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RESUMO

A alta competitividade do comércio varejista exige estratégias diversificadas de
qualidade e diferenciacdo das empresas para se destacarem perante seus concorrentes.
Contudo, além de entregar valor que atenda plenamente as necessidades dos clientes, é
necessario avaliar a percepcdo a do cliente em relacdo a empresa, o0 que pode ser feito a
partir da imagem corporativa. Nesse sentido, o presente estudo visa identificar como a
imagem corporativa de uma empresa de varejo pode colaborar na performance de suas
vendas. A empresa pesquisada opera nos aeroportos do Brasil, e é identificada como
Empresa Caso. A pesquisa realizada se caracterizou como sendo exploratoria e utilizou
para o tratamento dos dados a andlise fatorial. Os resultados apurados evidenciam
claramente como a percep¢do do publico define a imagem corporativa da Empresa
Caso.
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ABSTRACT

Today the companies, operating in environments competitive retail seek diverse
strategies of quality and differentiation to excel to its competitors. However, in addition
to delivering value that fully meets customer needs, it is necessary to assess customer
perception of the company, which can be done from ofstudies on corporate image. In
this sense, this paper aims to identify how the corporate image of a retail company can
collaborate in the performance of its sales. The company investigated operates in
airports in Brazil, and is identified as Company Case. The research was characterized as
exploratory and used for data treatment the factor analysis. The results clearly show
how the public perception defines the corporate image of the Case Company.
Keywords: Image, Brand, Retail, Strategy, Performance.
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INTRODUCAO

A literatura que trata a competitividade do comércio varejista considera que as
empresas desse setor devem ter o firme propésito de manter elevados niveis de
qualidade e diferenciacdo a fim de se destacarem perante seus concorrentes, optando,
para isso, pela conducdo de uma politica estratégica e uma prética centrada na
exceléncia e performance dos produtos ou servi¢cos com que opera.

Uma estratégia para saber se 0s niveis de qualidade e diversificacdo vém sendo
atingida é a avaliacdo da imagem percebida pelos distintos publicos-alvo com os quais a
empresa se relaciona. Dessa forma a avaliagcdo da imagem passa a ter posi¢éo de relevo,
uma vez que participa da formacdo de expectativas das empresas, quanto a seu
desempenho futuro.

A imagem corporativa tem despertado interesse das mais variadas areas. Embora
apresente definices diversas, existe consenso quanto a sua primazia para as empresas
comerciais.

Martineau (1958, p.122) afirma que padrbes subjetivos de conhecimento
constituem a “interface entre a realidade externa e o ser humano. Como a mente nao
consegue administrar muitos contetdos complexos, ela abstrai e simplifica de modo a
s6 considerar os significados julgados relevantes”. Nesse contexto, que se destaca a
importancia da imagem corporativa uma vez que sintetiza um conjunto de significados
complexos.

Embora ndo se trate de uma analise sistematicamente realizada pelas
organizagGes no Brasil, a imagem corporativa h4& muito tem sido investigada por
académicos do marketing e de disciplinas afins, como fundamento essencial na
construcdo de vantagem competitiva sustentavel.

Com efeito, trabalhos alicercados sobre imagem e reputacdo corporativa podem
determinar os principais fatores que influenciam a percepg¢édo dos agentes envolvidos -
por exemplo, o publico consumidor — quanto ao desempenho da organizacéo,
verificando, entdo, se sua imagem corporativa participa como dimenséo de destaque.

Dada a relevancia do contexto apresentado, o presente estudo tem por objetivo

identificar como a imagem corporativa de uma empresa de varejo pode colaborar na
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performance de suas vendas. Para o estudo proposto foi escolhida de forma aleatoria
uma empresa, doravante tratada como empresa caso, que opera no setor de varejos em

aeroportos brasileiros.

2 REVISAO DE LITERATURA

A literatura sobre imagem corporativa € caracterizada por apresentar
contribuicbes de diferentes areas académicas, como o marketing e a estratégia
empresarial, entre outras. Por essa razdo, ha varias definicbes para 0 mesmo conceito,
que dependem da perspectiva do pesquisador.

Para a finalidade da presente investigacdo, julgamos mais apropriado, com base
na classificacdo proposta por Gotsi e Wilson (2001), reunir os estudos produzidos pela
area de marketing e de disciplinas correlatas em dois grandes grupos, considerando a
relacdo entre imagem e reputacao corporativa como seu marco distintivo.

Dessa forma, podemos incluir no primeiro grupo aqueles estudos que
consideram a imagem como sindbnimo de reputagdo corporativa, ao passo que

agregariamos, num segundo grupo, os trabalhos que os julgam conceitos distintos.

2.1 Imagem enquanto sindnimo de reputacdo corporativa

O conceito de imagem corporativa foi introduzido pelo marketing sob a
perspectiva do cliente na década de 1950, quando Robyn Dowling sugeriu que 0s
produtos identificados por suas marcas produzem nos clientes uma imagem que
representa a empresa (DOWLING, 1993, p.301)

A imagem corporativa, conforme observa Martineau (1958) € complexa e
diversa. E dentro da malha de significados inter-relacionados que a organizagio devera
atuar para fortalecer a sua imagem, pois ndo tem a capacidade, no ambiente
extremamente competitivo em que esta inserida, de ignora-la.

Sob a perspectiva de Martineau,

a geréncia deveria desenvolver uma estratégia de propaganda que nao se esgotasse nas
mensagens de que a companhia é idonea, amiga, confidvel, corajosa, prospera etc., mas
implementar uma campanha que levasse os seus diferentes publicos a gostarem de sua

personalidade, exatamente como se gosta de alguém (MARTINEAU, 1958, p.128).
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A partir do final da década de 1970, desenvolveram-se, paralelamente aos
estudos sobre imagem, as investigacOes sobre identidade corporativa, a qual se
popularizou passando a ser vinculada a imagem corporativa (BALMER, 2001, p. 267)

Embora a literatura apresente diversas definicbes de identidade e imagem
corporativa, um conceito que as une, o de que a identidade corporativa seria 0 conjunto
de representacfes simbdlicas que distingue as organiza¢fes. Quanto a imagem,
concorda-se que ela se refere a impressao global de uma organizacdo pelos seus
publicos externos. Haveria, ademais, uma inter-relagdo intima entre elas.

A identidade organizacional representa a percepgcao por parte dos membros da
organizacdo de suas caracteristicas centrais, que permitem que seja diferenciada das
demais corporacbes. As aludidas caracteristicas seriam supostamente resistentes a
alteracOes porque estariam fortemente associadas a histdria da organizacéo.

Segundo Robyn Dowling (1993), a identidade corporativa seria 0 que 0s
membros da organizacao sentem e pensam a seu respeito, enquanto a imagem seria uma
impressdo vivida e holistica por parte do publico externo em relagdo a companhia.

Assim, todas as organizagfes tém uma identidade corporativa, sendo que,
algumas buscam administra-la de forma planejada, ao passo que outras, deixam-na a
deriva, contribuindo para o desenvolvimento de uma reputagdo ou imagem negativa a
seu respeito.

Note-se que a identidade corporativa é projetada para os distintos publicos, por
intermédio de uma variedade de sinais que expressam como a organizacgao gostaria de
ser percebida.

Esses sinais podem ser intencionais vidando a atingir objetivos especificos,
como por exemplo, aqueles que compreendem a identidade visual da organizagéo.
Outros sinais decorrem do seu comportamento, das suas acdes e posicionamento.

Nesse sentido infere-se que a identidade é a forma como cada publico percebe os
sinais de identidade da organizacdo que modela a sua imagem corporativa. N&o
obstante, a imagem organizacional reside na mente do publico, enquanto sua identidade
¢ construida a partir da percecdo e da interpretacdo das pesoas com as quais se
relaciona.

Compreendida a relacdo entre identidade e imagem, € conveniente que a
estratégia de negdcios busque administrar a imagem por intermédio do ajuste na

identidade corporativa a fim de melhorar o posicionamento do negdcio.
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As reacOes afetivas e comportamentais dos clientes em relagdo a uma empresa
mostram que a predisposi¢do emocional das pessoas em relacdo a uma organizacao esta
positivamente relacionada a imagem corporativa, o que pode indicar que é importante
para as empresas criar uma nocdo geral entre o publico sobre suas empresas como
respeitosas e confiaveis (KARAOSMANOGLU; BAS, 2011)

A necessidade de uma imagem corporativa forte se faz necessaria quando
inexistem diferencas Obvias de preco, qualidade, design e caracteristicas dos produtos
ou servicos, ou ainda, pelo acirrado ambiente competitivo que obriga as empresas a se
diferenciarem de seus concorrentes.

Assim sendo, a corporacdo ndo deveria apenas se preocupar com o consumidor,
mas também com muitos outros publicos significativos que precisam ser influenciados
de formas distintas, a fim de construir um compromisso de continuidade.

Para que sejam longevas no ambiente em que competem, as empresas precisam
se concentrar em fidelizar seus clientes. Para isso elas devem se concentrar em melhorar
os aspectos lhes sdo exclusivos e evidencia-los para que as pessoas criem uma imagem
corporativa positiva, uma vez que esta é considerada o fator mais importante da lealdade
que os clientes tem com a empresa. a imagem corporativa tem papel mediador na
conquista pela confianca do cliente (KAUR; DEV; SOCH, 2013).

A imagem aparece como fonte de atratividade em outros estudos, como os de
Gouji; Taghvaei e Soleimani (2016) quando ao pesquisarem a relacdo entre imagem
organizacional e atracdo de clientes em uma empresa de telecomunicag6es, verificaram
que existe uma relacdo positiva e significativa entre imagem corporativa e atracdo de

clientes.

2.2 Imagem e seus conceitos distintos

Fombrun e Shanley (1990) sup6em que as companhias competem por reputacéo
em um mercado caracterizado por informagdo imperfeita, onde os seus distintos
publicos prestam atencao aos sinais de mercado segundo seus interesses.

Para os autores, a reputacdo resulta das mdaltiplas imagens construidas no
decorrer do tempo pelos publicos-alvo, sendo certo que como a reputacdo favoravel
sinaliza uma qualidade superior para os consumidores e possibilita a cobranca de
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precos-prémio, atrai melhores candidatos, facilita o acesso ao mercado de capitais e
capta investidores.

Em relacdo a reputacdo corporativa vale destacar os valores intangiveis que a
compdem como confianga, qualidade, transparéncia e solidariedade (OROZCO-TORO;
FERRE-PAVIA, 2019).

Pelo exposto, percebe-se inconsisténcia conceitual quando reputacdo e imagem
corporativa sdo tratadas como sindnimos, uma vez que ambas sdo definidas como
percepcao global da corporagdo por seus distintos publicos.

Entretanto, para que os referidos conceitos se sobrepusessem, seria necessario
que os diversos publicos percebessem os mesmos sinais emitidos pela organizacédo, que
contém atributos representativos de suas caracteristicas essenciais e de suas acdes
passadas, bem como lhes atribuissem os mesmos pesos.

Todavia, como a organizacdo pode desfrutar de uma reputacdo forte junto a
determinado publico e possuir uma reputacdo fragil junto a outro, ndo seria razoavel
aceitar a coincidéncia entre o conceito de imagem e o de reputacdo, pois a reputacdo
corporativa seria construida ao longo do tempo, enquanto a imagem € a percep¢ao
restrita em um determinado momento.

Isto posto, observa-se que a imagem € diferente da reputacdo corporativa a
medida em que a primeira esta relacionada as opiniées mais recentes do publico acerca
de determinada organizacdo, enquanto a Ultima representa um julgamento de valor sobre

as qualidades da corporacdo, sendo construida ao longo do tempo.

3 METODOLOGIA

Com base na bibliografia analisada, nosso estudo tem como objetivo verificar
como a imagem corporativa pode colaborar na performance de vendas da empresa caso.
Para atingir esse objetivo, procuramos responder as seguintes perguntas:

a) Quais séo os principais fatores que influenciam a percepgéo quanto ao

desempenho d a empresa caso?

b) A imagem corporativa participa como uma dimensdo relevante na

percepcdo quanto ao desempenho da empresa caso?
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A pesquisa descrita neste trabalho se caracterizou por ser exploratéria, uma vez
que ha& pouco conhecimento acumulado na éarea, ndo sendo aconselhavel o
estabelecimento de hipoteses, segundo observa Vergara (2016) quando diz dada a
natureza de sondagem da pesquisa exploratéria, esta ndo comporta hipéteses, embora
possam surgir em alguma momento da pesquisa.

Para responder as perguntas da pesquisa foi utilizada a analise fatorial para
tratamento dos dados, uma vez que possibilita resumir as informacfes de um grande
namero de variaveis para um ndmero menor, simplificando a compreensao dos dados e

permitindo identificar padrdes ou fatores subjacentes. (HAIR, 2005)

4 AMOSTRA

Como a empresa caso opera em aeroportos, a pesquisa concentrou-se em suas
lojas estabelecidas em terminais internacionais dos aeroportos Governador André
Franco Montoro (em Guarulhos) e Tom Jobim (Rio de Janeiro).

Para coleta de dados a amostra de respondentes foi separada em duas categorias
de consumidores, a saber:

1. Passageiros de primeira viagem, definido como aqueles que ndo tem
experiéncia ou habito de realizar compras em aeroportos, portanto, uma
novidade.

2. Passageiros com expertise, definido como aqueles que regularmente viajam
para o exterior, tendo clareza de como utilizar e, eventualmente, realizar
compras na empresa caso.

A amostra elaborada considerou um erro amostral de 4% e um intervalo de
confianca de 95%, sendo constituida por 260 (duzentos e sessenta) individuos
escolhidos aleatoriamente nos dois aeroportos, numero de elementos considerado
representativo frente ao universo de passageiros que transitam nos terminais e suficiente
para analisar a percepcdo da imagem corporativa quanto a empresa caso de modo a
ampliar a capacidade de compreensdo dos principais fatores que influenciam a

percepcao quanto ao seu desempenho.

5 COLETA DE DADOS
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Como técnica de coleta de dados primarios, foi utilizado um questionario
estruturado e auto administrado, constituido de afirmativas relativas ao diagndstico da

percepcao que a empresa caso tem sobre si mesma.

Tal percepcdo aqui caracterizada como identidade foi estabelecida a partir de
informacdes previamente coletadas entre gestores da empresa caso que definiu os
chamados valores organizacionais que foram sendo erguidos e se consolidando ao
longo da sua histdria organizacional recente.

Os valores utilizados a guisa de identidade sdo os determinantes da atuacdo e dos
compromissos assumidos pela Empresa Caso perante seu publico, explicitando como a
organizagao se projeta para fora e, principalmente, como gostaria de ser percebida.

Cabe ainda salientar que os questionarios utilizados no inquérito empregaram a
escala Lickert de 5 pontos, com respostas graduadas segundo “concordo muito” a
“discordo muito”, sendo que os escores foram atribuidos de tal modo que a dire¢do da
percepcao (de favoravel para desfavoravel) fosse consistente para todas as afirmativas.

A técnica indica que quando atribuido 1 para “concordo integralmente” em
afirmativas favoraveis, o mesmo valor sera atribuido para “discordo integralmente” em
afirmativas desfavoraveis, as questdes sdo balanceadas ao longo do questionario, € o de
minimizar o erro sistematico.

As aludidas afirmativas procuraram avaliar a percepcdo do respondente quanto a
atuacdo da empresa caso, quanto a qualidade dos produtos que oferece; quanto aos
servicos de atendimento ao publico; quanto a conduta de pregos; e quanto a sua
imagem, nos moldes seguidos pelos pesquisadores de imagem corporativa.

No tocante a avaliagdo da imagem corporativa, consideramos as variaveis
utilizadas por Andreassen e Lindestad (1998) para mensurar imagem, quais sejam: a) a
opinido global sobre a organizacdo; b) a opinido sobre a contribuicdo da corporagéo
para a sociedade; e c) a admiracdo desfrutada pela organizacéo.

Destaque-se que os dados coletados (para as duas amostras) sdo estatisticamente
consistentes, ja que a técnica de coleta inibe distor¢des e sazonalidades. De toda sorte,
cabe explicitar um pouco melhor as caracteristicas destes espagos amostrais e 0S

mecanismos de abordagem aos inquiridos.
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O grupamento denominado passageiros de primeira viajem é formado
integralmente por individuos que realizaram sua primeira viajem ao exterior,
vivenciando tal experiéncia na Europa (38% da amostra) e América do Norte (62%),
quer com objetivo de lazer (73%), quer com intuito de participar de Congressos ou
outras atividades profissionais (27%).

Foram selecionados aleatoriamente entre passageiros de diversas companhias
aéreas com destino final em 2 aeroportos internacionais onde foram aplicados
originalmente 150 questionarios dos quais 14 (quatorze) foram descartados por falhas
de preenchimento e inconsisténcias diversas. O quadro abaixo apresenta a distribuigédo

geografica da amostra.

Quadro I: Namero de Passageiros de Primeira Viajem Inqueridos

Rio de Janeiro 43
Guarulhos 93
Total 136

Fonte: elaborado pelos autores

O grupo denominado passageiros com expertise foi elencado a partir de
inquérito aleatorio idéntico ao anteriormente citado tomando a precaucdo de encontrar
um adequado balanceamento entre 0 nimero de viagens anteriormente realizadas (de
negocios e lazer), de maneira a estarem compativeis com a possibilidade de tornarem-se
demandantes de produtos oferecidos pela empresa caso. Foram inquiridos 110 (cento e
dez) passageiros quando obtivemos retorno de 103 (cento e trés) formularios
preenchidos adequadamente, sendo que o quadro abaixo descreve sua distribuicdo por
aeroporto.

Quadro II: Nimero de Passageiros com Expertise Inqueridos

Rio de Janeiro 32
Guarulhos 71
Total 103

Fonte: elaborado pelos autores

6 IDENTIDADE E COMPROMISSOS DA EMPRESA CASO
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Conforme j& explicitado o conceito aqui utilizado de identidade para uma
organizacdo diz respeito a auto identificacdo ou, por outra, a percep¢do que atores
internos tém da organizacdo da qual participam. Tal identidade a0 mesmo tempo em
que, internamente, é fator instituinte da cultura organizacional é a base de sustentacdo
dos esforgos coordenados de sua externalizacdo e de criagdo da imagem atraves da a

qual a corporacgdo deseja ser percebida e identificada.

A definicédo precisa desta identidade e dos fatores que a determina, normalmente,
implicaria no desenvolvimento de pesquisa prévia visando a andlise da cultura
organizacional da organizacdo estudada. Contudo, no caso em tela, esta tratativa de
interpretacdo foi realizada por meio de sondagem ao corpo gerencial da empresa caso.

Muito embora utilizando uma metodologia distinta daquela que seria
convencional para este estagio da pesquisa exploratéria aqui desenvolvida, a sondagem
permitiu claramente que se determinasse a identidade presente na empresa caso.

Sumariamente, apos a filtragem dos discursos analisados, a sondagem foi capaz
de identificar ndo sé os valores organizacionais, como também a mecanica de sua
formacdo, os meios de sua evolugdo e os formatos de sua consolidacdo no estagio
presente.

Destaque-se que, embora, estes valores organizacionais estejam presentes em
todos 0s momentos e etapas de desenvolvimento da organizagdo, ndo se apresentam de
maneira estavel ou permanecem perenes no que tange a sua relevancia e importancia
relativa em termos da “cultura” formadora de condutas. Em outras palavras, em cada
fase da evolucdo organizacional, valores especificos ganham destaque ao passo que
outros (mesmo mantendo-se vivos) perdem preponderancia. Tal fenbmeno ¢é
perfeitamente compreensivel uma vez que a cada momento da progressao
organizacional um novo foco organizacional ¢é estabelecido implicando,
necessariamente, na redefinicdo da hegemonia de valores.

O curioso — e relevante para a formacéo da identidade — é que por mais que se
alternem em termos de seu destaque momentaneo, tais valores organizacionais jamais
conflitam, por outro se complementam, compensam e equilibram, permitindo deste
modo, que a empresa caso assuma compromissos factiveis para com os consumidores
ao mesmo tempo que auxiliam e facilitam o processo de desenvolvimento

organizacional.
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Dado os valores organizacionais presentes a empresa caso, tem para com seu
publico compromissos muito claros, relacionados a oferta de produtos com elevado
padrdo de qualidade a precos compativeis com a realidade de renda do publico com o
qual atua. Para tanto, sdo também compromissos organizacionais: processos
permanentes de auto-avaliagdo, modernizacdo constante e promocao de diferenciacfes
voltados para as exigéncias e necessidade dos consumidores tipicos de seu nicho de
mercado.

Com efeito, a identificacdo destes compromissos, a existéncia de valores
organizacionais e a constatacdo de sua permanéncia ao longo do tempo possibilitaram a
construcdo de um quadro analitico usado como referéncia para a construcdo de um
perfil de identidade da empresa caso.

Por seu turno, estes fatores expressos como valores pela citada sondagem foram
incorporados ao inquérito realizado, uma vez que a imagem corporativa no sentido de
impressdo global e publica que se tem da organizacdo é construida por um conjunto de
inputs ou sinais liberados pela instituicdo, sendo que apenas parte deles derivam da
identidade estabelecida, cabendo importancia também a um conjunto amplo de acdes,
que promovidas sem a intencdo de serem visiveis ou destinadas apenas para um publico
alvo previamente estabelecido, sdo amplamente perceptiveis pelo ambiente externo.

Destaque-se também que a imagem corporativa ndo se estabelece no curto prazo,
pelo contrario, se consolida lentamente ao longo do tempo sendo, na pratica, formada
pelo conjunto de inputs que permanecem no inconsciente coletivo. Desta forma,
diversos dos sinais emanados pela organizacdo, por mais regulares e frequentes que
possam vir a ser, ndo necessariamente influenciam a impresséo ou percepcao que dela
se estabelece junto ao publico, ao passo que outras involuntarias, espasmadicas e, por
vezes, indesejaveis, aderem de maneira permanente nesta percepcao.

Assim, formulamos o seguinte esquema de teste que se caracteriza por provaveis
fatores geradores de imagem, quer sejam eles determinados pela identidade, quer sejam
pelos compromissos institucionais ou por inputs aleatorios:

1. As lojas da empresa caso operam com precgos bastante atraentes se

comparadas com os praticados pelo comércio varejista no exterior.

2. As lojas da empresa caso comercializam apenas produtos com a

qualidade e a tradicdo das marcas mundialmente consagradas.
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3. As atividades das lojas da empresa caso auxiliam no desenvolvimento
das atividades de fiscalizacdo aduaneira.

4. A empresa caso € hoje reconhecida internacionalmente como uma das
principais operadoras de lojas francas do mundo.

5. Um diferencial da empresa caso é o sistema de reserva dos produtos no
qual o cliente reserva os produtos importados de sua preferéncia antes de viajar,

pela internet, e 0s resgata no momento de seu embarque ou desembarque.

6. O servico da empresa caso possibilita comodidade ao cliente que ele ndo

perde tempo com compras no exterior e aproveita muito mais sua viagem.

Tais fatores foram testados pelo meio de questiondrio onde conjuntos de

assertivas 0s caracterizam.

7 ANALISE DOS DADOS

Os dados derivados dos questionarios de inquérito foram analisados por meio de
técnicas estatisticas descritivas e multivariadas, com o auxilio do software SPSS for
Windows. A ferramenta multivariada empregada compde as analises fatoriais, que
examinam a estrutura de covariancia de um conjunto de variaveis e fornece uma
explicacdo da relacdo entre essas variaveis, em termos de um numero menor de
variaveis latentes ou dimensdes, denominadas fatores, que contém aproximadamente o
mesmo montante de informacédo que o conjunto maior de observagdes originais.

Assim, nos cabe, mesmo que de maneira breve, esclarecer as condi¢des técnicas
nas quais se fundam a analise estatistica realizada.

Seguindo os preceitos da boa técnica estatistica, preliminarmente validamos a
propriedade do emprego da anélise fatorial para o trabalho em tela, sendo que todas as
condigdes de validade encontram-se presentes nos dados apurados. Sendo que
encontramos 5 fatores que explicam a percepcdo do publico quanto a atuacdo da
empresa caso, ja que se verificou que os cinco fatores obtidos com a pesquisa explicam
74,412% da variancia total inicial (conforme tabela abaixo), sendo importante destacar
que usualmente se considera satisfatéria uma solucéo que responda por 50% (cinquenta

por cento) da variancia.
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Quadro I11: Cumulatividade Estatistica

Rotation Sums of Squared Loadings

Total | % of Variance | Cumulative %
5,4375 22,723 22,723
4,9450 17,551 40,274
45511 12,478 52,752
3,8106 11,047 63,799
3,7556 10,613 74,412

Fonte: Gerado pelo SPSS

Ha mais duas informac6es necessarias antes de apresentarmos os resultados. Em
primeiro lugar os fatores gerados nas analises multivariadas se distribuem por grau de
relevancia sendo que o fator 1 expressara a percep¢do mais arraigada, enquanto o Ultimo
fator representara a de menor aderéncia.

Depois, os fatores gerados podem identificar percepcdes positivas ou negativas
(ou ndo positivas). Tais caracteristicas (positivas ou ndo) podem estar presentes em
quaisquer fatores, independente de seu grau de relevancia.

E, ainda, indispensavel ressalvar que um fator ter sentido “ndo positivo” nio
significa que se refira a um aspecto negativo inequivoco ou de fato, pois a pesquisa
indica tdo somente a percepc¢do do entrevistado sobre o item.

Pelo exposto, 0 que o0 modelo de analise fatorial nos permite, quando acoplado a
algumas ferramentas de ajuste, € aglutinar os varios inputs oferecidos pela empresa
caso ao publico externo em grupos identificados como fatores. Estes fatores, na prética,
tomam nas suas mais diversas formas os sinais, emanados pela organizagéo e que foram
testados pela pesquisa e 0s associam, ou seja, 0s agrupam sinergicamente. Em outras
palavras, identifica quais inputs mantém relacdes entre si. Tais relacbes mutuas
constituem uma fonte de imagem que a organizacao € capaz de transmitir.

O modelo estatistico constituiu, entdo, cinco fatores — ou se preferirmos, grupos
de sinais que juntos (e apenas juntos) definem a percep¢do do pubico sobre a
organizacdo ou sobre sua imagem corporativa.

Para a amostra testada, estes 5 (cinco) fatores explicam 74,4% da variancia total

inicial. Sabendo-se que a variancia é uma medida de dispersdo, o que o modelo de

REPAE, Séo Paulo, v. 5, n. 2, p. 149-169, dez. 2019. ISSN: 2447-6129 162



PESQUISA DE IMAGEM DE UMA EMPRESA VAREJISTA ESTABELECIDA NOS
AEROPORTOS INTERNACIONAIS DE SAO PAULO E RIO DE JANEIRO

analise fatorial efetivamente faz é “acumular” as variaveis dispersas criando uma
“solugdo” por via dos fatores constituidos que gere relevancia significativa quanto a
percepcao gque os elementos inquiridos na pesquisa tém sobre a empresa caso.

Com efeito, os 5 (cinco) fatores criados pelo modelo séo equivalentes a cinco
imagens que aquele publico pesquisado constituiu e, principalmente, consolidou quanto
a organizacdo. Sendo estas imagens condizentes com um determinado conjunto de

sinais que a organizacdo emitiu (voluntariamente ou ndo) para fora de seus muros.

7.1 Grupos de “passageiros de primeira viajem”

Com base nestas informacOes passamos a interpretar os dados lancados no
Quadro 11l que associa as variaveis testadas e suas cargas fatoriais com os fatores
relacionados a Percepc¢do da Imagem da empresa caso. O quadro abaixo reorganiza as

variaveis agrupando-as aos fatores que constitui.

Quadro 1V: Grupos de Passageiros de Primeira Viajem
Fatores Extraidos do SPSS

Qualidade e Precos dos Reserva de Reduz Tempo em Apoio a
Tradicdo das Produtos Produtos Compras no Fiscalizagdo
Marcas Exterior Aduaneira

Reconhecimento
Internacional

Fonte: SPSS - elaborado pelos autores

Verifica-se, assim, que 2 (duas) variaveis formam o fator 1.

Uma vez que estas varidveis representam sinais difundidos pela organizacéo e
como ja explicitado, o fator 1 é o de maior relevancia, podemos afirmar que a principal
imagem que 0 grupo de passageiros de primeira viajem constroi da empresa caso diz
respeito fundamentalmente a dois aspectos: qualidade de produtos e performance de
atendimento, ambos de nivel internacional

Esta reputacdo de operar com qualidade comparavel aos melhores padroes
internacionais, se coaduna com a identidade e com o compromisso estabelecido,
caracterizando-se como uma imagem favoravel que, contudo, delimita claramente o

perfil do consumidor da empresa caso, estabelecendo seu publico alvo preferencial e,
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por conseguinte, sua conduta organizacional mais adequada. A imagem aqui constituida
da conta de que o desempenho recente da organizacdo vem sendo mais do que
satisfatorio, é exitoso.

Examinando o fator 2, verifica-se que além da imagem de um estabelecimento
que opera com referencias de qualidade internacional, a empresa caso construiu perante
aos consumidores a imagem de pratica uma atraente politica de precos. Tal imagem,
todavia, é constituida muito mais como subproduto de campanhas de venda e de
promocdes do que por outras vias de conduta regular, implicando, portanto, numa
percepcdo que tende a se dissolver quando, eventualmente, cessada ou modificada as
campanhas de marketing e venda.

Tal imagem estabelecida permite avaliar positivamente os esforcos e dispéndios
atuais da empresa caso, uma vez que aparentemente a organizagao consegue difundir
(embora ndo se tenha parametro, no momento, para afirmar se € capaz de consolidar) o
compromisso das lojas em primar pelo padrdo de qualidade dos produtos que oferece o
que implica na constante atualizacdo e diversificacdo de seus estoques atendendo as
expectativas de precos que 0s consumidores possuem quanto a bens mais sofisticados.

Vale salientar duas outras questfes que emergem da pesquisa e que podem ser
Uteis para andlises futuras sobre o planejamento de marketing da organizacdo. O
primeiro diz respeito ao fato de que 65,6% dos inquiridos conheciam previamente a
empresa caso por meio de informacBes de amigos e parentes que ja haviam viajado ao
exterior. Por outro lado, 29,7% dos entrevistados identificavam a empresa caso como
uma loja que vendia somente cosméticos e bebidas a precos adequados em termos
comparativos.

O fator 3, também ¢é fortemente influenciado pela estratégia de midia seguida
pela organizacdo, uma vez que é composto por uma variavel relativamente pouco
difundida e que embora seja indicada como uma referéncia positiva, para 71.2% dos
entrevistados somente foi conhecida no momento da pesquisa.

Tal reputacdo de gerar comodidade ao viajante embora de relevancia muito
menor que as duas anteriores, significa que para um seguimento (mesmo que pequeno)
dos individuos que pela primeira vez consomem na empresa caso, a organizagdo
oferece um potencial de qualidade de servicos que a credencia como uma loja acima da
média, determinando que ha espaco para a ampliagdo desta modalidade atuagdo desde

que melhor divulgada em nichos potenciais de consumidores sofisticados e qualificados.
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Por seu turno, o fator 4 que diz respeito a reputacdo quanto intencdo prévia de
compras nas lojas, aponta (por seu baixo percentual de variancia) para o fato de que a
empresa caso embora mantenha a imagem de um estabelecimento que pratica precos
baixos para o mercado sofisticado de importados € vista como uma loja que oferece
relativamente poucas vantagens se comparadas com o potencial de compras no exterior.
Note-se que o consumidor ndo possui conhecimento claro da elasticidade-preco da
oferta de produtos no exterior, mesmo assim tem a sensibilidade de que encontrara
produtos mais baratos fora da empresa caso, que passa a ser utilizada para o consumo
complementar de viajem.

Finalmente, o fator 5 que estabelece a reputacdo de que a empresa caso € um
estabelecimento que auxilia na fiscalizacdo aduaneira, embora exista, € uma imagem
pouco consolidada, denotando, por um lado, que aos olhos dos passageiros de primeira
viajem, a organizacdo obtém ou se beneficia de vantagens providas pelo Governo
Federal e, mesmo, por outro, que os graus de “exigéncias burocraticas” para as compras
sdo, verdadeiramente, um empecilho desnecessario para sua efetivacao.

De toda sorte a baixa relevancia do fator associada a alta significancia do fator
1, confirmaria a hipétese de que para os passageiros de primeira viajem consumidores
da empresa caso as escolhas de efetivagdo de consumo sdo muito pouco influenciadas
pelas limitacbes de compras promovidas pelo Receita Federal, uma feita que estes estdo
significativamente mais interessados em buscar um maior “grau de complementacio”

que amplie a satisfacdo de seu portfélio de compras.

7.2 Grupos “passageiros com expertise”

Parece-nos despiciendo tecer novas consideracfes sobre o modelo de anélise
fatorial, contudo torna-se importante destacar que também para a amostra de
contratantes a modelagem utilizada constitui 4 fatores que neste caso séo capazes de
explicar 88,42% da variancia inicial e que todas as demais condic¢Ges de significancia
estatistica do modelo foram perfeitamente atendidas.

Os dois quadros a seguir, assim como foi no caso do grupo pesquisado anterior,
demonstram os fatores relacionados & percepcdo da imagem da empresa caso junto ao

publico inquirido denominado “passageiros com expertise”.
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Quadro V: Grupo de Passageiros com Expertise
Fatores Extraidos do SPSS

Qualidade e Reconhecimento Precos dos Apoio a
Tradicéo das Internacional Produtos Fiscalizacéo
Marcas Aduaneira
Reserva de
Produtos

Reduz Tempo de
Compras no

Exterior

Fonte: SPSS - elaborado pelos autores

Note-se que o fator 1 para este grupo de inquiridos € formado por 3 (trés)
variaveis.

Tal fator agrupa um conjunto de sinais difundidos pela organizacdo que
expressam principal imagem que a empresa caso possui junto aos passageiros com
experiéncias anteriores em viagens e diz respeito a dois aspectos: qualidade e
comodidade.

Cabe destacar que a identificacdo associada de qualidade dos produtos e
condi¢Ges de comodidade para o consumidor se apresenta, sem sobra de davidas ou
margens de erros, como a imagem mais clara da empresa caso, e sua principal marca de
impresséo global.

Contudo h& uma diferenca fundamental no modo como esta reputacdo é formada nos
dois grupos de consumidores.

Se para os “novos consumidores” o item comodidade tem baixa relevancia, ele ¢

fundamental para a construgdo racional da imagem que possui a corporacdo sobre a
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otica dos “consumidores experientes”’, dado que para este grupamento tais condi¢des
efetivamente facilitam as condicGes da viagem que estdo realizando. Destaque-se que
tais consumidores procedem avaliagdes prévias de suas compras, sendo que 89,2% deles
visitam as lojas empresa caso antes de seus embarques ao exterior, inclusive coletando
precos para comparacgdes e optando por realizar parte de suas compras quando de seu

regresso ao pais.

Nestes termos a empresa caso ndo é tratada por este grupo de consumidores
como um estabelecimento complementar de compras e sim como uma alternativa
efetiva para elas, ou seja, sdo uma referencia, inquestionavel, que, inclusive, reduz
riscos de erros de escolhas ou compras por precos desnecessariamente elevados no
exterior.

Dai decorre a necessidade que os produtos, promocdes e novidades das lojas,
sejam amplamente divulgados nas salas de embarque, veiculadas por uma estratégia
mercadoldgica distinta da para este publico.

A organizacdo possui, ainda, junto aos passageiros com expertise, COmo
expressa o fator 2, uma imagem bastante forte de ser um estabelecimento de nivel
internacional, o que reforca a imagem anterior e a conduta de compras dela decorrente,
ao mesmo tempo, embora com menor relevancia, que também coincide com a reputacao
que desfruta dentre aos passageiros de primeira viagem. Contudo, diferente do grupo
anterior, tal imagem ndo é constituida como subproduto do imaginario e sim de
comparacOes efetivamente vivenciadas. Para 0s consumidores com experiéncias
anteriores, as campanhas publicitarias ndo a influenciam diretamente esta imagem a
qual, com efeito, é consequiéncia de referencias comparativas.

E relevante que para os passageiros com expertise os fatores 1 e 2 estejam muito
préximos em termos de importancia. De toda sorte, nenhum dos dois &,
significativamente, influenciado pelo plano de midia e marketing da empresa caso.

Assim como no caso dos “consumidores novos”, embora a empresa caso ainda
possua imagem de um estabelecimento que pratica precos baixos para o mercado de
importados, esta é bem menos relevante para este publico, denotando que para alguns

dos produtos ofertados se esteja operando com margens mais elevadas o que desvia o
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interesse de comprar do consumidor mais experiente para os estabelecimentos no
exterior. Entanto, tal reputacdo tem baixa influéncia e afeta pouco a percepcdo global

sobre a corporacdo para este tipo de ator.

8 CONSIDERACOES FINAIS

A pesquisa realizada apresenta claramente a imagem corporativa que a Empresa
Caso hoje possui junto ao publico. Tanto é assim, que nos dois grupos examinados 0s
fatores determinantes mais relevantes para a formacdo das impressGes globais
coincidem com pouquissimas nuances. Evidencia-se, assim, que a imagem corporativa
da Empresa Caso se consolida nitidamente nos fatores principais e tende a se dispersar
Nnos menos representativos

Podemos inferir que os dois primeiros fatores sdo os que verdadeiramente
representam a imagem corporativa consolidada no momento, ao passo que 0s demais
representam impressdes que tanto podem se dissipar como se estabelecer dependendo
da conduta organizacional ou do tipo de trato que a elas serdo dados no futuro.

Neste sentido e na medida em que esta reputacdo coincide com varios dos
compromissos organizacionais enunciados, 0 mais adequado a fazer seria fortalecer esta
imagem, o que pode ser alcancado de varias formas além do 6bvio esfor¢o de midia.
Todavia, a sugestdo mais imediata a ser feita diz respeito ao fortalecimento de alguns
dos elementos constantes no nivel intermediario na matriz de imagem.

Como se percebe, a metodologia utilizada no presente estudo, embora sem a
pretensdo de exaurir a tematica, bem estabelece uma anélise relevante sobre a percecao
do puablico quanto a imagem da empresa caso e, principalmente, como tal percecédo
participa como uma dimenséo relevante para a formacéo da citada imagem.

Percebe-se também que a metodologia aplicada ao estudo realizado, pode ser
utilizada em outras pesquisas académicas em campos analogos e, mesmo, em casos

praticos como ferramenta de apoia a tomada de decis&o.
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De toda sorte, fica evidenciado no estudo que para alcancar estes objetivos, cabe
a empresa caso estimular a manutencdo da identidade vivenciada pelos atores que dela
participam e perseguir 0s compromissos (ou Vvalores) ja estabelecidos para a

consolidacéo de sua imagem e formacéo clara de sua reputacao.
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