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RESUMO

CHAVES, E. P. S. Brand Equity na perspectiva do cliente: uma investigacdo empirica de suas
dimenses e do mix de marketing entre usuarios de marca de sapato esportivo. Ribeirdo Preto,
2009. Dissertagéo de Mestrado — Faculdade de Economia, Administracdo e Contabilidade de
Ribeirdo Preto — Universidade de S&o Paulo, Ribeir&o Preto, 2010.

Neste trabalho analisam-se os modelos conceituais e operacionais de brand equity
baseado no cliente apresentados na literatura académica. Sendo essa a alternativa para
explorar o tema: documentar os modelos de brand equity, bem como as diferencas conceituais
e empiricas entre os modelos de brand equity, pela 6tica do cliente. Neste contexto, surge o
seguinte problema de pesquisa: Os modelos existentes na literatura (teorico-praticos) de brand
equity, baseado no cliente, podem compor um modelo de mensuracdo aplicavel a realidade
brasileira?

Para isso faz-se uma pesquisa descritiva com o intuito de apresentar e enumerar 0sS
modelos de brand equity baseados no cliente, constantes entre os autores em ciéncias sociais
aplicadas. Os resultados dessa parte do trabalho sdo tabelas resumo da literatura, apresentadas
em capitulo especifico, bem como as interpretacdes provenientes dessas analises.

Elabora-se, entdo, uma pesquisa empirica para verificar a relacdo existente entre as
dimensbGes que compdem o brand equity baseado no cliente e o mix de marketing
organizacional. E desenvolvido analise da literatura, analise de confiabilidade, regressoes, e
modelagem de equacdes estruturais. Nessa pesquisa empirica encontra-se as anélises de
confiabilidade (Alpha de Cronbach’s), onde verificou-se que as dimensbes propostas
inicialmente por Aaker (1998) e Keller (1993) tém alta confiabilidade de escala. O patrimonio
total da marca e a percepcdo dos precos, propostos por Yoo, Donthu e Lee (2000) também
tém alto poder de confiabilidade na escala em portugués. Na analise das regressdes completa,
tradicional, e confidvel do brand equity, baseado no cliente, houve uma semelhanca de
resultados. Apesar de algumas diferencas nos niimeros e valores de R? e de erro, esses foram
muito proximos deixando as trés equacdes propostas com mesma significancia e valor de
predicdo. Esse valor de predicdo para as trés equacdes de regressdo sdao moderados/baixos,
demonstrando uma predicdo da varidvel dependente em grau leve pelas variaveis
independentes, propostas nos modelos de regressdo. Seguidos das andlises de ajustes,
verossimilhanca, e significancia da modelagem de equacdes estruturais — m.e.e.

Os objetivos do trabalho, propostos inicialmente, foram alcancados de forma clara e
apresentados melhor no decorrer deste trabalho.

Essa pesquisa empirica foi replicada para o Brasil, utilizando-se como base o trabalho
de Yoo, Donthu e Lee (2000), sendo uma investigacdo agora desenvolvida nacionalmente.
Tendo como alvo da pesquisa 0 setor de sapatos esportivos de uma grande marca mundial —
Adidas.



ABSTRACT

CHAVES, E. P. S. Brand Equity in the customer's perspective: an empirical investigation of
relationships between its dimensions and marketing mix that one sports shoe brand. Ribeirdo
Preto, 2009. Masters of Science Dissertation - Faculty of Economics, Administration and
Accounting of Ribeirdo Preto - University of Sdo Paulo, Ribeirdo Preto, 2010.

In this paper examine the conceptual and operational models of based-client brand
equity presented in the academic literature. This being the alternative to explore the theme:
documenting models of brand equity, as well as differences between the conceptual and
empirical models of brand equity, through the eyes of the customer. In this context, there
arises the following research problem: The existing models in the literature (theoretical and
practical) of based-client brand equity can make a measurement model applicable to the
Brazilian reality?

For this it is a descriptive research in order to present and list the models of based-
client brand equity, listed among the authors applied social sciences. The results of this study
are part of the summary tables of literature, presented in separate chapter, as well as
interpretations from these tests.

It elaborates, then, empirical research to verify the relationship between the
dimensions that comprise the client-based brand equity and organizational marketing mix. It
is developed literature analysis, reliability analysis, regression, and structural equation
modeling. In this empirical research is the analysis of reliability (Cronbach's Alpha), where it
was found that the dimensions initially proposed by Aaker (1998) and Keller (1993) have
high reliability scale. The total equity of the brand and the perception of prices, proposed by
Yoo, Donthu and Lee (2000) also have high reliability in the power of scale in Portuguese. In
the analysis of complete regressions, traditional and trusted brand equity, based on the client,
there was a similarity of results. Despite some differences in the numbers and values of R*and
error, these were very close to leaving the three equations with the same significance and
value prediction. This predictive value for the three regression equations are moderate / low,
showing a prediction of the dependent variable in mild by the independent variables proposed
in the regression models. Followed by analysis of settings, likelihood and significance of
structural equation modeling — s.e.m.

The objectives of the work originally proposed, were reached in a clear and better
presented in this all paper.

This empirical research has been replicated in Brazil, using as basis the work of Yoo,
Donthu and Lee (2000), an investigation now being developed nationally. Targeting the
research sector of athletic shoes of a great global brand - Adidas.
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1. INTRODUCAO

Existem muitas diferengas descritas na literatura quanto as marcas e a avaliacdo de marcas:
defini¢des juridicas, financeiras, mercadologicas e comportamentais. Essas duas ultimas
perspectivas do valor e da avaliacdo das marcas estdo ligadas as atividades de marketing que a
empresa adota e a resposta cognitiva do cliente perante determinada marca. Assim resultando
na avaliagdo de marca, que permanece na mente dos consumidores, ou ainda, brand equity
sob a perspectiva dos clientes (CORTE-REAL, 2007). Esse termo brand equity é usado para
determinar uma métrica de avaliacdo de marcas. No decorrer do trabalho, apresentam-se as
nomenclaturas: brand equity e brand equity, sob a 6tica dos clientes. Essas nomenclaturas

serdo explicadas detalhadamente no capitulo de revisao da literatura sobre o tema.

Explanando sobre duvidas inerentes aos gestores organizacionais de marcas, Corte-Real
(2007) aborda algumas questdes. A marca influencia o processo de decisdo? A marca reduz a
procura de informa¢ao? Quanto a marca traz de valor financeiro a organizagdo? A marca nao
permite que os consumidores realizem avaliacdo de alternativas, ou se o fazem ¢ com um
nimero de marcas mais reduzido? A satisfacdo com a compra ¢ maior? A marca ¢ fonte de
garantia que os consumidores sdo leais? Portanto, a marca tem um valor mensuravel para a

organizagdo? Qual seria o valor dessa marca? Perguntas como essas fazem parte de duvidas

dos gestores de marketing (CORTE-REAL, 2007).

Qual o modelo ideal de avaliar o desempenho de uma marca especifica pela otica do cliente?
Quais os modelos existentes de avaliagdo de marcas e brand equity baseados no cliente?

Quais os modelos de aplicacdo e mensuragdo do brand equity baseados no cliente?

Este trabalho busca organizar o conhecimento cientifico existente sobre o tema e, com base
nisso, estruturar um modelo de mensuragao aplicavel a realidade brasileira, o que ainda nao
foi feito entre os pesquisadores nacionais utilizando-se de outras dimensdes como o mix de
marketing. Assim, quer indicar uma resposta empirica, embasada em métodos cientificos,
mais especificamente em como medir o brand equity com base nas respostas diferenciais dos
clientes a uma marca, ou seja, o brand equity baseado no cliente. Portanto, elabora-se,
primeiramente, uma pesquisa exploratoria com diversos temas correlatos (marcas, avaliacao
de marcas, brand equity - pela visdo financeira e brand equity - pela visdo do cliente), para
inferir conclusdes pertinentes sobre o tema: brand equity baseado nos clientes. E em seguida

uma pesquisa descritiva sobre o tema.



Desse modo, o brand equity, baseado no cliente, ¢ definido como os diferentes efeitos na
resposta do conhecimento da marca do consumidor pelas acdes de marketing da empresa
(KELLER, 1993). E uma métrica que busca o valor cognitivo do consumidor, ou seja, infere

resposta do consumidor a determinada marca.

Segundo Chantérac (1989) a marca toma o conceito de entidade juridica e fonte de
diferenciagdo da oferta da empresa. Conjunto de sinais nominativos, figurativos ou
emblematicos, que aplicados num produto, fazem-no distinguir de outros (CHAMBERLIN,

1993).

Na concepcao sistémica, as marcas sdo vistas como objetos que se relacionam com os
consumidores, ou seja, a marca pode ser entendida como um composto de atributos (reais
versus ilusérios, racionais versus emocionais, tangiveis versus intangiveis) geradores de

satisfacdo (LOURO, 2000).

Nesse sentido, Aaker (1991), refere-se 2 marca como sendo ndo sé um ativo estratégico, mas
também a fonte principal de vantagem competitiva para uma empresa — visdo centrada no
negécio - um recurso intangivel que traz valor a organizagdo. Esse modelo de valor
econdmico estd em voga, embasado pela lei 11.638 - Lei das S.A., que aprova a

contabilizacdo de ativos intangiveis e valores econdmicos.

Em um pensamento cronoldgico, tem-se a cadeia de valor tradicional do marketing e da marca
que estd sendo substituida gradativamente por uma nova ordem, denominada campo de valor.
Anteriormente vista linearmente (cadeia de valor), e atualmente vista com inimeras relagdes

interferentes no valor (campo de valor) (DUNCAN; MORIARTY, 1997).

Ja a nova ordem estruturada nos mercados, para o marketing e para as marcas, ¢ interligada
com todos os participantes do processo organizacional de uma forma muito mais sistémica.
Esta interligacdo se d4 a partir de varidveis e participantes, que impactam no valor
organizacional de formas distintas, atemporais, rapidas, holisticas, e provenientes de muitos
ambientes. Esses participantes se relacionam em muitos vetores de diferentes dire¢des com a
organizagdo € com outros participantes, ndo estando mais em linha e, sim, em campo como
um campo magnético ou um atomo. Essa nova ordem tem o nome de campo de valor e se

refere ao foco no cliente (DUNCAN; MORIARTY, 1997).



Assim, este trabalho visa investigar a mensuragdo empirica do brand equity com base nas
respostas diferenciais dos clientes & marca, ou seja, a resposta cognitiva do consumidor
quanto a marca. Este trabalho apresentard uma analise exploratoria e uma analise descritiva
quanto ao brand equity na perspectiva dos clientes. Consiste em uma investigacao
comparativa entre usuarios de diferentes marcas de ténis esportivos € modelos de avaliagcdo de
marca, especificamente ao modelo de brand equity pela otica do cliente conjunto ao mix de

marketing organizacional.

1.1 JUSTIFICATIVA

O presente trabalho visa o entendimento da avaliagdo de marcas e do brand equity. Mais
especificamente, trabalha-se com brand equity, baseado no cliente e/ou brand equity, pela

otica do cliente.

Tem-se como proposta desenvolver uma andlise comparativa exploratoria entre diferentes
usuarios de marcas de sapatos esportivos, utilizando-se o conceito operacional de gestdo de
marcas - brand equity - baseado no cliente, dos autores Keller (1993), Aaker (1998) e Yoo,
Donthu e Lee (2000). Existem visdes diferentes e complementares quanto as defini¢des
conceituais e as dimensdes que compdem cada modelo operacional proposto pelos autores
acima. No entanto, utilizam-se escalas pertinentes de outros autores, existentes na literatura,
como serda apresentado no decorrer do trabalho, possibilitando elaborar tal definicdo

operacional conjunta.

Esse modelo tem relevancia, tanto académica quanto administrativa, dada as modificagdes no
constructo de marca e do brand equity, pela otica do cliente. Essas possibilidades de
modificacdes provém de diferentes proposi¢cdes e composi¢des dos constructos validados
pelos autores na literatura académica. Assim, ¢ valido explorar esses modelos de avaliagao,

bem como os métodos de mensuragao de brand equity.

Foi dado a este pesquisador estudar a avaliagdo de lucros residuais e/ou econdmicos
(CHAVES; VELLANI; TABAJARA; TORNAVOI, 2007, CHAVES; VELLANI;
TABAJARA, 2008; VELLANI, ALBUQUERQUE; CHAVES, 2009), por isso a este trabalho
compete uma evolucao no pensamento critico do autor em avaliagdes organizacionais. Como

a avaliagdo de marcas e brand equity competem com andlises organizacionais de valores
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financeiros, mercadologicos e comportamentais, existe uma relacdo entre esses temas, uma
vez que eles levam em consideracdo, na sua formulacdo da avaliacdo, valores econdmicos e

cognitivos.

Assim, o proposito deste trabalho ¢ debater e apresentar os modelos de brand equity, pela
otica do cliente de forma tedrico-empirica. E, para tanto, é necessario dissertar sobre as
marcas, os modelos de avaliagdo de marca, o brand equity, o brand equity - pela visdo
financeira e o brand equity - baseado no cliente. Para isso se fez uma pesquisa bibliografica

extensa e aprofundada sobre os temas mencionados.

1.2 PROBLEMA DE INVESTIGACAO E PESQUISA

O problema de pesquisa € o objetivo do trabalho informam claramente as intengdes da
pesquisa. A presente pesquisa propde-se a investigar as relagdes entre as dimensdes do brand

equity baseado no cliente, o mix de marketing, e o proprio brand equity - baseado no cliente.

Sendo essa a alternativa para explorar o tema neste trabalho: documentar os modelos de brand
equity, bem como as diferencas conceituais e empiricas entre os modelos de brand equity,

pela otica do cliente. Neste contexto, surge o seguinte problema de pesquisa: Os modelos

existentes na literatura (tedrico-praticos) de brand equity, baseado no cliente, podem

compor um modelo de mensuracao aplicavel a realidade brasileira?

1.3 OBJETIVO DE INVESTIGACAO E PESQUISA
Richardson (1999) explica que o objetivo de um trabalho cientifico define o alvo da pesquisa.

Este projeto tem como objetivo principal: Agrupar modelos de mensuracdo de brand

equity, baseado no cliente, e suas dimensdes e do mix de marketing, com base na
literatura académica, e verificar sua aplicabilidade no segmento de cal¢ados esportivos

no Brasil.
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E tem como objetivos especificos:

1) Discutir os conceitos e as defini¢des conceituais, de brand equity, pela otica do cliente,

feitas por Keller (1993) e Aaker (1998), e de outros autores;

2) Identificar e discutir as defini¢des operacionais de brand equity, baseado no cliente, e as

dimensdes que o compdem,;

3) Testar empiricamente um modelo identificado na literatura, com uma amostra de clientes

de marca de sapatos esportivos no Brasil;

4) Verificar a independéncia e as possiveis interrelagdes entre as dimensdes que compdem o

brand equity e delas com construtos sintese de valor de marca para o cliente;

5) Analisar a confiabilidade das defini¢des operacionais - das dimensdes do brand equity e do

brand equity, sintese (total);

6) Avaliar a predi¢do ou explicagdo do brand equity, sintese (total), pelas dimensdes

propostas nas defini¢des da literatura.

Para exemplificar o modelo de brand equity utilizado neste trabalho, elaborou-se uma figura
com interagdes entre as dimensdes do brand equity, o mix de marketing e o proprio brand
equity sintese. Esse esquema (modelo) sera trabalhado no decorrer de todo o presente

trabalho.
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Acordo nos
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Fonte: Elaborado pelo autor

Figura 1 — Modelo de interacdes entre as dimensoes e o brand equity

1.4 ORGANIZACAO DA PESQUISA

Pesquisa ¢ um conjunto de procedimentos sistematicos, baseado no raciocinio légico, cujo
objetivo ¢, mediante utilizacdo de métodos cientificos, encontrar solugcdes para problemas
propostos. Este trabalho consiste em pesquisa qualitativo-quantitativa na d4rea de

administracao (CHEROBIM, 2003).

Neste caso foi elaborada, primeiro uma pesquisa exploratoria para provir conhecimento a
cerca do tema, além de esclarecer parte do problema de pesquisa. Como o nome indica, o
objetivo da pesquisa exploratoria ¢ explorar um problema para prover critérios € compreensao
(MALHOTRA, 2001). Neste caso, utiliza-se para isolar varidveis e questdes-chave, obter
critérios para desenvolver uma abordagem do problema, resolver os objetivos secundarios,
consequentemente, o primdrio e estabelecer prioridades para a pesquisa. Em seguida, sera

feita uma pesquisa descritiva.
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Foi desenvolvida uma analise de conteudo para o tema brand equity, baseado no cliente e seus
componentes (constructos, dimensdes, varidveis e escalas de mensuracdo). A andlise de
conteudo tem como objetivo apresentar os conceitos que mais apareceram na literatura.
Devido a uma complexidade da avaliacdo ¢ dos métodos de analise em administragao,
aumentou-se o risco de decisdes organizacionais, € aumentou-se a necessidade e importancia
de ter uma base de informacgdes solidas (COOPER, 2003), apresentadas em capitulos

sequentes.

Dessa forma, buscando a elaboracao de uma base de dados solida, este trabalho sera dividido
segundo conceitos, defini¢des conceituais, definigdes operacionais, € o constructo do tema:
brand equity - baseado no cliente. Segundo Zikmund (1985), para a pesquisa de marketing e
administracdo, os conceitos refletem a idéia sobre uma classe de objetos; a definigdo
conceitual refere-se a uma explanacao ou dissertagdo sobre determinado conceito, definindo o
dominio do conceito. J4 a definicdo operacional apresenta a construcdo de atividades e
operacdes necessarias para a mensuragao de algum objeto, ou seja, um modelo de mensuragao
de determinado objeto. E por fim, uma constru¢ao ou constructo véalido ¢ uma defini¢ao

operacional embasada em hipdteses e validada de forma empirica e baseada nos conceitos

(ZIKMUND, 1985).

Segundo Cooper (2003), um conceito ¢ um conjunto geralmente aceito de significados e
caracteristicas associados a certos fatos, objetos, condi¢des, situagdes e comportamentos. Os
conceitos sao de uso frequente e geral, foram desenvolvidos com o tempo através da
utilizagdo compartilhada (COOPER, 2003). J4 um constructo ¢ uma imagem ou idéia
inventada especificamente para uma determinada pesquisa e/ou criacdo de teoria. Constroem-
se constructos ao combinar os conceitos mais simples, especialmente quando a idéia ou
imagem que pretendemos construir ndo estd diretamente sujeita a observacdo (COOPER,

2003).

Assim, foi elaborada uma pesquisa bibliografica em busca de modelos de avaliacdo de marca
e brand equity, pela otica do cliente. Elaborou-se uma busca por artigos, dissertacdes, teses,
livros e materiais académicos para verificar e descrever modelos de avaliacdo de marcas e

brand equity na literatura.

A partir dai, verificou-se a existéncia de publicacdes com as palavras-chave que se

aproximam do problema de pesquisa em questdo. As palavras-chave foram: patrimonio da
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marca (brand equity), avaliagdo da marca (brand valuation), valor da marca (brand value),
dimensdes do patriménio da marca (brand equity dimensions), conceitos, defini¢des
conceituais, e definicdes operacionais do brand equity, baseado no cliente (concepts,
conceptual definitions and operational definitions of brand equity consumer-based);
conceitos, definicdes conceituais, e defini¢des operacionais das dimensdes do brand equity,
baseado no cliente (concepts, conceptual definitions and operational definitions of brand
equity dimensions consumer-based) constructos do patrimonio da marca (brand equity
constructs); interrelagdo entre as dimensdes do valor da marca (interrelations among brand
equity dimensions); ativos intangiveis da marca (brand intangible assets), analise fatorial do
brand equity (brand equity factorial analysis), e analise de regressdo do brand equity (brand

equity regression analysis).

Entende-se que o brand equity ¢ uma variavel para mensuracdo monetaria do valor da marca,
e também ¢ utilizada pela avaliagdo de marcas na resposta cognitiva dos clientes. Desse
modo, na formulagdo da valoragdo de uma determinada marca, passa-se por uma avaliacao
dos clientes, denominada brand equity, pela otica dos clientes (INTANGIBLE BUSINESS,
2009).

A pesquisa bibliografica teve como direcionador de trabalhos relevantes o fator de impacto
listado no ISI - FI: Fator de Impacto (Journal Citation Reports® [JCR™] e Social Sciences
Citation Index® [SSCI®]), e a classificagdo da Qualis/Capes - WebQualis, quanto aos
periddicos e congressos em ciéncias sociais aplicadas. Sendo que as duas bases de avaliagdo e
relevancia de literatura (ISI e Qualis) baseiam-se na mesma métrica: nimero de citacdes. E

verificou-se a relevancia dos autores pela Wilson Web.

Artigos em publicacdes de alta relevancia foram pesquisados nos periodicos internacionais:
Journal of Management Studies (Al), Journal of Service Research (Al), Management
Decision (A1), Strategic Management Journal (A1), International Journal of Bank Marketing
(A2), International Journal of Consumer Studies (A2), International Journal of Innovation
Management (A2), Journal of Consumer Marketing (A2), Journal of International
Management (A2), Latin American Business Review (Binghamton) (A2), Marketing
Intelligence & Planning (A2), Total Quality Management & Business Excellence (A2),
International Journal of Social Sciences (B2), Journal of Database Marketing and Customer
Strategy Management (B2), Innovative Marketing (B3), e Journal of Marketing Research -

American Marketing Association.
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Também, foram pesquisadas publicacdes nas revistas nacionais relevantes listadas a seguir:
BAR. Brazilian Administration Review (A2), RAC Eletronica (Online) (B1), RAC. Revista de
Administragdo Contemporanea (B1), RAE Eletronica (B1), RAE. Revista de Administragdo
de Empresas (B1), BBR. Brazilian Business Review (B2), RAM. Revista de Administragao
Mackenzie (B2), RAUSP. Revista de Administracdo (B2), REAd. Revista Eletronica de
Administragao (B2), RAI. Revista de Administra¢ao e Inovacao (Online) (B3), ¢ Revista de
Ciéncias da Administragao (CAD/UFSC) (B3). E nos anais do congresso ANPAD (B1).

Outras fontes e auxilios muito importantes na coleta de base bibliografica sdo os bancos de
dados académicos. Eles contém artigos de inUimeros periddicos importantes que sao
disponibilizados e vendidos aos pesquisadores. Os bancos de dados académicos verificados
quanto a temadtica deste trabalho foram: Emerald Insight, WILEY - Knowledge for
Generations®, Google® Académico, ProQuest, SSRN - Social Science Research Network,
JSTOR - Trusted Archives for Scholarship, SciELO - Scientific Electronic Library Online, ISI
Web of Knowledge - Thomson Reuters, ¢ WARC — World Advertising Research Center. E
valido ressaltar que a disponibilidade a alguns bancos de dados académicos, citados acima, s
foi conseguido pelo acesso, via rede USP — Universidade de Sdo Paulo, sem ele o

financiamento necessario para aquisi¢des dos artigos citados no trabalho ndo seria suficiente.

Este trabalho catalogou e apresentou as referéncias basicas, avancadas e complementares
sobre o tema. Entdo, primeiramente trabalha-se com dados secunddrios na literatura das
ciéncias sociais aplicadas (administrativa, marketing, psicologia e qualquer area da ciéncia

que cite o tema).

Em seguida, foi desenvolvida uma pesquisa empirica. Essa conta com muitas formas de
analises estatisticas que serdo mais bem explicadas no capitulo da pesquisa empirica. Teve-se
a utilizacdo de questiondrios de pesquisa tipo surveys, necessaria para avaliacdo e mensuragao
de brand equity, baseado no cliente/marketing (LASSAR; MITTAL; SHARMA, 1995;
CLANCY; KRIEG, 2002; DYSON; FARR; HOLLINS, 1996).
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2. REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico, marco tedrico ou revisao bibliografica destina-se a embasar os conceitos
necessarios para o entendimento deste trabalho, descritos na literatura académica. Neste caso
foi elaborado um referencial tedrico quanto aos conceitos de marcas, avaliagdo de marcas,
brand equity e brand equity, baseado no cliente. O embasamento teérico do brand equity foi
dividido em constructos de mensuracao de brand equity - baseado no cliente, dimensdes e
variaveis desses constructos de mensuragao de brand equity - baseado no cliente, bem como

as escalas para sua avaliagdo empirica.

Identificar as diretrizes teoricas iniciais junto a literatura de avaliagdo de marca ¢ uma

premissa importante para o trabalho (AAKER, 1998).

Quando se tem uma literatura tdo divergente, como a relativa a avaliacdo de marcas e brand
equity - pela otica do cliente, dificulta a pesquisa pontual sobre o tema. Existem um
distanciamento e uma complementaridade de conceitos: alguns autores utilizam-se das
dimensdes: conhecimento da marca e associacdes e imagem (KELLER, 1993); e outros

adicionam a mensuragao do brand equity, a lealdade e qualidade percebida (AAKER, 1998).

Entende-se como dimensdes constitutivas aquelas que compdem o brand equity. Ja o valor
sintese de brand equity ¢ representado por uma escala multi-itens que representa diretamente

o valor do brand equity.

Dessa forma, ¢ importante a organizacdo de uma base de dados contendo os modelos de
avaliacdo de marca e brand equity - pela 6tica do cliente, bem como a avaliacdo e andlise

desses conceitos.

2.1 CONCEITOS DE MARCAS

A primeira literatura aprofundada sobre marcas ¢ descrita por Gardner e Levy (1955),
fortemente associada a nocao de “imagem da marca”. Esse conceito foi, até a década de 80,
em relagdo ao marketing, considerado insuficientemente desenvolvido nas praticas
profissionais. Existia uma demanda por novos métodos de mensuracdo, bem como um

entendimento mais avancado sobre a tematica (FELDWICK, 1996). A imagem da marca ¢
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definida como a percepg¢do sobre a marca refletida em associagdes na memoria do consumidor

(KELLER, 1993).

Segundo Chantérac (1989) a marca toma o conceito de entidade juridica e fonte de
diferenciacdo da oferta da empresa. J4 para Chamberlin (1993) a marca ¢ um conjunto de
sinais nominativos, figurativos ou emblematicos, que aplicados num produto, possibilitam

distingui-lo de outros (CHAMBERLIN, 1993).

A marca pode ser definida pelo nome, pela assinatura, pelo simbolo ou design, ou pela
combinacdo deles que identificam os produtos e servigos de determinada empresa no mercado

competitivo de seus competidores (KELLER, 1993; AMA, 1995).

Numa outra concep¢do complementar (AMBLER; STYLES, 1997), analisando somente a
parcela focalizada no consumidor, a marca podera também ser entendida como a expressao de
um conjunto de trés tipos de beneficios proporcionados ao consumidor: a) funcionais:
relacionados a qualidade intrinseca do produto/servico e a sua funcionalidade; b) econémicos:
integradores de vantagens relativas, avaliadas em termos de custo e de tempo; e c)
psicologicos: de indole subjetiva, ligados as expectativas e percepcdes do consumidor

determinantes para a sua satisfacdo (AMBLER; STYLES, 1997).

Uma marca ¢ um nome diferenciado e/ou simbolo (tal como logotipo, marca registrada, ou
desenho de embalagem) destinado a identificar os bens ou servigos de um vendedor ou de um
grupo de vendedores. Além disso, tem a importancia de diferenciar esses bens e servigos de
seus concorrentes. Desse modo, uma marca apresenta ao consumidor a origem do produto e
protege tanto o consumidor quanto o fabricante dos concorrentes que oferecem produtos

aparentemente idénticos ou similares (AAKER, 1998).

Nesse sentido, Aaker (1991) refere-se a marca como sendo ndo s6 um ativo estratégico, mas
também a fonte principal de vantagem competitiva para uma empresa — visdo centrada no

negdcio.

A marca ¢ um nome, termo, sinal, simbolo, design, ou combinagdo dos mesmos, destinada a
identificar os bens e/ou servicos de vendedores de uma empresa da concorréncia (KOTLER,

2000; AMA4, 1995).
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Em uma concepc¢do sistémica, as marcas sdo vistas como objetos que se relacionam com 0s
consumidores, ou seja, a marca pode ser entendida como um composto de atributos (reais
versus ilusérios, racionais versus emocionais, tangiveis versus intangiveis) geradores de

satisfacdo (LOURO, 2000).

Uma marca tem como objetivo principal a exposi¢do da sua qualidade. Assim, um produto ou
empresa lider de mercado, ndo deveria ter concorrente na marca, mas entre os produtos

comercializados, de forma leal (SILVA FILHO, 2009).

A fungdo e desempenho comercial que a marca assume ¢ importante, pois compde o fundo de
comércio da empresa, dentre outros ativos intangiveis (SILVA FILHO, 2009). Esse fundo de

comércio apresenta o valor econdmico inerente as operacdes desenvolvidas pela empresa.

A marca detém algumas fungdes. Dentre elas estd a funcdo atrativa, que serve para atrair a
clientela, ponto fundamental para determinar o poder de compra. Incitando ¢ aumentando o
consumo, valoriza a atividade empresarial. E uma forma indireta de protegdo organizacional
e, através da marca, ¢ possivel a fidelizagdo do consumidor. Outra funcdo da marca ¢ de
identificar o produto e/ou servico prestado por determinada empresa no mercado que atua

(SILVA FILHO, 2009).

A marca também exerce papel de funcdo social quando d4 ao consumidor o poder de realizar
suas escolhas livremente, evitando associacdo, confusdo ou qualquer outra forma que

contrarie o texto legal (SILVA FILHO, 2009).

J& a fung@o concorrencial de uma marca deve ser entendida sob a trilogia, a saber: primeiro
plano sob a liberdade de iniciativa garantida pela Constituicdo; segundo plano: essa liberdade
limitada pela concorréncia leal; e o terceiro plano, talvez o mais importante, visa a defesa
indireta do consumidor, que se aproveita dos pre¢os cada vez menores entre os competidores,

ditos teoricamente, concorrentes isonomicos (SILVA FILHO, 2009).
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Autor Ao Definicdo de Marca
GARDNER e LEVY 1955 ooorx’:’eltodermmaforterrenteassocndaarngaode fmagemda
CHANTERAG, V. 7989 zmaeooomeﬁodeerﬁﬂadejmeﬁ)rﬁededltélemlagaodaoférta
enpresa

narca ¢ umconjunto de sinais nominativos, figurativos ou enrblenticos
que aplicados mumproduto o facamdistinguir de outros

nmarca pode ser definida pelo assinatura, sinbolo, e/ou design, ou
KELLER, KEVIN LANE 1993 |conbimgao deles que identificamos produtos e servigos de determinada
enpresa no nercado conpetitivo

narca ¢ entendida cono a expressao de umconjunto de trés tipos de
AMBLER, T. e STYLES, C. 1997 |bereficios proporcionados ao consumidor: fincionais; econdimicos; e
psicologicos

marca ¢ umnone diferenciado e/ou sitbolo destinado a identificar os
bers e/ou servigos de umvendedor oude umgrupo de vendedores
narca ¢ umnone, term, sinal, sinbolo, design , ou conbinacio dos
KOTLER, PHILIP 2000 |nesnos, destinado a identificar os bers ¢/ou servigos de vendedores de
unm enpresa dos da concorréncia

narca pode ser entendida cono umconposto de atributos (reais versus
LOURO, MARIA JOAO SOARES | 2000 |ilsérios, racionais versus ermpcionais, tangiveis versus intangiveis)
geradores de satisfagdo

CHAMBERLIN, E. 1993

AAKER, DAVID A. 1998

Fonte: Dados da Pesquisa.
Quadro 1 - Resumo dos conceitos de marcas

Percebe-se, no quadro acima, que existem algumas diferengas no conceito de marcas para
diferentes autores. Chatérac (1989), Chamberlini (1993), Keller (1993), Aaker (1998) e Kotler
(2000) apresentam a marca na forma de entidade, simbolo, sinal, ou combina¢ao dos mesmos
que diferenciam a empresa de seus concorrentes. Ja para Ambler e Styler (1997) e Louro

(2000), a marca ¢ uma ativo ilusorio e intangivel de valor da empresa.

2.2 DEFINICOES CONCEITUAIS DE AVALIACAO DE MARCAS e DEFINICOES
CONCEITUAIS DE BRAND EQUITY.

Quando se analisa o valor da marca, como conceito de acréscimo no ativo organizacional,
verifica-se que determinados autores focam o valor da marca mais numa perspectiva
financeira (STOBART, 1994) e outros abordam este conceito mais numa oOtica do valor
diferencial que a marca permite a empresa oferecer aos seus consumidores (AAKER, 1996a;

KAPFERER, 1992; KELLER, 1993).
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Segundo Ambler e Styles (1997), a avaliagdo da marca estd focalizada no consumidor, a
marca poderd também ser entendida como a expressdo de um conjunto de trés tipos de
beneficios proporcionados ao consumidor: funcionais, econdmicos e psicoldgicos ja
abordados anteriormente. Além de sua proposta de avaliacdo de marca, numa perspectiva

financeira, explicada posteriormente no trabalho (AMBLER; STYLES, 1997).

Segundo Nunes ¢ Haigh (2003), inimeros s3o os modelos de avaliacdo de marcas. Dentre os
mais descritos estdo os modelos baseados em custos, em mercado, em lucros e o método do
uso do valor econdmico (NUNES; HAIGH, 2003). Esses modelos serdo explicados

detalhadamente no capitulo de brand equity pela visao financeira.

Em sua obra, Gupta e Lehmann (2006) apresentam uma definicao mais clara da avaliagao de
marcas. Esta definicdo consiste em dizer que o valor da marca e do cliente ¢ uma

determinante forte e estavel da valoracao de empresas (GUPTA; LEHMANN, 2006).

As explicagdes quanto a valoracdo de um cliente e sua relagdo com o valor da marca,
entendem-se como conceitos complementares e explicativos. O valor de um cliente pode ser
valorado através da metodologia de célculo do valor do valor, do valor da marca e do valor de

retencdo (RUST; ZEITHAML; LEMON, 2001) .
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Autor Ao Definicdo de Avaliacio de Marcas
a avaliacdo da nmarca relaciom-se comdois fatores: como
KEPFERER, JEAN-NOEL 1992 |conceito de quota/parcela da nente do consumidor € O
valor financeiro da nmarca
STOBART, P. 7994 a avaliacdo da nmarca deve partir da anilise da forca da

O processo de avaliagdo de una marca se enquadra numa
perspectiva bidinensiomal; essa perspectiva bidinensional
denonstra: 1) as métricas de curto prazo, eventos
apresentados emindices realizados (lucros, cotas de
nrercado, vendas, etc.), e 2) os efeitos de longo prazo,
descritos embeneficios réio-realizados (brand equity )
RUST, RONALD; ZEITHAMI, 2001 o valor da nmarca pode ser visto cono a parcela nmental do
VALARIE e LEMON, KATHERINE valor do cliente atribuivel & nmarca
a avaliacio de nmarcas esta descrita nos nodelos baseados
NUNES, GILSON e HAIGH, DAVID | 2003 |emcustos, baseado emmnercado, basecado emlucros € o
método do uso do valor econdimico
a avalicao de nmmarcas corsiste emdizer que o valor do
2006 |cliente é una determinante forte e estavel da valoragéo de
enpresas e/ounarcas

AMBLER, 1. e STYLES, C. 1997

GUPTA, SUNIL e LEHMANN,
RONALD R.

Fonte: Dados da Pesquisa.

Quadro 2 - Resumo das definigdes conceituais de avaliagdo de marcas

Percebe-se, pelo quadro acima, que as avaliagdes de marcas convertem-se para duas vertentes
principais. Primeira: a avaliacdo tem suas bases no conceito de quotas/parcela da mente do
consumidor e/ou resposta cognitiva dos clientes (KEPFERER, 1992; AMBLER; STYLES,
1997; RUST; ZEUTHAML; LEMON, 2001; GUPTA; LEHMANN, 2006). Segunda, em uma
perspectiva financeira, pela qual a avaliacdo de marcas apresenta dados financeiros para sua
mensuracdo (KEPFERER, 1992; STOBART, 1994; AMBLER; STYLES, 1997; NUNES;
HAIGH, 2003).

Desse modo, os contributos deste trabalho convertem-se também em uma avaliacdo de
clientes, a medida que explana e explica modelos de avaliagdo de marcas, e principalmente de
brand equity, em que se avalia a parcela cognitiva do valor da marca em um determinado
cliente. Tendo em vista e mensurado o valor do cliente, entende-se estar proximo de uma
avaliagdo de marcas baseada no cliente (KEPFERER, 1992; AMBLER; STYLES, 1997,
RUST; ZEUTHAML; LEMON, 2001; GUPTA; LEHMANN, 2006). A extrapolacdo para

uma populagdo ou valoragdo de empresa com base no cliente passa necessariamente pelo
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método de célculo de forca da marca, pela notoriedade, qualidade percebida, lealdade e/ou
reten¢do; que sdo premissas para se mensurar o brand equity. Consequentemente, este

trabalho também apresentarara propostas de mensuracao de clientes.

Esta dissertacdo ndo visa explorar abrangentemente os conceitos de avaliacdo de empresas e
avaliacdo de clientes. Mesmo que esses conceitos sejam bases e estejam ligados a avaliagdo
empirica do brand equity, que € o core deste trabalho. No entanto, o referencial, acima

explanado e subsequente, servira de bases teoricas para os conceitos e as analises futuras.

Anteriormente, as avaliacdes de marcas estavam em um patamar embasado nas finangas;
atualmente existe uma forte vertente que se utiliza de métricas cognitivas. Ja o brand equity
teve acréscimos significativos em seus constructos no decorrer dos periodos: com Keller
(1993) era construido pelas dimensdes conhecimento e associagdes, e com Aaker (1998)

foram acrescidas mais duas dimensdes: lealdade e qualidade percebida.

Ao se analisar a avaliagdo da marca, e consequentemente os modelos de brand equity, duas
diretrizes principais de avaliacdo sdo estudadas . Sdo definigdes conceituais baseadas em
métricas financeiras: (KEPFERER, 1992; STOBART, 1994; AMBLER; STYLES, 1997;
NUNES; HAIGH, 2003), ¢ baseadas nas respostas cognitivas dos clientes: (KEPFERER,
1992; AMBLER; STYLES, 1997, RUST; ZEUTHAML; LEMON, 2001; GUPTA;
LEHMANN, 2006). Elas serdo explicadas detalhadamente em dois capitulos separados
denominados: defini¢des conceituais de brand equity pela visdo financeira e definigdes

conceituais de brand equity pela otica do cliente.

Os conceitos de brand equity e avaliagdo de marcas foram refor¢ados na década de 90 devido
a dois grandes motivos (KELLER, 1993): a contabilizagdo de marcas ¢ as aquisi¢des e fusdes

de grandes corporagdes que detinham grandes marcas.

O brand equity € o conjunto de ativos e passivos ligados a uma marca, ao nome e ao simbolo,
que se somam ou se subtraem do valor proporcionado por um produto e servigo para uma
empresa e/ou para os consumidores dela. Para certos ativos e passivos determinarem o brand
equity, devem estar ligados ao nome e/ou simbolo da marca. Os ativos e passivos do brand
equity estdo fortemente ligados a marca. Assim, se o nome da marca ou do simbolo for
mudado alguns (ou todos) ativos ou passivos poderao ser afetados e mesmo perdidos, ainda

que parte deles possam ser desviados para um novo nome e/ou simbolo (AAKER, 1998).
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Segundo Ronald Rust et al. (2001), o valor da marca estd presente na diferenciagdo de um
determinado produto na mente dos clientes por determinado conjunto de nomes e/ou
simbolos. O valor da marca pode ser visto como a parcela do valor do cliente atribuivel a

marca e a uma metodologia financeira de avaliacdo (RUST; ZEITHAML; LEMON, 2001) .

A definicdo de Srivastava e Shocker (1991) reflete-se em trés niveis. Primeiro: na funcao
atribuida @ memoria do consumidor na defini¢do de brand equity, como reflexo de sua
posi¢ao mediadora entre agdo de marketing e os lucros. Segundo nivel reside nos processos
cognitivos dos consumidores, como integrantes ativos; no processo de constru¢do do brand
equity, ou seja, na perspectiva soécio-construtivista do desenvolvimento de significados
(SRIVASRAVA; SHJOCKER, 1991). Terceiro: na compreensao do brand equity como um
ativo em si mesmo (sendo um bem/ativo independente dos outros), em detrimento da visao
que afirma uma valoragdo financeira da marca ou do cliente (SRIVASRAVA; SHIOCKER,
1991).

Existem duas macroformas de se construir o brand equity. Uma delas considera o brand
equity como um atributo adicional ao produto e/ou servico prestado ao cliente, enquanto a
outra mensura pelo valor financeiro da marca (RIEZEBOS, 1995). Explanando sobre elas,
Riezebos (1995), elabora o conceito de brand equity nesta perspectiva dual: do proprietario
(avaliacao financeira) e do consumidor (chamada de Brand Added Value (BAV)). Sabe-se que
a avaliacdo financeira pode ser mensurada por inimeras constru¢des financeiras, como

também existem inimeros constructos de Brand Added Value (BAV).

A contribuicdo de Kapferer (1992) quanto ao brand equity , ao valor da marca, estd
relacionada a dois fatores: com o conceito de quota/parcela da mente do consumidor e com a

distin¢do entre ativos da marca e valor financeiro da marca.

Nessa perspectiva, a questdo fundamental na andlise do valor da marca ¢ a “quota da mente”
dos consumidores que a marca adquire. O valor da marca decorre da sua capacidade de se
tornar algo com significado e Unico junto aos consumidores. Ele pode estar baseado em
atributos tangiveis e intangiveis. Desse modo, o valor da marca antes de mais nada exige
tempo. Uma marca, quando ¢ criada, vale pouco mais do que o seu custo de registro. Ao
longo do tempo, vai adquirindo significado junto aos consumidores. Por exemplo, os
elementos da marca vao sendo reconhecidos e se tornando alvos de associagdes, iSso 0s

diferencia da concorréncia. Nesse processo a marca passa a ser retida na memoria do



24

consumidor com todas as associagdes que este lhe atribui. Nessa fase a marca passa a ser um
ativo valioso para a organiza¢do a medida que passou a deter uma determinada quota da

mente dos consumidores (KAPFERER, 1992).

Segundo KAPFERER (1992) ,o0 valor da marca ¢ um conjunto de ativos e passivos ligados a

marca, ao seu nome e simbolo, que adicionam ou subtraem valor ao produto ou servigo.

Mais especificamente relacionado ao brand equity financeiro, tem-se uma evolugdo
proveniente das finangas corporativas de marcas. Uma primeira visdo proposta de mensuragao
de marcas foi o good will, que significa o valor de mercado da empresa, subtraido dos valores
patrimoniais (KEPFERER, 2003). Em decorréncia das visdes de marketing e de sua mudanga
para a visao do cliente, o brand equity foi sendo proposto por outra Otica: um brand equity,
baseado nas respostas diferenciais dos clientes a uma marca, as quais serdo explicadas nos

capitulos seguintes.

A medida do brand equity pode ser direta ou indireta. A medida indireta esta dividida em
inputs e outputs. Os inputs refletem a gestdo da comunicagdo, enquanto os outputs
relacionam-se ao efetivo comportamento do cliente. O método direto aborda as dimensdes
cognitivas e afetivas do cliente através do conhecimento e das associagdes da marca
(LOURO, 2000). Essa nomenclatura ¢ diferente da proposta por Keller (1993), mas os

conceitos sao 0s mesmos.
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Nomenclatura

Dimensoes da Mharca

Escalas Utilizadas

Medidas Indiretas: inputs;
gestdo da comunicagdo.

Medidas de Estratégia

Despesas de comunicagdo da
marca; despesas de marketing ;
publicidade e propaganda.

Medidas Indiretas: outputs;

Cotas de mercado; margemde
contribuicao; elasticidade

Medidas Diretas: aborda as
dimensdes cognitivas e afetivas
dodiente

efetivo do comportamento do Medidas de Mercado
. preco/demanda;
diente
comportamento de lealdade.
Re-compra; comportamento
Lealdade positivo quanto a marca; e

experiéncias coma marca.

Qualidade Percebida

Lideranca de mercado; e
satisfacdo do diente.

Notoriedade/Conhecimento

Resposta a comunicacao;
piramide do conhecimento.

AssociagBes/Diferendagdo

Personalidade da marcs;
atitudes e for¢a da marca.

Fonte: Louro (2000).

Quadro 3 — Medidas de avaliagao de desempenho de marcas

O quadro acima apresenta a definigdo conceitual proposta por Louro (2000). Nesse quadro

estdo as nomenclaturas diretas e indiretas de brand equity, representando ,respectivamente,

medigdes baseadas na resposta cognitiva do consumidor ¢ medigdes através de medidas de

mercado.

No proximo capitulo serd abordado o tema brand equity, pela 6tica financeira. Trata-se de um

tema importante a ser estudado neste trabalho: a necessidade do entendimento das bases

financeiras de avaliagdo de marcas, bem como entendimento da evolugdo no pensamento dos

autores. Segundo Aaker (1998), o estudo e o entendimento das bases da avaliagao de marcas

sdo importantes para uma avaliagdo critica de marcas, baseada no cliente.

2.3 DEFINICOES CONCEITUAIS DE BRAND EQUITY PELA OTICA FINANCEIRA

Segundo Stobart (1994), numa perspectiva financeira, a avaliacdo da marca deve partir da

analise da forca da marca, pois ¢ esse indicador que vai estabelecer a taxa de desconto e de
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capitalizacdo a ser utilizada sobre os fluxos de caixas, gerados pela marca. Uma marca forte
fornece uma maior garantia ao nivel da estabilidade dos rendimentos futuros da marca, devido

ao reconhecimento.

Mas uma correta avaliacdo da forca da marca requer uma andlise detalhada de cada marca: do
seu posicionamento, do mercado em que atua, da concorréncia, do desempenho, das
estratégias futuras e dos riscos da marca. A forca da marca deve ser vista como uma
ponderacdo de diversos fatores: lideranga, idade da marca, mercado, distribuicao, tendéncias,

investimentos e protecdo da marca (CORTE-REAL, 2007).

Segundo Jean-Noel Kapferer (2003), foram os financistas os primeiros a revelar o valor
monetario das marcas de uma empresa, € ndo os profissionais de marketing. Esses financistas
estavam procurando informacdes de valor financeiro para escrituracdo contabil de aquisicdes

e fusoes.

Para Jean-Noel Kapferer (2003), em seu livro (Marcas: Capital da Empresa) ha trés tipos de
avaliacdo de marcas. A avaliagdo da marca pelos custos, a avaliagdo da marca pelos precos de

mercado e a avaliagdo pelos ganhos potenciais (KAPFERER, 2003).

Uma avaliacdo de marcas pelos custos incorridos pode ser trabalhada através de custos
historicos e/ou de custos de reposi¢cdo. A avaliagdo de uma marca pelo modelo de custos
historicos converte em fazer a soma dos custos relativos a marca ao longo de um periodo.
Esses custos podem ser: de desenvolvimento, de marketing, de publicidade, e de comunicagao
em geral (KAPFERER, 2003). Ja quanto a avalia¢do de custos de reposi¢do, a resposta final
desta valoragdo seria responder a pergunta: quanto custaria & empresa a recriacdo de uma
determinada marca? Para isso o avaliador entende a necessidade de mensurar diferentes
parametros, tais como: notoriedade, percentagem de experimentadores, de recompra,
participacdo de mercado absoluto e relativo, distribuicdo, imagem, lideranca, qualidade do
registro juridico em certo nimero de paises (KAPFERER, p.415, 2003). Essas dimensdes

avaliadas convertem-se nas teorias de constructos de brand equity, pela otica financeira.

A avaliacdo pelo preco de mercado utiliza-se de um benchmarking no mercado para estimar o
valor de uma marca. Esse benchmarking sera uma marca similar ( mesmo mercado, mesmo
porte, segmento, produto, etc.) que sera valorada e equiparada a outra. Essa marca, avaliada

no mercado hipotético, serd a base de comparacao do valor de outra com a premissa que
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podera predizer o mesmo valor, ou seja, valorando a marca para saber se terd o valor de outra

similar (KAPFERER, 2003).

A avaliacdo pelo ganho potencial utiliza-se da premissa que a marca, por ser um ativo
potencial, devera gerar ganhos futuros. Dessa forma, define-se o método fundado sobre os
retornos esperados do ativo marca (KAPFERER, 2003). Esse tipo de avaliacdo de marcas

compoe-se de trés fases distintas:

a) a capacidade de separacdo detém uma problematica de inferir e isolar as receitas

provenientes da marca daquelas de outros ativos organizacionais (KAPFERER, 2003);

b) a perenidade das receitas aborda a previsdo de quanto tempo futuro a marca avaliada

continuard a gerar receitas para empresa (KAPFERER, 2003);

c) as taxas de retorno consistem em avaliar e entender quais as melhores taxas e os periodos

de atualizacao do valor da marca (KAPFERER, 2003).

O processo de avaliagdo de uma marca se enquadra numa perspectiva bidimensional de
desempenho (AMBLER; STYLES, 1997). Essa perspectiva bidimensional financeira,
proposta por Ambler e Styles (1997), demonstra: 1) as métricas de curto prazo, eventos
apresentados em indices realizados (lucros, cotas de mercado, vendas, etc.); 2) os efeitos de
longo prazo, descritos em beneficios ndo realizados (brand equity). As métricas de curto
prazo representam os fluxos de caixa presentes e as métricas de longo prazo descrevem os
fluxos de caixa futuros. Nesse contexto, torna-se pertinente proceder a uma sistematizacao e
categorizacdo das medidas de avaliacdo do desempenho de uma marca (AMBLER; STYLES,
1997).

Segundo Ambler e Style (1997), a constru¢do do brand equity pode ser operacionalizada
utilizando-se de medidas de desempenho. E valido lembrar que as métricas de curto prazo
representam os fluxos de caixa presentes e as métricas de longo prazo descrevem os fluxos de
caixa futuros. O desenvolvimento dessas medidas estrutura-se a partir de um conjunto de

critérios e principios configuradores da sua eficécia:

a) precisdo ¢ sensibilidade relacionam-se a eficacia das medidas que apresentam tendéncias
evolutivas, ou seja, ¢ mais importante a avaliacdo da mudanca do que a avaliagdo estatica do

brand equity,
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b) previsibilidade diz respeito ao brand equity que armazena os fluxos de caixa futuros,

portanto, ¢ pertinente usar medidas capazes de indicar o futuro;

c¢) fidelidade ¢ entendida pelo grau com que a medida ¢ capaz de identificar correlagdes

verdadeiras entre campanhas de comunicacio e comportamento do consumidor;

d) descricao da esséncia da marca ¢ a capacidade para medir o alinhamento entre a agao

organizacional e a proposicao de valor fundamental da marca; e

e) economia ¢ a determinacdo de um corpo de medidas que, de forma eficiente, sejam capazes

de corresponder as necessidades de informagao da empresa (AMBLER; STYLES, 1997).

Segundo Nunes e Haigh (2003), inimeros s3o os modelos de avaliacdo de marcas. Dentre os
mais descritos estdo os modelos: baseados em custos, em mercado, em lucros € o método do
uso do valor econdmico (NUNES; HAIGH, 2003). A seguir serdo descritos os modelos
propostos por Nunes e Haigh (2003), além de alguns modelos corporativos apresentados por

eles no livro: Marca: valor do intangivel, medindo e gerenciando seu valor economico.

A avaliagdo, baseada em custos, efetua os calculos para mensurar o valor atual, para criar a
mesma marca e/ou o valor para recria-la (NUNES; HAIGH, 2003). Essa defini¢do ¢ a mesma
proposta por Kepferer (2003), uma vez que existe uma maior preocupacdo com receitas
provenientes da marca, receitas futuras provenientes da marca e atualizagdo do valor da

marca.

A avalia¢do baseada no mercado tem como premissa as transa¢des de mercado comparaveis
(vendas, fusdes e aquisicdes publicas de marcas) ou transagdes de empresas comparaveis
(vendas, fusdes e aquisigdes de empresas com marcas, ou, ainda, cotagdes especificas em
mercados de agdes (relacdes de avaliacdo com valores compardveis). Esse modelo de
avaliacdo de marca baseia-se no céalculo do valor do negoécio, em multiplos comparativos,
como exemplo, o mercado de agdes (NUNES; HAIGH, 2003). E valiosa para as comparagdes

de mercado entre marcas.

As avaliacdes baseadas em lucros mais usuais sdo: método de royalty relief e fluxo de caixa
descontado. O método de royalty relief refere-se a uma estimativa de receitas pela liberagao
da utilizagdo de taxas de royalty (NUNES; HAIGH, 2003). Esse método parte da premissa

que se a empresa ndo tivesse uma marca propria, teria que compra-la através de royalty no
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mercado; desse modo, sua estimativa de valor pode ser mensurada por essa liberagdo de
custos (NUNES; HAIGH, 2003). Ja o método de fluxos de caixas descontados trabalha com a
premissa que o dinheiro tem valor no tempo (NUNES; HAIGH, 2003). No método de fluxo
de caixa descontado, como método baseado em lucros de uma avaliagdo de marca,

descontam-se os royalty relief por uma taxa apropriada para chegar ao valor presente liquido

da marca (NUNES; HAIGH, 2003).

O método do uso econdmico de avaliagdo de marca se utiliza de uma metodologia de
avaliacdo financeira de empresas de descontar o lucro operacional liquido da marca de seus

custos explicitos — um método de avaliacdo de lucro residual.

Neste ponto, necessita-se de uma digressao financeira da avaliacdo de lucro residual e dos

J A . . ~ . ~ r ® .
métodos econdmicos de avaliacdo de empresa. Uma dessas avaliagdes ¢ o EVA™ - Economic

Value Added.

Basicamente, 0 EVA® é o lucro operacional depois de impostos menos custos de capital. Nao
somente olhando para o lucro, o0 EVA reflete muito mais a criacdo ou a destrui¢do de valor,

pois quantifica o custo necessario para se ter aquele determinado lucro e o pondera.

Segundo Copeland et al. (2002) e Rappaport (2001), o modelo de lucro residual (EVA) para
avaliacdo de empresas ¢ abordado da seguinte maneira: para se computar o lucro residual
parte-se do lucro operacional apés impostos (NOPAT — Net Operating Profit After Taxes),
subtraindo-se o custo médio ponderado de capital (WACC — Weighted Average Cost os
Capital), multiplicado pelo total de capital investido nas atividades operacionais da empresa

(Capital) , conforme o quadro a seguir:

EVA"=NOPAT — [WACC * Investimento (I)]

Fonte: Assaf Neto (2003)

Quadro 4 — Equagio EVA®
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Para Nunes e Haigh (2003), se transpuser a metodologia de elaboragio do EVA® para o valor
da marca, utilizando-se o lucro liquido da mesma, descontado do custo médio ponderado de
capital da marca, compete-se com o método de valoragdo de marcas baseado no uso

econdmico.

O método utilizado pela empresa Brand Finance converte para a explicacdo acima. O método
utilizado por tal empresa consiste em fazer uma avaliagdo dos lucros da marca descontados os
custos. Além disso, estima-se um periodo de perpetuidade e calcula-se o valor presente
liquido dos lucros provenientes da marca. O resultado ¢ uma estimativa denominada Brand
Value Added — BVA® (NUNES; HAIGH, 2003). Esse conceito se aproxima do modelo
proposto por Mario Milone (2004), no qual se apresenta uma abordagem através dos fluxos de

caixa descontados.

J& a empresa Interbrand (2008) desenvolveu uma abordagem de taxas de desconto, baseada
na avaliagdo da forca da marca em sete atributos: mercado (10%), estabilidade (15%),
lideranca (25%), tendéncias (10%), suporte (10%), cobertura geografica (25%) e prote¢ao
(5%) (NUNES; HAIGH, 2003). A Interbrand ¢ uma consultoria britdnica que desde sua
fundagdo, em 1974, ¢ especialista em assuntos relacionados a marcas e avaliagdo de marcas

(ISSA, 2006).

A metodologia da Ultima empresa de consultoria analisada ¢ a Brand Analitycs (2008) que se
utiliza de trés principais cagulos para estimar a valoracao das marcas. Estes pilares da analise,
segundo a empresa Brand Analitycs sdo: andlise financeira (margem de contribuigdo das

marcas), analise da demanda, e analise da forca da marca.

Interessante ressaltar que a utilizagdo da demanda se mostra essencial, pois se avalia uma
marca ¢ nao somente um cliente ou seu unico comportamento. Por tal motivo multiplica-se a

demanda pelo indice do cliente - lucro por cliente ou valor do cliente.

Retomando as explicagdes quanto a valoragdo de um cliente e sua relagdo com o valor da
marca, entendem-se conceitos complementares e explicativos. O valor de um cliente pode ser
valorado através da metodologia de calculo do valor do valor, do valor da marca e do valor de
retengdo. O valor do valor tem como premissa tedrica os conceitos relativos de quanto o
cliente entregou a empresa e quanto realmente teve de retorno com sua aquisi¢do, ou seja, um

balanco custo-beneficio do valor para o cliente. O valor da marca consiste na parcela do valor
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do cliente relativo a contribui¢do da marca na aquisi¢do de um determinado produto e/ou
servigo, ou seja, o valor do incremento no produto relativo a marca (RUST; ZEITHAML,;
LEMON, 2001) . E o valor de retencdo que consiste em uma dimensao de valor de lealdade

(RUST; ZEITHAML; LEMON, 2001) .

O valor ¢ base do relacionamento do cliente com a empresa (RUST; ZEITHAML; LEMON,
2001). Os produtos e/ou servicos de determinada empresa precisam satisfazer as necessidades
e expectativas dos consumidores. Segundo Rust et. al (2001) o valor para o cliente pode ser
definido como a comparagdo entre aquilo que um cliente acha que obteve em troca daquilo

que ele acha que deu para empresa.

Nesse contexto podemos citar a métrica de elasticidade de pre¢o da demanda, que mede a
varia¢do percentual da quantidade demandada, em consequéncia de uma variagdo percentual
do preco (PINDYCK, 2002). Ou seja, a elasticidade de preco da demanda mostra como a
variagdo no preco descreve a capacidade de resposta da demanda do consumidor. Trata-se de

outra forma de avaliar financeiramente o brand equity.

Entendido as bases da avaliacdo financeira de marcas, passa-se ao ponto subsequente na
tematica: brand equity pela oOtica do cliente. Assim, o proximo capitulo tratara o tema de
forma a explica-lo detalhadamente. Desde suas defini¢gdes conceituais e operacionais, até o

detalhamento especifico dos modelos propostos por Keller (1993) e Aaker (1998).

2.4 DEFINICOES CONCEITUAIS e OPERACIONAIS DE BRAND EQUITY PELA
OTICA DO CLIENTE

E necessario descrever e analisar os conceitos e definigdes operacionais existentes na
literatura sobre brand equity, baseados no cliente/marketing. Este capitulo visa explicar as
defini¢cdes conceituais e operacionais de brand equity baseadas no cliente e propostas por

inumeros autores, no decorrer das ultimas duas décadas.
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2.4.1 DEFINICOES CONCEITUAIS DE BRAND EQUITY PELA OTICA DO
CLIENTE

Srivastava e Shocker (1991) definem brand equity, baseado no cliente , como um conjunto de
associagdes e comportamentos dos clientes, distribuidores e empresa matriz de uma marca, a
qual permite obter maior volume de vendas ou maiores margens do que seria possivel sem o

nome da marca, além de uma mais forte vantagem competitiva e diferencial.

Nogodes basicas de memorias sdo principios para entender o conhecimento sobre a marca e
como se relaciona com o brand equity, baseado no cliente. Brand equity, baseado no cliente, ¢
definido como os diferentes efeitos que o conhecimento da marca age na resposta do
consumidor perante o marketing, ou seja, o brand equity ,baseado no marketing, ¢ definido
como os diferentes efeitos na resposta do conhecimento da marca do consumidor pelas agdes

de marketing da empresa (KELLER, 1993).

Atribuido @ memoria na definicdo de brand equity, baseado no cliente, como reflexo da sua
posicdo mediadora entre a acdo de marketing e os lucros, e também do seu carater de
reservatorio cognitivo. Conjunto de associacdes e comportamentos dos clientes e
distribuidores de uma marca que permitem ao distribuidor obter maior volume de vendas e

margens do que seria possivel sem o nome da marca (RIJSMAN, 1995).

Por inferéncia o brand equity, baseado no cliente, pode ser perspectivado como um passivo ou
ativo, a medida que associagdes negativas e positivas dos consumidores, respectivamente, irdo

penalizar ou beneficiar o esfor¢o de marketing desenvolvido pela empresa (LOURO, 2000).

A medida do brand equity, baseado no cliente, pode ser direta ou indireta, respectivamente se
a resposta do consumidor seja cognitiva e/ou afetiva ou ligada a gestdo de comunicacao e
efetivo comportamento. As principais dimensdes a serem consideradas no método direto sdo a
notoriedade, as associagdes/diferenciacdes, a qualidade percebida/lideranca, a lealdade e o
mercado (LOURO, 2000). J4 no método indireto, as varidveis a serem consideradas sdo

despesas com comunicacao, elasticidade prego/demanda e margem de contribuicdo.
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Autor

Definicdo dos Conceitos de Brand Equity baseado no cliente

SRIVASTAVA, R. K. &
SHOCKER, A. D.

1991

brand equity ¢ conpreendido cono “‘um conjunto de associagdes ¢
conportarrentos dos clientes, distribuidores e enpresa natriz de ug|
narca, que permite a esta Ultina obter maior volure de vendas ou rmaiores)
nargers do que seria possivel sem o nonre da marca, alémde unma nmais
forte vantagem conpetitiva e diferencial”’

KELLER, KEVIN LANE

1993

brand equity € definido cono os diferentes efeitos que o conhecinmento
da narca age m resposta do consumidor perante o marketing

RIJSMAN, J.

1995

brand equity esta atribuido a menria, cono reflexo da sua posicao
nediadora entre agdo de nmarketing e os lucros, e tanbémdo seu carater

AAKER, DAVID A.

1998

brand equity € o conjunto de ativos e passivos ligados a una narca, seu
nomnre e sinbolo, que se somamou se subtracmdo valor proporcionado

por umproduto e servigo para una enpresa e/ou para os consurridores
dela

LOURO, MARIA JOAO
SOARES

2000

brand equity pode ser perspectivado conm umpassivo ou ativo, na
nedida emque associagdes negativas e positivas, respectivarrente, irdo
pemalizar ou bereficiar o esforco de marketing desenvolvido pela enpresa

Fonte: Dados da Pesquisa.

Quadro 5 - Resumo dos conceitos de brand equity, baseado no cliente

Percebe-se uma relativa constante quanto as defini¢cdes conceituais de brand equity, baseado

no cliente. Além de uma evolucdo temporal quanto ao acréscimo de dimensdes que compdem

o constructo brand equity, baseado no cliente. Segundo a cronologia apresentada no quadro

acima, entende-se que existe uma complementaridade quanto as defini¢des conceituais.

Observa-se que foi inicialmente proposto o brand equity como a avaliagdo das associacdes e

comportamentos dos clientes (SRIVASTAVA; SHOCHER, 1991). Em seguida, a proposta de

Keller (1193) foi adicionar o conhecimento e notoriedade ao conceito de brand equity,

baseado no cliente. Ja para Rijsmam (1995) e Riezebos (1995), o brand equity - baseado no

cliente - reside no reservatdrio cognitivo do cliente. Por fim, Aaker (1998) propde que o

brand equity - baseado no cliente ¢ uma métrica composta por qualidade percebida, lealdade,

conhecimento e notoriedade, e associagoes.
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Do quadro acima, concluiu-se a existéncia de inimeras definicdes conceituais similares e
complementares. Além de uma evolugdo no pensamento critico e metodologico do brand

equity, baseado no cliente.

2.4.2 DEFINICOES OPERACIONAIS DE BRAND EQUITY PELA OTICA DO
CLIENTE

Para entender melhor o conceito de brand equity, € necessario explicar e analisar as
dimensdes propostas na literatura que o compde. Assim, o objetivo deste capitulo €
descrever outros modelos de construcao (constructos) da mensuragdo e da avaliagao de

marcas - brand equity — baseado nos clientes, por seus respectivos autores.

Neste capitulo, serdo descritas detalhadamente as dimensoes, variaveis e escalas utilizadas na

construcao empirica do brand equity, encontradas na literatura académica.

Feldwick (1996) demonstrou a operacionalizagao de trés diferentes tipos de constructo para o
conceito de brand equity, ou seja, uma sistematizacao a partir de uma tipologia tripartida, de

forma exploratdria sobre a discussdo em torno desse conceito.

Dessa forma, o brand equity pode ser compreendido como um ativo independente que ¢
mesurado pelo seu valor contabil, ou seja, por “valoracdo da marca” (brand valuation). O
segundo conceito consiste na medi¢do da for¢ca da ligacdo do cliente a marca, ou seja, o
conceito de “for¢a da marca” (brand strength). A for¢a da marca pode ser compreendida pelos
constructo dos conceitos: notoriedade, estima, qualidade percebida e lealdade. Por fim,
Feldwick (1996) explora as associagdes, a imagem e as crengas dos consumidores & marca
(FELDWICK, 1996). Visto que o conceito de imagem de marca pode ser concebido de muitas

formas, Feldwick trabalha com o termo “descri¢ao da marca” (brand description).
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Valoracdoda Marca

Forca da Marca Brand Equity

Descricdo da marca

Fonte: Feldwick (1996).

Figura 2 — Defini¢do conceitual de brand equity

As dimensdes “for¢ca da marca” e “descri¢do da marca” sdo frequentemente, interligadas no
conceito de “valor da marca para o consumidor”, com o intuito de estabelecer uma distingao

clara em relagdo a primeira concepg¢do — “valoragdo da marca” (LOURO, 2000).

Segundo o trabalho de Lassar, Mittal e Sharma (1995), intitulado: measuring customer-based

brand equity, eles investigaram cinco diferentes dimensdes do constructo de brand equity.

A primeira dimensdo, analisada empiricamente por Lassar, Mittal e Sharma (1995), foi a
imagem social. A imagem consiste na percep¢ao sobre a marca refletida em associacdes na
memoria do consumidor (KELLER, 1993). A imagem social pode refletir a percepg¢ao do
cliente quanto ao status de reconhecimento da marca, ou seja, uma forma de hierarquia social

da marca nas associa¢des do consumidor (LASSAR; MITTAL; SHARMA, 1995).

A segunda dimensao avaliada foi o valor do cliente. Além das discussdes propostas por Rust;
Zeithaml; Lemon (2001), os autores Lassar, Mittal e Sharma (1995) propdem a andlise
cognitiva de satisfacdo do cliente. Uma indicagdo da for¢a da avaliagdo de qualidade
percebida, custo-beneficio e satisfagdo do consumidor (LASSAR; MITTAL; SHARMA,
1995).
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Analisa-se também o desempenho da marca como um indice de avaliagdo da qualidade do
produto. Utilizanda a nomenclatura de performance da marca, entende-se como a quantidade
de esforgos praticados pela empresa para desabilitar possiveis problemas de producao,
aumentar a durabilidade e a funcionalidade do produto e/ou servico (LASSAR; MITTAL;
SHARMA, 1995).

A quarta dimensdo consiste no grau de confianga do consumidor que expressa a forga da
marca, ou seja, a credibilidade que o consumidor tem na comunicagdo da empresa (LASSAR;
MITTAL; SHARMA, 1995). Por fim, a Gltima dimensao reflete identificacdo ou ligacdo do
consumidor a marca. Juntamente com a quarta dimensao, essa dimensdo expressa a forca da

marca, ou seja, a percepg¢ao positiva do consumidor perante a marca.

Segundo os autores Clancy e Krieg (2002), a metodologia de construg¢do do brand equity
consiste em uma variavel latente de oito dimensdes e/ou varidveis independentes cognitivas
do consumidor. Essas oito dimensdes sdo: distingdo da marca, potencial da marca, penetragao
de mercado, competitividade da marca, qualidade percebida, valor da marca, personalidade da

marca, ¢ comportamento da marca (CLANCY; KRIEG, 2002).

Avaliam-se trés dimensdes distintas no modelo do Simons (1997). Brand quality através da
qualidade da marca, qualidade percebida, associagdes, e lideranga; brand quantity que analisa
as cotas de mercado, lealdade, e satisfacio do consumidor; e brand future que avalia o
crescimento de penetracdo de mercado, crescimentos de demanda, extensdes de marca, e

vantagem competitiva (SIMONS, P., 1997).

Todas as dimensodes para construcdo do brand equity, propostas por cada autor, no decorrer
deste capitulo, serdo bem explicadas e analisadas quanto a sua conceituagdo e mensuragao.
Entende-se a ndo necessidade de explicar dimensdes ja mencionadas anteriormente no texto,

as quais tenham o mesmo significado conceitual.

Para facilitar a leitura do trabalho, passa-se a utilizar a nomenclatura brand equity para o
brand equity, baseado no cliente. As diferencas entre os termos ja foram explicadas

anteriormente.
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2.4.3 DEFINICOES CONCEITUAIS E OPERACIONAIS DE BRAND EQUITY,
BASEADO NO CLIENTE, SEGUNDO KELLER (1993)

Kevin Lane Keller ¢ um dos maiores autores da literatura de marcas mundial. Atualmente ¢
professor de marketing na Tuck School of Business at Dartmouth College. Publicou pesquisas
no Journal of Marketing, Journal of Marketing Research, e Journal of Consumer Research.
Além disso, ¢ autor, junto com Philip Kotler, da 13* edi¢io do Marketing Management. E
importante esclarecer que esse trabalho vai usar as metodologias conceituais e operacionais de

brand equity, baseado no cliente, segundo Keller.

Para Keller (1993), o brand equity é construido através do conhecimento da marca e imagem
da marca. O conhecimento da marca ¢ a primeira dimensdo a ser notada e esta relacionada
com a for¢ca da marca (KELLER, 1993). A segunda dimensdo, imagem da marca, ¢ definida
como a percep¢do sobre a marca refletida em associagdes na memoria do consumidor

(KELLER, 1993).

Dessa forma, entende-se que ha necessidade de avaliagdo quanto as associagdes da marca , a
qual se relaciona fortemente com ambas as dimensdes. Sendo assim, as associagdes sao muito
importantes no trabalho de Kevin Lane Keller. Os tipos de associagdes de marcas sao:
atributos do produto, produto relacionado, produto ndo relacionado, beneficios (funcional e
experimental), atitude da marca, for¢a de associacdo da marca, favoravel (ndo) associacao da
marca, interacdo entre caracteristicas de associacdo da marca e congruéncia de associagdo da

marca (KELLER, 1993).

A figura a seguir apresenta o constructo de brand equity na visao de Keller (1993).
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Conhecimento da Marca:
Reconhecimento e
Recordacdo (KEELER,
1993)

Associacoes e Imagem da
Marca (KEELER, 1993)

Brand Equity

Lealdade a Marca
(KEELER, 20:01)

Fonte: Adaptado de Keller (1993; 2001).

Figura 3 — Constructo Brand Equity — Kevin Lane Keller (1993; 2001)

Segundo Kevin Lane Keller (1993), o brand equity pode ser calculado ou mensurado através
de dois métodos: direto e indireto. O método indireto mensura o brand equity pelo constructo
de conhecimento da marca (KELLER, 1993). J4 o método direto mensura o brand equity
pelos elementos presentes nos programas de marketing (KELLER, 1993). As nomenclaturas
diretas e indiretas fazem referéncias aos modelos utilizados com base nas respostas
diferenciais dos clientes ou nas métricas dos programas de marketing, ou seja, por parte de
avaliacdo dos clientes ou de métricas mercadoldgicas ligadas as marcas. No entanto, percebe-

se que ha duas variantes conceituais principais com denominacdes diferentes.

Segundo Keller (1998), uma marca traz valor a empresa quando os clientes apresentam maior
favorabilidade ao produto e/ou servigo a partir do momento que conhecem e identificam a
marca. O efeito diferencial no consumidor ocorre a nivel cognitivo, afetivo e comportamental.
A andlise do valor da marca, na perspectiva do consumidor, baseia-se no conhecimento do
impacto da marca no processo de decisao de compra. Para conhecer o valor da marca, deve-se

partir da analise do conhecimento da mesma ,levando em consideragdo a notoriedade e as
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associagdes a marca. A seguir, no quadro 6, sdo apresentadas algumas das escalas de

conhecimento e notoriedade da marca para Keller (1993).

CM.5  Quando penso em um produto, a marca X € a primeira que vem a minha mente
CM.6  Eume lembro facilmente da marca X.

Fonte: Keller (1993)

Quadro 6 — Escalas de Conhecimento e Notoriedade (1)

Para Keller (1993), a dimensdo componente do brand equity denominada conhecimento da
marca ou notoriedade ¢ a composicao das varidveis: acessibilidade da marca na memoria
(lembranga) e conhecimento da marca na memoria (reconhecimento). E as variaveis que
compreendem a dimensdo das associagdes, segundo o referido autor (1993), sdo uma
composicdo de inumeras variantes da imagem da marca. A seguir, as escalas de associagdes e

imagem para 0 mesmo autor.

1D ESCALA

AS.6 [Sou favoravel a X,

AS.7 [Creio que X temforga.
AS.8 | Xé singular e tnico.

AS.9 |[Xafeta meuponto de vista.
AS.10| X alavanca desejos emmim

Fonte: Keller (1993)

Quadro 7 — Escalas de Associagdes e Imagem (1)

Keller acrescentou uma terceira dimensao no constructo (KELLER, 2001). Essa dimensao,

proposta por ele, foi a lealdade a marca, expressa em indices de satisfacdo (KELEER, 2001).



40

2.4.4 DEFINICOES CONCEITUAIS E OPERACIONAIS DE BRAND EQUITY
BASEADO NO CLIENTE, SEGUNDO AAKER (1998)

David Aaker é professor emérito de marketing da Universidade da Califérnia em Berkeley. E
considerado uma das maiores autoridades do mundo em marcas e brand equity. Reconhecido

pela Brandweek como o "decano do movimento de valor de marca".

Para esse autor, os ativos e passivos ligados a marca, que se somam ou se subtraem do valor
proporcionado por um produto e/ou servigo para uma organizacdo ou para seus clientes
denominado brand equity, podem-se diferenciar de contexto para contexto. Contudo, de

forma pratica, podem ser agrupados em cinco categorias (AAKER, 1998):

1. Lealdade a marca;

2. Conhecimento do nome;

3. Qualidade percebida;

4. Associagdes a marca em acréscimo a qualidade percebida;

5. Outros ativos do proprietario da marca — patentes, trademarks, relagdes com canais de

distribuicdo, etc. (AAKER, 1998).

E interessante, nesse momento do trabalho, apresentar as dimensdes contidas na construcao
propostas por Aaker (1998). Assim, a figura, a seguir, serd explicada detalhadamente, quanto

a cada uma de suas dimensdes no constructo, proposto pelo autor citado neste paragrafo.
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Qualidade
percebida
Conhecimento do
— — — Associacdes da marca
Brand Equity
Lealdadea ____— e T Ouiros ativos da
marca e nhals Empresa
Proporciona valor ao consumidor Proporciona valor para a empresa
através do aumento da sua: atraveés do aumento de:
sInterpretagio / Processamento de Eficiéncia e eficicia dos programas
informacio de marketing
*Lealdade 3 marca
sMaior confiancana decisio de *Precos/Margens
compra *Extensbes de Marca
*Incremento com o Trade
sSatisfacio de uso *Vantagem competitiva

Fonte: Aaker (1998)

Figura 4 — Constructo Brand Equity — David A. Aaker (1998)

2.4.4.1 LEALDADE A MARCA (AAKER, 1998)

Segundo David A. Aaker (1998), a lealdade a marca da base dos consumidores ¢ o cerne do
brand equity. O brand equity fica comprometido ou fraco quando os consumidores sdo
indiferentes e compram tendo em vista outras caracteristicas € ndo aquelas ligadas a marca.
Portanto, quando o brand equity é baixo/pouco, os consumidores compram segundo as
caracteristicas, o preco € a conveniéncia, pouco considerando o nome e/ou simbolo da marca

(AAKER, 1998).

A lealdade a marca ¢ um dos pilares em marketing muito conhecidos na literatura. A lealdade

a marca ¢ uma medida da ligacao do consumidor com a marca (AAKER, 1998).
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Comprador comprometido.

Gosta da marca, considera-a amiga.

Satisfeito, mas com medo dos custos de mudanca

Satisfeito / compra sempre sem razdo para mudar

Nio-leal a marca/ sensivel a preco indiferente a
marcas

Fonte: Aaker (1998)

Figura 5 — Piramide da lealdade

A piramide da lealdade, figura 4, representa os niveis de lealdade a marca. Existem cinco

niveis descritos por David A. Aaker (1998), que serdo explicados detalhadamente.

O nivel mais baixo da piramide mostra os consumidores ndo leais, ¢ completamente
indiferentes a marca. O segundo nivel apresenta compradores satisfeitos com produto e/ou
servico ou mesmo nao insatisfeitos (AAKER, 1998). J4 o terceiro patamar da piramide inclui
aqueles consumidores que estdo satisfeitos, mas ainda temem os custos de tempo, mudanga,
dinheiro, desempenho associados (AAKER, 1998). O quarto nivel contempla aqueles clientes

que realmente gostam da marca. E o nivel superior da pirimide da lealdade, segundo David
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A. Aaker (1998), refere-se aos consumidores comprometidos. Aqueles consumidores que tém

orgulho de serem descobridores ou usuarios da marca (AAKER, 1998).

A medicao da lealdade a marca ¢ uma premissa importante para compreender e clarear o
entendimento da lealdade (AAKER, 1998). Formas diretas de determinar ou mensurar a
lealdade de um determinado consumidor, especialmente, o comportamento habitual, ¢
considerar os padrdes reais de compra. Dentre essas medig¢des, encontram-se as taxas de
recompra do cliente, o percentual de compra do cliente, € o nimero de marcas compradas

(AAKER, 1998).

Ainda segundo David Aaker (1998), um diagndstico chave para a mensuragao da lealdade do
consumidor ¢ a avaliagdo de satisfacdo. Para medir a satisfacdo, pode-se utilizar de
sentimentos de apreciagdo da marca assim escalonados: gostar, respeitar,ter amizade, lealdade
(AAKER,1988). O quadro a seguir apresenta as escalas de lealdade para Aaker (1998),

utilizadas para mensura¢do dessa dimensao

ID |ESCALA

LE6 |Tive inlireras narcas diferentes de sapatos esportivos.
LE7 [J& conprei X duas vezes consecutivas.

LES8 |Das cinco tltines conpras de sapatos esportivos, 3 eramX.
LE9 [Bugosto e respeito X.

LE. 10 |Euacredito ter amizade e confianca comX.

Fonte: Aaker (1998)

Quadro 8 — Escalas de Lealdade

As varidveis cognitivas que representam a lealdade a marca sdo: satisfagdo, confianga e
amizade. Sendo que essas variaveis apresentam escalas validadas na literatura. Essas escalas
consistem em um modo adequado de medicdo da satisfacdo, confianca e amizade dos

consumidores a uma determinada marca.

Para a medi¢do da varidvel satisfacdo de decisdo, segundo Fitzsimons (2000), tem-se a
utilizacao de uma escala de 10 (dez) pontos para identificar processos, negativos € positivos,
relativos ao desempenho de uma determinada marca. Essa escala devera ser utilizada

necessariamente com os consumidores que ja utilizaram o produto e a marca (FITZSIMONS,
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2000). Exemplos de perguntas, que deverdo estar contidas nos questiondrios de coleta de
dados, para mensurar a satisfacdo de decis@o sdo: quao satisfeito ou insatisfeito o consumidor
estd com a compra; se ele acredita que o processo de compra foi frustrante ou satisfatorio; se
achou a escolha da selecdo de troca boa e justa; se esté feliz com a decisao de compra tomada
frente as outras escolhas; e se ird efetuar nova compra de determinada marca, empresa ou

produto.

Outros autores que também propdem uma escala para satisfagdo emocional sdo Cronin,
Brady, e Hult (2000). Para eles, a satisfagdo emocional ¢ mensurada através de um escala de 5
(cinco) ou 9 (nove) pontos, os quais apresentam componentes afetivos relacionados a
utilizagdo (p6s-compra) de determinada marca, produto ou servigo. Segundo Cronin, Brady, e
Hult (2000), as denominag¢des para escalas de mensuragdo da satisfagdo emocional sdo:
interesse, atracdo, surpresa (positiva ou negativa), sentir raiva ou desfrutar a troca de
determinada marca, produto e servigo no momento posterior a compra. Exemplos de
questionamento para a coleta de dados: se o consumidor teve interesse, atragdo ou desfrutou
de uma determinada compra de uma marca, produto ou servigo. As taxas de recompra sao
outra forma de se medir a lealdade, voltadas as métricas mercadologicas de avaliagdo de

marcas.

Segundo Mano e Oliver (1993), a satisfacao geral mensura-se utilizando uma escala Liker de
12 (doze) pontos em relacdo de concordancia com compras recentes do consumidor. Essa
escala avalia a satisfagdo do consumidor em relacdo as suas experiéncias de compra a
determinada marca ou produto. As denominagdes-chave para a coleta de dados quanto a
satisfacdo geral sdo: a compra foi exatamente o que o consumidor precisava, se ele esta
satisfeito com a decisdo de ter comprado determinada marca ou produto, e se ele se sente

mal/bem com a decisdo de ter comprado tal marca.

Para Oliver e Swan (1989), pode-se mensurar a satisfacdo geral de uma determinada compra
através de uma escala diferencial semantica quanto a medida de satisfacdo ao objeto. Para
tanto, podem-se utilizar nomenclaturas bipolares como: agradavel/desagradavel,

satisfeito/desgostoso, feliz/infeliz, e favoravel/desfavoravel.

A variavel confianga tem sua escala de mensuracdo validada por Chaudhuri e Holbrook
(2001); Tax, Brown e Chandrashekaran (1998); Crosby, Evans, e Cowles (1990). Como foi

dito anteriormente, a variavel confianga pode representar a lealdade a marca. Tem-se isso
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como verdade, pois a confianca em determinada empresa ou produto trard uma fidelizacao e,

consequentemente, lealdade a marca.

Para Chaudhuri e Holbrook (2001), a escala para mensuracdo de confianga ¢ composta de
medida de uma suposi¢do quanto a determinada marca. Utiliza-se Likert de 7 (sete) pontos

com nomenclaturas de confianga, honestidade, seguranca e fia-se em algum objeto ou marca.

Segundo Tax, Brown e Chandrashekaran (1998); Crosby, Evans e Cowles (1990), a confianga
pode ser mensurada por uma escala de Likert de 5 (cinco) pontos para a medi¢do das crencas
do consumidor quanto a um objeto. Questdes feitas ao consumidor: se ele acredita nas
promessas, na credibilidade e na honestidade da marca sdo escalas validadas de

nomenclaturas na literatura.

Price e Arnould (1999) apresentam, em seu trabalho, uma escala de mensuragdo de amizade.
Uma escala de multi-itens, de 5 (cinco) pontos de medida, identifica a parcela de
relacionamento/amizade do consumidor com determinada marca ou produto. Os itens
contidos na escala sdo: gosta de falar sobre a marca com seus amigos, a marca ¢ amigavel,

tem um relacionamento estavel com a marca e ¢ agradavel sua utilizagdo.

2.4.4.2 CONHECIMENTO DO NOME (AAKER, 1998)

O conhecimento da marca ¢ a capacidade que um consumidor potencial tem de reconhecer ou
de se lembrar de uma marca como integrante de uma categoria de produtos (AAKER, 1998).

O conhecimento da marca também ¢ uma dimensao para a construcao do brand equity.

O conhecimento da marca envolve um intervalo de sentimentos continuos do consumidor.
Esse intervalo de sentimentos reflete desde a cogni¢ao do cliente quanto a eventos incertos do
reconhecimento de uma marca até a crenca de que ela ¢ a unica classe de produtos (AAKER,
1998). Da lacuna no conhecimento do nome, surge a piramide do conhecimento da marca,

proposta por David A. Aaker.
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Top af mind

Lembranca da marca

Reconhecimento da marca

Desconhecimento da marca

Fonte: Aaker (1998)

Figura 6 — Piramide do conhecimento

A piramide do conhecimento, representada pela figura 5 acima, mostra os quatro diferentes
niveis dos sentimentos de conhecimento de um cliente potencial. O primeiro nivel ¢ o mais
baixo, de total desconhecimento ou nenhum contato visual, auditivo, de nenhuma natureza. O
segundo e o terceiro niveis passam pelo reconhecimento e pela lembranca da marca, isto €, o
cliente consegue imaginar a marca seja por estimulo externo ou pela propria cognigdo,
respectivamente. E ,por fim, o ultimo estdgio, denominado 7Top of mind, no qual a marca

avaliada, ¢ a primeira a ser lembrada pelo cliente.

Como visto anteriormente, o conhecimento da marca ¢ a capacidade de o consumidor se
lembrar, reconhecer ou recordar de uma marca como integrante de determinada categoria de

produtos (AAKER, 1998).

As variaveis contidas nessa dimensao - notoriedade/conhecimento - estdo relacionadas com

lembrangas, reconhecimento e recordagao de determinado objeto.

Assim, uma forma de mensurar o conhecimento da marca é elaborar uma pesquisa com 0s

consumidores e nela os consumidores serdo apresentados a um conjunto de marcas e
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apontardo quais as que eles reconhecem, recordam e se lembram (AAKER, 1998). Pode-se

utilizar a forma usual de “se ouviram falar de determinada marca” (AAKER, 1998).

O método fop of mind é outra forma de se fazer tal levantamento de quao conhecida ou notada
¢ determinada marca. Esse método avalia qual a primeira marca a surgir na mente do

consumidor quando perguntado das marcas de determinada categoria.

O poder do nome da marca ¢ uma variavel chave para determinacao de melhores e piores
lembrancas do consumidor. A Landor Associates desenvolveu um sistema de medida por
meio do poder do nome da marca para avaliar o conhecimento da marca (AAKER, 1998).
Essa metodologia consiste na utilizagdo de duas dimensdes menores para mensuragdo do
poder da marca e ,consequentemente, do conhecimento da marca. Essas dimensdes sdo o
share of mind, que consiste em medir a participagdo da marca na mente do consumidor , €
uma medida de reconhecimento da marca e a “estima”, que consiste na opinido de

favorabilidade dos consumidores em detrimento a uma marca (AAKER, 1998).

E valido lembrar que a idade da marca, quantidade de exposigdes ao publico (comunicagdo),
quantidade de experiéncias que ela proporciona sdo fatores muito relevantes na mensuragao
do conhecimento da mesma. No entanto, esses métodos avaliam a marca a partir de um

método direto, ou seja, por varidveis ndo cognitivas do cliente.

O quadro a seguir apresenta algumas das escalas de conhecimento/notoriedade para Aaker
(1998), utilizadas para sua mensuragdo. E importante ressaltar que as varidveis CM.10 e
CM.11 foram propostas para uma avaliacio de lembranca e conhecimento genérico de

marcas. Isso ocorre, pois avalia uma lembranca geral sem determinagdo pontual de uma

marca.

CM.7 Eu me lembro de X.

CM.8 Eu reconhego facilmente X nas lojas.
CM.9 Eu desconhego X.

CM.10 Eu ndo me recordo de nenhuma marca.
CM.11 Eu desconhego marcas.

Fonte: Aaker (1998)

Quadro 9 — Escalas de Conhecimento e Notoriedade (2)
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Para aumentar o entendimento sobre o conhecimento da marca, foi desenvolvida uma

explanagdo sobre os conceitos de memoria e lembrangas para as ciéncias sociais aplicadas.

A memoria, ou a capacidade de alterar o comportamento em funcao de experiéncias
anteriores, depende de estruturas localizadas em diferentes regides do sistema nervoso. O
processamento de informagdes nessas estruturas neurais do ser humano resulta em alteragdes
nestas e/ou em outras regidoes de seu organismo, levando a alteragcdes no funcionamento de
todo sistema (XAVIER, 1993). Essas alteragdes de ambiente estdo ligadas as funcdes
reconhecimento e recordacdo, tendo a memoria proxima ao conceito de notoriedade. E essas

alteracdes de ambiente sdo refletidas no comportamento.

Segundo Xavier (1993), as distingdes conceituais sobre sistemas de memoria podem referir-se
a unidades funcionais individuais, cada uma com caracteristicas e processos diferentes da
outra. A distingdo feita entre memoria e habito, por exemplo, teve por base diferencas nas
taxas de aquisicdo de diferentes comportamentos, como aprender a datilografar (habito) e
lembrar-se de um quadro apds uma Unica exposi¢ao do mesmo (memoria instintiva). Mas a
maioria das evidéncias publicadas na atualidade favorece distingdes entre tipos de memoria
que advém de dissociagdes em individuos com disfungdes neurais (XAVIER, 1993). Ou seja,
se o individuo for fisiologicamente normal, a memoria apresentard as caracteristicas comuns

ao Ser.

Schacter (1987) desenvolveu uma andlise baseada na idéia de incompatibilidade funcional
entre as demandas ambientais e as propriedades dos sistemas de memoria. Concluiu que
aprendizagem e memoria sdo especializacdes adaptativas que lidam com problemas
especificos do ser no seu ambiente. Essas especializagdes adaptativas servem como uma

funcao, pela sua natureza especializada, de servir de forma efetiva a outra fungao.

Nesse contexto, ¢ possivel admitir que os diferentes sistemas de memoria possam ser
caracterizados por regras de operacdo fundamentalmente diferentes e, talvez, pelo tipo de
informagdo que organizam. Essa idéia parte do pressuposto de que a organizacdo cognitiva se
da de forma modular, representada por sistemas paralelos de processamento ¢ por analise das
informacdes. Cada moédulo atuaria em seu dominio especifico com regras particulares, de

forma independente e paralela em relacdo a outros médulos (SCHACTER, 1987).
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A mais antiga de todas as dicotomias distingue entre memoria de curto e de longo prazo

(XAVIER, 1993). Vamos explicar cada um desses conceitos.

Memoria de curto prazo representa a capacidade de armazenar pequena quantidade de
informagdes por periodo de tempo limitado (BADDELEY; WARRINGTON, 1970). Nesse
periodo, a informacdo ¢ mantida por repeticdo no sistema de memoria — habito (XAVIER,
1993). A memoria de curto prazo ¢ avaliada através do desempenho em testes de capacidade
de memoria ou através do efeito de recéncia em testes de recordacdo livre de palavras

(BADDELEY; WARRINGTON, 1970).

A memoria de longo prazo refere-se a capacidade de armazenar grande quantidade de
informacgdes por periodo indefinido de tempo, a aten¢do do individuo pode ser desviada da
informagdo critica sem prejuizo da memoria. Acredita-se que as informagdes que sdo
repetidas na memoria de curto prazo poderiam resultar em memorias de longo prazo, num

processo denominado consolidagao da memoria (BADDELEY; WARRINGTON, 1970).

Por fim, devemos citar a memoria operacional, inicialmente definida por Olton, Becker e
Handelman (1979), como um tipo de memoria que codifica o contexto temporal especifico da
informagdo. E uma parcela da memoria representada pela distingdo das atividades temporais

necessarias que podem ser “guardadas” para serem usadas em outro momento necessario.

2.4.4.3 QUALIDADE PERCEBIDA (AAKER, 1998)

Defini-se qualidade percebida como o conhecimento que o consumidor tem da qualidade
geral ou da superioridade de um produto e/ou servigo em relagdo aos seus concorrentes €

produtos substitutos (AAKER, 1998).

Difere-se do conceito de conhecimento da marca, segundo Aaker (1998), pela qualidade real
ou objetiva, que ¢ quanto o produto e/ou servigo agrega com servico superior; qualidade
baseada no produto, que se refere a natureza e a quantidade de ingredientes, atributos,
caracteristicas ou servigos envolvidos na compra; e qualidade de fabricagcdo, que se entende

pela conformidade das especificagdes com a meta de “defeito zero” (AAKER, 1998).
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Além disso, a qualidade percebida proporciona valores de diversas formas, ou seja, a

qualidade traz consequéncias como as apresentada na figura a seguir (AAKER, 1998):

Razdao de Compra
Diferenciacédo / Posicdo
QUALIDADE PERCEBIDA

Preco Premium

Interesse dos Canais de Distribuicao

/11NN

Extensoes de Marcas

Fonte: Aaker (1998)

Figura 7 — Consequéncias da qualidade percebida.

A qualidade percebida demonstra um grau de satisfagdo com o produto e o servi¢o adquirido
por determinado consumidor. Para mensurar tal dimensao do brand equity sao utilizados dois

grupos que conseguem avaliar a qualidade percebida pelo consumidor: qualidade do produto e

qualidade do servico (AAKER, 1998).

Os antecedentes da qualidade percebida, ou seja, as varidveis que compdem a dimensao

qualidade percebida sdo relacionadas ao produto (AAKER, 1998).

A qualidade do produto consiste em avaliar o desempenho (funcionalidade do produto);
caracteristicas (conveniéncia para sua categoria); conformidade (especificagdes e incidéncia
de feitos); confiabilidade (funcionalidade do produto); durabilidade (tempo); servigos

(conveniéncia); forma e acabamento (aparéncia e design) (AAKER, 1998).

O quadro a seguir apresenta algumas escalas de qualidade percebida para Aaker (1998).
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ID |ESCALA

QP.6 |Amnmarca X cunpre/desenpenia sua fngio positivairente.

QP.7 |Ammarca X temcaracteristicas converiente ao usuArio.

QP.8 [Amnmrca X apresenta conformidade, e dificilmente apresenta defeitos.
QP.9 |Amnmmarca X temdurabilidade alta.

QP.10| A nmarca X dispde de servigos a seus USuArios.
QP.11|Anmarca X temformm e design de alta qualidade.

QP.12 | A marca X temacabanentos de alta qualidade.

Fonte: Aaker (1998)

Quadro 10 — Escalas de Qualidade Percebida

A qualidade do servico elabora uma andlise quanto a tangibilidade do servico (instalagdes
fisicas, equipamentos, aparéncia); confiabilidade (seguranca e forma correta do servigo);
competéncia (funcionarios técnicos); atendimento (funcionarios de vendas) e empatia

(customizagao) (AAKER, 1998).

As variaveis que compreendem a dimensao qualidade percebida estdo no tocante a qualidade

do produto, a performance, ao desempenho e a percep¢ao dos consumidores a algum objeto.

Com relagdo as escalas de performance, pode-se destacar a escala proposta por Parasuraman,
Zeithaml, Berry (1988), SERVQUAL. Essa escala faz uma medicdo das expectativas pré-
compra dos consumidores em qualidade de servigos. Os mesmos autores fazem a medicdo da
performance do pds-compra, ou seja, mensuram a percep¢ao da performance do servigo pelo
consumidor. E uma referéncia importante, porém, neste trabalho, o objeto é um produto —

sapato esportivo - ndo se utiliza a escala acima.

Segundo Aaker (1998), os conceitos de qualidade percebida e liderangas estdo muito
proximas. Isso ocorre quando a marca detém na mente do consumidor uma alta qualidade

percebida, tera alta de vendas aumentando seu status de lider de mercado.

Segundo os autores, King e Summers (1970) e Childers (1986), a opinido do consumidor,
quanto a lideranga de um produto, pode ser medida. Originalmente concebido o parecer que a
lideranga reflete na propor¢ao que os individuos dao informagdes sobre o assunto € na

proporcao que as informacdes sdo requeridas por outros individuos na vida dessas pessoas
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(KING; SUMMERS, 1970; CHILDERS, 1986). A opinido de lideranga, quanto a um produto,
¢ pensada para ser um critico ou métrica de determinacdo da comunicagdo boca-a-boca
interpessoal e influéncias importantes para a difusdo de novos produtos, conceitos e servigos
(KING e SUMMERS, 1970; CHILDERS, 1986). A escala desenvolvida por King ¢ Summers
(1970); Childers (1986), originalmente, continha 7 (sete) faixas de escalas para mensuragao
correta da opinido sobre lideranca de um produto e/ou servico na mente do consumidor. Essa

escala sera resumida a seguir (KING e SUMMERS, 1970; CHILDERS, 1986):

1- Geralmente, vocé gosta de conversar sobre o produto com seus amigos? (__ ) Sim (__) Nao.

2- Quanto vocé costuma falar sobre o produto para seus amigos? (__) Pouco () Médio (_ )

Muito.

3- Nos ultimos seis meses, vocé falou para alguém sobre o produto? (_ ) Sim () Nao.

A escala bésica de mensuracdo das dimensdes do brand equity ¢ a escala de Likert de cinco
ou sete pontos. Isso ocorre, pois ¢ necessaria uma escala quantitativa discreta. Nesse caso,
pode-se usar a pergunta como uma afirmacao e se utilizar da escala de Likert. Essa escala, que
serd utilizada neste trabalho, capta o grau de concordancia do respondente a questdo

afirmativa.

Uma adaptagdo deste modelo, King e Summers (1970); Childers (1986), de escala com
validade para captagdo de informacdes sobre a opinido de lideranca para a qualidade

percebida pelos clientes seria:

1- Nos ultimos seis meses, vocé€ indicou o produto para algum amigo? (. ) Sim (__ ) Nao.

Também segundo os autores: Reynolds e Daren (1971), a apresentacdo da opinido, quanto a
lideranca de um produto no mercado, relativo ao processo cognitivo do consumidor, é muito
similar ao método de construcao e a escala proposta pelos autores anteriormente citados: King
e Summers (1970); Childers (1986). Quer dizer o quanto de informagdo o individuo estad
disposto a compartilhar com seu nivel de relacionamento. O modelo proposto, resumido por
Reynolds e Daren (1971), contempla os seguintes questionamentos para mensurar a opinido

de lideranga de um produto, segundo uma escala de likert de cinco pontos (BAKER, 2005):

1- Meus amigos e vizinhos me perguntam sobre o produto.



53

2- Eu influencio a compra de tal produto pelos meus amigos.
3- Meus amigos me dizem mais sobre o produto do que eu para eles.

Segundo Lichtenstein, Ridgway e Netemeyer (1993), a percepcdo de valor pode ser positiva
ou negativa. Essa percepg¢ao elabora um mapa mental quanto ao valor monetario e ao valor de
atributos adquiridos em determinada compra, ou seja, quando o valor monetério ¢ maior que a
percepcao de aquisi¢ao do consumidor, ele tem uma percepcao de valor negativa e vice-versa

(LICHTENSTEIN; RIDGWAY; NETEMEYER, 1993).

2.4.4.4 CONJUNTO DE ASSOCIACOES (AAKER, 1998)

As associagdes de uma marca estdo relacionadas com a imagem na memoria. A imagem de
uma marca ¢ definida como a percep¢do sobre a marca refletida em associagdes na memoria
do consumidor (KELLER, 1993). Segundo David A. Aaker (1998), a associagdo ndo somente
existe, mas tem ainda um grau de forca. Uma interligagdo forte com a marca ¢ baseada em

muitas experiéncias ou em exposi¢des a comunicagao.

Existem diferentes tipos de associagdes que os consumidores podem ter quanto a uma marca.
Segundo Aaker (1998), estes tipos de associacdes podem ser: pais / area geografica; atributos
do produto intangiveis; beneficios aos clientes; preco relativo; uso / aplicagdo, usuario /
consumidor; celebridade / pessoa; estilo de vida / personalidade; classe de produto e

concorrentes (AAKER, 1998).

As associagdes da marca, ou seja, a parcela cognitiva referente a imagem da marca pode ser
mensurada através de avaliacdes quanto aos atributos relativos & marca em comparagdo aos
seus concorrentes. Este método na estatistica, de avaliagdo de percep¢do a marca, pode ser
analisado através de escalonamento multidimensional. O escalonamento multidimensional ou
MDS mede através de mapas perceptuais a atitude de determinado publico. No entanto, essa

técnica ndo sera utilizada no trabalho, portanto, ndo necessita de explicagao detalhada.

Um caminho para mensuragdo de associacdes da marca ¢ analisar como o consumidor
associa a marca a figuras, a pessoas, a animais, a experiéncias, e a valores pessoais; além da

utilizagdo de uma livre associa¢ao dos consumidores (AAKER, 1998).
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O quadro a seguir apresenta algumas das escalas de associagdes/diferenciagdo para Aaker

(1998).

1D ESCALA

AS.11 [ X temtodos atributos necessarios para mim
AS.12 | X traz beneficios para mim

AS.13 [ X & honesta comseus clientes € coma sociedade.
AS. 14 | Tenho total confianca emX.

AS.15 | X traz valor para seus USUATios.

Fonte: Aaker (1998)

Quadro 11 — Escalas de Associagdes e Imagem (2)

Os autores Barksdale e Darden (1972) apresentam uma bateria de itens que avaliam as
reagdes politicas e praticas de negocios dos consumidores, com o intuito de mensurar a atitude
quanto aos programas de marketing. Com evidéncias, varias formas dos itens foram adaptadas
e utilizadas por uma série de outros consumidores e profissionais de marketing. Os topicos de
avaliacdo incluem a filosofia dirigida pela empresa, a qualidade dos produtos, a publicidade,
as atividades de marketing, o consumismo e as regulamentagdes governamentais

(BARKSDALE; DARDEN, 1972).

Ainda dissertando sobre a atitude dos consumidores, Klein (1982) apresenta um modelo que
contempla outros tdpicos em seu constructo. Estes topicos sdo o0s seguintes: questdes
ambientais, publicidade e promogao; produto testando a educagdo do consumidor; controle e

regulacdo; garantia e servigos; e responsabilidade publica (KLEIN, 1982).

Segundo Jennifer Aaker (1997), a personalidade da marca reflete ou ¢ definida como o
conjunto de caracteristicas humanas associadas a marca. Como tal, a marca tende a servir de
funcdo de personalidade simbdlica ou autoexpressiva para a funcao utilitaria de atributos do
produto (AAKER, 1997). A escala de mensuracdo da personalidade da marca engloba 5
(cinco) dimensdes (sinceridade, competéncia, sofisticacdo, excitacdo e robustez) em 42

(quarenta e dois) itens no questionario (AAKER, 1997)
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2.45 DEFINICOES CONCEITUAIS E OPERACIONAIS DE BRAND EQUITY,
BASEADO NO CLIENTE, SEGUNDO YOO, DONTHU e LEE (2000)

O estudo especifico de Yoo, Donthu e Lee (2000) sera explicado neste capitulo, visto sua
importancia como base principal deste trabalho. Ja os outros artigos desses mesmos autores

serdo explicados no capitulo de estudos correlatos.

Nesse trabalho os autores analisam as relagdes entre as dimensdes do brand equity e o mix de

marketing com o brand equity.

Em seu trabalho, Yoo, Donthu e Lee (2000), desenvolvem uma modelagem de equacdes
estruturais relacionando o mix de marketing, composto por prego, acordo nos pregos,
intensidade de distribui¢do, gastos com propaganda e imagem da loja com o préprio brand
equity total. Sendo que as dimensdes propostas a partir do mix de marketing sdo consideradas
antecedentes diretos do brand equity total. Ou seja, essas novas dimensdes propostas na
composicdo do brand equity sdo relacionandas na mesma intensidade das outras trés
dimensdes principais do brand equity — qualidade percebida, lealdade a marca e conhecimento

e associagoes.

A dimensio PRECO ou PERCEPCAO DOS PRECOS entende-se como o indicador de
beneficios e qualidades do produto ou servico. Essa dimensdo reflete a visdo dos
consumidores quanto aos precos (valores altos ou baixos) dos produtos, relacionando-os com

a qualidade do produto oferecido (YOO, DONTHU, LEE; 2000).

A dimensdao IMAGEM DA LOJA indica a relacdo do ponto de venda com patrimdnio total da
marca. Essa dimensdo busca mensurar como o consumidor percebe a imagem do ponto de
venda dos produtos, ou seja, relaciona-se um ambiente favoravel com marcas melhores

(YOO, DONTHU, LEE; 2000).

A dimensio INTENSIDADE DA DISTRIBUICAO busca mensurar a percepgdo dos clientes
quanto a conveniéncia dada pela empresa a sua marca. Essa dimensdo capta valores de
intensidade nos canais de distribuicdo e na localizagdo das marcas no mercado competitivo

(YOO, DONTHU, LEE; 2000).

A dimensao GASTOS COM PROPAGANDA compila a percepgao dos consumidores quanto

a comunicacdo e informagdes das marcas, produtos e servicos. Essa dimensdo expressa a
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intensidade da comunica¢do provinda de gastos com propaganda. E deveria ter uma relagao

positiva com o patrimdnio total da marca (YOO, DONTHU, LEE; 2000).

Por fim, a dimensao ACORDO NOS PRECOS apresenta o quanto uma marca negocia seus
pregos, ou seja, quio expressivo ¢, na marca, a negociagdo nos precos, descontos ou

beneficios monetarios no momento de compra (YOO, DONTHU, LEE; 2000).

2.4.6 ESTUDOS CORRELATOS

Neste capitulo serdo apresentados trabalhos publicados semelhantes ao deste problema de
pesquisa. Percebe-se que alguns problemas de pesquisa investigados a seguir sao parcialmente
parecidos entre si e com este trabalho. Foram apresentadas investigagdes relativas ao brand

equity e a suas dimensoes.

Yoo (1996), em sua tese de doutorado, analisou o efeito dos esforcos de marketing e a cultura
na formacdo do brand equity. O objetivo desse trabalho foi medir de forma empirica o efeito
dos esforgos de marketing e a cultura na formagdo do brand equity. Yoo utiliza-se de um
modelo conceitual de brand equity, baseado no valor incremental dado a empresa pelo nome
da marca; além disso, como fonte de contribui¢do de lucros de curto e longo prazos. O

autor (1996) explana quanto ao modelo operacional de brand equity, dada a lacuna
operacional nas teorias de Keller (1993) e Aaker (1998), e propde um modelo operacional, a
partir das dimensdes adicionais aos modelos Keller (1993) e Aaker (1998); dos esforgos de
marketing e a cultura. Utilizou-se de andlise fatorial, andlise de regressao moderada, e
modelagem de equagdes estruturais (SEM — LISREL). Foram coletadas 1.530
observagdes/respondentes, através de uma pesquisa quantitativa do objeto social. E,
finalmente, concluiu que ha evidéncias empiricas de que os esforcos de marketing e a cultura

tém impacto significante na formacao do brand equity.

Em sua outra obra, Yoo, Donthu e Lee (2000), investigam qual a relagdo entre elementos
selecionados do mix de marketing e o brand equity? Dessa forma, o objetivo deste trabalho foi
mensurar a relagao entre elementos selecionados do mix de marketing € o brand equity. As
bases conceituais de brand equity provém da literatura de Keller (1993) e Aaker (1998), com
bases operacionais de Yoo (1996). Houve o incremento de escalas operacionais diretas multi-
itens para o brand equity (YOO; DONTHU; LEE, 2000). Utilizou-se a técnica de modelagem

de equagdes estruturais, concluindo que ha evidéncias empiricas da relagdo entre elementos
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selecionados do mix de marketing e o brand equity. E vélido ressaltar, segundo Yoo, Donthu e
Lee (2000), que um futuro estudo importante ¢ a medicao da intera¢do entre as dimensdes do
brand equity e o brand equity, fortalecendo e justificando o problema de pesquisa deste

trabalho.

Yoo e Donthu (2001) apresentam o seguinte problema de pesquisa: desenvolver e validar uma
escala multidimensional para brand equity, baseado no cliente. Nessa obra, os autores
utilizaram-se dos modelos conceituais de brand equity de Keller (1993) e Aaker (1998), e
propdem um modelo operacional para o brand equity . Utilizou-se de analise fatorial como
forma de validacdo. Foram coletadas 460 observacdes/respondentes, através de uma pesquisa
quantitativa do objeto social. E, finalmente, comprovou-se a representacao das dimensdes de

Aaker (1998) e Keller (1993) na escala direta multi-itens proposta no trabalho.

ID ESCALA

LE.1 Me considero leal a X.

LE.2 Gostaria de ser minha primeira escolha.

LE3 Eu ndo compro outra marca, se X esta disponivel na loja.

LE.4 Quando outra marca esta a venda, eu geramente compro X.

LE.5 Se X ndo esta disponivel na loja, isso faz pouca diferenga, eu tenho outras escolhas.
CM.1 Tenho visto X.

CM.2 Eu sei a aparéncia de X.

CM.3 Eu consigo reconhecer X entre outras marcas.

CM 4 Eu estou consciente de X.

QP.1 X ¢ de alta qualidade.

QP.2 A provavel qualidade de X ¢é extremamente alta.

QP.3 A fungdo de X é muito boa.

QP4 A confianga de X é muito alta.

QP.5 Deve ser de muito boa qualidade.

AS.1 Muitas caracteristicas boas de X vem a minha mente rapidamente.

AS.2 Eu consigo lembrar rapidamente do simbolo ou logomarca da X.

AS.3 Eu ndo tenho dificuldades em imaginar X na minha mente.

AS.4 A imagem de X ¢ forte.

AS.5 Eu faco associagdes positivas com o nome X.

AS.6 Eu acho que a imagem de X ¢ forte.

BE.1 Faz sentido comprar X em vez de qualquer outra marca, mesmo se eles s3o 0os mesmos.
BE.2 Mesmo que outra marca tenha as mesmas caracteristicas dos X, eu preferiria comprar X.
BE.3 Se houver outra marca tdo boa como X, eu prefiro comprar X.

BE.4 Se outra marca ndo ¢ diferente de X, de qualquer forma, afigura-se mais inteligente de comprar X.

Fonte: Yoo (1996)

Quadro 12 — Escalas Brand Equity e suas Dimensoes
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O quadro anterior apresenta as escalas das dimensdes do brand equity para Yoo (1996),
contendo as seguintes abreviagdes: LE: lealdade; NT: conhecimento e/ou notoriedade; QP:

qualidade percebida; AS: associagoes; e BE: brand equity.

Um trabalho muito similar ao de Yoo (2001) ¢ o de Pappu, Quester e Cooksey (2005). Nele,
o autor propde-se a desenvolver uma melhoria na medigdo - evidéncia empirica - do brand
equity, baseado no cliente. A escala proposta no trabalho representa significativamente as

dimensdes de Aaker (1998) e Keller (1993) para o brand equity.

Segundo Verhoef (2003), o CRM — Customer Relationship Management - tem grande
influéncia de métricas como a retengdo do cliente e a participagdo do cliente. O CRM é uma
filosofia organizacional que visa a gestdo de relacionamento com cliente, ou seja, a
organizagdo direciona esforcos para a satisfacdo do cliente. A reten¢do dos clientes ¢ uma
métrica relacionada a lealdade e a fidelidade dos consumidores. E a participacdo do cliente ¢

vista como a razdo de compra dos consumidores por determinados produtos e/ou servigos.

O quadro a seguir apresenta as escalas do brand equity para Verhoef (2003), como proxy de

patrimonio total da marca — brand equity sintese.

1D ESCALA

BE5 | X¢éuna nmarca forte.

BE6 |X¢éuna marca atrativa.

BE7 [X¢éum narca tnica.

BE.8 |X¢é unra narca estimavel.

BE9 (X ¢ umm marca bemconhecida no mercado.

Fonte: Verhoef (2003)

Quadro 13 — Escalas Brand Equity (Proxy)

Em seu trabalho, Verhoef (2003) busca compreender o efeito dos esfor¢os na gestdo de
relacionamento com consumidor, na retencdo de clientes ¢ no desenvolvimento de
participagdo do cliente. Utilizou-se da analise de correlagdo e regressdo para entender o efeito
dos esfor¢os em CRM na retencdo de clientes e no desenvolvimento de participagdo dos
mesmos. Concluindo: as varidveis que impactam positivamente na participacao do cliente sao

satisfacdo, patrimonio e valor ao cliente, e lealdade.



59

Dessa forma, percebe-se uma aproximagdo entre as duas métricas: brand equity, baseado no
cliente e a participacdo do cliente (VERHOEF, 2003). Duas métricas cognitivas, ligadas a
satisfacdo e a percep¢ao do consumidor, avaliando a resposta do consumidor as ac¢des de
marketing da empresa. Essa aproximagao sera utilizada no presente trabalho como uma proxy
complementar ao brand equity. Assim, pode-se utilizar a modelagem de desenvolvimento de

participagdo do cliente como proxy de patrimdnio da marca.

Outra investigacao, correlata a este trabalho, foi desenvolvida por Kim e Kim (2003). O autor
busca avaliar os efeitos do brand equity - baseado no cliente - na performance de empresas
financeiras. Nesse trabalho, através de analise da correlagdo entre a performance financeira e
o brand equity e suas dimensdes, encontra-se uma relacdo maior do desempenho e da
performance organizacional com o brand equity do que com suas dimensdes. Identificou-se
que o brand equity tem maior relacdo com a performance de firmas financeiras do que suas

dimensdes (KIM; KIM, 2003).

O quadro a seguir apresenta a escala de associa¢des e imagem para Kim e Kim (2003).

D ESCALA
AS.16 X temune inagempura.

Fonte: Kim ¢ Kim (2003)

Quadro 14 — Escalas de Associacdes e Imagem (3)

Atilgan, Aksoy e Akinci (2005) busca testar a aplicabilidade do modelo proposto por Aaker
(1998). Nesse trabalho, o autor examinou a viabilidade de aplicagdo de um modelo de brand
equity, baseado no cliente. Tal modelo de Aaker (1998), contendo as quatro dimensdes
propostas: qualidade percebida, lealdade, notoriedade (conhecimento), e associagdes.
Utilizou-se de analise fatorial e de modelagem equacdes estruturais. Assim, o objetivo de
testar a aplicabilidade do modelo de Aaker (1998) foi suportado para todas as dimensdes

(ATILGAN; AKSOY; AKINCI, 2005).

Essa conclusdo, proposta por Atilgan, Aksoy e Akinci (2005), embasa a utilizagdo do modelo

conceitual e operacional proposto por Aaker (1998) neste trabalho. Este modelo sera
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aprimorado com outras dimensdes e varidveis demonstradas no decorrer do trabalho. A
proposta final do modelo operacional de brand equity, utilizado neste trabalho, esta detalhada

no capitulo da pesquisa empirica.

Outro autor que investiga uma tematica correlata foi Balaji (2009). Balaji (2009) investigou a
relacdo entre as dimensdes do brand equity. Nesse trabalho o autor relacionou o brand equity
com suas dimensdes e intradimensdes, ou seja, uma relacdo entre as dimensdes. Com analise
fatorial, correlagcdo, e modelagem equacdes estruturais comprovou-se a forte relacdo entre trés
dimensdes que compdem o brand equity. Reconhecimento da marca, qualidade percebida e
lealdade a marca contribuem significativamente para o brand equity, entre todas as cinco
dimensdes do brand equity. Tém-se associagdes ¢ imagem como dimensdes ndo significativas

(BALAJI, 2009).

O trabalho desenvolvido por Vargas Neto (2003) constitui-se de um estudo acerca da
aplicabilidade da escala multidimensional para mensuragdo de brand equity baseada no
consumidor, desenvolvida por Yoo e Donthu (2001), no contexto brasileiro. A escala de Yoo
e Donthu (2001) foi reaplicada a uma amostra de 263 entrevistados, via internet (VARGAS
NETO, 2003). A avaliagdo da escala através de andlise fatorial exploratéria e de andlise
fatorial confirmatdria verificou a sua validade nacionalmente. A escala multidimensional de
brand equity ¢ composta de trés dimensdes desenvolvidas com base nos estudos de Kevin L.
Keller e David A. Aaker: qualidade percebida, lealdade e lembranga e associagdes & marca
(VARGAS NETO, 2003). Essa escala (YOO; DONTHU, 2001) também foi utilizado pelos
autores em outro artigo (YOO; DONTHU; LEE, 2000) onde verificam a relagdo entre o mix

de marketing e as dimensdes ja citadas do brand equity baseado no cliente.

Também em seu trabalho, Vargas Neto (2003), teve como objetivo de investigacdo a
validagdo, no contexto brasileiro, da utilizagdo da escala MBE (multidimensional brand
equity) de mensuragdo multidimensional de brand equity baseada no consumidor,
desenvolvida por Yoo e Donthu (2001). Para tanto se utilizou de analise de confiabilidade e

validade das escalas (VARGAS NETO, 2003).

Assim nesse estudo que procurou verificar a validade da escala multidimensional de brand

equity (MBE) desenvolvida por Yoo e¢ Donthu (2001) para o idioma portugués, teve como
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resultado, primeiramente, um perfil ¢ nimero da amostra valido ao estudo, em seguida uma
analise fatorial exploratoria e confirmatdria validando a escala. Foram desenvolvidos nesse
trabalho os testes antecedentes & modelagem de equagdes estruturais; sdo eles: os principios
de normalidade, de homoscedasticidade e de linearidade. Nas analises fatoriais exploratorias e
confirmatorias encontrou-se Alphas de Cronbach confidveis (acima de 0,80) e teve interagdes
de verossimilhanga ndo significantes, respectivamente. Formando ao final de seu trabalho,
Vargas neto (2003), um modelo valido e aplicavel a realidade brasileira de mensuracdo e

modelagem do brand equity baseado no cliente.

A seguir estda um quadro resumo dos estudos correlatos apresentados acima.
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Estudos Similares

Modelo Modelo
Tipo de .. Metodologia | Conceitual | Operacional -
Ano | Aut Objet Concl
O | Autores Publicagio jetvo & Métodos | de Brand | de Brand onelusoes
Equity Equity
Analise
Medir de forma Empirica Fa’t(.)rlal, e .
. Anélise de Aaker Ha evidéncias empiricas de que os
T o Efeito dos Esforcos de R N (1998) Esforcos de Marketi
1996| Yoo € | Marketing e a Culturana | 55530 € | Yoo (1996) Slorgos de Markeling e a
Doutorado > Moderada, e Keller Cultura tem impacto significante na
formagdo do Brand N K
Eaui Modelagem (1993) formagdo do Brand Equity.
qui: Equagdes
Estruturais.
Artigo: - f A - -
Mensurar a relag@o entre Aaker Ha evidéncias empiricas da
Yoo, Journal . Modelagem -
2000 Donth Jcad f elementos selecionados E - (1998) e | Yoo (1996, relagdo entre elementos
OL ue Ac;a ]i”;y Q do Mix de Marketing e o E (tluiioés Keller 2000) selecionados do mix de
ee ar. cang Brand Equity. Struturais. (1993) marketing e o brand equity .
Science
Artigo: Desenvolvei* © Ve;?dar Aaker Comprovou-se a representagio
Soo1| Yoo | Journalor | uma esclaa m‘; - 4| Anilise | (1998)¢ | Yoo (1996, | das dimensdes de Aaker (1998) e
Donthu Business ngns}on;azzzzo ;:n Fatorial. Keller 2000, 2001) | Keller (1993) na escala proposta
Research quity ) © (1993) no trabalho.
Cliente.
Artigo: Avaliar os Efeitos do L Aaker Aaker Identificou que o brand equity
. Anélise (1998), (1998), . ~
. Journal of | Brand Equity baseado . tem maior relagdo com a
2003 Kim . Fatorial e Keller [Keller (1993) .
Consumer |no cliente na Performance N performance de firmas financeiras
Marketin de Empresas Financeiras Correlagdo. | (1993) e e Yoo do que suas dimensdes
g P : Yoo (2001)|  (2001) 4 :
Compreender o efeito dos
Esforgos na Gestao de o
Pode-se utiliz del d
Artigo: Relacionamento com Anélise de de(:sef;:l\l:imezzoa;elo a;éiicgiﬂ: 52
2003 | Verhoef | Journal of | Consumidor na Retengdo | Correlagdo e - - . P pag
i K - do cliente como proxy de
Marketing de Clientes e no Regressao. A
. patriménio da marca.
Desenvolvimento de
participacdo do Cliente.
Artigo: .
Propor uma melhoria na .. Aaker N
Journal of . A Anélise Aaker Comprovou-se a representagdo
medicdo - evidéncia . (1998), . L
Product & L. Fatorial, (1998) e das dimensdes de Aaker (1998) e
2005| Pappu empirica - do brand N Keller (1993)
Brand . Correlagdo e Keller Keller (1993) na escala proposta
M. ; equity baseado no R N (1993) e Pappu 1o trabalh
anagemen cliente. egressao. (2005) o trabalho.
Artigo: Examinar a viabilidade de Fimtl'i]{aslee O objetivo de testar a
2005| Ail Marketing | aplicagdo de um modelo M do L ? Aaker Aaker aplicabilidade do modelo de Aaker
gan Intelligence | de brand equity baseado ode agem (1998) (1998) (1998) foi suportado para todas as
. . Equagdes . N
& Planning no cliente. . dimensdes.
Estruturais.
Yoo (1996,
200;); 2001); Reconhecimento da marca,
Analise ppu . qualidade percebida e lealdade a
. (2005); Kim .
. - Fatorial, Aaker marca contribuem
SSRN - Investigar a relacdo entre Correlagdo, e| (1998) e (2003); significativamente para o brand
2009| Balaji Working as dimensdes do brand 640, Aaker (1996, e . P .
Paper Serie cqui Modelagem Keller 1998); equity, entre todas as cinco
P s quity. Equagdes (1993) ’ dimensdes do brand equity. Tem-
. Netermeyer L .
Estruturais. se associagdes e imagem como
(2004); ¢ dimensdes ndo significativas
Verhoef & '
(2004)

Fonte: Dados da Pesquisa

Quadro 15 — Estudos Similares
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2.4.7 RESUMO DAS ESCALAS (MODELOS CONCEITUAIS E OPERACIONAIS) DE
BRAND EQUITY APRESENTADOS ANTERIORMENTE

Para se iniciar um modelo avaliativo e comparativo dos constructos de brand equity, quadros
foram elaborados nos quais os autores se aproximam pelas dimensdes propostas para

constru¢ao do modelo de mensuracgao da parcela cognitiva do cliente a marca.

O primeiro quadro deste capitulo demonstra a utilizagdo da dimensdo Associagdes e/ou
Diferenciagdo, por parte destes trés autores: Green e Srinivasan (1978), Dyson e Farr-Hollins
(1996) e Rust, Zeithml e Lemon (2004). Esses autores indicam a utilizagdo de somente uma

dimensao na constru¢do da mensuragao do brand equity, pela otica do cliente.

Green e Srinivasan Dysone Farr-Hollins Rust, Zeithml e Lemon
1978 1996 2004
Direta Diretas Drretas
Associagao/Diferenciagao Associagdo/Diferenciagao Associagdo/Diferenciacao

Fonte: Dados da Pesquisa.

Quadro 16 — Anélise Comparativa dos Constructos de Brand Equity (1)

J& os autores: Lassar, Mittal e Sharma (1995) e Clancy e Krieg (2002) incorporam mais uma
dimensdo ao constructo do brand equity. Essa dimensdo ¢ a qualidade percebida e/ou

lideranga. Ver quadro abaixo.

Lassar, Mittal e Sharma Clancy e Krieg
1995 2002
Diretas Drretas
Associacoes/Diferenciacao Associac¢oes/Diferenciacao
Qualiadade Percebida/Lideranca Qualiadade Percebida/Lideranca

Fonte: Dados da Pesquisa.

Quadro 17 — Analise Comparativa dos Constructos de Brand Equity (2)

Os autores, apresentados no proximo quadro, propdem a insercdo de Notoriedade (KELLER,
1993; PARK; SRINIVASAN, 1994; TROIANO, 2004; AAKER, 1998; LOURO, 2000), e
também qualidade percebida e/ou lideranca (PARK; SRINIVANSAN, 1994; TROIANO,
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2004; AAKER, 1998; LOURO, 2000; SIMONS, 2001). Além da primeira dimensdo de
associacdes e/ou diferenciacdo. Para Keller (1993), associacdes sdo representadas por
imagem. E também no mesmo quadro abaixo ¢ apresentada a inclusdo da dimensdo de

lealdade (KELLER, 2001; AAKER, 1998; LOURO, 2000; SIMONS, 2001).

Keller I?a_rk ¢ Troiano Aaker Louro Simons
Srinivasan

1993 1994 2004 1998 2000 2001

Indireta Diretas Diretas Diretas Diretas Diretas

Associagoes /

Associagdes /

Associagoes /

Associagdes /

Associagoes /

Associagdes /

Imagem Diferenciacdo Diferenciacdo Diferenciacdo Diferenciacdo Diferenciacdo
Conhecimento | Conhecimento | Conhecimento | Conhecimento | Conhecimento -
Qualidade Qualidade Qualidade Qualidade Qualidade
2001 Percebida / Percebida / Percebida / Percebida / Percebida /
Lideranca Lideranca Lideranca Lideranca Lideranca
Lealdade - - Lealdade Lealdade Lealdade

Fonte: Dados da Pesquisa.

Quadro 18 — Anéalise Comparativa dos Constructos de Brand Equity (3)

Por fim, as constru¢des mais completas e com maior nimero de dimensdes sdo propostas por
Aaker (1998) e Louro (2000), contendo associagcdes e/ou diferenciagao, notoriedade,

qualidade percebida e/ou lideranca, e lealdade.

Os proximos resultados da analise qualitativa sobre o tema: brand equity, pela oOtica do
cliente, ¢ o quadro resumo dos brand equity, encontrados na literatura. Este quadro mostra, de
forma sucinta, todas as referéncias quanto ao brand equity, encontradas neste trabalho. Este
quadro a seguir contém o método apresentado pelo autor (direto ou indireto), as dimensodes
utilizadas na composi¢ao do constructo, e as variaveis para mensuragao de tais dimensoes,

respectivamente.



65

Green ¢ Srinivasan 1978 |Direta Associagao/Diferenciagdo Atitude
Indireta Mercado Prego Relativo
Kamakura e Russel 1993 Dlre.ta Qualidade Percebida/Lideranca Lideranca e Popl%larldade
Indireta Mercado Preco Relativo
1993 [Diretas Mercado Programas de Marketing
Keller . Conhecimento, e .
Indireta L . L. Reconhecimento e Imagem
Associagoes/Diferenciagdo
.. . Conhecimento, Associagdes, e Reconhecimento, Atitude e
Parke S 1994 |Diret U . ’ ol
ark e Stmvasan retas Qualiadade Percebida/Lideranca Personalidade
. . Associagdes/Diferenciacdo, e Coeficiente/Valor, Personalidade
Lassar, Mittal e Sh 1995 |Diret . . . ’ . L o
ssan, Vitate sharia etas Qualiadade Percebida/Lideranga Atitude, e Qualiadade percebida
Feldwick 1996 |Mista Valoragao Fmanc.elra e Valoragdo do Forga da Marca e Descri¢ao da
Cliente Marca
1996 |Diretas Associagdo/Diferenciacio Atitude
D Farr-Holli
yson, Farr-Hollins Indiretas Mercado Lealdade comportamental, e cotas
de mercado
. - Reconhecimento, Coeficiente/Valor,
1996 |Diret Conhecimento, Associagdes, P lidad liadad
Aaker nretas Qualiadade Percebida, e Lealdade ersonatdade, Qua radade
Percebida
Indiretas Mercado Cotas de mercado
Previsibilidade, Fidelidade, Elasticidade prego-demanda,
Ambler e Styles 1997 [Mista Sensibilidade, Descri¢do e Economia | Alinhamento Organizacional, Forca
da marca da Marca
Conhecimento, Associagoes, Reconhecimento, Coeficiente/Valor,
Aaker 1998 |Diretas Qualiadade Percebida, Lealdade e Personalidade, Lealdade e
Outros ativos Qualiadade percebida
. L Re-compra, Lideranca de mercado,
2000 | Diret Conhecimento, Associagoes, R fa L
wetas Qualiadade Percebida, e Lealdade espostad con'mmcagao ¢
Louro Personalidade
Despesas com comunicagao,
Indiretas Mercado Elaticidade preco/demanda e
Margem de contribui¢do
Conhecimento, Razio de compra, Atitude expressa
Keller 2001 |Diretas Associagdes/Diferenciacio, e wpra, A » ’
e Conhecimento
Lealdade
Simons 2001 |Diretas Associagoes, Qualiadade Percebida, e Atitude, Lideranga, ¢ Lealdade
Lealdade expressa
Indiretas Mercado Vendas e Cotas de mercado
Lo . Lo Razio de compra, Atitude expressa,
. Associagoes/Diferenciacao, e . .
2003 |Diretas lidad bida/Lid b Reconhecimento, Personalidade,
Clancy e Krieg Qualidade percebida/Lideranbea Qualidade Percebida
Indiretas Mercado Prego Premium, Lealdade
Comportamental
. . Conhecimento, Associagoes, € Reconhecimento, Atitude e
T 2004 |Diret ? ? ’
rolano Hetas Qualiadade Percebida/Lideranca Qualiadade percebida
Rust, Zeithml e Lemon = 2004 |Diretas Associagdo/Diferenciagdo Reconhecimento da marca

Fonte: Adaptado de TRINTA, J. L.; CAMPOMAR, M. C.; BACELLAR, F. C. T. (2008).

Quadro 19 — Modelos de Avaliagdo de Brand Equity

Aumentando a for¢a da analise de contetido, faz-se uma enumeracao dentre as aparigdes das

dimensdes do constructo de brand equity. O método utilizado foi a contagem do nimero de
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citacoes de determinada dimensdo pelos autores da literatura académica, convergindo para a

definicao de analise de conteudo.

Tabela 1 — Anélise de Contetdo das Dimens6es dos Modelos de Avalia¢éo de Brand
Equity (Constructo de Brand Equity)

Numero de Citagdes 1 2 3 4 5 6) 7 8 9 10

Lassar, Rust,

assar Dyson, Farr{  Aaker . Clancy e u
Louro Simons .

Krieg

(1996) 1998) (2000) (2001) (2003)

Green e Keller Park e Mital e
Associagdo/Diferenciagdo Srinivasan (1993) Srinivasan Sharma Hollins (1996;

(1978) (1994) (1995) (2004) Lemon

(2004)

Troiano Zeithml e

La;

Kamakurae| Parke Mi:tsaalz Aaker Louro Simons Clancy e

Qualidade/Percebida Russel Srinivasan (1996; Krieg
(2000) (2001) (2003)

Sharma
(1993) (1994) (1995) 1998)

. l?grk ¢ Keller Aaker Louro Troiano
Notoriedade Srinivasan (1996;

(1994) (1993) 1998) (2000) (2004)
Aaker
Lealdade (1996;

1998)

Troiano
(2004)

Louro Keller Simons

(2000) | (o01) | (o01)

Lassar,
Park e . . Kamakura e
. L Mittal ¢ Troiano
Lideranga Srinivasan Sharma (2004) Russel
(1994) (2003)

(1995)

4

Feldwick
(1996) 1
Feldwick
(1996) 1
Ambler e
Previsbilidade da marca Styles
(1997) 1
Ambler e
Fidelidade da marca Styles
(1997) 1
Ambler e
Sensibilidade da marca Styles
(1997) 1
Ambler e
Descrigdo da marca Styles
(1997) 1
Ambler e
Economia da marca Styles
(1997) 1

Valoragdo Financeira

Valoragio do Cliente

Fonte: Dados da Pesquisa.

E interessante ressaltar que as dimensdes propostas hd mais tempo tém um namero de
citagbes maior. Sao elas: associacao/diferenciacao; qualidade percebida/satisfagdo;
notoriedade/conhecimento; lealdade/fidelidade e lideranca. Essas dimensdes foram
encontradas no constructo de brand equity, baseado no cliente, pelos primeiros pesquisadores

do tema (KELLER, K. L. 1993 ¢ AAKER, D. 1998).
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Tabela 2 — Analise de Contetido das Variaveis (Direta e Indireta) de Mensuracgdo das

Dimensdes dos Modelos de Avaliacao de Brand Equity (Constructo de Brand Equity)

Numero de Citagdes 1 2 4 7 8
Lassar,
itude
Sharma 2001 2001 2004
(1978) (1994) (1996) (2001) (2001) (2003) (2009)
(1995)
Rust,
. Keller S P.’a.rk N Algl(;e; Keller Cllznf:y N Troiano Zeithml e
Reconhecimento (1993) T ‘I‘;V;:an (1 00, (2001) zorz)e 3g (2004) Lemon
(1994) ) (2003) 2004) 7
Lassar,
. l?z%rk © Mittal ¢ Aaker Louro C]an.cy ©
Personalidade Srinivasan | o (1996; (2000) Krieg
(1994) (1995) 1998) (2003)
Lassar,
X X Mittal e Algl(;e; Cllany N Troiano
Qualidade/Percebida Sharma (1998 ; 5 (;i;g (2004)
(1995) ) (2003)
Kamak
Lideranca aR“SS:’rla | e oo
(1993) (2000) (2001) 5
N Cha
Re-compra e Razio de Louro Keller Krrll?;
Compra (2000) (2001) (2003) 3
. Gr Kamak Clai
Prego Relativo e Preco een e e e
) Srinivansan Russel Krieg
Premium (1979) (1993) (2003) 3
Dyson, Farr{  Aaker Simons
Cotas de Mercado Hollins (1996; 001)
(1996) 1998) 3
La.ssar, Aaker
. Mittal e
Coceficiente de valor Sharma (1996;
1555 1998)
.. Ambl
Elasticidade Stylzz ¢ Louro
Pre¢o/Demanda (1997) (2000)
Feldwick ler e
Forga da marca (1996) Styles
(1997)
Dyson, Farr{  Aaker
Lealdade Comportamental Hollins (1996;
(1996) 1998)
Keller
Imagem (1993) 1
. - Louro
Despesas de comunicagao (2000) 1
Ambler e
Alinhamento Organizacional| Styles
1997) 1
. . N Louro
Resposta a comunicagdo (2000) 1
- Louro
Margem de Contribui¢ao (2000) 1
e Feldwick
Descrigdo da marca (1996) 1
Simons
Vendas (2001) 1

Fonte: Dados da Pesquisa.
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Também se elaborou a mesma analise de enumeragdo de citacdes para as variaveis de
mensura¢do. Converte-se para logica que aquelas dimensdes mais citadas terdo suas escalas
também com maior nimero de citagdes. A tabela acima mostra a quantidade de vezes que as
variaveis foram citadas. As mais citadas foram: atitude, notoriedade, personalidade, qualidade

percebida, lideranga, recompra, cotas de mercado e coeficiente de valor.

As analises quanto as similaridades e as complementaridades dos conceitos analisados foram
apresentadas no decorrer deste capitulo. E neste ponto do trabalho ¢ valido apresentar os
objetivos alcancados com a revisdo bibliografica e a analise de conteudo. Tem-se uma
resposta para os dois primeiros objetivos, ou seja, foram discutidos os conceitos e as
defini¢cdes conceituais de brand equity, pela 6tica do cliente, feitas por Keller (1993) e Aaker
(1998) com contribui¢des de outros autores; e foram identificadas, discutidas as defini¢des
operacionais de brand equity, baseado no cliente, com as dimensdes que o compde. Assim
formou-se um modelo de mensuragdo aplicavel com distintos autores na literatura,

apresentado na seguinte pagina.

No entanto esse ainda ndo ¢ o modelo operacional utilizado neste trabalho. E somente outro
quadro resumo para facilitar e organizar as escalas pertinentes a mensuracao do brand equity

baseado no cliente.



AUTOR ID ESCALA

YOO (1996) LE.1 Me considero leal a X.

YOO (1996) LE.2 Gostaria de ser minha primeira escolha.

YOO (1996) LE.3 Eu ndo compro outra marca, se X estd disponivel na loja.

YOO (1996) LE.4 Quando outra marca estd a venda, eu geramente compro X.
YOO (1996) LE.5 Se X ndo esta disponivel na loja, isso faz pouca diferenca, eu tenho outras escolhas.
AAKER (1998) LE.6 Tive inimeras marcas diferentes de sapatos esportivos.

AAKER (1998) LE.7 Ja comprei X duas vezes consecutivas.

AAKER (1998) LE.8 Das cinco tltimas compras de sapatos esportivos, 3 eram X.
AAKER (1998) LE.9 Eu gosto e respeito X.

AAKER (1998) LE.10  Eu acredito ter amizade e confianga com X.

YOO (1996) CM.1 Tenho visto X.

YOO (1996) CM.2 Eu sei a aparéncia de X.

YOO (1996) CM.3 Eu consigo reconhecer X entre outras marcas.

YOO (1996) CM.4 Eu estou consciente de X.

KELLER (1993) CM.5 Quando penso em sapatos esportivos, a marca X é a primeira que vem a minha mente
KELLER (1993) CM.6 Eu me lembro facilmente da marca X.

AAKER (1998) CM.7 Eu me lembro de X.

AAKER (1998) CM.8 Eu reconhego facilmente X nas lojas.

AAKER (1998) CM.9 Eu desconhego X.

AAKER (1998) CM.10  Eu nio me recordo de nenhuma marca.

AAKER (1998) CM.11  Eu desconheg¢o marcas.

YOO (1996) QP.1 X ¢ de alta qualidade.

YOO (1996) QP.2 A provavel qualidade de X ¢ extremamente alta.

YOO (1996) QP.3 A funcdo de X é muito boa.

YOO (1996) QP4 A confianga de X é muito alta.

YOO (1996) QP.5 Deve ser de muito boa qualidade.

AAKER (1998) QP.6 A marca X cumpre/desempenha sua funcdo positivamente.
AAKER (1998) QP.7 A marca X tem caracteristicas conveniente ao usuario.

AAKER (1998) QP.8 A marca X apresenta conformidade, e dificilmente apresenta defeitos.
AAKER (1998) QP.9 A marca X tem durabilidade alta.

AAKER (1998) QP.10 A marca X dispde de servigos a seus usudrios.

AAKER (1998) QP.11 A marca X tem forma e design de alta qualidade.

AAKER (1998) QP.12 A marca X tem acabamentos de alta qualidade.

YOO (1996) AS.1 Muitas caracteristicas boas de X vem a minha mente rapidamente.
YOO (1996) AS.2 Eu consigo lembrar rapidamente do simbolo ou logomarca da X.
YOO (1996) AS.3 Eu ndo tenho dificuldades em imaginar X na minha mente.

YOO (1996) AS.4 A imagem de X ¢ forte.

YOO (1996) AS.5 Eu faco associa¢des positivas com o nome X.

KELLER (1993) AS.6 Sou favoravel a X.

KELLER (1993) AS.7 Creio que X tem forca.

KELLER (1993) AS.8 X ¢ singular e unico.

KELLER (1993) AS.9 X afeta meu ponto de vista.

KELLER (1993) AS.10 X alavanca desejos em mim.

AAKER (1998) AS.11 X tem todos atributos necessérios para mim.

AAKER (1998) AS.12 X traz beneficios para mim.

AAKER (1998) AS.13 X ¢ honesta com seus clientes e com a sociedade.

AAKER (1998) AS.14 Tenho total confiangca em X.

AAKER (1998) AS.15 X traz valor para seus usuarios.

KIM (2003) - X tem uma imagem pura.

YOO (2000) BE.1 Faz sentido comprar X em vez de qualquer outra marca, mesmo se eles sdo os mesmos.

YOO (2000) BE.2 Mesmo que outra marca tenha as mesmas caracteristicas dos X, eu preferiria comprar X.

YOO (2000) BE.3 Se houver outra marca tdo boa como X, eu prefiro comprar X.

YOO (2000) BE.4 Se outra marca nio ¢ diferente de X, de qualquer forma, afigura-se mais inteligente de comprar X.

VERHOEF (2004)
VERHOEF (2004)
VERHOEF (2004)
VERHOEF (2004)
VERHOEF (2004)

X € uma marca forte.

X ¢é uma marca atrativa.

X é uma marca Unica.

X é uma marca estimavel.

X € uma marca bem conhecida no mercado.

Fonte: Dados da pesquisa

Quadro 20 — Resumo das escalas de brand equity encontradas na literatura

69



70

2.4.8 ESCALAS (MODELO OPERACIONAL DE BRAND EQUITY), UTILIZADAS
NESTE TRABALHO, YOO, DONTHU e LEE (2000) e CONSIDERACOES SOBRE
SUA UTILIZACAO

Neste capitulo serdo explicadas as escalas propostas por Yoo, Donthu e Lee (2000) para o
brand equity, baseado no cliente e para o mix de marketing, proposto e relacionado. Essas
dimemsoes foram explicadas anteriormente, no entanto, deve-se analisar pontualmente como

se obteve a escala utilizada neste trabalho.

Para tanto, este capitulo serd dividido em trés partes: 1. escalas idénticas ao modelo Yoo; 2.
escalas modificadas pela tradugdo; 3. escalas inseridas no modelo. Além disso, tem-se uma
codificagao antes das escalas, essas sdo: VR.n = variavel + nimero de identifica¢ao; PR.n =
dimensdo pre¢o + numero de identificacdo; ID.n = dimensdo intensidade de distribuicdo +
numero de identificagdo; IL.n = dimensdo imagem da loja + numero de identificagcdo; GP.n =
dimensdo gastos com propaganda + niimero de identificagdo; AP.n = dimensdo acordo nos
precos + numero de identificacdo; QP.n = dimensdo qualidade percebida + ntmero de
identificacdo; LM.n = dimensao lealdade a marca + numero de identificacdo; AC.n =
dimensdo associa¢des e conhecimento da marca; e PTM.n = dimensdo patrimonio total da

marca + numero de identificagao.

As escalas, a seguir, sdo da primeira parte da andlise, escalas idénticas ao modelo Yoo,
Donthu e Lee (2000). Na dimensao PRECO: (VR1) PR1 — O preco da Adidas ¢ alto; (VR2)
PR2 — O preco da Adidas ¢ baixo; (VR3) PR3 — Adidas ¢ uma marca cara. Na dimensao
INTENSIDADE de DISTRIBUICAO: (VR12) ID2 — Adidas ¢ distribuida através do maior
nimero de lojas possiveis. Na dimensdo GASTOS com PROPAGANDA: (VR14) GP1 —
Adidas tem propaganda intensiva; (VR16) GP3 — Eu vejo campanhas publicitarias da Adidas
com frequéncia. Na dimensdo QUALIDADE PERCEBIDA: (VR22) QP1 — Adidas ¢ de alta
qualidade; (VR23) QP2 — A provavel qualidade da Adidas ¢ extremamente elevada; (VR25)
QP4 — A probabilidade de que os produtos Adidas sejam confidveis ¢ muito alta; (VR26) QPS5
— Adidas deve ser de muito boa qualidade; (VR27) QP6 — Adidas aparenta ser de muito baixa
qualidade. Na dimensdo LEALDADE a MARCA: (VR31) LM1 — Considero-me fiel a marca
Adidas; (VR32) LM2 — Na hora da compra, Adidas ¢ minha primeira escolha; (VR33) LM3
— Eu ndo vou comprar outras marcas se Adidas estiver disponivel na loja. Na dimensao
ASSOCIACOES e CONHECIMETNO da MARCA: (VR34) AC1 — Eu sei como Adidas

aparenta; (VR35) AC2 — Eu consigo reconhecer Adidas entre as diversas marcas
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competidoras de ténis; (VR37) AC4 — Algumas caracteristicas da Adidas vém a minha mente
rapidamente; (VR38) AC5 — Consigo me lembrar rapidamente do simbolo ou logomarca da
Adidas; (VR39) AC6 — Tenho dificuldade de imaginar a marca Adidas. Na dimensao
PATRIMONIO TOTAL da MARCA: (VR44) PTMI — Nio faz sentido comprar Adidas
sendo que os produtos de outras marcas sdo iguais; (VR45) PTM2 — Mesmo que outra marca
tenha as mesmas caracteristicas da Adidas, eu preferiria comprar Adidas; (VR46) PTM3 —
Mesmo se houver outra marca tdo boa quanto Adidas, prefiro comprar Adidas; (VR47) PTM4

— E mais inteligente comprar Adidas, mesmo que as outras marcas sejam iguais.

Neste segundo paragrafo das escalas, utilizadas neste trabalho, sdo apresentadas as que foram
modificadas pela traducdo, pelas indicagdes feitas por especialistas em gramatica e pela
compreensdo em inglés. Assim, na dimensdo IMAGEM da LOJA, as escalas alteradas para
melhoria de interpretagdo foram: (VR4) IL1 — As lojas, onde encontro Adidas, oferecem sé
produtos de alta qualidade; (VRS) IL2 — As lojas, onde encontro Adidas, devem ser de alta
qualidade; (VR6) IL3 — As lojas, onde encontro Adidas, t€m marcas bem-conhecidas. Na
dimensdo INTENSIDADE de DISTRIBUICAO, as escalas alteradas e corretamente
traduzidas sdo: (VR11) ID1 — O nimero de lojas que vendem Adidas ¢ maior do que as que
vendem marcas competidoras. Na dimensdao GASTOS com PROPAGANDA: (VR15) GP2 —
As campanhas publicitarias da Adidas sdo mais caras do que as campanhas publicitarias das
marcas competidoras. Na dimensdo ACORDO nos PRECOS: (VR18) AP1 — Quando vou
comprar Adidas, as lojas negociam o pre¢o; (VR19) AP2 — Muitas maneiras de negociagdes
nos precos da Adidas sdo apresentadas nas lojas ou no site; (VR21) AP4 — A negociagdo nos
precos da Adidas ¢ enfatizada mais do que o justo. Na dimensio QUALIDADE
PERCEBIDA: (VR24) QP3 — A probabilidade de que Adidas seja funcional ¢ muito
elevada. E na dimensio ASSOCIACOES e CONHECIMETNO da MARCA: (VR36) AC3 —

Eu reconhego a Adidas.

Finalmente, algumas escalas foram propostas, segundo analise da literatura sobre marcas.
Essas inser¢des foram para melhoria do entendimento e da compreensdo, melhorando, assim,
a captacdo dos dados coletados. As escalas seguintes foram inseridas no modelo. Na dimensao
IMAGEM da LOJA: (VR7) IL4 — As lojas onde encontro Adidas sdo frequentadas por
clientes parecidos comigo; (VR8) IL5 — Eu gosto do atendimento nos estabelecimentos que
vendem Adidas; (VR9) IL6 — Eu s6 encontro Adidas em lojas localizadas nas areas nobres da

cidade; (VR10) IL7 — Eu encontro Adidas em qualquer loja que eu for. Na dimensdo
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INTENSIDADE de DISTRIBUICAO: (VRI13) ID3 — E possivel comprar Adidas pela
Internet. Em GASTOS com PROPAGANDA: (VR17) GP4 — Ja vi propaganda da Adidas na
Internet. Na dimensao ACORDO nos PRECOS: (VR20) AP3 — As lojas que vendem Adidas
dao flexibilidade de preco e prazo de pagamento. Na dimensao QUALIDADE PERCEBIDA:
(VR28) QP7 — Produtos Adidas tém boa aparéncia; (VR29) QP8 — Produtos Adidas sdo
modernos; (VR30) QP9 — Eu gosto dos produtos Adidas. Na dimensio ASSOCIACOES e
CONHECIMETNO da MARCA: (VR40) AC7 — A Adidas combina comigo; (VR41) AC8 —
Adidas ¢ uma marca para ocasides especiais; (VR42) AC9 — Os produtos Adidas sdo muito
melhores que os concorrentes; (VR43) AC10 — A logomarca da Adidas ¢ mais bonita que as

logomarcas dos concorrentes.

A seguir serdo listadas as escalas utilizadas neste trabalho, bem como as suas identificagdes
genéricas (numero da variavel), e a identificagdo na dimensao (co6digo da dimensdo e nimero
da varidvel). Essa lista provém da discussdo anterior desse capitulo sobre as escalas utilizadas

no trabalho, convergindo para uma adaptacao da escala de Yoo, Donthu e Lee (2000).

e PRECO
(VR1) PR1 - O preco da Adidas ¢ alto.
(VR2) PR2 — O prego da Adidas ¢ baixo.
(VR3) PR3 — Adidas ¢ uma marca cara.

e IMAGEM da LOJA
(VR4) IL1 — As lojas onde encontro Adidas oferecem produtos de alta qualidade.
(VRS) IL2 — As lojas onde encontro Adidas deve ser de alta qualidade.
(VR6) IL3 — As lojas onde encontro Adidas tem marcas bem-conhecidas.
(VR7) IL4 — As lojas onde encontro Adidas sdo frequentadas por clientes parecidos comigo.
(VRS8) ILS — Eu gosto do atendimento nos estabelecimentos que vendem Adidas.
(VR9) IL6 — Eu s6 encontro Adidas em lojas localizadas nas areas nobres da cidade.
(VR10) IL7 — Eu encontro Adidas em qualquer loja que eu for.

e INTENSIDADE de DISTRIBUICAO
(VRI11) ID1 — O ntimero de lojas que vendem Adidas ¢ maior do que aquelas que vendem
marcas competidoras.
(VR12) ID2 — Adidas ¢ distribuida através do maior numero de lojas possiveis.
(VR13) ID3 — E possivel comprar Adidas pela Internet.

e GASTOS com PROPAGANDA
(VR14) GP1 — Adidas tem propaganda intensiva.
(VR15) GP2 — As campanhas publicitarias da Adidas sdo mais caras do que as campanhas
publicitarias das marcas competidoras.
(VR16) GP3 — Eu vejo campanhas publicitarias da Adidas com frequéncia.
(VR17) GP4 — Ja vi propaganda da Adidas na Internet.
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e ACORDO nos PRECOS
(VR18) AP1 — Quando vou comprar Adidas, as lojas negociam o preco.
(VR19) AP2 — Muitas maneiras de negociacdes, nos precos da Adidas, sdo apresentadas nas
lojas ou no site.
(VR20) AP3 — As lojas, que vendem Adidas, ddo flexibilidade de preco e prazo de
pagamento.
(VR21) AP4 — A negociacao nos pregos da Adidas ¢ enfatizada mais do que o justo.

e QUALIDADE PERCEBIDA
(VR22) QP1 — Adidas ¢ de alta qualidade.
(VR23) QP2 — A provavel qualidade da Adidas ¢ extremamente elevada.
(VR24) QP3 — A probabilidade de que Adidas seja funcional ¢ muito elevada.
(VR25) QP4 — A probabilidade de que os produtos Adidas sejam confidveis ¢ muito alta.
(VR26) QPS5 — Adidas deve ser de muito boa qualidade.
(VR27) QP6 — Adidas aparenta ser de muito baixa qualidade.
(VR28) QP7 — Produtos Adidas tém boa aparéncia.
(VR29) QP8 — Produtos Adidas sao modernos.
(VR30) QP9 — Eu gosto dos produtos Adidas.

e LEALDADE a MARCA
(VR31) LMI1 — Considero-me fiel a marca Adidas.
(VR32) LM2 — Na hora da compra, Adidas ¢ minha primeira escolha.
(VR33) LM3 — Eu nao vou comprar outras marcas, se Adidas estiver disponivel na loja.

e ASSOCIACOES e CONHECIMENTO da MARCA
(VR34) ACI1 — Eu sei como Adidas aparenta.
(VR35) AC2 — Eu consigo reconhecer Adidas entre as diversas marcas competidoras de ténis.
(VR36) AC3 — Eu reconhego a Adidas.
(VR37) AC4 — Algumas caracteristicas da Adidas vém a minha mente rapidamente.
(VR38) AC5 — Consigo me lembrar rapidamente do simbolo ou logomarca da Adidas.
(VR39) AC6 — Tenho dificuldade em imaginar a marca Adidas.
(VR40) AC7 — A Adidas combina comigo.
(VR41) ACS8 — Adidas ¢ uma marca para ocasides especiais.
(VR42) AC9 — Os produtos Adidas sao muito melhores que os produtos concorrentes.
(VR43) AC10 — A logomarca da Adidas ¢ mais bonita que as logomarcas dos concorrentes.

e PATRIMONIO TOTAL da MARCA
(VR44) PTM1 — Nao faz sentido comprar Adidas sendo que os produtos de outras marcas sao
iguais.
(VR45) PTM2 — Mesmo que outra marca tenha as mesmas caracteristicas da Adidas, eu
preferiria comprar Adidas.
(VR46) PTM3 — Mesmo se houver outra marca tdo boa quanto Adidas, prefiro comprar
Adidas.
(VR47) PTM4 — E mais inteligente comprar Adidas, mesmo que as outras marcas sejam
iguais.
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3. APESQUISA EMPIRICA

Pesquisa ¢ um conjunto de procedimentos sistematicos, baseado no raciocinio logico, cujo
objetivo ¢, mediante utilizacdo de métodos cientificos, encontrar solugdes para problemas
propostos (RICHARDSON, 1999). Neste caso serd desenvolvida uma pesquisa qualitativo-
quantitativa em administragdo (CHEROBIM, 2003).

Para iniciar a pesquisa empirica, foi feita uma pesquisa exploratéria sobre o tema, cujo
objetivo € prover maiores critérios e maior compreensdo (MALHOTRA, 2001). Agora vai ser

desenvolvida a pesquisa empirica descritiva.

A pesquisa empirica consistird na avaliagdo pratica dos conceitos de brand equity, analisados
no trabalho. Para tanto h4 necessidade de escolha de algumas diretrizes no processo de

pesquisa. Essas posturas e esses protocolos da pesquisa serao explicados a seguir.

3.1 TIPO DE PESQUISA

Quanto a utilizacdo da pesquisa em questdo, entende-se ser uma pesquisa aplicada, pois,
apresenta énfase pratica na solucdo do problema. Para tanto necessita-se de uma investigacao
bibliografica e de uma organizacao da literatura, formando banco de dados e premissas para o
entendimento pratico do processo de pesquisa. E uma pesquisa descritiva, pois ira fornecer
caracterizagcdo e descricdo do objeto do problema, além de poder ser estruturada de forma

planejada e dedutiva (RICHARDSON, 1999).

Como previamente explicado na organizacdo do trabalho, desenvolveu-se uma pesquisa
exploratdria tomando por base a bibliografia pertinente, bem como levantamentos de dados
primarios, colhidos diretamente no mercado, com o uso de instrumentos que captam respostas
objetivas — questionario/surveys (MALHOTRA, 2001). Ou seja, serdao utilizados tantos dados
secundarios quanto primarios na descricdo do objeto do problema de pesquisa: brand equity

teorico-empirico (TRIOLA, 2005).

Propde-se o modelo de brand equity, Yoo, Donthu e Lee (2000), e as variaveis do mix de
marketing também propostas pelo mesmo autor. Essas surveys (MALHOTRA, 2001) irdo

quantificar o valor do brand equity dos consumidores das diferentes marcas. O modelo de
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mensuracdo de brand equity, utilizado neste trabalho, ¢ baseado no modelo de Yoo, Donthu e

Lee (2000).

Desta forma, pode-se ter uma interpretacdo e quantificagdo das avaliagdes das marcas, bem
como uma andlise comparativa entre usudrios e nao usudrios do produto. Essa questdo de ser
usuario ou nao, estd contemplada no questiondrio, no entanto, ndo sao usados nos resultados

deste trabalho.

Assim, resumindo, o desenvolvimento da pesquisa compreendeu duas fases: uma exploratoria
e em seguida outra descritiva. A primeira pesquisa visou o aprofundamento do problema a
partir de uma revisdo bibliografica completa relativa ao conceito de brand equity e, mais
especificamente, a sua mensuracdo com base no consumidor. A segunda fase foi descritiva e
levou a termo a efetiva reaplicacdo da pesquisa em campo e a posterior avaliagdo do
instrumento de coleta de dados, desenvolvido por Yoo, Donthu e Lee (2000), utilizado a partir
de procedimentos estatisticos adequados aos objetivos deste estudo e, conseqiientemente, a

analise dos resultados verificados.

3.2 COLETA DE DADOS

A populagdo a que este trabalho visa investigar ¢ a comunidade universitaria das Faculdades
COC e Faculdade Interativa COC de Ribeirdo Preto. A comunidade universitéaria refere-se aos
estudantes de graduacdo dos intimeros cursos oferecidos por entidades de ensino superior

publicas e privadas dessa cidade.

A empresa analisada ¢ a ADIDAS. O modelo utilizado de amostragem ¢ por conveniéncia e
nao-probabilistica (COOPER, 2003), ou seja, ndo se faz inferéncia nem para toda a marca,
tampouco para a marca em questdo, em sua totalidade de mercado consumidor. O problema
de pesquisa, em questdo, trabalha o brand equity de uma forma genérica, e busca-se uma
interpretagdo principal das relagdes, como confiabilidade, entre e em cada uma das dimensdes

que compdem o brand equity.

A escolha da empresas analisada, bem como o setor do mercado, deve-se a este pesquisador
ter facilidade de encontrar o publico-alvo e os clientes de tal marca: ADIDAS. Além disso,

justifica-se tal escolha por serem empresas ja estudadas sobre o tema (YOO, 1996).
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Os dados foram coletados diretamente com os universitarios através de questionarios
impressos entregues em salas de aula. Entdo, utilizam-se surveys para coletar as dimensdes
cognitivas de tais profissionais (MALHOTRA, 2001). Espera-se uma coleta de 500 a 1.000
observagoes. Essa amostra tem de ser grande para ter relevancia estatistica. No entanto,
trabalha-se com uma regido especifica que ndo representa/denomina todo o mercado
consumidor. Neste caso, foram coletados 265 questiondrios em uma semana (15/03/2010) nas

duas Faculdades COC.

Desse modo, o modelo sendo aplicado de forma probabilistica, apresentara tal avaliagdo da
marca (brand equity, baseado no cliente) de uma forma coerente com a parcela mental de
impacto das acdes de marketing nos clientes de toda a marca avaliada. Assim, percebe-se que
o numero de ocorréncias/observacdes nao foi concentrado, portanto algumas analises poderdao
ficar prejudicadas para uma inferéncia de todo o brand equity das empresas analisadas.
Porém, ndo havera problemas para a interpretacdo das relagdes entre as dimensdes dos

modelos de mensuragdo de brand equity, utilizados no trabalho empirico.

Além disso, abre-se oportunidade para inimeros projetos e trabalhos futuros sobre o tema,
para modelagens de brand equity, adequado para determinados mercados especificos, regides

e sua utilizagdo na gestdo de marcas nas organizagoes.

3.2.1 HISTORIA E MERCADO DOS SAPATOS ESPORTIVOS

Na Idade Moderna, os calgados esportivos ndo foram alvos de nenhuma, ou de quase
nenhuma inovacdo. Os calgados daquela época diferenciavam-se pelas condig¢des sociais de
toda populacdo e quase nenhum deles possuia a fungdo exclusiva de sapato esportivo

(ARTIGONAL, 2009).

Com o ressurgimento da pratica esportiva no século XVIII, foram criados calgados leves e
flexiveis e com capacidade de tracdo, surgindo assim, na Inglaterra, o sapato em couro com
tachas/solado para tragdo. Somente no século seguinte, XIX, os calgados esportivos voltariam
a ser produzidos e comercializados. A Spalding foi a primeira empresa a produzir um sapato

exclusivamente para pratica esportiva (ARTIGONAL, 2009).
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Apo6s o advento da vulcanizacdo da borracha (processo que transforma a borracha em um
material mais denso e resistente), algumas indistrias de calcados comegaram a substituir seus
solados de couro pelos de borracha. Entdo, os novos sapatos mais leves, flexiveis e
confortaveis passaram a ser utilizados pelos cidadaos de alta renda. Entre 1860 e 1870, duas
outras modificacdes apresentaram avangos nos calgados esportivos conhecidos atualmente. O
invento dos cadargos e da sapatilha que ofereciam grandes vantagens na pratica de esportes,

como seguranga e firmeza dos sapatos nos pés (ARTIGONAL, 2009).

J& no século XX, o aparato tecnologico desenvolvido na Primeira Guerra Mundial,
possibilitou a criacdo de sapatos esportivos impermeaveis feitos a partir de lona. O novo
material propiciou maior conforto e durabilidade aos sapatos dos atletas. E continuou na

busca de diminuir o peso do ténis esportivo (ARTIGONAL, 2009).

Em 1920, surgiu o primeiro calgado de corrida do mundo. Dois irmdos que moravam na
cidadezinha de Herzogenaurach, na Alemanha, trabalhavam juntos na pequena fabrica
Gebriider Dassler Schuhfabrik, que em alemao significa “Fabrica de Sapatos dos Irmaos
Dassler”. Eles criaram ténis mais leves e anatdomicos do que os modelos pesaddes existentes
até entdo no mercado. Apds inumeras brigas, os dois irmdos se separaram e criaram duas
grandes empresas de sapatos esportivos até os dias de hoje: Adidas ¢ Puma (ARTIGONAL,
2009).

Na década de 50, os ténis tornaram-se populares entre os jovens que calgavam os pés iguais
aos simbolos da juventude rebelde: James Dean, Buddy Holly e Elvis Presley. Existe hoje
uma série de categorias de calcados, especificos para walking, fitness, handebol e outros,
permitindo ao consumidor selecionar os calgados de acordo com as suas necessidades

especificas (ARTIGONAL, 2009).

Ténis ou sapatos esportivos sdo um calcado do dia a dia que a moda e os esportes
implantaram ao longo dos tempos, desde sua invengdo. A drea que ainda evoluira ¢ o
conforto. Hoje a populagdo quer calgados cada vez mais confortaveis, for¢ando as indistrias a

procurarem novas solu¢des, como novos materiais ou varias larguras (ARTIGONAL, 2009).

O processo produtivo na industria de calgados esportivos caracteriza-se pela descontinuidade,
ou seja, com os fluxos de produgdo ocorrendo em estagios distintos entre si. As cinco

principais etapas sao: modelagem, corte, costura, montagem e acabamento. Em cada uma
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dessas etapas, as operacdes realizadas sdo variadas, de acordo com o tipo de calcado

produzido (SPDESIGN, 2009).

No mercado nacional, a briga por participacdo na mente do consumidor ¢ acirrada entre as
marcas de ténis que disputam esse mercado. Em 2003, Olympikus (16%), Nike (16%) e
Rainha (15%), Adidas (14%) empataram entre as marcas mais lembradas, considerando a

margem de erro de dois pontos percentuais (FOLHA UOL ON-LINE, 2009).

No Brasil existem muitas marcas concorrentes de ténis esportivos, dentre elas: Nike, Adidas,
Reebok, Olympikus, Rainha, Oasis, All Star, entre outras... Vive-se, hoje, em um mundo
globalizado onde as diferentes empresas, competidoras pelo mercado de ténis, estdo

pulverizando seus produtos com facilidade pelo mundo.

No Brasil essas marcas de ténis estdo posicionadas em diferentes publicos alvos. Isso era
esperado, visto a atual competitividade das empresas no mercado. Essas empresas buscam sua
parcela de mercado se posicionando em determinado categoria de produto. Hoje existem
diferentes tipos de sapatos esportivos, para diferentes categorias de esportes, para diferentes
publicos (alta e baixa renda). Sendo ainda alguns utilizados como produtos de alto valor

agregado e de status social.

A marca Adidas ¢ de expressiva parcela de mercado no Brasil, além de ser uma marca bem
conhecida. Ela representa uma parcela das historia dos ténis esportivos, visto como esse
mercado se desenvolveu. A Adidas ¢ uma empresa multinacional que opera em um mercado

internacional em expansao.

Segundo a revista norte-americana especializada em corridas Runner's World, cada vez mais
as pessoas no mundo estdo gastando e consumindo calgados esportivos. E o que indica um
estudo do NPD Group, instituto norte-americano que no Brasil ¢ socio do Ibope. Os dados
mostram que os gastos feitos pelos consumidores mundiais em relacdo a sapatos esportivos
cresceram em 2004, 3,1% em relagdo ao ano anterior, movimentando o montante de US$ 16,4
bilhdes. Algumas varidveis podem explicar esse crescimento, a saber: maior valor agregado
dos produtos, maior conscientizacdo do uso de ténis adequado e crescimento do niimero de

praticantes de corridas (WEB BRUN, 2009).
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3.3 HIPOTESES DO TRABALHO

Busca-se entender se existe confiabilidade dentre as varidveis de mesma dimensdo, ou seja,
verifica-se pelo Alpha de Cronbach’s para dizer se as escalas sdo confiaveis. As hipdteses
formuladas para tal interpretacdo ¢ a existéncia de consisténcia entre as variaveis e a
dimensdo — constructo. Assim, acredita-se que pela andlise exploratoria e pela identificagao
das escalas corretas na literatura é possivel trazer consisténcia teérica para a constru¢do. Além

disso, existe a hipotese de que as varidveis se relacionem entre si.

Em termos descritivos teremos:

H; = todas as variaveis de Percepg¢do dos Pregos (PR) tém relagdo entre si.

H, = todas as varidveis de Imagem da Loja (IL) tém relagao entre si.

H; = todas as variaveis de Intensidade de Distribui¢do (ID) tém relagdo entre si.

H,=todas as variaveis de Gastos com Propaganda (GP) tém relagdo entre si.

H; = todas as variaveis de Acordo nos Pregos (AP) tém relagdo entre si.

Hg = todas as variaveis de Qualidade Percebida (QP) tém relagdo entre si.

H7 = todas as variaveis de Lealdade a Marca (LM) tém relagdo entre si.

Hyg = todas as variaveis de Associa¢des ¢ Conhecimento (AC) t€m relagdo entre si.

Hy = todas as varidveis de Patrimonio Total da Marca (PTM) t€m relagao entre si.

Para alcangarmos os objetivos do trabalho, ¢ necessario formular as hipoteses do mesmo
(COOPER, 2003). As hipdteses do trabalho tém significancia nas conclusdes do processo de
analise estatistica. Neste caso, serdo formuladas as seguintes hipoteses de relagdo na

regressdo. Verificar na tabela a seguir.



H o Percepgao dos Pregos (PR) - Brand Equity (PTM)
Hyj Imagem da Loja (IL) —|  Brand Equity (PTM)
Hy; %g Intensidade de Distribuicdao (ID) |- Brand Equity (PTM)
S
Hy;| '3 Gastos com Propaganda (GP) - Brand Equity (PTM)
!
Hyy % Acordo nos Precos (AP) -2 Brand Equity (PTM)
2
gl =
His| 3 | & Qualidade Percebida (QP) >|  Brand Equity (PTM)
E
H g : Lealdade a Marca (LM) ->|  Brand Equity (PTM)
H; E AssociacOes e Conhecimento (AC) (|  Brand Equity (PTM)

Fonte: Elaborado pelo autor

Quadro 21 — Hipoteses do trabalho

Em termos descritivos teremos:

H;y = Percepg¢ado dos Pregos (PR) tem relacdo com Brand Equity.

H;; = Imagem da Loja (IL) tem relagao com Brand Equity.

H;, = Intensidade de Distribui¢do (ID) tem relacao com Brand Equity.

H;; = Gastos com Propaganda (GP) tém relagdo com Brand Equity.

H ;4= Acordo nos Pregos (AP) tem relagdo com Brand Equity.

H;s = Qualidade Percebida (QP) tem relagdo com Brand Equity.

H s = Lealdade a Marca (LM) tém relagdo com Brand Equity.

H;7 = Associacdes e Conhecimento (AC) tém relagdo com Brand Equity.
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Para a regressao formula-se:

H;s = As variaveis do “modelo de brand equity completo” t€ém poder de predicdo do brand

equity.

H;9 = As variaveis do “modelo de brand equity tradicional” tém poder de predi¢ao do brand

equity.

H,) = As variaveis do “modelo de brand equity confiavel” tém poder de predicdo do brand

equity.

Busca-se entender se existe alguma relagdo entre a mensuracdo empirica do brand equity por
duas regressdes diferentes. As duas escalas se propdem a avaliar a mesma definicdo
operacional, portanto, ¢ valido entender a relacdo entre elas. Qual delas serd mais

significativa?

Para uma exemplificacdo das hipoteses em um modelo grafico, apresenta-se a figura a seguir:
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Percepgdo Hig
Precos
Imagem da H
Loja

Intensidade da Hys
Distribuigdo

Gastoscom His

Propaganda *E Patrimonio
LTy
Acordo nos H.,q = T::Eﬂ da
Precos 2 arca
—
Associacdes Hs

Conhecimento

Lealdade Hs

Regressao

Qualidade H,7
Percebida

Fonte: Elaborado pelo autor

Figura 8 — Hipoteses do trabalho

3.4 VARIAVEIS E QUESTIONARIO

As variaveis utilizadas no trabalho sdo qualitativas e quantitativas, tanto secundarias quanto
primarias. Na primeira parte do trabalho: pesquisa bibliografica exploratéria, foram utilizados
dados qualitativos nominais. J4 para a pesquisa empirica serdo usados dados quantitativos

discretos (MALHOTRA, 2001; RICHARDSON, 1999).

Quanto ao questionario, ¢ importante ressaltar que se utilizara uma escala de Likert de 5
pontos para todas as alternativas. Excluindo somente a categorizagao entre usuario da marca e
perfil da amostra. Mas, para a coleta do brand equity seré utilizada uma escala de Likert de 5

pontos (YOO, 1996; YOO; DONTHU; LEE, 2000). O questiondrio em questdo passou por
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um pré-teste. Nele avaliou-se o entendimento das questdes, a forma de respostas das
observacgdes, o tempo demandado, e caracteristicas que possam auxiliar e melhorar o

instrumento de coleta.

3.5 RESULTADO DA PESQUISA EMPIRICA

Foi desenvolvido um banco de dados detalhado para facilitar as andlises aqui apresentadas.
Isso ocorreu na revisdo bibliografica, na andlise qualitativa, e na andlise de conteido das
defini¢des conceituais € operacionais (conceitos, constructos, dimensdes, variaveis e escalas)
de brand equity, baseado no cliente. Outras formas de analises estatisticas serdo utilizadas na

pesquisa empirica.

Primeiramente, os outliers e missing values depois da coleta de dados da pesquisa empirica,
os outliers representam valores muito superiores aos observados que possam trazer prejuizos
ao trabalho, e missing values significam respostas nao respondidas no questionario. Depois,
foram elaboradas as analises estatisticas da distribui¢do de frequéncia para compreender a

quantidade de respostas para os mesmos temas (MALHOTRA, 2001).

Outro tipo de estatistica utilizada foi a analise fatorial, estatistica multivariada, entre as
variaveis dos modelos, ou seja, sera verificado o agrupamento de varidveis nos modelos. Os
fatores devem apresentar as dimensdes pelas quais estdo avaliando. Essa analise visa agrupar
(HAIR, 2005) as variaveis coletadas pelas surveys, provavelmente nas dimensdes do brand
equity, propostas nos questionarios. Esses fatores poderiam ser utilizados na andlise de
regressdo como a representacao das dimensdes (TRIOLA, 2005; HAIR, 2005). No entanto,
essa analise ndo foi significativa para o estudo, pois as variaveis tinham correlagdo alta entre

si.

Com os dados primarios contidos no banco de dados, pode-se elaborar tabulagdo cruzada
(MALHOTRA, 2001) entre os valores de brand equity de usuarios e nao usuarios das duas

diferentes marcas, em mesmos modelos de mensuragao.

Em seguida, foi elaborada uma matriz correlagdo entre as dimensdes do brand equity para
verificar a relagdo entre as dimensdes. Neste teste foram utilizadas outras hipdteses do

trabalho. Da forma que as hipdteses foram formuladas, entende-se que ao se rejeitar Hy hé
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uma relacdo entre as dimensdes, isso quando o valor absoluto de » for maior que o valor

critico ao tabelado (TRIOLA, 2005).

Sera desenvolvida uma analise de confiabilidade onde se busca a extensdo em que um
conjunto de variaveis € consistente com o que se pretende medir (HAIR, 2005). Se medidas
repetidas forem executadas, as medidas confiaveis serio consistentes em seus valores. E
distinta de validade, por se referir ndo ao que deveria ser medido mas do modo como ¢
medido (HAIR, 2005). Além disso, entende-se analise de confiabilidade como o grau em que
a variavel observada mede o valor “verdadeiro” e esta “livre de erro” (HAIR, 2005). A
medida de andlise em confiabilidade ¢ denominada Alpha de Cronbach. O Alpha de Cronbach
¢ a medida de confiabilidade que varia de 0 a 1, sendo valores de 0,60 ¢ 0,70 considerados
limites inferiores de aceitabilidade (HAIR, 2005). Normalmente ¢ aceito um limite inferior de
aceitabilidade como 0,70, sendo pode-se diminuir tal limite para 0,60 quando houver pesquisa

exploratéria (HAIR, 2005).

Ainda explanando sobre a analise de confiabilidade deste trabalho, utilizou-se-a para entender
e desenvolver regressdes ¢ modelos de equacdes estruturais. Nesse contexto tem-se a
confiabilidade como um grau em que um conjunto de indicadores de constructo latentes sdo
consistentes em suas mensuragdes (HAIR, 2005). Em termos mais formais, confiabilidade ¢ a
extensdo em que dois ou mais indicadores “compartilham” em sua mensurac¢ao de constructo

(HAIR, 2005).

Segundo Triola (2005), posteriormente a verificacdo de correlagdo e confiabilidade, deve-se
testar a descrigdo desta relacao determinando a equacao da reta representada por esta relagao.

Esta reta ¢ denominada reta de regressao, e sua equacao € a equagdo de regressao.

Também serdo desenvolvidas algumas regressoes para entendimento do problema de pesquisa
deste trabalho. Ambas as andlises citadas acima, nesse e nos paragrafos anteriores, necessitam
de algumas estatisticas como base ou premissa das andlises. Ou seja, antes de efetivamente
desenvolver as regressdes ou a modelagem de equacdes estruturais ¢ necessario verificar a
normalidade, multicolinearidade (auto-correlagdo), linearidade e heterocedasticidade das

amostras utilizadas (GUJARATI, 2000).
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Assim, em seguida, fungdes de regressdo foram desenvolvidas para a mensuracdo dos
coeficientes das constru¢des das dimensdes (constructos) que compdem o brand equity. As

variaveis brand equity refletirao a variavel dependente do modelo de regressao.

PTM.j = bg + b1.X1. PR + D X0 IL + b3X5.ID + 04Xy GP + DsX5. AP + beX5. QP + b7 X7 LM + bgX5. AC + €

Fonte: Adaptado de Triola (2005).

Quadro 22 — Equagdo de Regressao

Essa defini¢do expressa uma relagdo entre x (chamada varidvel independente ou varidvel
preditora) e y (chamada variavel dependente ou variavel resposta). Na equagdo precedente, a
equacdo tipica de uma reta (y = mx + b) € expressa na forma y = bo + blx, onde bo ¢é o

intercepto y e bl € o coeficiente angular, mais o erro padrdo - € (TRIOLA, 2005).

Em seguida foi desenvolvida a modelagem de equagdes estruturais (SEM) para este trabalho.
Essa andlise tem muitos sindnimos como por exemplo: andlise de estrutura de covariancia,
analise de variavel latente, andlise fatorial confirmatoria (HAIR, 2005), ou pelos nomes do
softwares que efetuam a estatistica; como LISREL ou Smart PLS. Essa anélise consiste em
uma verificagdo quanto as interacdes e relagdes entre as varidveis latentes e seus constructos.
Pode ser utilizada como um meio de estimar modelos multivariados (HAIR, 2005). As

. e . g . - )
medidas principais que indicam o impacto dessa modelagem sdo o R” e o # value.

Valido ressaltar que as analises de regressdao ¢ a SEM — modelagem de equagdes estruturais
exigem algumas notacdes e hipoteses. Essas consistem na verificacdo das variaveis quanto a
sua homoscedasticidade (analise variancia entre as variaveis), multicolinearidade (analise
correlacdo entre as variaveis), normalidade (padronizagdo com a curva normal), e correlacao

serial (analise covariancia entre as variaveis) (GUJARATI, 2000).
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Essas analises foram feitas em software estatistico (S.P.S.S. 13.0 e/ou Excel e/ou Stat.Disk

V9.1 e/ou Smart P.L.S.).

3.5.1 PERFIL DA AMOSTRA E SUA RELACAO COM MARCAS DE TENIS

SEXO
W mascULING
B FEMINING

Fonte: Dados da Pesquisa.

Grafico 1 — Perfil Sexo

Percebe-se que a amostra estd composta de 40,1% de homens, sexo masculino, e de 59,9% de
mulheres, sexo feminino. Esperava-se, para uma amostragem probabilistica, um percentual
relativamente igual para ambos os sexos. No entanto, neste caso, existe uma leve
predominancia feminina. Isto ocorre, provavelmente, pois existem cursos de predominancia
feminina na populacdao estudada, convergindo os resultados para o modelo de populagdo

pratica.
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Fonte: Dados da Pesquisa.

Gréfico 2 — Perfil Rendimento

Percebe-se que a amostra coletada estd composta por diversas classes sociais, ou seja, existe
uma grande diversidade financeira ou de rendimentos entre os respondentes. Sendo os
percentuais descritos a seguir: mais de 20 saldrios representam 5,4% do total dos
respondentes; entre 15 e 20 saldrios representam 4% do total; entre 10 e 15 saldrios
representam 11,6% do total; entre 6 e 10 salarios representam 23,7% do total; entre 3 e 6
salarios representam 35,3% do total, entre 1 e 3 salarios representam 19,2% do total € menos
de 1 salario representa 0,9% do total. Outra informacdo extraida da analise de frequéncia entre
os rendimentos dos respondentes € que o nivel financeiro da maior parte dos respondentes ¢

entre 3 e 6 salarios minimos.



88

INSTRUCAD

] NIVEL DE POS-
GRADUACAD

m MAIS DE 1 CURSO
DE GRADUACAO

| CURSO SUPERIOR
COMPLETO

[} CURSO SUPERIOR
INCOMPLETO

] ENSING MEDID

Fonte: Dados da Pesquisa.

Grafico 3 — Perfil Instrucao

Com relagdo ao nivel de instrug¢do dos respondentes, a grande maioria possui curso superior
incompleto. Essa informagao estd alinhada a populacao estudada, bem como com a percepgao
do analista. Pois, a coleta foi desenvolvida em um centro universitario da cidade de Ribeirdo
Preto, onde existem estudantes ou pessoas com nivel de instru¢do de curso superior
incompleto predominantemente. Essa predominancia em curso superior incompleto ocorre na
ordem de 76,2% do total analisado. Enquanto os outros niveis de instru¢do alcangam a ordem
de 3,5% para nivel de pds-graduacdo; 3,1% para mais de 1 curso de graduagao; 11,5% para

curso superior completo e 5,7% para ensino médio.



89

CURSO
B ADm.

B oIREITO
] JORNAL.
l FPEDAGO.
O TURISMO
Bl Z00TECH.

Fonte: Dados da Pesquisa.

Grafico 4 — Perfil Curso de Graduagao

Os cursos analisados foram administracio de empresas (ADM.), direito, jornalismo
(JORNAL), pedagogia (PEDAGO.), turismo, e zootecnia (ZOOTECN.). No entanto, os
cursos de direito, jornalismo, turismo e zootecnia sao nao representativos, pois, cada um so
compde 0,4% do total da amostra, juntos representam somente 1,6% da amostra. Os cursos de
administracdo de empresa e pedagogia representam quase a totalidade da amostra com 78,1%

e 20,2% respectivamente.

Este estudo teve como respostas validas um total 228 respondentes. Inicialmente, houve uma
coleta de dados entre 265 respondentes com 13 respondentes fora dos padrdes (outliers) e 24
respondentes sem respostas (missing values). Totalizando 37 respondentes retirados da

amostra inicial.



Tabela 3 — NUmero de Casos
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O nimero de
e

comprar | Adidas tem
ra | Adidaspela | propaganda
ntemet intensiva.

As

campanhas
publicitérias
da Adidas
séo mais

N vaid
Missing

228
0

Fonte: Dados da Pesquisa.

As tabelas a seguir informam qual a frequéncia das respostas com relagdo as variaveis de

utilizagdo dos produtos e a classificagdo entre melhores marcas dos produtos para esses

respondentes. Essa andlise ¢ interessante para o mercado e para as informagdes gerenciais,

porém pouco interessante para a pesquisa de analise do instrumento de mensura¢do do brand

equity. As tabelas serdo apresentadas brevemente.

Tabela 4 — Frequéncia de Uso 1

Alguma vez voce ja comprou sapatos esportivos (ténis) da marca?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid ADIDAS 24 10,5 10,5 10,5
REEBOK 18 7,9 79 18,4
NIKE 12 53 53 23,7
OUTRA 24 10,5 10,5 34,2
NENHUM 12 53 53 39,5
MAIS QUE UMA 138 60,5 60,5 100,0
Total 228 100,0 100,0

Fonte: Dados da Pesquisa.

Somente 5% da amostra nunca tinham comprado sapatos esportivos. Esse baixo percentual

mostra que os respondentes tinham conhecimento sobre o mercado e o produto pesquisado.
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Tabela 5 — Frequéncia de Uso 2

Vocé possui hoje algum ténis da marca?

Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent

Valid  ADIDAS 29 12,7 12,7 12,7
REEBOK 25 11,0 11,0 23,7
NIKE 37 16,2 16,2 39,9
OUTRA 49 21,5 21,5 61,4
NENHUM 30 13,2 13,2 74,6
MAIS QUE UMA 58 25,4 25,4 100,0
Total 228 100,0 100,0

Fonte: Dados da Pesquisa.

A tabela 5, acima, mostra que 13% da amostra ndo possuem ténis de marca hoje. Isso
converge para a credibilidade quanto ao uso do produto pelos respondentes. Visto que a
mensura¢ao do brand equity necessita que a amostra tenha conhecimento ¢ uso do produto
pesquisado. Caso ndo haja necessidade e desejo nos clientes por determinadas marcas, nao ha

patrimonio das marcas.

Tabela 6 — Frequéncia de Uso 3

Vocé pretende comprar ténis nos préoximos 6 (seis) meses da marca?

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid ADIDAS 23 10,1 10,2 10,2
REEBOK 8 3,5 3,5 13,7
NIKE 42 18,4 18,6 32,3
OUTRA 31 13,6 13,7 46,0
NENHUM 97 42,5 42,9 88,9
MAIS QUE UMA 25 11,0 11,1 100,0
Total 226 99,1 100,0
Missing  System 2 9
Total 228 100,0

Fonte: Dados da Pesquisa.

As questdes quanto a compra de ténis nos proximos seis meses, a maioria dos respondentes
disse que ndo pretende adquirir o produto. Mas entre os respondentes que querem efetuar uma

nova compra, a marca Nike esta acima nas suas preferéncias, seguida da Adidas.



Tabela 7 — Melhor Marca 1

Qual e a melhor marca de ténis para vocé?
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Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid ADIDAS 34 14,9 15,0 15,0
REEBOK 22 9,6 9,7 24,8
NIKE 82 36,0 36,3 61,1
OUTRA 34 14,9 15,0 76,1
NENHUM 14 6,1 6,2 82,3
MAIS QUE UMA 40 17,5 17,7 100,0
Total 226 99,1 100,0
Missing  System 2 9
Total 228 100,0

Fonte: Dados da Pesquisa.

Segundo a andlise de frequéncia das questdes sobre a melhor marca na perspectiva dos

clientes tem-se novamente a marca Nike com maior percentual. Do total valido da amostra,

228 respondentes, 82 respondentes véem a Nike como melhor marca de ténis esportivos.

Seguida pela marca Adidas com um percentual de 14% da amostra.

Tabela 8 — Melhor Marca 2

Qual a marca de ténis vocé gostaria de comprar?

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Valid ADIDAS 35 15,4 15,7 15,7
REEBOK 19 8,3 8,5 24,2
NIKE 72 31,6 32,3 56,5
OUTRA 37 16,2 16,6 73,1
NENHUM 32 14,0 14,3 87,4
MAIS QUE UMA 28 12,3 12,6 100,0
Total 223 97,8 100,0

Missing  System 5 2,2

Total 228 100,0

Fonte: Dados da Pesquisa.

A pesquisa amostral sobre intengdo de compra dos consumidores mostra que a maioria dos

consumidores busca a marca Nike para ténis esportivos no Brasil.



93

3.5.2 OBJETIVOS E PLANO DE ANALISE

Nesse momento do trabalho € pertinente retomar os objetivos e explicar onde e como cada
um deles serd analisado. Ou seja, esse capitulo da dissertacao se presta a organizar a solugao

proposta inicialmente no presente trabalho.

Para se cumprir o objetivo geral deste trabalho, deve-se ter alcangados todos os objetivos
secundarios ou especificos. O objetivo geral deste trabalho consiste em agrupar modelos de
mensuracdo de brand equity, baseado no cliente, e suas dimensdes e do mix de marketing,
com base na literatura académica, e verificar sua aplicabilidade no segmento de calgados

esportivos no Brasil.

Assim primeiramente, com a analise da literatura, a enumeragdo das citagdes e as tabelas
resumo, foram alcangados os dois primeiros objetivos especificos deste trabalho. Esses dois
objetivos; de discutir os conceitos e as defini¢des conceituais, de brand equity, pela 6tica do
cliente, feitas por Keller (1993) e Aaker (1998), e de outros autores; e de identificar e discutir
as defini¢des operacionais de brand equity, baseado no cliente, e as dimensdes que o
compdem; foram alcangados com a revisdo da literatura, e todas as tabelas resumo

apresentadas anteriormente.

O terceiro objetivo especifico consiste em testar empiricamente um modelo identificado na
literatura, com uma amostra de clientes de marca de sapatos esportivos no Brasil. Esse
objetivo sera desenvolvido no capitulo 3 — a pesquisa empirica. Nesse capitulo serdo descritos
detalhadamente os objetivos almejados nos itens quatro (4), cinco (5), e seis (6) dos objetivos

especificos.

Sendo que a analise de correlag@o entre as dimensdes corrobora a verificar a independéncia e
as possiveis interrelacdes entre as dimensdes que compdem o brand equity e delas com
construtos sintese de valor de marca para o cliente. Os alphas de cronbach’s apresentam os
resultados quanto a analisar da confiabilidade das definicdes operacionais - das dimensdes do
brand equity e do brand equity, sintese (total). E por fim as regressdes e modelagem de
equacdes estruturais buscam alcancar e avaliar a predi¢ao ou explicacdo do brand equity,

sintese (total), pelas dimensdes e do mix de marketing propostas nas defini¢des da literatura.



3.5.3 ANALISE DE CONFIABILIDADE E CORRELACAO

Nesta parte do trabalho, verifica-se a confiabilidade da escala em portugués para mensuragao
do brand equity. Andlises pontuais foram feitas em cada dimensdo e suas variaveis. As
dimensdes analisadas: preco, imagem da loja, intensidade de distribui¢do, gastos com

propaganda, acordo nos precos, qualidade percebida, lealdade, associagdes e conhecimento.

As duas ultimas dimensoes serdo analisadas em conjunto.

Tabela 9 — Alpha Cronbach’s da Dimenséo Preco

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha Items N of ltems
744 , 748 3

Fonte: Dados da Pesquisa.

A primeira dimensdo a ser analisada ¢ o prego. Como visto na revisdo da literatura, o preco
reflete a percepcao dos consumidores em moeda de determinada marca. Essa dimensao teve
um Alpha de Cronbach’s de 0.744. Alphas de Cronbach’s sdo medidas de confiabilidade. Isso
varia entre 0 e 1. E valores acima de 0.60 e 0.70 sdo atribuidos a escalas com confiabilidade,
ou seja, 0,60 e 0,70 sdo limites inferiores para aceitabilidade (HAIR, 2005). Assim, neste

trabalho, a escala da dimensao da percepgao dos pregos de uma marca representa-se confiavel

para sua determinacdo quantitativa.




Tabela 10 — Confiabilidade da Dimenséo Preco

Item-Total Statistics

Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if Variance if Item-Total Multiple Alpha if Item
Iltem Deleted Iltem Deleted Correlation Correlation Deleted
O preco da Adidas é alto. 7,9079 3,159 578 ,370 ,649
O preco da Adidas é
baixo (r). 7,5439 3,280 ,504 ,262 ,739
Adi .
C:r'gas © tma marca 7,6623 3,317 636 415 590

No caso da dimensao prego, as trés varidveis iniciais foram componentes do modelo de maior
Alpha de Cronbach’s ou modelo mais confidvel. Percebe-se, na tabela acima, que nenhuma

variavel do modelo deveria ser retirada para sua melhoria. Além disso, houve uma inversao

Fonte: Dados da Pesquisa.

(r) na variavel 2 (dois), para direcionar corretamente a intencao dos respondentes.

Se, além de confidvel, uma escala tiver altas correlagdes entre seus componentes (varidveis),

pode-se inferir que ¢ uma escala valida. Para verificacao de tal inferéncia, foram elaboradas

tabelas com as analises das correlagdes entre as variaveis que compdem cada dimensao.

Nesse caso, pode-se dizer que a escala ¢ valida, pois os valores de correlagdo indicam uma

correlagdo entre as variaveis. Entre todas as varidveis, existe correlacao significante.

Tabela 11 — Alpha Cronbach’s da Dimenséo Imagem da Loja

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha Items N of Items
,564 ,573 5

Fonte: Dados da Pesquisa.
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A segunda dimensdo a ser analisada ¢ a imagem da loja. Essa dimensao reflete a atitude dos
clientes quanto aos estabelecimentos que vendem a marca. Essa dimensdo teve um Alpha de
Cronbach’s de 0.564. A escala da dimensao da imagem da loja apresenta-se um pouco abaixo
do limite minimo de confiabilidade, portanto, ndo confidvel. Essa escala ndo se mostra um
instrumento muito confidvel para sua determina¢do quantitativa. Porém, por estar préximo ao

minimo, pode-se utiliza-la mediante escalas menos confiaveis.

Tabela 12 — Confiabilidade da Dimensdo Imagem da Loja

Item-Total Statistics

Scale Corrected Squared Cronbach's

Scale Mean if Variance if Item-Total Multiple Alpha if Item

Item Deleted Iltem Deleted Correlation Correlation Deleted
As lojas, onde encontro
Adidas, oferecem s6
produtos de alta 12,4035 7,114 ,388 ,178 ,468
qualidade.
As lojas, onde encontro
Adidas, séo de alta 12,3026 7,807 412 ,196 ,461
qualidade.
Eu s6 encontro Adidas
em lojas localizadas nas 13,1930 7,830 ,246 ,084 ,562
areas nobres da cidade.
Eu gosto do atendimento
nos estabelecimentos 12,6798 8,395 ,340 ,136 ,502
que vendem Adidas.
As lojas, onde encontro
Adidas, séo frequentadas
por clientes parecidos 12,8596 8,588 ,260 ,105 ,542
comigo.

Fonte: Dados da Pesquisa.

No caso da dimensao imagem da loja, havia sete variaveis iniciais que formavam o modelo. A
de maior confiabilidade Alpha de Cronbach’s ou o modelo mais confidvel consistiu em um
modelo ou escala com cinco varidveis. Foram retiradas as varidveis 3 (trés) e 7 (sete) para
encontrar o melhor modelo ou modelo mais confiavel. Percebe-se, na tabela anterior, que

nenhuma outra mudanc¢a no modelo traria melhoria.
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Nesse caso a maioria das interacdes em correlacdo das varidveis ndo atingiu os minimos
necessarios para sua aceitacao. Dessa forma, ndo se pode dizer que a escala de imagem da loja

¢ uma escala valida. Isso por que o Alpha de Cronbach teve um valor menor que 0,70.

O mesmo acontece com a analise de confiabilidade da escala de intensidade de distribuigao,
que serda explicada a seguir e ndo se mostrou confidvel, consequentemente, ndo valida.
Percebe-se que o Alpha de Cronbach’s da escala de intensidade de distribui¢ao ¢ 0,295, um

valor muito abaixo dos limites minimos necessarios para sua aceitabilidade.

Tabela 13 — Alpha Cronbach’s da Dimenséo Intensidade da Distribuicao

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha Items N of ltems
,295 ,297 2

Fonte: Dados da Pesquisa.

No caso da dimensao intensidade de distribuigdo, as trés variaveis iniciais foram compostas
em um modelo de 2 varidveis. A variavel 1 (um) foi retirada para melhoria do modelo, mesmo

que ele se mostre muito fraco e ndo confidvel para mensuragdo de intensidade de distribuigao.



Tabela 14 — Confiabilidade da Dimenséo Intensidade da Distribuicéo

Item-Total Statistics

Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if Variance if Item-Total Multiple Alpha if Item
Item Deleted Item Deleted Correlation Correlation Deleted
Adidas é distribuida
através do maior nimero 4,0877 1,217 174 ,030
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de lojas possiveis.

E possivel comprar a
Adidas pela Internet. 3,3465 ,976 174 ,030 .

a. The value is negative due to a negative average covariance among items. This violates reliability
model assumptions. You may want to check item codings.

Fonte: Dados da Pesquisa.

Nesse caso nao se pode dizer que a escala ¢ valida, pois o valor de correlagdo ndo indica uma
correlagdo entre as variaveis. O valor ndo ultrapassa os valores criticos de aceitabilidade de
correlagdo entre as variaveis. O valor de 0,174 ¢ insuficiente para uma correlagdo significativa

entre as variaveis do modelo.

Novamente, na dimensdo gastos com propaganda, o valor critico de confiabilidade apresenta-
se proximo aos limites minimos. Essa dimensdo reflete a percep¢ao dos clientes quanto aos
desembolsos de capital da empresa fomentando propaganda. Essa dimensao teve um Alpha de
Cronbach’s de 0.571, apresentado na tabela a seguir. A escala da dimensao de gastos com
propaganda apresenta-se um pouco abaixo do limite minimo de confiabilidade, sendo assim,
ndo confidvel. Essa escala ndo se mostra um instrumento muito confidvel para sua
determinag¢do quantitativa. Porém, por estar proximo ao minimo, pode-se utilizd-la na

mediacao de gastos com propaganda mediante escalas menos confiaveis.

Tabela 15 — Alpha Cronbach’s da Dimensédo Gastos com Propaganda

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha Items N of Items
,571 ,578 3

Fonte: Dados da Pesquisa.
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No caso da dimensdo: gastos com propaganda, quatro variaveis iniciais formavam o modelo.
A de maior confiabilidade Alpha de Cronbach’s ou modelo mais confidvel consistiu em um
modelo ou escala com trés variaveis. Foi retirada a variavel 2 (dois) para encontrar o melhor
modelo ou modelo mais confidvel. Percebe-se, na tabela seguinte, que nenhuma outra

mudanga no modelo traria melhoria.

Tabela 16 — Confiabilidade da Dimensdo Gastos com Propaganda

Item-Total Statistics

Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if Variance if Item-Total Multiple Alpha if Item
Item Deleted | Item Deleted Correlation Correlation Deleted
Adidas tem propaganda
intensiva. 6,3465 4,386 ,370 ,159 ,488
Eu vejo campanhas
publicitarias da Adidas 6,8596 3,919 446 ,205 372
com freqiiéncia.
Ja vi propaganda da
Adidas na Internet. 6,0833 3,724 ,338 ,120 ,552

Fonte: Dados da Pesquisa.

Neste caso, apresentado na tabela seguinte — correlacdo entre as varidveis da dimensdo gastos
com propaganda, ndo se pode dizer que a escala ¢ valida, pois um dos valores de correlacao
ndo indica uma correlagdo entre as variaveis. Dentre as trés correlagdes existentes: 0,381;
0,327 e 0,233; somente no ultimo caso nao se pode inferir correlagdo entre as séries de dados.

Porém, isso invalida a escala. O valor 0,233 ndo ultrapassa os valores criticos de

aceitabilidade de correlacao entre as variaveis.



Tabela 17 — Alpha Cronbach’s da Dimenséo Acordo nos Pregos

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha Items N of ltems
,558 ,561 3

Fonte: Dados da Pesquisa.
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Novamente, na dimensdo acordo nos precos, o valor critico de confiabilidade apresenta-se

préximo ao limite inferior de aceitabilidade. Essa dimensao reflete a percepcao dos clientes

quanto aos acordos ou as negociagdes feitas no preco, no momento da compra. Essa dimensao

teve um Alpha de Cronbach’s de 0.558, como apresentado na tabela anterior. A escala da

dimensdo de acordo nos pregos apresenta-se um pouco abaixo do limite minimo de

confiabilidade, sendo, portanto, ndo confidvel. Porém, por estar proxima ao minimo, pode-se

utiliza-la na mediagao de gastos com propaganda mediante escalas menos confiaveis.

Tabela 18 — Confiabilidade da Dimensédo Acordo nos Precos

Item-Total Statistics

Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if Variance if Item-Total Multiple Alpha if Item
Item Deleted Item Deleted Correlation Correlation Deleted
Quando vou comprar
Adidas as lojas 6,0307 3,255 372 ,138 ,457
negociam o prego.
Muitas maneiras de
negociacdes nos
precos da Adidas séo 5,8026 3,974 ,358 ,129 476
apresentadas nas
lojas ou no site.
As lojas, que vendem
Adidas, dao
flexibilidade de precgo e 54912 3,564 382 146 436
prazo de pagamento.

Fonte: Dados da Pesquisa.
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No caso dessa dimensdo — acordo nos precos — havia quatro varidveis iniciais que formavam o
modelo. A de maior confiabilidade Alpha de Cronbach’s ou modelo mais confidvel consistiu
em um modelo ou escala com trés variaveis. Foi retirada a variavel 4 (quatro) para encontrar o
melhor modelo. Percebe-se, na tabela anterior, que nenhuma outra mudanga na escala traria

melhoria significante ao modelo.

Mesmo com baixa confiabilidade, a andlise quanto as correlagdes entre as varidveis mostra
que essa escala ¢ valida, pois os valores de correlagdo indicam uma correlagdo entre as
variaveis. Entre todas as varidveis da dimensdo: acordo nos pregos existe correlaciao

significante.

A dimensao da qualidade percebida, descrita a seguir, foi dada como confiavel e valida. Como
visto na revisdo da literatura, a qualidade percebida reflete a percep¢do dos consumidores
quanto a qualidade de determinada marca. Essa dimensdo teve um Alpha de Cronbach’s de
0.866. Como 0,70 ¢ o limite inferior para aceitabilidade (HAIR, 2005), a escala da dimensao
da percepcao da qualidade de uma marca representa-se confiavel para sua determinagdo

quantitativa. Estes dados sdo descritos na tabela a seguir.

Tabela 19 — Alpha Cronbach’s da Dimenséo Qualidade Percebida

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha Items N of Items
,866 ,868 8

Fonte: Dados da Pesquisa.

Ao ajustar a escala da qualidade percebida foi retirada uma varidvel do modelo inicial. A
variavel retirada foi a de nimero 6 (seis) que, ao ser retirada, trouxe uma maior confiabilidade

ao modelo de mensuragdo, bem como um maior grau de Alpha de Cronbach’s. Os dados de
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Alpha de Cronbach’s, caso algum item fosse deletado da amostra, demonstrados na tabela

seguinte.

Tabela 20 — Confiabilidade da Dimensao Qualidade Percebida

Iltem-Total Statistics

Scale Corrected Squared Cronbach's

Scale Mean if Variance if Item-Total Multiple Alpha if Item

Iltem Deleted Iltem Deleted Correlation Correlation Deleted
Adidas é de alta
qualidade. 27,8640 20,920 ,583 372 ,854
A provéavel qualidade da
Adidas é extremamente 28,3640 21,140 574 374 ,854
elevada.
Os ténis da Adidas
provavelmente 28,0877 20,812 ,665 ,519 ,844
funcionam bem.
A probabilidade de
produtos Adidas sejam 28,0526 20,473 ,710 ,564 ,839
confiaveis é muito alta.
Adidas deve ser de
muito boa qualidade. 28,0614 21,239 657 459 846
Produtos Adidas séo
modernos. 28,1053 21,161 577 ,362 ,854
Eu gosto dos produtos
Adidas. 28,2632 20,274 ,594 ,364 ,853
Produtos Adidas tem
boa aparéncia. 27,8772 21,615 ,598 ,408 ,852

Fonte: Dados da Pesquisa.

Nesse caso, pode-se dizer que a escala de qualidade percebida ¢ valida, pois os valores de
correlacdo indicam uma correlacdo entre as varidveis. Entre todas as variaveis, existe

correlagdo significante.

O que foi apresentado acima acontece igualmente com a escala de lealdade a marca. Essa
escala se mostrou confidvel e valida para utilizagdo em ambito nacional. Essa dimensao teve
um Alpha de Cronbach’s de 0,760, o que se apresenta aceitavel para a hipdtese de uma escala

confiavel.



Tabela 21 — Alpha Cronbach’s da Dimenséo Lealdade a Marca

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha Items N of Items
,760 , 759 3

Fonte: Dados da Pesquisa.

Tabela 22 — Confiabilidade da Dimenséao Lealdade a Marca

Item-Total Statistics

Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if Variance if Item-Total Multiple Alpha if Item
Item Deleted | Item Deleted | Correlation Correlation Deleted
Considero-me fiel a
marca Adidas. 4,5570 4,539 579 372 ,603
Na hora da compra
Adidas é minha primeira 4,2719 4,040 ,679 ,463 572
escolha.
Eu n&o vou comprar
outras marcas se Adidas 4,4079 5,115 ,523 ,294 , 752
est4 disponivel na loja.

Fonte: Dados da Pesquisa.
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No caso da dimensdo lealdade a marca, as trés varidveis iniciais foram componentes do

modelo de maior Alpha de Cronbach’s ou modelo mais confiavel. Percebe-se, na tabela

acima, que nenhuma variavel do modelo deveria ser retirada para melhoria da confiabilidade

da escala.
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Nesse caso pode-se dizer que a escala de lealdade a marca ¢ valida, pois os valores de
correlacdo indicam uma correlagdo existente entre as varidveis da dimensdo. Entre todas as

variaveis existe uma correlacao significante.

Novamente ha confiabilidade para a escala de associagdes e conhecimento da marca. Essa
escala se mostrou confidvel e valida para utilizagdo em ambito nacional, segundo os testes
elaborados neste trabalho. Além disso, essas respostas convergem para a literatura que mostra
confiaveis e validas as dimensdes principais tais como: qualidade percebida, lealdade a marca
e associagdes e conhecimento) do brand equity. Essa dimensdo teve um Alpha de Cronbach’s

de 0,803 - um valor aceitavel para uma escala confidvel. Ver tabela a seguir.

Tabela 23 — Alpha Cronbach’s da Dimensao Associagdes e Conhecimento

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha Iltems N of Iltems
,803 ,804 9

Fonte: Dados da Pesquisa.

Na tabela a seguir, estd demonstrado o valor de Alpha de Cronbach’s, se alguma variavel do
modelo fosse excluida. Percebe-se que nao haveria mudanga no modelo capaz de melhora-lo.
Dessa forma, de uma dimensao inicial de associagcdes e conhecimento da marca composta por
10 (dez) variaveis, a de maior confiabilidade foi uma dimensdo com 9 (nove) variaveis. Para
melhoria da escala foi retirada a variavel 8 (oito). Além disso, houve uma inversdo (r) na
variavel 6 (seis), para direcionar corretamente a inten¢do dos respondentes. A tabela a seguir

apresenta os valores para analise.



Tabela 24 — Confiabilidade da Dimensédo Associaces e Conhecimento

Iltem-Total Statistics
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Scale Corrected Squared Cronbach's

Scale Mean if Variance if Item-Total Multiple Alpha if Item

Item Deleted Item Deleted Correlation Correlation Deleted
Eu sei como Adidas
aparenta. 28,8070 33,593 ,469 ,273 , 786
Consigo me lembrar
rapidamente do simbolo 28,2939 30,570 ,585 ,438 770
ou logomarca da Adidas.
Eu consigo reconhecer
Adidas entre as diversas
marcas competidoras de 28,2632 33,684 229 355 781
ténis.
A Adidas combina
comigo. 28,8904 31,208 ,584 ,403 771
Tenho dificuldade em
imaginar a marca Adidas 28,4211 32,941 ,392 ,301 , 799
().
Eu reconheco a Adidas. 28,1974 33,595 ,521 372 ,781
Os produtos Adidas sé&o
muito melhores que os 29,5482 35,139 ,326 ,249 ,803
produtos concorrentes.
Algumas caracteristicas
da Adidas vém a minha 29,1667 30,395 ,595 ,403 ,769
mente rapidamente.
A logomarca da Adidas é
{ngmb;r;gi o 29,6053 33,121 477 374 785
concorrentes.

Fonte: Dados da Pesquisa.

Neste caso apresentado pela tabela seguinte — correlagdo entre as varidveis da dimensdo de
associagdes e conhecimento - ndo se pode dizer que a escala ¢ valida, pois alguns dos valores
de correlagdo ndo indicam uma correlagdo entre as variaveis. Isso invalida a escala, fazendo
com que o modelo de mensuracdo ndo seja adequado. Os valores inferiores a 0,256 nio sao

aceitaveis para determinar uma correlagcdo entre as variaveis.



106

A dimensao do patrimoénio total da marca, descrita a seguir, foi dada como confiavel e valida.
Como visto na revisdo da literatura, essa dimensdo apresenta uma escala de mensuragao para
0 brand equity total. Essa dimensao teve um Alpha de Cronbach’s de 0.805. Como 0,70 ¢ o
limite inferior para aceitabilidade (HAIR, 2005), a escala da dimensdo do patrimonio total da
marca apresenta-se confidvel para sua determinagdo quantitativa. Os dados sdo descritos na

tabela a seguir.

Tabela 25 — Alpha Cronbach’s da Dimenséo Patrimonio Total da Marca

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha Items N of Items
,805 ,805 3

Fonte: Dados da Pesquisa.

Nesse caso pode-se dizer que a escala de patrimdnio total da marca ¢ valida, pois os valores
de correlacdo indicam uma correlagdo entre as variaveis. Entre todas as varidveis existe

correlagdo significante.



Tabela 26 — Confiabilidade da Dimensao Patrimonio Total da Marca

Item-Total Statistics

Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if Variance if Item-Total Multiple Alpha if Item
Item Deleted | Item Deleted Correlation Correlation Deleted
Mesmo que outra marca
tenha as mesmas
caracteristicas da 5,2982 4,149 ,690 ,486 ,693
Adidas, eu preferiria
comprar Adidas.
Mesmo se houver outra
marca tdo boa quanto
Adidas, prefiro comprar 5,3904 4,565 672 464 ,715
Adidas.
E mais inteligente
comprar Adidas,
Mesmo que as outras 5,7237 4,818 ,599 ,360 ,787
marcas sejam iguais.

Fonte: Dados da Pesquisa.
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No caso desta dimensdo — patrimdnio total da marca — havia quatro varidveis iniciais que
formavam o modelo. A de maior confiabilidade Alpha de Cronbach’s ou modelo mais
confiavel consistiu em um modelo ou escala com trés variaveis. Foi retirada a varidvel 1 (um)
para encontrar o melhor modelo. Percebe-se, na tabela anterior, que nenhuma outra mudanga

na escala traria melhoria significante ao modelo.

Para resumir as andlises trabalhadas anteriormente, elaborou-se um quadro resumo com as

hipoteses testadas e os resultados obtidos.
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Alpha Cronbach’s Anilise de Confiabilidade.

H ; =todas as varidveis de Percepgdo dos Pregos (PR) témrelagdo entre si. 0,744 Confiavel
H , = todas as variaveis de Imagem da Loja (IL) t€mrelagdo entre si 0,564* N&o Confiavel
H ; =todas as variaveis de Intensidade de Distribui¢do (ID) tém relagdo entre si. 0,295 N&o Confiavel
H , = todas as variaveis de Gastos com Propaganda (GP) témrelagdo entre si. 0,571* N&o Confiavel
H 5 =todas as variaveis de Acordo nos Pregos (AP) témrelagdo entre si. 0,588* N3o Confiavel
H s =todas as variaveis de Qualidade Percebida (QP) tém relaco entre si. 0,866 Confidvel
H ; =todas as variaveis de Lealdade a Marca (LM) tém relacdo entre si. 0,76 Confiavel
H ¢ = todas as variaveis de Associagoes e Conhecimento (AC) tém relacdo entre si. 0,803 Confiavel
Hy =todas as variaveis de Patrimonio Total da Marca (PTM) tém relagdo entre si. 0,805 Confiavel

*Proximo ao limite minimo aceitavel de confiabilidade.

Fonte: Dados da pesquisa

Quadro 23 — Resultado das analises de confiabilidade

3.5.4 ANALISES PRELIMINARES DA REGRESSAO E DA MODELAGEM DE

EQUACOES ESTRUTURAIS

Uma das analises preliminares, e necessaria a elaboragdo de uma regressdo ou de uma

modelagem de equacdes estruturais, ¢ a analise da normalidade das amostras. Para isso

utilizou-se do teste de Jarque-Bera para verificar a normalidade. Segundo os testes, e

apresentados na tabela abaixo, percebe-se que para um nivel de significancia 0,01 todas as

amostras sdo consideradas uma distribui¢do normal. J& no nivel de 0,05 de significancia

existem duas dimensdes amostrais que ndo sdo determinadas sua normalidade. O resultado

dessa analise afirma que se pode fazer uma regressao ou mesmo uma modelagem de equagdes

estruturais para todas as dimensdes analisadas. As dimensdes sdo predominantemente

distribui¢cdes normais.



Tabela 27 - Normalidade — Teste Jarque-Bera.
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Normalidade|Jarque-Bera Calculado | Jarque-Bera Critico (n=228) Hipoteses em Sig. 0.05 Hipoteses em Sig. 0.01

Percepgdo dos Pregos 95.52 124.34(.05) ou 135.81 (.01) HO= Distribuicdo Normal HO= Distribui¢cdo Normal
Imagem da Loja 101.93 124.34(.05) ou 135.81 (.01) HO= Distribui¢do Normal HO= Distribui¢do Normal

Intensidade de Distribui¢do 113.96 124.34 (.05) ou 135.81(.01) HO= Distribui¢gdo Normal HO= Distribui¢gdo Normal
Gastos com Propaganda 85.16 124.34 (.05) ou 135.81 (.01) HO= Distribui¢cdo Normal HO= Distribui¢do Normal
Acordo nos Pregos 95.95 124.34(.05) ou 135.81 (.01) HO= Distribui¢cdo Normal HO= Distribui¢cdo Normal
Qualidade Percebida 90.99 124.34(.05) ou 135.81(.01) HO= Distribui¢do Normal HO= Distribui¢cdo Normal
Lealdade a Marca 110.13 124.34(.05) ou 135.81 (.01) HO= Distribui¢do Normal HO= Distribui¢do Normal
Associagbes e Conhecimento 129.98 124.34 (.05) ou 135.81 (.01) | H1= Distribuigdo Ndo Normal | HO= Distribui¢do Normal
Patrimonio Total da Marca 125.07 124.34(.05) ou 135.81(.01) | H1=Distribuigdo Ndo Normal | HO= Distribuigdo Normal

Fonte: Dados da Pesquisa.

Em seguida, apresenta-se as andlises prévias necessarias a utilizacdo de uma regressao ou uma

modelagem de equagdes estruturais, verificou-se a linearidade, auto-correlagdo e
heterocedasticidade das amostras. Nesses testes utilizou-se um resultado grafico elaborado
para cada uma das dimensodes e para cada um dos tipos de inferéncias que se queria entender.
Ou seja, foi observado graficamente e foi criada uma tabela onde se apresentou cada uma das
respostas dos testes para cada uma das dimensdes analisadas. A tabela a seguir resumiu as

respostas para cada teste.

Tabela 28 - Andlise de Linearidade, Auto-correlagdo e Heterocedasticidade — Teste

com Modelos Graficos.

Analises Graficas Linearidade Auto-correlgdo Heterocedasticidade
Percepgao dos Precos N3o Linear N3do Auto-correlacionada Heterocedastico
Imagem da Loja N3o Linear N3o Auto-correlacionada Heterocedastico
Intensidade de Distribuicao N3o Linear N3o Auto-correlacionada Heterocedastico
Gastos com Propaganda N3o Linear N3o Auto-correlacionada Heterocedastico
Acordo nos Pregos N3o Linear N3do Auto-correlacionada Heterocedastico
Qualidade Percebida N3o Linear Ndo Auto-correlacionada Heterocedastico
Lealdade a Marca Ndo Linear Ndo Auto-correlacionada Heterocedastico
Associagoes e Conhecimento N3o Linear N3do Auto-correlacionada Heterocedastico
Patrimonio Total da Marca Ndo Linear Ndo Auto-correlacionada Heterocedastico

Fonte: Dados da Pesquisa.
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Percebe-se que todas as amostras das dimensdes que compdem o brand equity sdo nao
lineares. Ou seja, ndo existe uma linearidade que conduza as amostras. As amostras ndo sao

lineares.

Da mesma forma, encontrou-se uma nao auto-correlagao (multicolinearidade) dentre cada
uma das dimensdes. As dimensdes ndo sdo auto-correlacionada entre si mesma. Ou seja, se

observa que entre cada uma das dimensdes nao existe auto-correlagao.

Por fim, percebe-se que todas as dimensdes analisadas sdo heterocedasticas. Ou seja, nao
existe homocedasticidade entre as dimensdes. As dimensdes tém valores amostrais distintos

entre si.

E valido ressaltar que para as andlises acima, foram desenvolvidos a analisados 27 (vinte e
sete) graficos. Onde se pontuou cada observagdo (plotagem no grafico) e verificou-se suas

condi¢cdes quanto a linearidade, auto-correlacao e heterocedasticidade.

Outra analise preliminar importante ¢ a verificacdo de correlagdo entre as dimensdes que

compdem o brand equity mensurado.

Percebe-se que em quase sua totalidade existe correlagdo significante para as interacdes entre
as dimensdes do brand equity analisadas. Esse resultado converge para a nao utilizagdo de
analise fatorial (agrupamento das variaveis em fatores), pois, as dimensdes estdo altamente

relacionadas viezando tal analise.

E importante ressaltar, que essa analise de correlacdo entre as dimensdes do brand equity, tem
como objetivo apresentar quais as interacdes bi-variadas de correlagdo de Pearson entre as
mesmas. Isso esta descrito nas tabelas com os simbolos — um ou dois asterisco. Para tanta se

apresenta a tabela de andlise de correlagdo resumida a seguir:
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Tabela 29 - Correlagdo Dimensdes do Brand Equity e Brand Equity Sintese

Correlations

intensidade associacoes
imagem de gastos com acordos qualidade | lealdade a e patroménio
preco da loja distribuicdo propaganda | nos precos | percebida marca conhecimento | total da marca
preco Pearson Correlation 1 ,100 ,018 -,027 -,116 ,194%4 -,135* ,107 -,090
Sig. (2-tailed) ,133 ,785 ,690 ,080 ,003 ,042 ,108 ,176
N 228 228 228 228 228 228 228 228 228
imagem da loja Pearson Correlation ,100 1 ,062 ,165* ,281%4 ,297*4 ,299*4 ,362* ,382*4
Sig. (2-tailed) 133 ,349 ,013 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 228 228 228 228 228 228 228 228 228
intensidade de Pearson Correlation ,018 ,062 1 ,224%4 ,126 ,259*4 ,107 ,225% ,092
distribuicao Sig. (2-tailed) ,785 ,349 ,001 ,057 ,000 ,108 ,001 ,167
N 228 228 228 228 228 228 228 228 228
gastos com propaganda  Pearson Correlation -,027 ,165*% ,224* 1 ,293% ,219% ,289% 297 ,199%
Sig. (2-tailed) ,690 ,013 ,001 ,000 ,001 ,000 ,000 ,003
N 228 228 228 228 228 228 228 228 228
acordos nos pregos Pearson Correlation -,116 ,281%4 ,126 ,293%4 1 ,186*4 ,192%4 ,076 ,175*
Sig. (2-tailed) ,080 ,000 ,057 ,000 ,005 ,004 ,256 ,008
N 228 228 228 228 228 228 228 228 228
qualidade percebida Pearson Correlation ,194%4 ,297*4 ,259%4 ,219*4 ,186* 1 ,436* ,637* ,387*
Sig. (2-tailed) ,003 ,000 ,000 ,001 ,005 ,000 ,000 ,000
N 228 228 228 228 228 228 228 228 228
lealdade a marca Pearson Correlation -,135% ,299%4 ,107 ,289*4 ,192%4 436 1 ,505* 637
Sig. (2-tailed) ,042 ,000 ,108 ,000 ,004 ,000 ,000 ,000
N 228 228 228 228 228 228 228 228 228
associagdes e Pearson Correlation ,107 ,362%4 ,225%4 ,297% ,076 637+ ,505*4 1 ,518*
conhecimento Sig. (2-tailed) ,108 ,000 ,001 ,000 ,256 ,000 ,000 ,000
N 228 228 228 228 228 228 228 228 228
patromaénio total da Pearson Correlation -,090 ,382*4 ,092 ,199*4 ,175*4 3874 6374 ,518* 1
marca Sig. (2-tailed) 176 ,000 167 ,003 ,008 ,000 ,000 ,000
N 228 228 228 228 228 228 228 228 228

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

3.5.5 ANALISE DE PREDICAO OU EXPLICACAO - REGRESSAO

Fonte: Dados da Pesquisa.

Foram desenvolvidas duas regressdes para uma analise comparativa entre

elas. Essas

regressoes consistem em uma equagao composta por todas as dimensodes acima trabalhadas e

pelas dimensdes propostas inicialmente para mensuragao do brand equity, baseado no cliente.

A primeira equacao, denominada neste trabalho como equagdo ou regressao completa, foi

desenvolvida tendo como varidvel dependente o brand equity total ou patrimdnio total da

marca e como variaveis independentes: dimensdes de prego; imagem da loja; intensidade de

distribuicdo; gastos com propaganda; acordos nos precos; qualidade percebida; lealdade a

marca; associacdes e conhecimento. Enquanto a segunda equagdo, denominada neste trabalho

como equagdo ou regressdo tradicional, foi desenvolvida tendo como varidvel dependente o

brand equity total ou patrimonio total da marca e como variaveis independentes: as dimensdes

de qualidade percebida; lealdade a marca; associagdes e conhecimento.
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PTM.j = bg + b1.X1. PR + D2 X0 IL + b3X5.ID + 04Xy GP + D5 X5. AP + DX QP + b7 X7 LM + bgX5. AC + €

Fonte: Adaptado de Triola (2005).

Quadro 24 — Equacao Completa — modelo Yoo, Donthu e Lee (2000) - em Regressdao com
Mix de Marketing para o Brand Equity

PTMﬁ = bo + b1X1.QP + b, Xo. LM + b3X3.AC+ e

Fonte: Adaptado de Triola (2005).

Quadro 25 — Equagdo Tradicional — conceitual Aaker (1998) - em Regressao para o Brand

Equity

PTM.y = bo + lel.QP + Do X0. LM + b3X3.AC + b X PR + €

Fonte: Adaptado de Triola (2005).

Quadro 26 — Equagao Modelo Confiavel - em Regressao para o Brand Equity
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E importante ressaltar que ambas as regressdes foram formulado a partir do mesmo banco de
dados, incluindo ou retirado varidveis no modelo. Sempre utilizando o mesmo modelo

operacional de mensuracao do brand equity, proposto por Yoo, Donthu e Lee (2000).

Este capitulo dedica-se a analisar as equacdes de regressdo propostas desde o inicio do
presente trabalho, no esquema inicial da pagina 13 — figura 1. Essas equacdes foram
apresentadas como modelos conceituais na literatura. Passando por descrigdes das dimensoes,
bem como pela descricdo de suas varidveis para que agora se possa analisar estatistica e

econometricamente.

As dimensdes que compdem cada equacdo de regressio provém de uma média entre as
variaveis confidveis dos modelos dimensionais. Ou seja, cada dimensdo foi recomposta com
as variaveis que determinavam melhor Alpha de Cronbach’s ou confiabilidade da escala.
Essas varidveis foram somadas e dividas pelo numero de variaveis na escala, formando assim

uma média daquela determinada dimensao que, por sua vez, formou a equagao de regressao.

As andlises, a seguir, consistirdo em interpretacdes dos dados rodados e desenvolvidos em
software estatistico. Sera feita uma analise das duas regressdes elaboradas, tanto da regressao

completa quanto da regressao tradicional do brand equity, baseado no cliente.

Tabela 30 — Regressao do Modelo do Yoo para Mensuragédo do Brand Equity com Mix de
Marketing - ANOVA.

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 113,181 8 14,148 25,803 ,0002
Residual 120,075 219 ,548
Total 233,257 227

a. Predictors: (Constant), associa¢fes e conhecimento, acordos nos pregos, preco,
intensidade de distribuicdo, gastos com propaganda, imagem da loja, lealdade a
marca, qualidade percebida

b. Dependent Variable: patroménio total da marca

Fonte: Dados da Pesquisa.



114

Segundo a tabela acima, analise ANOVA, percebe-se que para o caso da regressdao completa
houve uma significancia 0,000 (zero). Isso implica na interpretagdo que essa regressao
poderia determinar a construcao da variavel (dimensao) dependente. Ou seja, existe um baixo
erro ou alta significancia na predicdo do patrimdnio total da marca com as dimensdes
propostas pela regressdao completa. Pela interpretacdo do F de significacdo, percebe-se que
poderia ter acorrido uma determina¢do de maior intensidade, pois o F de significa¢do nao ¢

um valor muito alto.

J& na tabela a seguir, andlise ANOVA, percebe-se que para o caso da regressdo tradicional
também houve uma significancia 0,000 (zero). Isso implica na interpretagdo de que essa
regressao possa determinar a constru¢io valida da variavel (dimensao) dependente. A mesma
interpretagdo anterior serve para esse F de significagdo, que poderia ter acorrido em maior
intensidade, demonstrando uma significancia ou predicao da variavel dependente melhor pela

regressao.

Tabela 31 — Regressdo do Modelo do Yoo para Mensuracédo do Brand Equity —
Conceitual Aaker - ANOVA.

ANOVAP
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 106,564 3 35,521 62,804 ,0002
Residual 126,693 224 ,566
Total 233,257 227
a. Predictors: (Constant), associagfes e conhecimento, lealdade a marca, qualidade

percebida

b. Dependent Variable: patroménio total da marca

Fonte: Dados da Pesquisa.

E importante ressaltar que as varidveis que compdem os modelos de regressdo sao
provenientes de dimensdes compostas de outras variaveis especificas. Existe uma ramificagdo

de variaveis, anteriormente explicadas neste trabalho.

Continuando a andlise da regressdo completa, verifica-se que houve coeficientes betas na
equacdo de forma positiva e negativa. Isso determina a existéncia de variaveis (dimensdes)

inversas e varidveis (dimensdes) de mesma dire¢do no modelo da regressao.
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As variadveis do modelo da regressdo completa que mais se destacaram na predicdo ou na
determinagdo da variavel dependente foram lealdade & marca, conhecimento e associagdes.
Na mesma contribuigdo, as variaveis que menos determinam a intensidade da varidvel

dependente sdo qualidade percebida e intensidade de distribuigdo.

Tabela 32 — Regressao do Modelo do Yoo para Mensuragédo do Brand Equity com Mix de

Marketing - Betas.

Coefficients®

Unstandardized Standardized

Coefficients Coefficients 95% Confidence Interval for B

Model B Std. Error Beta t Sig. Lower Bound | Upper Bound
1 (Constant) ,126 ,436 ,290 772 -,733 ,986
preco -,081 ,062 -,068 -1,306 ,193 -,203 ,041

imagem da loja ,244 ,083 ,161 2,931 ,004 ,080 ,408
:;’It;:z'jzgs de -,021 065 -,016 -321 749 -149 107

gastos com propaganda -,059 ,077 -,042 -,768 ,443 -,210 ,092

acordos nos pregos ,033 ,064 ,028 ,522 ,602 -,093 ,159
qualidade percebida ,004 ,105 ,002 ,035 ,972 -,204 ,211
lealdade a marca ,465 ,061 ,463 7,655 ,000 ,345 ,585
PR 352 100 245 3,502 001 154 550

a. Dependent Variable: patroménio total da marca

Fonte: Dados da Pesquisa.
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Tabela 33 — Regressdo do Modelo do Yoo para Mensuracédo do Brand Equity —

Conceitual Aaker - Betas.

Coefficients?

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients 95% Confidence Interval for B
Model B Std. Error Beta t Sig. Lower Bound | Upper Bound
1 (Constant) ,262 ,327 ,803 ,423 -,382 ,906
qualidade percebida -,001 ,102 -,001 -,013 ,990 -,201 ,199
lealdade a marca ,506 ,058 ,504 8,700 ,000 ,391 ,621
o 378 097 264 3,896 ,000 187 570

a. Dependent Variable: patromdnio total da marca

Fonte: Dados da Pesquisa.

Com relagdo a regressdo tradicional do brand equity completa, verifica-se que também houve
coeficientes betas na equagdo de forma positiva e negativa. Isso determina a existéncia de
variaveis (dimensoes) inversas e variaveis (dimensdes) de mesma dire¢do também no modelo

da regressao tradicional.

As varidveis do modelo da regressdo tradicional que mais se destacaram na predigdo ou na
determinagdo da varidvel dependente foram lealdade a marca, conhecimento e associagdes.
Na mesma linha de contribuicdo, as variaveis que menos determinam a intensidade da
variavel dependente sdo qualidade percebida. Totalizando as trés dimensdes do modelo de

regressao tradicional, proposto por Aaker (1998).

Tabela 34 — Regressao do Modelo do Yoo para Mensuragdo do Brand Equity com Mix de

Marketing.

Model Summary?

Change Statistics

Adjusted Std. Error of | R Square
Model R R Square | R Square | the Estimate Change F Change dfl df2 Sig. F Change
1 ,6972 ,485 ,466 , 74047 ,485 25,803 8 219 ,000

a. Predictors: (Constant), associag6es e conhecimento, acordos nos precos, preco, intensidade de distribuigdo, gastos com
propaganda, imagem da loja, lealdade a marca, qualidade percebida

b. Dependent Variable: patroménio total da marca

Fonte: Dados da Pesquisa.



117

Por fim, na tabela anterior, verificam-se os ajustes e os erros quanto a predi¢do da variavel

. ~ . 2 o~ ,
dependente pelas independentes. No caso da regressdo completa, verifica-se que o R” ndo esta
abaixo do limite necessario para determinar uma equacdo de regressao otima. Isso porque o

valor de seu R?¢é de 0,485, muito abaixo dos 0,80 e 0.90 que determinam uma boa predi¢ao.

Além disso, existe uma estimativa de erro alta (0,74047), o que atrapalha a determinacao
correta da equagdo. Pois se existe erro alto, pode-se ter uma andlise errada da variavel

dependente.

E, na tabela seguinte, ¢ feita a mesma analise anterior ao modelo de regressdo tradicional.
Nesse modelo de regressao, verifica-se que os ajustes e os erros, quanto a predigao da variavel
dependente pelas independentes, sdo muito parecidos aos da regressao completa. No caso da
~ .. . 2 - , . .. , .
regressao tradicional, verifica-se que o R” ndo estd abaixo do limite necessario para
. - - . 2, .
determinar uma equacdo de regressdo 6tima. Isso porque o valor de seu R” ¢ de 0,457, muito

abaixo dos 0,80 ¢ 0.90 determinantes de uma boa predigao.

Além disso, existe uma estimativa de erro alta (0,75206), o que prejudica a determinagdo
correta da equacdo, pois com a existéncia de alto erro, pode-se ter uma predicdo errada da

variavel dependente.

Tabela 35 — Regressdo do Modelo do Yoo para Mensuracédo do Brand Equity —

Conceitual Aaker.

Model Summary?

Change Statistics

Adjusted Std. Error of | R Square
Model R R Square | R Square | the Estimate Change F Change dfl df2 Sig. F Change
1 ,6762 457 ,450 ,75206 457 62,804 3 224 ,000

a. Predictors: (Constant), associagdes e conhecimento, lealdade a marca, qualidade percebida

b. Dependent Variable: patroménio total da marca

Fonte: Dados da Pesquisa.
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Assim, percebe-se uma semelhanga muito grande entre as trés equagdes propostas: a regressao
completa, a regressao tradicional, e a regressdo confidvel. Os valores encontrados de minimos
quadrados e F de significagdo sdo abaixo dos minimos necessarios, no entanto, para ciéncias
sociais esses valores criticos podem ser ajustados abaixo do adequados. Valores proximos de

0,50 representam uma predi¢do razoavel.

Analisa-se também a regressdo desenvolvida pela equacdo de regressdo com as dimensoes
confiaveis. Segundo o quadro, a seguir, verifica-se que o F de significagdo ¢ alto ¢ a
significancia baixa apresentado assim uma modelagem de regressdo com possivel poder de
predi¢do. Verifica-se que os resultados da equacdo de regressdao desenvolvida pela construgdo
confidvel do modelo de brand equity baseado no cliente estiveram muito préximos em

resultado das outras equagdes propostas.

Tabela 36 - ANOVA - Equacéao Confiavel do Brand Equity

ANOVAP
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 107,217 4 26,804 47,424 ,0002
Residual 126,040 223 ,565
Total 233,257 227

a. Predictors: (Constant), associagdes e conhecimento, preco, lealdade a marca,
gualidade percebida

b. Dependent Variable: patroménio total da marca

Fonte: Dados da pesquisa

Pelo seguinte quadro, pode-se compreender quais os betas ou coeficientes angulares das
dimensdes da “equacdo confidvel do brand equity”. Importante ressaltar que o indice da

percepcao dos pregos € negativo, e as outras dimensdes sao positivas.



Tabela 37 — Betas — Equacgado Confiavel do Brand Equity

Coefficients®

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients Correlations Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Zero-order Partial Part Tolerance VIF
1 (Constant) ,437 ,365 1,198 232
preco -,067 ,062 -,056 -1,074 ,284 -,090 -,072 -,053 ,899 1,112
qualidade percebida ,022 ,104 ,014 ,213 ,831 ,387 ,014 ,010 ,651 1,816
lealdade a marca ,490 ,060 ,487 8,141 ,000 ,637 479 ,401 ,676 1,480
sﬁiﬁcelg(r’:ee;g ,385 ,097 ,268 3,958 ,000 ,518 ,256 ,195 ,528 1,895

a. Dependent Variable: patromdnio total da marca

Fonte: Dados da pesquisa

Tabela 38 — Resumo Regressdo — Equacdo Confiavel do Brand Equity

Model Summary?

Change Statistics

Adjusted Std. Error of | R Square
Model R R Square | R Square | the Estimate Change F Change dfl df2 Sig. F Change
1 ,6782 ,460 ,450 ,75180 ,460 47,424 4 223 ,000

a. Predictors: (Constant), associagdes e conhecimento, preco, lealdade a marca, qualidade percebida

b. Dependent Variable: patroménio total da marca

Fonte: Dados da pesquisa
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O quadro acima ¢ o quadro resumo da equacdo de regressao desenvolvida a partir das

dimensdes confidveis de mensuracdo de brand equity baseado no cliente. Os minimos

quadrados encontrados sdo de 0,460, isso representa uma equacdo com poder baixo de

predi¢do, mas nas ciéncias sociais aplicadas esse valor pode refletir uma predicdo dessas

dimensdes para uma variavel dependente.

Para o final desse capitulo, ressalta-se que foram desenvolvidas trés (3) equagdes de regressao

para alcancar as hipéteses relativas a regressdes, ou relativas ao poder de predicdo ou

explicacao das variaveis independentes para com a dependente.

As hipéteses Hjs , Hio , € Hyp ndo sdo rejeitadas.

Para os trés tipos de regressdo, verifica-se a aceitacdo das hipdteses propostas para a

regressdo, de predi¢do significativa, bem como a aceitagdo de elaboracdo de equagdes para

predicao de uma variavel dependente, no caso, brand equity baseado no cliente.
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35.6 ANALISE DE PREDICAO OU EXPLICACAO - MODELAGEM DE
EQUACOES ESTRUTURAIS

Para desenvolver uma analise de equacdes estruturais € necessario percorrer determinados
passos ou estagios em sua elaboragdo. Isso ocorre para garantir que os modelos sejam
corretamente especificados e que os resultados sejam vélidos (HAIR, 2005). Esses estdo
divididos em sete estagios: (1) desenvolvimento de um modelo tedrico, (2) constru¢do de um
diagrama de caminhos de relagdes causais, (3) conversao do diagrama de caminhos em um
conjunto de modelos estrutural e de mensuracdo, (4) escolha do tipo de matriz de dados e
estimacdo do modelo proposto, (5) avaliagdo da identificagdo do modelo estrutural, (6)
avaliacdo dos critérios de qualidade de ajuste e (7) interpretagdo e modificagao do modelo, se

teoricamente justificadas (HAIR, 2005).

O primeiro estagio do processo de elaboragdo da modelagem de equacdes estruturais
determina a necessidade da constru¢do de um modelo teorico. Isso ocorre pois a modelagem
de equagdes estruturais ¢ baseada em relagdes causais, nas quais a mudanga em uma variavel
¢ assumida resultar em uma mudanca de outra (HAIR, 2005). Dessa forma é importante
determinar um modelo teérico valido e consistente. Este trabalho busca tal modelo tedrico
desde seu referencial tedrico, onde, por meio de tabelas comparativas, apresenta os modelos
tedricos listados na literatura para a constru¢ao do brand equity - foco principal deste
trabalho. Tal referenciacdo na literatura ¢ uma ferramenta valida de apresentar modelos

tedricos, uma base tedrica para relacdo (HAIR, 2005).

O segundo estagio do processo de elaboracdo da modelagem de equagdes estruturais
encaminha o pesquisador para elaboracdo de diagramas de caminhos. Esses diagramas
determinam as relacdes causais que se busca entender. Deve-se discutir as relagdes e
implicagdes de cada tipo de relagdo, sendo elas relagdes preditivas (entre variaveis dependente
e independentes) e relagdes associativas (correlacdo) (HAIR, 2005). Essas analises foram

anteriormente apresentadas neste trabalho.

O terceiro estadgio exige que o pesquisador elabore os modelos de equagdes testados na
modelagem de equacdes estruturais. Para tanto, as varidveis e dimensdes componentes de uma
predicdo devem ser alinhadas quanto sua natureza. Essa ¢ uma premissa para elaboracdo de
regressdes € modelagens de equagdes estruturais. A natureza das dimensdes componentes de

determinado constructo, ou seja, as varidveis relacionadas em um modelo de predigcdo e
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relacdo encontram-se separadas em dois grupos: as varidveis dependentes e independentes, no
caso das regressdes; e as variaveis enddgenas e exdgenas, no caso de equagdes estruturais.
Antes de determinar as varidveis enddgenas e exdgenas deste trabalho, explana-se sobre o
conceito de variaveis endogenas e exogenas. Um constructo ou variavel endogeno ¢ a varidvel
dependente ou de resultado em pelo menos uma relagao causal do modelo (HAIR, 2005). Ja o
constructo ou variavel exogeno atua simplesmente como preditor ou “causa” para outros
constructos ou variaveis no modelo (HAIR, 2005). Neste trabalho os constructos endogenos
sdo o patrimonio total da marca, visto que todas as interagdes buscam predizer tal
determinac¢do; além dos constructos das associacdes ¢ conhecimento da marca, da lealdade a
marca, ¢ da qualidade percebida, pois sdo possiveis constru¢des do mix de marketing
organizacional. Quanto as varidveis exogenas deste trabalho entendem-se as dimensodes
principais do patrimonio da marca e o mix de marketing organizacional, visto que todas,
exceto o patrimdnio total da marca, sdo varidveis independentes no modelo tedrico. As

equacdes da modelagem em Smart Pls estdo descritas na tabela a seguir:

Constructo Endégeno Constructo Exégeno Erro
y! PTM.y =| b0+ b1X1.PR +b2X2.IL + b3X3.ID + b4X4.GP + b5X5.AP + b6X6.QP + b7X7.LM + b8X8.AC |+ |€
Y’ b6X6.QP =| b0+ b1X1.PR +b2X2.IL + b3X3.ID + b4X4.GP + b5X5.AP +|e
Y2 [b7x7.LM =| b0+ b1X1.PR +b2X2.IL+ b3X3.ID + b4X4.GP + b5X5.AP +|e
Y* [b8x8.AC =| b0+ b1X1.PR +b2X2.IL + b3X3.ID + b4X4.GP + b5X5.AP +|e

Fonte: Elaborado pelo autor.
Quadro 27 — Constrctos Endogenos e Exdgenos

Os quarto, quinto, sexto e sétimo estagios da elaboracdo da modelagem de equagdes

estruturais sao aplicados as estatisticas.

O quarto estdgio determina a verificacdo de premissas estatisticas na amostra e na possivel
populacdo de dados. Essas estatisticas foram testadas anteriormente no trabalho para a
elaboragdo da andlise de regressdo. Sao elas a andlise de linearidade, correlagdo e
aleatoriedade (HAIR, 2005). Além disso, verifica-se o minimo de respondentes, que, para
Hair (2005), ¢ de 10 respondentes para cada parametro testado. Neste trabalho testa-se 9
(nove) parametros, ou seja, ha a necessidade minima de 90 respondentes. O nimero de
observagdes (respondentes) testadas neste trabalho € superior ao minimo. A escolha pelo
procedimento de estimacao direto se deu devido a sua comumente utilizagao (HAIR, 2005).

No procedimento de estimagdo direto o modelo ¢ diretamente estimado com um procedimento
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selecionado. Nesse processo estima-se o parametro e entdo o intervalo de confiangca de cada

estimativa de parametro ¢ baseada no erro amostral (HAIR, 2005).

Os estagios cinco e seis serdo explicados conjuntamente devidos sua proximidade neste
trabalho. O estdgio cinco, de elaboragdo de uma modelagem de equagdes estruturais segundo
Hair (2005), determina a avaliacdo e identificacdo do modelo estrutural. Seguido do estagio

seis que determina a avaliacao de critérios de qualidade de ajuste.

Explicando o diagrama, da modelagem de equacdes estruturais quanto as representacdes
contidas nele, entende-se que as variaveis do modelo estdo postadas ou inseridas nas figuras
com forma geométrica de retangulos, e com formas de elipse sdo representados os
constructos. As setas indicam o caminho de relagdo conceitual que devera ser seguido e

compreendido.
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Fonte: Dados da Pesquisa.

Figura 9 — Smart PLS — Relacio R? entre as Dimensdes do Brand Equity
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Nessa primeira figura, retirada do software Smart PLS, apresenta-se os R” para cada uma das
regressdes propostas e analisadas. Percebe-se que o brand equity esta sendo predito por uma
funcdo de 0,557 de suas dimensdes. Esse valor de R* ¢ alto para analises ¢ pesquisas em

ciéncias socias aplicadas. Sendo assim, as dimensdes analisadas boas preditoras para o brand

equity.

A estimagdo de méxima verossimilhanca (MLE) ¢ o método de estimacdo comumente
emprego em modelos de equagdes estruturais, incluindo LISREL e EQS (HAIR, 2005). Essa
estimacdo ¢ uma alternativa aos usuais minimos quadrados em regressao multipla, MLE ¢ um
procedimento que melhora por interacdes as estimativas de pardmetros para minimizar uma
funcao de ajuste (HAIR, 2005). No caso do Smart Pls, software de modelagem de equagdes
estruturais utilizado neste trabalho, os valores estimados e denominados R, nesse capitulo,

sd0 a maxima verossimilhanga entre os constructos do brand equity.

Além disso, pode-se entender quais os ajustes das varidveis para todas as dimensdes. Esses
ajustes sao denominados através de interagdes entre as variaveis e constructos para buscar as

melhores dimensdes preditoras do constructo.

Ou seja, pondera-se as variaveis para que cada uma delas represente um melhor constructo e
consequentemente uma melhor modelagem para determinar o valor ou mesma a significancia

das relagdes de predigdo entre as dimensdes e o constructo principal.

Nesse ponto ¢ valido apresentar os niveis de significancia para essas interagdes ou predicao
do brand equity. Essa significancia (denominada no software por bootstraping) esta descrita

na figura a seguir.
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Fonte: Dados da Pesquisa.
Figura 10 — Smart PLS — Relagdo Sig. entre as Dimensoes do Brand Equity

Para finalizar a analise dos modelos em equagdes estruturais, apresenta-se uma tabela resumo
dos resultados obtidos. Nessa tabela encontra-se a resposta para a relagdo entre as dimensoes
do brand equity e o mix de marketing com o brand equity. Somente trés dimensdes foram
suportadas tal relacdo. Sdo elas: imagem da loja, lealdade a marca e associacdes e

conhecimento.



125

SEM - Modelagem Equagdes Estruturais - Smart PLS tvalue Resultado
H10 = Percepgdo dos Precos (PR) tem relagdo com Brand Equity (YOO, 2000). 0,959|N&o suportada
H11 =Imagem da Loja (IL) tem relagdo com Brand Equity (YOO, 2000). 2,003|Suportada
H12 = Intensidade de Distribuicdo (ID) tem relagdo com Brand Equity (YOO, 2000). 0,131|Ndo suportada
H13 = Gastos com Propaganda (GP) tém relagdo com Brand Equity (YOO, 2000). 1,702(N3o suportada
H14 = Acordo nos Pregos (AP) tem relagdo com Brand Equity (YOO, 2000). 0,977|Nao suportada
H15 = Qualidade Percebida (QP) tem relagdo com Brand Equity (YOO, 2000). 0,784|Ndo suportada
H16 = Lealdade a Marca (LM) tém relagdo com Brand Equity (YOO, 2000). 6,256|Suportada
H17 = Associagdes e Conhecimento (AC) tém relagdo com Brand Equity (YOO, 2000). 4,809|Suportada

Fonte: Dados da Pesquisa.

Quadro 28 - Resumo dos Resultados da SEM — Modelagem Equacdes Estruturais

O estagio sete, que se segue, busca a interpretacdo e modificacdo do modelo testado. No caso
deste trabalho as interpretacdes se deram no decorrer das andlises aqui apresentadas,
Enquanto, ndo houve necessidade de mudanca e teste de outras construgdes e relagdes causais.
Sendo o modelo apresentado aqui, o modelo final para esta pesquisa, mostrado, na figura 11, a

seguir.

Para finalizar, as andlises de confiabilidade e as de modelagem de equacdes estruturais,
desenvolveu-se uma figura para apresentar as interacdes suportadas entre as dimensdes. Na
figura a seguir tem-se como notagdo: os circulos tracejados representam dimensdes nao
confiaveis; os circulos com perimetro continuo representam dimensdes confidveis; e por fim,

as setas representam interacdes suportadas na modelagem de equagdes estruturais.
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Figura 11 — Resumo analises nos modelos de interagdes

Esse quadro apresenta um resumo de quase todas as analises desenvolvidas no decorrer deste
trabalho, sendo esse quadro o melhor modelo final para mensuragdo do brand equity baseado
no cliente. Sendo que somente uma (1) dimensdo ndo teve interagdes com o grupo de
dimensdes e somente quatro (4) ndo foram consideradas confidveis. Esse modela acima ¢ o

ultimo e melhor modelo de mensuragdo do brand equity segundo este trabalho.

Verifica-se que a dimensdo de acordo nos precos € ndo confidvel e ndo tem relacdio com
nenhuma das outras dimensdes, nem com o brand equity sintese. Ja as dimensdes de gastos
com propaganda, imagem da loja e intensidade da distribui¢ao sdo também nao confiaveis, no

entanto tém interagdes entre as outras dimensdes.

Importante ressaltar que a dimensao qualidade percebida ndo teve interagdao suportada com o

brand equity sintese. Ja entre as dimensdes do mix de marketing a inica que teve interagao
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significante entre o brand equity sintese foi a dimensao imagem da loja. Sendo essa dimensao

uma oportunidade de estudos futuros devido sua representatividade.

3.5.7 ANALISE DOS AJUSTES NA M.E.E. - MODELAGEM DE EQUACOES
ESTRUTURAIS

A analise que se segue busca interpretar quais os melhores caminhos para se desenvolver
escalas melhores e mais confidveis para as dimensdes ou variaveis latentes analisadas. Nesse
capitulo véem-se as tendéncias dos ajustes apresentados pelo software Smart PLS em sua

analise de modelagem de equacgdes estruturais.

Assim analisa-se dimensao por dimensdo e suas variaveis, ou seja, analisam-se as variaveis
latentes e as escalas multi-itens que as compdem. Na dimensdo acordo nos precos, a variavel
reversa do modelo impacta negativamente na varidvel latentes e também existe uma maior
tendéncia positiva na variavel AP3. Na dimensao percep¢do dos pregos as trés variaveis que
compdem a variavel latente tem menos ajustes ou pesos para melhor representar a variavel

latente, ou seja, sdo muito semelhantes para formar tal dimensao.

Na dimensao, gastos com propaganda, as quatro varidveis que formam a varidvel latente tem
ajustes e valores positivos em todas as variaveis constitutivas. Tendo uma maior tendéncia na
variavel GP3. Na proxima varidvel latente analisada, imagem da loja, as sete varidveis
constitutivas sdo ajustadas positivamente na construcdo da variavel latente ou dimensdo de
imagem da loja. Percebe-se um impacto maior nas varidveis IL1 e IL7 para representar a
dimensdo imagem da loja. Por fim, das dimensdes compostas do mix de marketing, analisa-se
a intensidade de distribuicao, onde a variavel ID2 tem maior ajuste na explicagao da dimensao
intensidade da distribuicdo, sendo assim, uma melhor varidvel para representar tal varidvel

latente.

Analisando as dimensdes principais do brand equity baseado no cliente, qualidade percebida,
lealdade a marca, e associagdes e conhecimento, todas as varidveis que compdem as
dimensdes supracitadas sdo ajustadas com mesmos pesos. Na dimensao qualidade percebida o
menor ajuste tem valor de 0,682 ¢ maior ajuste 0,889, isso apresenta uma equidade entre a
composi¢do e uma linearidade na composi¢do da varidvel latente. O mesmo acontece com as

outras duas dimensdes, onde, na dimensdo lealdade & marca os valores ajustados tramitam



128

entre 0,774 (minimo) e 0,882 (maximo), ¢ na dimensdo associagdes € conhecimento os
valores dos ajustes sdo entre 0,371 (minino para variavel AC6R) e 0,747 (maxima para

variavel AC7).

Por fim, analisa-se os ajustes no brand equity sintese. Essa varidvel pode ser latente, quando
composta por suas escalas multi-itens diretas de mensura¢do, ou mesmo pode compor os
modelos de regressdo e de modelagem de equagdes estruturais como variavel dependente.
Quanto aos seus ajustes, a varidvel reserva (PTM1R) tem o menor valor de ajuste sendo
pouco representativa para composi¢cdo dessa dimensdo, e tem como as variaveis principais de

sua formulac¢do, as outras trés variaveis - PTM2, PTM3, PTM4.

Essa analise ¢ importante, pois pode direcionar novas pesquisas € novas investigacdes quanto
a composicao dos modelos de brand equity baseado no cliente. Esses ajustes direcionam o
pesquisador para as varidveis que sdo mais ou menos representativas na composi¢ao dos

modelos.
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4. CONCLUSOES

Este trabalho gerou muitas informagdes organizadas e informagdes calculadas para a literatura
académica, bem como a tomada de decisdo gerencial. Dessa forma, este capitulo tem como
objetivo determinar quais as maiores contribui¢des deste trabalho de forma resumida. Cada
conclusdo ja foi escrita detalhadamente. Bem como, cada objetivo alcangado, apontado no
trabalho. Seja na analise da literatura, na analise de confiabilidade, nas regressdes, ¢ na

modelagem de equagdes estruturais.

As tabelas resumo da literatura, apresentadas em capitulo especifico, bem como as
interpretagdes provenientes dessas analises, sdo de grande importancia para literatura
académica, devido a uma organizacdo dos modelos conceituais de brand equity existentes.
Facilitando assim tanto a pesquisa académica quanto as pesquisas gerenciais em informagdes

e aplicagdes. Além de alcancar, contudo, os objetivos um (1) e dois (2) da presente pesquisa.

Segundo as analises de confiabilidade (Alpha de Cronbach’s), verificou-se que as dimensdes
propostas inicialmente por Aaker (1998) e Keller (1993) tém alta confiabilidade de escala.
Além das dimensdes de qualidade percebida, lealdade a marca, e associagdes e conhecimento;
o patrimdnio total da marca e a percep¢do dos precos, propostos por Yoo, Donthu e Lee

(2000) também tém alto poder de confiabilidade na escala em portugués.

Ja as dimensdes de imagem da loja, intensidade na distribui¢do, gastos com propaganda e
acordo nos precos nao sao escalas confidveis para suas respectivas mensuragoes. Isso pode
acorrer devido a falta de confiabilidade conceitual ou mesmo uma validade conceitual dessas
dimensdes. Seria necessario mais estudo especifico nestas dimensdes para determinar sua

relagdo com o brand equity, bem como sua confiabilidade como escala de marketing.

Na andlise das regressdes completa, tradicional e confidvel do brand equity, baseado no
cliente, houve uma semelhanca de resultados. Apesar de algumas diferengas nos numeros e
valores de R” e de erro, esses foram muito proximos deixando as trés equagdes propostas com
mesma significancia e valor de predicdo. Esse valor de predi¢do para as trés equacdes de
regressao sdo moderados/baixos, demonstrando uma predi¢cdo da varidvel dependente em grau

leve pelas variaveis independentes, propostas nos modelos de regressao.

Os objetivos do trabalho, propostos inicialmente, foram alcancados e apresentados no

decorrer do mesmo.
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4.1 LIMITACOES E ESTUDOS FUTUROS

Este estudo teve sua contribui¢do académica e gerencial desenvolvida, proporcionada e
apresentada nesta dissertagao. Gerencialmente, mostrou como utilizar uma ferramenta
importante em andlise de marcas e percep¢do dos clientes — mensuracdo aplicada do brand
equity baseado no cliente. Além disso, apresentou detalhadamente, analisou e extraiu

informagdes relevantes dos temas estudados.

Academicamente, este estudo proporcionou uma base e abertura para novas pesquisas quanto
ao tema: brand equity na oOtica do cliente e suas inumeras possiveis dimensdes para a
realidade nacional. Este trabalho apresentou um conjunto de dimensdes e variaveis, analisadas
por um modelo estatistico especifico, sendo possivel sua replicagdo e incremento de novas

dimensdes e varidveis em pesquisas futuras.

Este estudo estd alinhado as novas tendéncias académicas e gerenciais, bem como abre
oportunidades de analises de escalas em marketing para ambito nacional. Essas novas
tendéncias apresentam cada vez mais informagdes, cada vez mais variaveis, cada vez mais
resultados e cada vez mais complexos. Existe a necessidade de crescimento do escopo do

estudo.

Este trabalho tem suas limitagdes, como a utilizagdo de amostra ndo probabilistica, a
utilizagdo de uma amostra relativamente pequena para os padrdes de regressdo, ¢ também
uma deficiéncia em software estatistico. Propde-se a replicagdo deste estudo com amostras
maiores e probabilisticas. Além da elaboracdo de sistema de equacdes estruturais para
desenvolver uma melhor predi¢do da varidvel dependente (patrimonio total da marca — brand

equity) e suas variaveis independentes.

Além disso, ¢ importante ressaltar a necessidade de verificacdo de outras dimensdes que
possivelmente possam predizer ou explicar o patrimonio total da marca. Iniciou-se esse tipo
de analise com o autor Yoo, Donthu e Lee (2000) na tentativa de analisar o mix de marketing
e sua importancia para explicar o patrimonio total da marca. Outras varidveis de importancia
para serem inseridas nos modelos de mensuracdo de brand equity podem ser a
sustentabilidade de uma marca em seus trés pilares principais a saber: sustentabilidade
econdmica, sustentabilidade social e sustentabilidade ambiental; e/ou o pais de origem de

determinada marca.
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Apéndice A: Questionario Atual do Estudo

Pesquisa desenvolvida para Conclusao do Curso de Mestrado pela FEARP-USP.
Pego a sua colaboragdo para o preenchimento deste questionario. Obrigado!

SUAS EXPERIENCIAS COM USO DE SAPATOS ESPORTIVOS e/ou TENIS.
Nas questdes sobre sua experiéncia com a marca voc€ pode responder mais que uma
alternativa, caso necessario.

PERGUNTAS Adida | Reebo | Nike | Outra | Nenhum
s k (a)

Alguma vez voce ja comprou sapatos esportivos
(t€nis) da marca?

Vocé possui hoje algum té€nis da marca?

Vocé pretende comprar ténis nos proximos 6
(seis) meses da marca?

Qual e a melhor marca de ténis para vocé?

Qual a marca de ténis vocé gostaria de comprar?

SUAS OPINIOES SOBRE A MARCA ADIDAS.

Pense na marca Adidas ao responder as questdes a seguir. Nao ha respostas certas ou
erradas. Queremos conhecer sua opinido sincera, refletindo o seu sentimento verdadeiro.

As frases abaixo sdo aspectos que algumas pessoas observam em marcas de ténis
esportivos. Use a escala, a seguir, para dizer o quanto vocé concorda ou discorda com a
opinido expressa na frase. Suas respostas serdo tratadas confidencialmente.

Discordo Discordo Nem Concordo Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente Nem Discordo Parcialmente Totalmente
1 2 3 4 5
O prego da Adidas ¢ alto. 112[3]4]5
As lojas, onde encontro Adidas, oferecem s6 produtos de alta qualidade. | 1 |2 |3 |4 | 5
O namero de lojas que vendem Adidas € maior que o numero de lojas 1121314ls5
que vendem as marcas competidoras.
E possivel comprar Adidas pela Internet. 11213145
Adidas tem propaganda intensiva. 112|3]4]5
Quando vou comprar Adidas as lojas negociam o preco. 1123145
Adidas ¢ de alta qualidade. 112|3]4]5
Considero-me fiel a marca Adidas. 112|345
Adidas ¢ distribuida através do maior nimero de lojas possiveis. 1123145
O preco da Adidas ¢ baixo. 112|3]4]5
As campanhas publicitarias da Adidas sao mais caras do que as
o : 112(3(4]5
campanhas publicitdrias das marcas competidoras.
Muitas maneiras de negociagdes nos pregos da Adidas sdo apresentadas 1121031als

nas lojas ou no site.

A provavel qualidade da Adidas ¢ extremamente elevada. 112[3]4]5
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Eu ndo vou comprar outras marcas se Adidas estd disponivel na loja. 11213145
Eu sei como Adidas aparenta. 112[3]4]5
Consigo me lembrar rapidamente do simbolo ou logomarca da Adidas. 112|345

Continue a pensar na marca Adidas ao responder as proximas questdes. As frases
abaixo sdo aspectos que algumas pessoas observam em marcas de ténis esportivos. Use a
mesma escala para dizer o quanto voce concorda ou discorda com a opinido expressa na frase.

Discordo Discordo Nem Concordo Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente Nem Discordo Parcialmente Totalmente

1 2 3 4 5

Os ténis da Adidas provavelmente funcionam bem.

A probabilidade de produtos Adidas sejam confidveis € muito alta.

Na hora da compra Adidas ¢ minha primeira escolha.

Eu vejo campanhas publicitarias da Adidas com freqiiéncia.

As lojas, onde encontro Adidas, sdo de alta qualidade.

— |t [ | = [ — | —

Adidas é uma marca cara.

Eu consigo reconhecer Adidas entre as diversas marcas competidoras de
ténis.

N DN NN
W W [W[W W W (W W
N N R
DN D [ [ ||

A Adidas combina comigo. 1

Tenho dificuldade em imaginar a marca Adidas.

Ja vi propaganda da Adidas na Internet.

As lojas, onde encontro Adidas, tem marcas bem conhecidas.

Eu reconhec¢o a Adidas.

Adidas ¢ uma marca para ocasides especiais.

1
1
1
Eu s6 encontro Adidas em lojas localizadas nas areas nobres da cidade. 1
1
1
1

Produtos Adidas tem boa aparéncia.

As lojas, que vendem Adidas, dao flexibilidade de prego e prazo de
pagamento.

N (DN N[
N N N IR RS
DN (LD |

W [ [ W

A comunica¢do da Adidas enfatiza demais (exagera) seus precos €
formas de pagamento.

Adidas deve ser de muito boa qualidade.

Os produtos Adidas sdo muito melhores que os produtos concorrentes.

1
Eu encontro Adidas em qualquer loja que eu for. 1
1
1

Eu gosto do atendimento nos estabelecimentos que vendem Adidas.

N (NN N
W [W[W[W W[ W
e eI R
DN [ WD

Nao faz sentido comprar Adidas sendo que os produtos de outras marcas
sdo iguais.

Mesmo que outra marca tenha as mesmas caracteristicas da Adidas, eu
preferiria comprar Adidas.

Algumas caracteristicas da Adidas vém a minha mente rapidamente. 1

A logomarca da Adidas ¢ mais bonita que as logomarcas dos
concorrentes.

Adidas aparenta ser de muito baixa qualidade. 1

Eu gosto dos produtos Adidas. 1

DN DN [N N
WIW|W| W (Wl W
B S S B SN I B N
DNl D [ WD

Mesmo se houver outra marca tdo boa quanto Adidas, prefiro comprar 1
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Adidas.
As lojas, onde encontro Adidas, sdo frequentadas por clientes parecidos 1121031als
comigo.
E mais inteligente comprar Adidas, mesmo que as outras marcas sejam 1121314ls5
iguais.
Produtos Adidas sdo modernos. 11213]14]5
PERFIL DOS RESPONDENTES DA PESQUISA.

e Sexo: Masculino (__) Feminino (_ )

e Idade: ( anos)

e Curso de Graduacao: ( )

Quais atividades o Sr.(a) realiza em seu horério de lazer? Marque quantas alternativas
quiser.

(__) Pratica de esportes ao (__) Leitura. (__) Ficar na piscina.

ar livre. (_ ) Ver televisao. (_) Atividades ao ar
(_ ) Pratica de esportes (_) Visitar os amigos. livre.

em academia. (__) Sair com amigos. (_ ) Outros (Quais)
(__) Ir a teatro. (__) Filmes em casa.

(_) Restaurantes. (_ ) Receber amigos em

(__) Ir ao shopping. casa.

(_) Freqiientar bares. (__ ) Pesca.

() Tocar um (__) Filmes no cinema.

instrumento musical. (_ ) Freqiientar clubes.

Assinale a alternativa que reflita melhor sua condicdo social atual (Marque apenas uma
alternativa).

A - Rendimento mensal da familia.

(__) mais de 20 salarios minimos.

(_ ) de 15 a 20 salarios minimos.

(__)de 10 a 15 saldrios minimos.

(__) de 6 a 10 salarios minimos.

(__) de 3 a 6 salarios minimos.

(_ ) de 1 a3 salarios minimos.

(__) menos de 1 salario minimo.
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B — Seu nivel de instrucdo (Marque apenas uma alternativa).
(_) Nivel de P6s-Graduagao.

(_ ) Mais de 1 Curso Superior Completo.

(__) Curso Superior Completo.

(_) Curso Superior Incompleto.

(__) Ensino Médio Completo.

(__) Até o Ensino Médio Incompleto.

MUITO GRATO POR SUA COLABORACAO!



Apéndice B: Figura 9 — Smart PLS — Relagio R* entre as Dimensdes do Brand Equity
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Apéndice C: Figura 10 — Smart PLS — Relagao Sig. entre as Dimensdes do Brand Equity
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