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RESUMO

Este trabalho constitui-se de um estudo acerca da aplicabilidade da escala
multidimensional para mensuracdo de brand equity baseada no consumidor,
desenvolvida por Yoo e Donthu (2001) no contexto brasileiro. A escala foi reaplicada
a uma amostra de 263 entrevistados, via internet. A avaliacdo da escala através de
analise fatorial exploratéria e de analise fatorial confirmatdria verificou a sua validade
para o contexto brasileiro. A escala multidimensional de brand equity é composta de
trés dimensdes desenvolvidas com base nos estudos de Kevin L. Keller e David A.

Aaker: qualidade percebida, lealdade e lembrancga e associagdes a marca.

Palavras-chave: Marketing — Marcas — Brand equity



ABSTRACT

This study had as objective to evaluate the applicability of multidimensional
consumer based brand equity scale, developed by Yoo and Donthu (2001), in the
Brazilian environment. The scale was applied to a sample of 263 interviewers
through Internet. The scale was evaluated through exploratory factor analysis and
confirmatory factor analysis which verify the scale validity to Brazilian environment.
The multidimensional brand equity scale has three dimensions developed
considering Kevin L. Keller and David A. Aaker studies about brand equity: perceived

quality, brand loyalty, and brand awareness/associations.

Keywords: Marketing — Brand — Branding — Brand Equity
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1 INTRODUGAO

A gestao de marcas é uma questao critica para o sucesso das organizagdes
em um ambiente competitivo. Davis (2000) salienta que a marca € um dos ativos
mais importantes que uma empresa possui, podendo ajuda-la a atingir os seus
objetivos de crescimento, em longo prazo, ndo apenas mais rapidamente, como
também com maior lucratividade.

A marca foi, originalmente, utilizada como uma caracteristica distintiva para
identificacdo de propriedade e, posteriormente, da origem de um produto ou bem
(KELLER, 1998, 2002; FELDWICK, 2002). Atualmente, ndo é possivel considerar a
marca apenas como uma caracteristica distintiva de um produto, assim como é

definido pela American Marketing Association:

Marca é um nome, termo, simbolo, desenho — ou uma combinagao
desses elementos — que deve identificar os bens ou servigcos de uma
empresa ou grupo de empresas e diferencia-los da concorréncia.
(KOTLER, 2001).

A marca transcendeu a sua fung¢ao de identificagdo do produto. Hoje, € um
patriménio da empresa, ndo apenas devido ao fato de ser uma propriedade
exclusiva e vitalicia da organizagdo, de acordo com a legislacdo comercial
(KOTLER; 2001); mas, especialmente, por possibilitar a obtengdo de vantagem
competitiva para os produtos os quais ela distingue (KELLER; 1998). Kapferer
(1997) chega a considerar que a marca efetivamente n&o existe, se ela € apenas o
conjunto das suas entidades (nome, termo, simbolo ou desenho), ndo trazendo
nenhum beneficio adicional para a empresa ou o para o consumidor.

E possivel identificar, claramente, dois beneficiarios da marca: para a
empresa, que € a sua proprietaria, e para o consumidor (FELDWICK, 2002). Para a
empresa, os beneficios podem ser classificados como diretos ou indiretos. Os
beneficios diretos estdo relacionados as oportunidades que proporciona para a
empresa e ao canal de marketing que representa. Dentre os beneficios diretos da
marca, destaca-se que a essa da suporte aos membros do canal de marketing
(SRIVASTAVA, SHOCKER, 1991; KAPEFERER, 1997), assim como estimula a



cooperagao € o apoio a operacao (KELLER, 2002). A marca também é uma fonte de
estabilidade para as operagdes da empresa (KAPFERER, 1997; FELDWICK, 2002),
atuando como base para resisténcia aos ataques dos competidores (FELDWICK,
2002; KELLER, 2002). Outro beneficio € ser uma fonte para a lucratividade
(KAPEFERER, 1997; DAVIS, 2000; FELDWICK, 2002) através da aplicacao de
margens maiores (KELLER, 2002), além de poder ser utilizada, também, como
plataforma para inovagao (FELDWICK, 2002).

Os beneficios indiretos da marca para a empresa sao proporcionados atraveés
do consumidor. Dentre os beneficios indiretos, destaca-se o fato de a mesma dar
suporte, facilitar a identificagdo do produto pelo consumidor e a sua recompra
(SRIVASTAVA, SHOCKER, 1991; KAPEFERER, 1997; AAKER, 1998),
diferenciando os produtos do fabricante daqueles dos concorrentes que parecam
idénticos (AAKER, 1998; FELDWICK, 2002). A marca também €& um fator
determinante na escolha do produto (DA CUNHA, et al., 1997; DA CUNHA, 1997;
MALLOU et al., 2001), assim como influenciadora na formag&o da preferéncia de
consumidores, quando existe equilibrio nas caracteristicas intrinsecas dos produtos
considerados (URDAN, URDAN, 2001). Também colabora para a maior efetividade
da comunicacao de marketing (KELLER, 2002).

A marca traz, para o consumidor, beneficios relacionados a segurang¢a na
compra e ao seu uso. Ao sinalizar a origem do produto (KAPFERER, 1997; AAKER,
1998; FELDWICK, 2002), € uma prova de autenticidade (FELDWICK, 2002),
protegendo o consumidor dos concorrentes que oferecem outros que paregam
idénticos (AAKER, 1998). Além disso, reduz o risco percebido pelo consumidor
(KAPFERER, 1997), atuando como uma promessa de performance e de qualidade
(KAPFERER, 1997; FELDWICK, 2002; KELLER, 2002). A marca também atua como
moduladora da experiéncia do cliente (influéncia a avaliagdo do consumidor quanto
ao uso/consumo dos produtos, independente das caracteristicas fisicas dos
mesmos) (KAPFERER, 1997; FELDWICK, 2002) e é fonte de emulagao (transmite
uma linguagem simbdlica tanto para o intimo do consumidor, quanto para o meio
externo) (KAPFERER, 1997; FELDWICK, 2002).

Considerando esta diversidade de beneficios, a marca assume papel
relevante dentro das empresas, tornando-se, a sua gestao, critica para a adequada
rentabilidade ou para o sucesso da operacao ou produto ao qual ela esta associada.

Kotler (2001) salienta que “talvez a habilidade mais caracteristica dos profissionais



de marketing seja a sua capacidade de criar, manter, proteger e melhorar uma
marca’”.

Este processo de mudanga na significagdo das marcas para as organizagdes
comegou na década de 80 (SRIVASTAVA, SHOCKER, 1991; KAPFERER, 1997;
FELDWIK, 2002) com os processos de fusdes e de compras de empresas por
valores muito acima do seu valor contabil (AAKER, 1998; FELDWICK, 2002). Os
valores de venda da Kraft por US$ 13 Bilhdes (600% do seu valor contabil) e o do
portfolio de marcas da RJR Nabisco por US$ 25 Bilhdes (AAKER, 1998) ndo se
justificam por seus ativos tangiveis, mas, sim, pelo valor de suas marcas. Para
Kapferer (1997), as empresas compradoras n&o adquiriram mais capacidade
produtiva, mas um lugar na mente dos consumidores. Aaker (1998) também destaca
as agodes de licenciamento de produtos como um exemplo da magnitude do valor da
marca no ambiente competitivo.

Neste novo ambiente que emergia no final do século XX, o tradicional
conceito de imagem de marca (brand image) deu lugar ao conceito equivalente, mas
mais solido financeiramente, de brand equity (FELDWICK, 2002). Segundo Feldwick
(2002), nao é claro quem cunhou o termo brand equity, mas € certo que ele aparece
em alguns trabalhos ja na primeira metade da década de 80. Ganhou
respeitabilidade, em 1988, quando o Marketing Science Institute (instituicdo de
referéncia no marketing mundial), dos Estados Unidos da América do Norte, realizou
um seminario especifico sobre brand equity. Desde entdo, tem se tornado um
conceito cada vez mais respeitado.

Talvez o grande beneficio surgido da preocupagdao com brand equity
(SRIVASTAVA, SHOCKER, 1991; KELLER, 1993; KAPFERER, 1997) seja a
atencdo dada as marcas, especialmente a consideracdo de que sao ativos para
gestao, considerando uma perspectiva de longo prazo. A gestdo de brand equity
envolve uma verdadeira auditoria de marca. Isso obriga a uma revisdo de seu
posicionamento competitivo, da exploracdo das extensbes de marca, das
oportunidades globais de marketing e do acompanhamento do seu desenvolvimento
através do tempo. Avaliagdes sistematicas e periddicas podem prover benchmarks
para que a performance da gestdo possa ir além da participacdo de mercado,
volumes e lucros no curto prazo. Assim, brand equity prové, através do planejamento
de marketing e de analises, uma defesa para as marcas. Todavia, a definicdo de

brand equity nao € um consenso dentro da disciplina de marketing. O conceito de



brand equity é apresentado de diferentes formas para diferentes propdsitos (Keller,
1998). Esta diversidade de abordagens permitiu o surgimento de diferentes esforgos
para mensuragéo de brand equity.

Existem duas vertentes, claramente identificaveis, no estudo de brand equity:
a sua mensuragido para consideracdo no valor de mercado da empresa
(KAPFERER, 1997; FELDWICK, 2002) e a sua mensuragao para criacao do valor de
brand equity (KELLER, 1993; FELDWICK, 2002). Embora sejam perspectivas
diferentes, estdo intimamente relacionadas. O valor financeiro de uma marca so é
realizavel se a base sobre a qual ela é construida é sélida e duradoura. Essa base é
considerada e estudada como brand equity baseada no consumidor (consumer
based brand equity).

Brand equity baseada no consumidor € um indicador de performance
gerencial utilizado para avaliar a eficiéncia dos esforgcos de marketing da empresa
(KELLER, 1993, FELDWICK, 2002) na construgdo de valor para a marca. O
verdadeiro valor ou equity de uma marca reside na avaliagdo dos consumidores
(SCHULTZ, 2000), ou seja, em brand equity baseada no consumidor. Brand equity
baseada no consumidor indica a consisténcia dos resultados presentes e permite
planejar acréscimos reais de receita, tanto por ganho de rentabilidade, quanto por
extensao de produto ou linha que serao viabilizados pelo uso da marca.

Dada a importancia que o acesso a brand equity baseada no consumidor
pode ter para a empresa, uma vez que pode ajuda-la a transformar e explorar a sua
marca como um diferencial competitivo, & critico compreender, adequadamente,
como é construido o seu valor. Nesse sentido, torna-se importante a pesquisa e o
consequente desenvolvimento do conhecimento nesta é&rea, permitindo
compreender como o valor é gerado para uma marca e, também, como € possivel
interferir neste processo de forma positiva. Assim, Keller (2001b) lista cinco areas,
relacionadas a gestdo de marcas, para as quais identifica necessidade de énfase na
pesquisa. Sao elas:

e desenvolver modelos de brand equity mais completos, mais
compreensiveis e utilizaveis;

e desenvolver melhores indicadores (métricas) e mais compreensiveis
medidas de brand equity;

e obter um bom entendimento de como o significado (meaning) transfere-

Se para e de uma marca,;



e considerar a influéncia da estrutura interna das organizacbes na
construgéo de marcas;

e desenvolver modelos mais refinados para aplicagdes especificas na
construcao de marcas.

Este estudo visa contribuir para a segunda area identificada por Keller
(2001b), a do desenvolvimento de melhores indicadores (métricas) e mais
compreensiveis medidas de brand equity. Nesse sentido, propde-se o
desenvolvimento de técnicas de avaliagdo que permitam mensurar o retorno das
agdes e investimentos em marketing para a construgdo da marca, identificando as
dimensdes criticas para a gestdo do valor da marca e um método para mensura-las
adequadamente.

Para concretizar esta proposta a pesquisa testara a escala multidimensional
de brand equity (MBE) baseada no consumidor, desenvolvida originalmente por Yoo
e Donthu (2001) simultaneamente nos EUA e Coréia do Sul. Essa escala foi criada
buscando atingir duas caracteristicas: parcimbnia no tamanho da escala e auséncia
de viés cultural. Dessa forma, os autores pretenderam propor uma escala que possa
ser utilizada em diferentes ambientes culturais, sem viés, e com uma quantidade de
itens que facilite a sua aplicacéo e analise.

Este teste da escala desenvolvida por Yoo e Donthu (2001) visa responder
algumas indagagdes que sao estabelecidas a priori, quais sejam: a escala
desenvolvida e utilizada buscando eliminar o viés cultural (especificamente entre a
Coréia do Sul e os EUA) pode ser aplicada para os consumidores brasileiros? Esta
escala € uma forma de mensuracao confiavel e valida para um pais diferente dos
seus paises para os quais foi desenvolvida? Adicionalmente, no caso de ser
adequada e valida para o contexto brasileiro, quais sdo as dimensodes identificadas
como componentes de brand equity.?

Dessa forma, a questdao que norteia este trabalho pode ser assim resumida:
quais os resultados da avaliagcdo da aplicabilidade da escala de brand equity (MBE)

baseada no consumidor no contexto brasileiro?



2 OBJETIVOS DA PESQUISA

De acordo com o proposto acima, definem-se o objetivo geral e os objetivos

especificos para o presente estudo.

2.1 OBJETIVO GERAL

Como objetivo geral, pretende-se validar, no contexto brasileiro, a utilizacdo
da escala MBE (multidimensional brand equity) de mensuragdo multidimensional de

brand equity baseada no consumidor, desenvolvida por Yoo e Donthu (2001).

2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Como objetivos especificos, a partir da escala de mensuragédo MBE, de Yoo e
Donthu (2001), de brand equity baseada no consumidor, pretende-se:
e avaliar o grau de confiabilidade da escala;
e analisar a validade do conteudo da escala;
e validar os constructos utilizados para mensurar brand equity baseada

no consumidor.



3 REVISAO DE LITERATURA

O objetivo deste capitulo é desenvolver o referencial teérico em torno dos
principais aspectos relacionados a mensuragao de brand equity. Para este fim, sdo
apresentadas as duas abordagens usuais utilizadas na literatura e as implicagdes
decorrentes da sua adocdo. Também sado apresentadas algumas das definicdes
atribuidas a brand equity e, por fim, € dada énfase a mensuracédo de brand equity
baseada no consumidor e as dimensdes utilizadas para esta finalidade.

Finalizando este capitulo, expbde-se a escala de mensuracdo multidimensional
de brand equity (MBE) baseada no consumidor, desenvolvida por Yoo e Donthu
(2001).

3.1 ABORDAGEM A BRAND EQUITY

N&o existe consenso quanto a definigdo de brand equity na disciplina de
marketing (KELLER, 1998), havendo diferentes definicbes para diferentes
propésitos. O conceito de brand equity, de maneira genérica, busca estabelecer uma
relagao entre os consumidores e os produtos a eles dirigidos, considerando a marca
como o moderador dessa relacdo. Com tal objetivo, o conceito de brand equity é
abordado na literatura focalizando tanto o marketing, quanto a questao contabil,
sempre ressaltando a importancia da perspectiva de longo prazo para a gestao de
marcas (SRIVASTAVA, SHOCKER, 1991; WOOD, 2000).

Essas diferentes abordagens para brand equity estabelecem dois caminhos
para o seu estudo e mensuracdo (MORGAN, 2000; WOOD, 2000): definicbes
orientadas para a empresa ou para a contabilidade e definicbes orientadas para o
consumidor.

A mensuragcdo de brand equity, orientada para contabilidade (MORGAN,
2000) ou para a empresa (WOQD, 2000), tende a definir valores em moeda corrente
para as marcas e possui, como algumas de suas caracteristicas ou fungdes, o
seguinte:

e definir um prego quando a marca é vendida (FELDWICK, 2002);



e ser um ativo a ser gerido (MORGAN, 2000);

e incluir a marca como um ativo intangivel no balango da empresa
(FELDWICK, 2002);

e possibilitar o valor incremental no fluxo de caixa resultante da venda da
oferta sob a marca em relagao a venda sem marca (MORGAN, 2000);

e aumentar a participagdo de mercado (MORGAN, 2000);

e permitir o preco premium (MORGAN, 2000);

e reduzir os gastos com promocdo (MORGAN, 2000);

e aumentar o potencial de transacédo (MORGAN, 2000);

e inércia pré-estabilidade nos periodos de oscilagdo de mercado e da
concorréncia (MORGAN, 2000);

e imunidade contra a reagcdo ou acado dos concorrentes (MORGAN,
2000).

Devido a essas caracteristicas, ela é fundamental quando da existéncia de
fusbGes ou de compra e venda entre empresas ou corporagdes.

A segunda abordagem, baseada no cliente (FRANCOIS, MACLACHLAN,
1995; MORGAN, 2000; FELDWICK, 2002), altera a perspectiva para valoragao de
brand equity, uma vez que é definida sob a perspectiva dos clientes e ndo dos
proprietarios da empresa, como ocorre na primeira. Assim, considera-se que 0
verdadeiro valor da marca esta baseado nos clientes que irdo garantir os fluxos
futuros de receita da empresa. Nessa perspectiva, brand equity esta associada ao
tamanho da marca, a qualidade superior, a diferenciagdo, a identificacdo com o
consumidor, a afinidade entre consumidor e marca, e a lealdade na compra.

Keller (1993; 1998) define brand equity baseada no consumidor como o efeito
diferencial do conhecimento da marca na resposta do consumidor para as acdes de
marketing desta. Francois e MacLachlan (1995) consideram que brand equity é
melhor compreendida como sendo uma soma de valores intangiveis que estao
associados a um produto identificado por uma marca (brand name ou trademark),
definicdo esta muito préxima da enunciada por Aaker (1998), em 1991, ao
considerar brand equity como “‘um conjunto de ativos e passivos ligados a uma
marca, seu nome e simbolo, que se somam ou se subtraem do valor proporcionado

por um produto ou servigo para uma empresa e/ou para os consumidores dela”.



Segundo o Marketing Science Institute (KELLER, 1998), brand equity é o
conjunto de associagbes e comportamentos, por parte dos clientes da marca,
membros do canal e empresa proprietaria da mesma, que permitem a esta obter
volumes e margens maiores que o possivel sem o uso dela; dando-lhe forga,
sustentabilidade e vantagem competitiva diferencial em relagado a concorréncia.

Keller (1998) e Myers (2003), por sua vez, salientam que existe um consenso
de que brand equity é o valor adicionado pela marca ao produto, definido em termos
dos efeitos de marketing decorrentes unicamente do uso da marca. Ou seja, brand
equity esta relacionada ao fato de que diferentes resultados das a¢des de marketing
de um produto ou servico serdao obtidos em virtude do uso de sua marca, se

comparados com 0 mesmo produto ou servigco sem o uso da marca.

Caracteristicas da Industria

Forga dos competidores
Estagio do ciclo de vida do produto

Y Ajuste
@ Sinergia e unido @
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produtos
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?
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o Lealdade do
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« Patentes e Taxa
de Inovagéo
e Dominancia do
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Associagoes da
Marca

Potencial de
crescimento

Figura 1 — Relag¢des de brand equity segundo Srivastava e Shocker
Fonte: Srivastava e Shocker (1991)

Srivastava e Shocker (1991) consideram que brand equity inclui dois
conceitos multidimensionais: forga da marca e valor da marca. A forga da marca é
definida como o conjunto de associagcbes e comportamentos, por parte dos

consumidores da marca, membros do canal e da empresa controladora, que
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permitem a marca usufruir vantagem competitiva diferenciada e sustentavel. Ja o
valor da marca é o resultado financeiro decorrente da capacidade de gerir a for¢ca da
marca através de agodes taticas e estratégicas que provenham lucros a baixo risco no
presente e no futuro. Dessa forma, o valor depende da adequagao da marca aos
objetivos da empresa, aos recursos disponiveis (incluindo a sinergia com outros
produtos) e as condicdes competitivas de mercado. A Figura 1 apresenta a relagao
entre os conceitos de forga e de valor da marca, segundo a concepg¢ao de
Srivastava e Shocker (1991).

A avaliacdo da marca é influenciada pela situacdo competitiva e pelas
caracteristicas da industria. Assim, as fontes de forca da marca, de acordo com
Srivastava e Shocker (1991), estéo divididas em trés grupos:

e resultados da performance: a habilidade da marca de comandar
elevadas margens e/ou volumes depende de fatores tais como
reconhecimento da marca, qualidade percebida, base de consumidores
leais, auséncia de competicao efetiva e posicionamento nao imitavel,

e vulnerabilidade e a longevidade dos lucros: depende de fatores tais
como lealdade a marca, custo de troca do consumidor, lealdade do
distribuidor, posicionamento e vantagens dificeis de serem duplicadas,
como exclusividade no fornecimento de matéria prima, estrutura de
canais de marketing e servigo ao cliente;

e potencial de crescimento e extensdo: depende de associagbes da
marca que influenciem a transferéncia dos beneficios desta para outra
categoria de produto, para mercados geograficos ndo explorados ou
NOVos.

Ainda deve ser considerada a adequacado da marca ao portfolio e aos
objetivos da empresa para que a forca da marca seja transformada em valor.

Frangois e MacLachlan (1995) consideram que a forga da marca indica agdes
passadas da empresa e dos seus competidores, enquanto que o valor depende de
acdes futuras. Baseados nisso, os autores recomendam separar o estudo dos dois
conceitos multidimensionais propostos por Srivastava e Shocker (1991). O valor da
marca para o “mundo financeiro” (brand equity orientada para a empresa) e a forga
da marca como um conceito para “mensurar a saude” da marca em relacdo as
outras (brand equity orientada para o consumidor). Com este objetivo, Frangois e

MacLachlan (1995) identificam dois tipos de dimensdes para a for¢a da marca: forga
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da marca intrinseca, que é derivada da experiéncia e da exposi¢cao, em longo prazo,
dos consumidores a marca, e forga da marca extrinseca, que € derivada das
reagdes, em curto prazo, para as mudangas de estimulos no mercado (ou seja,
alteracdes de preco).

Feldwick (2002), em artigo originalmente publicado em 1996, considera que o
uso do termo brand equity pode gerar confusdo, pois € utilizado na literatura com
trés sentidos claramente distintos:

e valor da marca: o valor total da marca como um bem independente, o
qual pode ser vendido ou incluido no balango da empresa;

e forca da marca: a medida da forga do vinculo dos consumidores para
com a marca (lealdade a marca);

e descrigdes da marca: imagem da marca. Diferente dos sentidos
anteriores, ndo € esperado que seja representado por um unico
namero.

O valor da marca esta relacionado as transag¢des de mercado, e a forca e as
descricdes da marca estdo centradas no consumidor. Feldwick (2002) questiona o
uso do termo brand equity de forma indiscriminada para estes trés sentidos, pois
pode conduzir a inferéncia “deliberada ou descuidada” de que existe uma relagao
funcional entre elas (descricbes da marca conduzem a forga da marca que conduz
ao valor da marca), o que ndo pode ser demonstrado. Para o autor, os trés sentidos

de brand equity sdo conceitos distintos e necessitam de uma discussao separada.

3.2 DIMENSOES DE BRAND EQUITY

Dada a profusao de definigdes de brand equity, ndo & surpresa a grande
quantidade de métodos que s&o propostos para mensura-la (FRANCOIS,
MACLACHLAN, 1995), cada qual utilizando parametros diversos entre si.

O estabelecimento de instrumentos adequados de mensuragdo € uma das
questdes relevantes na area de marketing (GRINBERG, LUCE, 2000; SCHULTZ,
2001; GRINBERG, 2001). Tal fato faz surgirem muitas recomendacgdes e exortagdes
para a agao dos pesquisadores a respeito deste tema. Keller (2001b) lista cinco
areas, relacionadas a gestao de marcas, para as quais ele identifica necessidade de

énfase na pesquisa. Sao elas:
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e desenvolver modelos de brand equity mais completos, mais
compreensiveis e utilizaveis;

e desenvolver melhores indicadores (métricas) e mais compreensiveis
medidas de brand equity;

e compreender como o significado (meaning) transfere-se para e de uma
marca;

e considerar influéncia para a estrutura interna das organizagbes na
constru¢cao de marcas;

e desenvolver modelos mais refinados para aplicagdes especificas na
construgcao de marcas.

Wyner (2001) lista cinco problemas, identificados por ele, nos métodos de
mensuragao de brand equity, a saber:

e foco excessivo em um unico numero;

o falta de foco em resultados de a¢des de negdcios;

e énfase no significado da marca, em lugar dos componentes de brand
equity,

o falta de foco para as audiéncias relevantes;

e visdo estatica, ao invés de dinamica da estratégia de marca.

Para solugao destes problemas, o proprio Wyner (2001) estabelece uma lista
de solugdes, salientando que nenhum meétodo, individualmente, € adequado para
todas as situacdes de mercado. As solucdes sao:

o focalizar a analise dos geradores de brand equity, ao invés de buscar
um unico numero;

e ancorar os geradores de brand equity a acdes de marketing para
influenciar o mercado;

o focalizar todos os geradores de brand equity relevantes e ndo apenas o
significado da marca;

e mensurar e testar para identificar diferencas entre publicos;

e antecipar mudangas ao longo do tempo para assegurar que a marca
esta bem posicionada para o contexto competitivo futuro.

Outro fator a ser levado em conta é a escolha para uso dentre as multiplas
mensuracdes para brand equity. O trade-off a ser considerado deve estar entre a

simplicidade e a perfeicdo da medida. Frangois e MacLachlan (1995) julgam que a
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escolha dos gestores recaira sobre indicadores simples, e que estes devem estar
relacionados a outras medidas de performance sem serem idénticos a elas. Os
autores listam trés perspectivas para mensuracéo de brand equity:
e perspectiva da empresa: baseada nos dados internos da empresa;
e perspectiva das transagdes de mercado: baseada no monitoramento
das transacdes que ocorrem no mercado;
e perspectiva dos clientes atuais e futuros: através de modelos de
escolha.

Observe-se que as duas ultimas levam em conta o consumidor.

Neste estudo, sdo destacados, com atencao diferenciada, trés trabalhos
dentre os diversos estudos que identificam as dimensbdes que compdem brand
equity. Estes trabalhos sdo o de Srivastava e Shocker (1991), o de Aaker (1998) e o
de Keller (1993). Aaker e Keller sao dois dos mais renomados referenciais a respeito
de brand equity, sendo, também, os autores utilizados como base, por Yoo e Donthu
(2001), para a construgdo da escala multidimensional para brand equity (MBE)
baseada no consumidor, que é o objetivo deste trabalho.

Como preambulo para Aaker e Keller, apresenta-se a estrutura identificada
por Srivastava e Shocker (1991), autores que sao referéncia na grande parte dos
trabalhos que abordam a questdo de brand equity. Em seu estudo, publicado pelo
Marketing Science Institute (MSI), € empreendido um esforgo para reunir todo o
conhecimento, até entdo existente, a respeito de brand equity. Dessa forma, os
autores mapeiam as diversas estruturas que compdem brand equity, estruturas
essas que sao abordadas por outros, mas por nenhum na totalidade do conjunto

proposto por eles.

3.2.1 Abordagem de Srivastava e Shocker (1991)

Baseado no estudo de Srivastava e Shocker (1991), é possivel identificar os
diferentes constructos, facetas e dimensdes que compdem brand equity, a saber:
e constructos perceptuais: qualidade percebida, risco, conjunto evocado,
busca de informacao;
e comportamentos de mercado: lealdade a marca, troca, disposi¢cao para

pagar prego premium, taxas de uso;
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e estratégias de marketing: extensdes de marca, licenciamento, novos
mercados;

e condigdes da industria: intensidade competitiva, estagio do ciclo de
vida do produto;

e mensuragdes de performance: prego, participacdo de mercado,
vulnerabilidade;

e avaliacao financeira: valor do consumidor, dadas taxas de uso, precgo
premium, taxas de retencgao individuais e por segmento, lucratividade e
risco por segmento e por mercado.

Esta estrutura € mostrada na Figura 2, na qual podem ser identificadas os

diversos componentes de brand equity, segundo Srivastava e Shocker (1991).

Constructos
Perceptuais

Comportamentos de
Mercado

Estratégias de
Marketing

Brand Equity

Condig¢des da Industria

Mensuragdes de
Performance

Avaliacéo Financeira

Figura 2 — Estrutura de Brand Equity segundo Srivastava e Shocker
Fonte: Compilado de Srivastava e Shocker (1991)
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3.2.2 Abordagem de Keller (1993, 1998)

Keller (1993) aborda os aspectos estratégicos de brand equity para a
empresa sob a perspectiva do consumidor. Com este objetivo, considera que brand
equity baseada no consumidor é o efeito diferencial do conhecimento da marca na
resposta do consumidor ao marketing dessa marca.

O conhecimento da marca, segundo Keller (1993, 1998), é definido por dois

componentes: lembranga e imagem da marca, conforme pode ser visto na Figura 3.

Reconhecimento da

Marca
Lembranga da
marca
Recordacao da Marca
Atributos
Conhecimento . L.
da Marca Tipos de associagao Beneficios
da marca

Atitudes

Tendéncias das
associagbes da marca

Imagem da Marca

Forca das associacdes
da marca

Exclusividade das
associagbes da marca

Figura 3 — Dimensdes de Brand Equity segundo Keller
Fonte: Keller (1993, 1998)

3.2.2.1 Lembranca da Marca

Para Keller (1993), a lembrangca da marca esta associada a habilidade do
consumidor para identificar uma marca sob diferentes condi¢des. A lembrancga esta
relacionada ao reconhecimento e a recordagdo da marca (Figura 3). Assim, o

reconhecimento diz respeito a capacidade do consumidor de confirmar exposi¢cao
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anterior a marca quando esta Ihe é apresentada. Ou seja, deve reconhecer tal marca
como a que ele viu ou ouviu anteriormente. Quando a decisdo de compra é efetuada
na loja, o papel do reconhecimento da marca aumenta de importancia em relagao a
recordagao da mesma.

Por sua vez, a recordacdo da marca esta relacionada a habilidade do
consumidor de lembra-la quando se depara com a categoria de produto, com os
desejos satisfeitos por ela, ou com outras questbes que atuem como um lembrete
para aquela categoria.

A lembranca da marca exerce um papel importante na decisdo de compra do
consumidor por trés razdes, segundo Keller (1993, 1998). Assim:

e importa que o consumidor pense na marca quando pensa na categoria
de produto. Quanto maior a lembranga da marca maior a possibilidade
de a marca ser incluida no grupo de consideragéo;

e alembranca da marca pode afetar as decisdes a respeito das marcas
no grupo a ser levado em consideragédo, mesmo quando basicamente
nao existem outras associacbes a marca. Para produtos com baixo
envolvimento na decisdo de compra, um nivel minimo de lembranca
pode ser o suficiente para a escolha do produto;

e a lembranca da marca afeta o processo de tomada de decisdo do
consumidor por influenciar a formagao e a forgca das associagdes na

imagem da marca.

3.2.2.2 Imagem da Marca

A imagem da marca diz respeito ao conjunto de associag¢des vinculadas a
marca as quais os consumidores mantém na memoria. As associagdes a marca
contém o significado desta para o consumidor. A tendéncia, a for¢a e a exclusividade
das associagbes a marca sado as dimensdes que distinguem o conhecimento,
exercendo um papel importante para determinar a resposta diferencial que define
brand equity, especialmente nas decisbes que possuem alto envolvimento do
consumidor.

Para Keller (1993), existem diferentes tipos de associagbes a marca. Uma
forma de caracterizar estas associagbes é distingui-las quanto ao seu grau de

abstracao. Dessa maneira, é possivel identificar trés tipos de associagoes:
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e atributos: sdo as especificagdes ou propriedades que caracterizam o
produto ou o servico. Os atributos podem ser classificados como
atributos relacionados ou nao relacionados ao produto. Os atributos
relacionados ao produto sado definidos como os ingredientes
necessarios para a performance do produto, como esperado pelos
consumidores ou usuarios. Os atributos nao relacionados ao produto
sao definidos como os aspectos externos do produto ou servico que
estdo relacionados a sua aquisicdo ou ao seu uso. Os quatro principais
tipos de atributos ndo relacionados ao produto sdo a informacédo de
preco, a embalagem, a concepgédo do tipo de usuario (que tipo de
pessoa usa o produto ou servigo) e a concepgéao do tipo de uso para o
produto ou servigo (quando o produto ou servigo € utilizado);

e beneficios: é o valor que o consumidor ou usuario vincula aos atributos
do produto ou servigo. Os beneficios podem ser distinguidos por trés
categorias: beneficios funcionais (diretamente relacionado as
vantagens intrinsecas do produto ou servigo), beneficios experienciais
(relacionado ao que o consumidor ou usuario sente quando usa o
produto) e beneficios simbdlicos (usualmente ndo esta relacionado aos
atributos ou caracteristicas do produto, mas a necessidade de
aprovacgao social ou expresséo pessoal do consumidor ou usuario);

e atitudes: é o tipo mais abstrato de associacdo & marca. E definido
como sendo a avaliacdo geral do consumidor a respeito da marca.
Usualmente, a atitude depende dos atributos e dos beneficios
associados a marca. A atitude € importante, pois, geralmente, forma a
base para as acdes e comportamentos dos consumidores em relagao a
marca, influindo no processo de decisao de compra.

A tendéncia das associagdes a marca, considerando-se serem avaliadas
como favoraveis ou desfavoraveis, tém influéncia no sucesso das acgdes de
marketing. Esta avaliagdo sé é relevante se o atributo ou a caracteristica é
importante para o consumidor ou usudrio. E indcua a criacdo de associacdes
favoraveis para atributos ou caracteristicas que sdo consideradas nado importantes
ou irrelevantes. A importancia relativa para esta avaliagao pode estar relacionada ao
contexto, podendo, também, variar de acordo com os objetivos dos consumidores e

com as suas decisdes de compra. Dessa forma, a tendéncia das associagdes a
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marca €, segundo Keller (1998), funcdo da atratividade (desirability — o quao
importante ou valiosa é a associacdo para o consumidor) e da capacidade de
entrega (deliverability — habilidade da empresa de entregar a associacdo a marca
prometida).

A forca das associagcbes a marca na memoria do consumidor ou usuario €
outro fator importante para a imagem da marca. A for¢ca da associagao depende do
volume de informagao recebido pelo consumidor ou usuario, de como ele consegue
interpreta-la e o quanto consegue armazena-la. Assim a forga da associagdo é
funcdo da quantidade e da qualidade de informacgao processada. A forgca da marca é
construida, do ponto de vista de Keller (1998), através de trés caminhos, ou seja,
através da experiéncia direta com a marca, da comunicagdo da marca e da
inferéncia decorrente de outras informagdes que podem ser relacionadas a marca.

A quarta dimensao que constitui a imagem da marca, conforme estabelecido
por Keller (1993, 1998), é a exclusividade das associagdes a marca. As associagoes
podem ou nao ser compartiihadas com as outras marcas que participam do
ambiente competitivo. Para Keller (1998), a esséncia do posicionamento da marca é
que esta apresente uma vantagem competitiva sustentavel ou uma proposi¢ao unica
de venda que dé ao consumidor ou usuario uma razao que o estimule a comprar
uma determinada marca em particular. A existéncia de uma associacao forte,
favoravel, que seja unica e que signifique superioridade em relagdo as outras

marcas € imprescindivel para o sucesso da marca no mercado.

3.2.3 Abordagem de Aaker (1992, 1996, 1998, 2001)

Aaker (1998), em livro publicado originalmente em 1991, considera que brand
equity é baseada em um conjunto de ativos e passivos ligados a marca e que sao
caracteristicos a cada contexto no qual ela esta inserida. A Figura 4 apresenta esta
estrutura para brand equity concebida por Aaker (1998) e também mostra que uma
das caracteristicas de brand equity é criar valor tanto para a empresa quanto para o
consumidor. Os ativos e passivos que atuam como base para brand equity séao

agrupados em cinco categorias:



e |ealdade a marca;
e lembranga do nome;

e qualidade percebida;

e associagdes a marca em acréscimo a qualidade percebida;

e outros ativos do proprietario da marca.

Qualidade
percebida

Lembranca
do nome

Lealdade

a marca \

Brand Equity
Nome
Simbolo

Proporciona valor ao

Associagdes

a marca

Outros ativos

/da empresa

consumidor através do
aumento da sua:

Interpretacao /
Processamento de
informacéao

Maior confianca na
decisao de compra

Satisfacdo de uso

Proporciona valor para a
empresa através do
aumento da:

Eficiéncia e eficacia dos
programas de marketing

Lealdade a marca
Pregos / margens
Extensdes de marca
Incremento com o Trade

Vantagem competitiva

Figura 4 — Brand Equity segundo Aaker
Fonte: Aaker (1998)

3.2.3.1 Lealdade a marca
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Para Aaker (1992, 1996, 1998, 2001; AAKER, JOACHIMSTHALER, 2000), a

lealdade da base de consumidores de uma marca € o ativo-chave de brand equity. A
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sua importancia é tao significativa, que a lealdade € ao mesmo tempo fonte e
consequéncia de brand equity, conforme é demonstrado na Figura 4. A lealdade dos
consumidores agrega valor a marca, segundo o autor, de diversas maneiras (ver
Figura 5), dentre elas destacam-se:

e reducédo dos custos de marketing: um grupo leal de consumidores pode
reduzir os custos de marketing, considerando que é muito menos
oneroso manter um consumidor do que conquista-lo ou reconquista-lo
(Aaker, 1998). Isto acontece, pois os consumidores nao estao
procurando alternativas no mercado, visto que séo leais a marca e,
portanto, exigem esforgo adicional dos concorrentes para que sejam
inseridos na lista de consideragao deste, podendo, assim, rivalizar com
a marca a qual eles sao leais;

e alavancagem comercial: os canais de distribuicdo podem preferir
marcas que possuam uma elevada lealdade por parte dos clientes,
pois esperam que elas sejam compradas. Para o fabricante, esta
situagao tende a facilitar, junto aos elementos do canal, a introducéo de
novas versoes dos produtos e de extensdes de marca;

e atracdo de novos consumidores: os consumidores também podem criar
lembranga da marca e gerar confirmagéo para novos consumidores;

e tempo maior para resposta aos concorrentes: aqueles que sao leais
também resistirdo mais aos apelos da concorréncia, permitindo um

relativo tempo para a resposta a empresa desafiante.

Custos de marketing reduzidos
Alavancagem comercial

Lealdade aMarca Atracdo de novos consumidores:
e Tornar a marca conhecida
e Seguranga para novos consumidores

Tempo para reagir & ameacgas da concorréncia

Figura 5 — O valor da lealdade a marca
Fonte: Aaker (1998)
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Aaker (1998) considera que “é dificil livrar-se de consumidores, de fazé-los
mudar para um concorrente” (AAKER, 1998:51). Tal fato ocorre porque a mudanga
de marca requer esfor¢co, especialmente se a decisdo envolver investimento
substancial ou risco por parte do consumidor ou usuario. Para o autor, as pessoas
nao gostam de admitir que erraram e tendem a racionalizar as suas decisdes
passadas. Assim, pode-se considerar que existe uma inércia na escolha do

consumidor, privilegiando o que Ihe é familiar, confortavel e garantido.

3.2.3.2 Qualidade percebida

A segunda categoria de ativos e passivos identificados por Aaker (1998) é a
qualidade da marca percebida pelo cliente. A qualidade percebida é definida por
Aaker (1998) como o conhecimento que o consumidor tem da qualidade geral ou da
superioridade de um produto ou servigo pretendido em relacdo a alternativas
conhecidas por ele no mercado. Resulta de uma avaliagdo subjetiva por parte do
consumidor, o qual se baseia em critérios e valores individuais. A qualidade
percebida difere tanto de conceitos correlatos de qualidade (auséncia de defeitos,
especificagbes técnicas, valor agregado), quanto do conceito de satisfacédo
(expectativa x realidade) e de atitude (negativa ou positiva).

A qualidade percebida é intangivel, sumaria e representa um sentimento geral
sobre a marca. Mas, usualmente, esta centrada em dimensdes subjacentes, tais
como as caracteristicas do produto, a confiabilidade e a sua performance, as quais
podem auxiliar na sua avaliagdo. Além disso, agrega valor a marca, segundo Aaker
(1998), de diversas formas (ver Figura 6), dentre as quais s&o destacadas:

e razao de compra: em muitos contextos, o consumidor busca, dentre as
opgdes disponiveis no mercado, aquela que ele considera possuir uma
qualidade superior as outras, assim como pode descartar, a priori,
aquelas que julga nao possuirem qualidade suficiente para serem
levadas em consideragao no processo de escolha para aquisi¢éo;

o diferenciar/posicionar. a qualidade percebida serve também para
estabelecer a posicao relativa da marca em relagcdo as suas
concorrentes, sendo utilizada como elemento para diferenciagédo e/ou

posicionamento da marca,;
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e prego premium: segundo Aaker (1998), esta € uma das principais
vantagens da qualidade percebida na agregagdo de valor para uma
marca. A percepg¢ao, por parte do consumidor, da existéncia de uma
qualidade percebida superior em relagdo a outras marcas possibilita
que seja praticado um pregco premium para a marca, Ssem que ocorra
perda de competitividade;

e interesse dos participantes do canal de distribuicdo: os elementos
integrantes dos canais de distribuicdo podem ser atraidos por produtos
que possuam um determinado nivel de qualidade percebida e que va
ao encontro de sua estratégia de negdcio;

e extensbes da marca: a qualidade percebida de uma marca, quando
associada a um tipo de produto, impacta na avaliacdo da qualidade

percebida das extensdes desta marca a outros tipos de produtos.

Razao de Compra

Diferenciacao / Posigao
Qualidade Percebida

Preco Premium

Interesse dos Canais de Distribuicdo

Extensbes da Marca

Figura 6 — O valor da qualidade percebida
Fonte: Aaker (1998)

A qualidade percebida, segundo Aaker (1998), é construida com base em
duas macrodimensodes: a qualidade percebida do produto e a qualidade percebida
do servigco. Essas macrodimensdes, assim como as dimensdes que as compdem,
sao caracteristicas de cada contexto considerado e individualizado para cada
consumidor. Isso implica que, para o consumidor, existira um conjunto unico de
dimensdes com pesos atribuidos a cada uma delas para a determinacdo da

qualidade percebida da marca.
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3.2.3.3 Associagbes a Marca

Uma associagdo de marca € uma imagem na memdoria conectada com uma
marca. Essa imagem pode ser de diferente natureza, como um simbolo, uma
pessoa, um sentimento ou um estilo de vida, dentre outros, que esteja vinculada
uma marca.

Tal associacdo, além de existir, possui uma intensidade ou uma for¢ca que a
afirma em nossa memdéria. Quanto maior for a experiéncia com a marca, maior for a
€Xposi¢ao a sua comunicagao, maior sera a forca de sua associacdo na memoria.

Uma imagem de marca € um conjunto de associagdes usualmente
organizadas de forma significativa para o consumidor.

Deve-se salientar que, igualmente, as associa¢gdes e a imagem da marca
representam percepcdes do consumidor, podendo, ou nao, refletir a realidade
objetiva.

As associagbes a marca geram valor de diferentes formas (ver Figura 7),
sendo destacas, por Aaker (1998), as seguintes:

e ajudar a processar/achar a informagao: as associagdes a marca atuam
como elementos para resumir as informagdes relativas a uma marca.
Dessa forma, uma quantidade de informacdes, que pode ser de dificil
assimilagao pelo cliente, é retida através da associagao estabelecida.
As associag¢des também podem ser utilizadas para facilitar a lembranca
da marca, especialmente durante o processo de decisdo de compra;

o estabelecer diferenciacdo/posicionamento: uma associacdo a marca
pode estabelecer um elemento significativo para a diferenciagdo do
produto junto ao consumidor. O posicionamento da marca também
pode ser estabelecido ou reforcado pelas associacdes que a ela sao
vinculadas;

e propiciar razdo de compra: muitas associacdes a marca estabelecem
atributos ou beneficios aos consumidores, propiciando uma razao
especifica para comprar e usar a marca,;

e criar atitudes/sentimentos positivos: algumas associacbes estimulam
sentimentos positivos em relagdo a marca, podendo inclusive influir na

percepcao do consumidor durante a experiéncia de uso;
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e gerar base para extensdes: a associagdo também pode ser utilizada
como base para a extensdo da marca para outros produtos, permitindo

a transferéncia da mesma associagao.

Ajudam a processar / achar a informacgao
Diferenciagao / Posicionamento
Associacoes

Raz&o de Compra

Criar atitudes positivas / Feelings

Base para extensoes

Figura 7 — O valor das Associa¢6es
Fonte: Aaker (1998)

As associagbes a marca podem ser construidas sob diferentes bases, as
quais podem ser utilizadas individualmente ou em conjunto. Aaker (1998) ressalta
que as associagcdes podem ser estabelecidas com base nos atributos dos produtos,
em fatores intangiveis, em beneficios racionais ou psicolégicos para o consumidor,
no preco relativo, no uso ou na aplicagdo do produto, no tipo de usuario ou
consumidor do produto, em uma celebridade ou personalidade, na classe do

produto, na concorréncia, na area geografica ou em um pais.

3.2.3.4 Lembranca da Marca

A lembranga da marca é a capacidade que um comprador em potencial tem
de reconhecer ou de se recordar de uma marca como integrante de uma certa
categoria de produtos. Isso pressupde a existéncia de um elo entre a classe do
produto e a marca. Aaker (1998) salienta que a lembranga da marca envolve um
intervalo de sentimentos continuo, desde o desconhecimento da marca até aquele
que se acredita ser ela a unica na classe de produto.

A lembranca gera valor de diferentes formas (ver Figura 8), dentre elas Aaker
(1998) salienta:
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e ancora a que outras associacbes possam estar ligadas: o
reconhecimento da marca é o primeiro passo basico na tarefa de
comunicacado. Especialmente, o esforco para construcdo das
associagcdes a marca tem como base a existéncia da lembranca dessa
no mercado consumidor;

o familiaridade/simpatia: o reconhecimento proporciona um senso de
familiaridade com a marca. Essa familiaridade pode criar uma simpatia
do consumidor em relagcdo a marca, mesmo quando o nivel de
reconhecimento ndo é afetado. E, especialmente para os produtos de
baixo envolvimento, a lembranca da marca pode ser fator decisivo na
decisao de compra;

e sinal de substancia/comprometimento: o reconhecimento de uma
marca pode sinalizar para o comprador presenga, comprometimento e
substancia dela. Aaker (1998) sumariza esta forma de geracéo de valor
na seguinte afirmacdo: “se um nome é reconhecido, deve existir
alguma razdo” (AAKER, 1998:68). Essas razdes, as quais o
consumidor imagina existirem, ndo sao necessariamente conhecidas
por ele ou sequer sao reais. Essa logica € especialmente verdadeira,
de forma inversa, para as marcas que sdo desconhecidas, ou seja,
pode criar a suspeita de que ela ndo é substancial e de que nao
possua uma empresa comprometida por detras dela;

e marca a ser considerada: a lembranga de uma marca pode ser crucial
para ela ser considerada dentre as opcdes de compra do consumidor

Oou usuario.

Ancora a que outras associacdes possam estar ligadas
Familiaridade — Simpatia
Lembrancga da Marca

Sinal de Substancia/Comprometimento

Tempo para reagir as ameagas da concorréncia

Figura 8 — O valor da lembranca da marca
Fonte: Aaker (1998)
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Aaker (1998) salienta que a lembranga da marca nao esta necessariamente
vinculada as vendas do produto. Para estimular a venda de um produto, faz-se
necessario que seja estabelecida uma razdo de compra e ndo apenas a lembranga

da marca.

3.2.3.5 Outros Ativos ou Recursos Patenteados da Marca

Esta categoria refere-se a ativos da empresa, como patentes, marcas
registradas e as relagbes com os canais de distribuicdo. Aaker (1992, 1998, 2001)
apenas a cita como uma das bases para brand equity, ndo concedendo maior
atengdo a esta categoria, pois considera ser de menor importancia. Aaker e
Joachimsthaler (2000) nem incluem esta categoria como uma das dimensdes de

brand equity.

3.2.4 Outras Abordagens para Brand Equity

Na busca de modelos mais adequados para mensuragao de brand equity,
varios estudos foram desenvolvidos. Dentre eles, destacam-se:

e Morgan (2000), que propde um esquema no qual brand equity esta
relacionada as dimensdes de afinidade e de performance funcional;

e De Chernatony e Harris (2001), que apresentam um modelo no qual
brand equity esta baseada na lealdade a marca, na satisfacdo do
consumidor e na reputagdo da marca;

e Frangois e MacLachlan (1995), que consideram ser brand equity
resultado de quatro dimensdes: qualidade percebida do produto,
propaganda, preco e outros fatores;

e NA, Woonbong et al. (1999), que estabelecem brand equity com base
na imagem da marca, composta de associagdes e de atitudes da
marca;

e Dillon et al. (2001), que decompdem a mensuragao de brand equity em
dois componentes: associagdes especificas da marca e impressdes

geral da marca;
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e Keller (2001a), que relaciona quatro etapas que constituem brand
equity: identidade, significado, respostas e relagbes da marca;

e Lemon et al. (2001), que consideram a imagem e o significado como os
elementos geradores de brand equity.

3.3 ESCALA MULTIDIMENSIONAL DE BRAND EQUITY (MBE) DE YOO E
DONTHU (2001)

A escala de Yoo e Donthu (2001), para mensuragdo multidimensional de
brand equity baseada no consumidor, foi desenvolvida com base nos conceitos de
brand equity definidos por Aaker (1998) e Keller (1993). Yoo e Donthu (2001)
estimaram que brand equity é composta de quatro dimensdes: lealdade a marca,
lembranca da marca, qualidade percebida da marca e associacbes da marca.

O estudo de Yoo e Donthu (2001) utilizou trés categorias de produto,
diferentes entre si, como estimulo: filmes para camaras fotograficas, ténis e
televisores. A escola destes produtos baseou-se nas diferentes caracteristicas de
cada categoria, conforme listado a seguir:

o filmes para camaras fotograficas: baixo custo de compra, ciclo de
recompra/troca curto e tempo de experiéncia com o produto curto;

e ténis: custo médio de compra, ciclo de recompra/troca médio e tempo
de experiéncia com o produto médio;

e televisores: alto custo de compra, ciclo de recompra/troca longo e
tempo de experiéncia com o produto longo.

A pesquisa de Yoo e Donthu (2001) foi realizada, simultaneamente, em dois
paises, na Coréia do Sul e nos EUA, aplicando os instrumentos de coleta nos
idiomas coreano e inglés, respectivamente. Dessa forma, foi possivel indicar a
possibilidade de validade do uso da escala em diferentes culturas e para diferentes
tipos de produtos.

O estudo também utilizou trés amostras distintas (633 coreanos, 320
coreanos-americanos e 577 norte-americanos), buscando validar a escala proposta
em um ambiente multicultural.

Para a construcdo da escala MBE, Yoo e Donthu (2001) testaram 48

(quarenta e oito) itens de mensuragédo. Apds o processo de purificagdo da escala
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MBE, através de um teste piloto, e apds a sua aplicacao, ela ficou constituida de 10
itens de mensuragdao. O Anexo A contém a escala original em inglés utilizada por
Yoo e Donthu (2001).

Os autores nao identificaram as quatro dimensbes esperadas para brand
equity. As dimensdes lembranga da marca e associagdes da marca apresentaram-se
como uma unica dimensdo. A Figura 9 apresenta os constructos identificados no
estudo de Yoo e Donthu (2001).

Lealdade a
Marca

Qualidade
Percebida

Lembrancga /
Associacdes
da Marca

Figura 9 — Constructos da escala MBE de Yoo e Donthu
Fonte: Yoo e Donthu (2001)

Assim, Yoo e Donthu (2001) identificaram apenas trés dimensdes como
constituintes de brand equity. A lealdade a marca, a qualidade percebida e a
lembranga/associa¢gdes da marca. Washburn e Plank (2002) avaliaram a escala
desenvolvida por Yoo e Donthu (2001) utilizando a escala ampliada de 15 itens,
originalmente desenvolvida em 1997, e a escala de 10 itens proposta apds o
refinamento publicado em 2001. Washburn e Plank (2002) confirmaram os
resultados obtidos por Yoo e Donthu (2001) e também identificaram que as
dimensdes esperadas — lembrancga e associacdes a marca — se apresentaram como
unica dimensado. O estudo de Washburn e Plank (2002) demonstrou melhores
resultados com a escala de 15 itens em relagdo a escala de 10 itens proposta por
Yoo e Donthu (2001).



4 METODO

O referencial tedrico desta pesquisa esta centrado no estudo de Yoo e Donthu
(2001) e na reaplicagado deste por Washburn e Plank (2002). Nesse sentido, a
pesquisa caracteriza-se como uma reaplicagdo do instrumento de medida
desenvolvido por Yoo e Donthu (2001), denominado MBE Scale (Multidimensional
Brand Equity), com o objetivo de avaliar a sua aplicabilidade e validade no contexto
brasileiro. Escolheu-se aplicar a escala com 15 itens e, assim, avaliar a diferenga
entre as escalas de 15 itens, originalmente proposta por Yoo e Donthu (Washburn e
Plank, 2002), e a escala de 10 itens, proposta, posteriormente, por Yoo e Donthu
(2001).

Segundo Hubbard e Vetter (apud OKLESHEN E MITTELSTAEDT, 1998:3),
reaplicacdo € a duplicacdo substancial de uma pesquisa empirica previamente
publicada que busca aumentar a validade interna de um design de pesquisa. Neste
trabalho, sera realizada a reaplicacdo operacional, na qual, através da utilizagao do
formato original da pesquisa, verificar-se-a a similaridade dos resultados obtidos, no
que diz respeito a validade e a confiabilidade da escala no contexto brasileiro,
relacionando-os aos da pesquisa original, e a mensuragdo de brand equity nas
categorias de ofertas escolhidas.

O desenvolvimento da pesquisa compreendeu duas fases: uma exploratéria e
outra descritiva. A primeira visou ao aprofundamento do problema a partir de uma
ampla revisao bibliografica relativa ao conceito de brand equity e, especialmente, a
sua mensuracdo com base no consumidor. A fase descritiva levou a termo a efetiva
reaplicagcéo da pesquisa em campo e a posterior avaliagdo do instrumento de coleta
de dados, utilizado a partir de procedimentos estatisticos adequados aos objetivos

deste estudo e, consequentemente, a analise dos resultados verificados.
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41 ETAPA EXPLORATORIA

A etapa exploratéria tem como principal objetivo explorar o problema para
fornecer critérios e compreensdo. A pesquisa exploratéria é significativa em
situacdes nas quais o pesquisador nao dispde do entendimento necessario para a
continuidade da mesma. Esse tipo de estudo apresenta, como caracteristicas
principais, flexibilidade e versatilidade, no que se refere aos métodos utilizados, e
visa prover, ao pesquisador, aprofundamento no conhecimento do tema ou do
problema de pesquisa (MALHOTRA, 2001).

Neste trabalho, a pesquisa exploratéria foi desenvolvida visando aos
seguintes objetivos: a) aprofundamento do tema e esclarecimento dos conceitos e
definigdes utilizadas, bem como melhor compreensédo do problema da pesquisa; b)
aumento da familiaridade do pesquisador com o objeto de pesquisa; c) execugao da
versao da escala para o portugués; €) elaboragcao e pré-teste do instrumento de
coleta de dados.

Para alcangar esses objetivos, foram desempenhadas atividades, como
revisdo da literatura e entrevistas com especialistas da area. A revisao da literatura
refere-se a busca e ao levantamento de informacbes, estatisticas, artigos e
publicagbes cientificas, revistas, jornais e livros, com o propdsito de obter
informacdes sobre o problema de pesquisa. A entrevista com especialistas teve
como objetivo principal busca de conhecimento ou de experiéncia de individuos mais
familiarizados com o problema a ser investigado e validagado do conteudo da escala
(CHURCHILL; 1999). Essa fase é apresentada no Capitulo 3.

4.1.1 Versao da Escala para o Portugués

A escala Multidimensional de Brand Equity (MBE) foi desenvolvida por Yoo e
Donthu (2001), originalmente, nos idiomas inglés e coreano. Para traducéo da
escala para o idioma portugués, foi utilizada a sua versdo no idioma inglés. O
processo de versdao da escala para o portugués foi realizado em trés etapas,
conforme descrito a seguir.

Inicialmente, a escala foi traduzida, do idioma original, para o portugués, por
uma pessoa com o conhecimento da lingua inglesa e com nogbées de marketing,

para a adequacdo do contexto a realidade de mercado brasileira. Nessa etapa,
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assim como em todo o processo de versao para o portugués, o principal objetivo, por
parte do pesquisador, foi manter equivaléncia de conteudo entre a escala original e a
sua versao em portugués, procurando, dessa forma, que os itens da escala em
portugués mensurassem o mesmo fendmeno que é mensurado na escala original.

Posteriormente, a escala foi submetida a um especialista no tema em
questao, fluente no idioma inglés, para identificar os possiveis erros de tradugao,
buscando garantir precisdo na tradugéao dos termos e de seus significados no idioma
portugués.

Apos essa etapa, a escala foi submetida a uma pessoa com experiéncia na
execucao de instrumentos de coleta de dados para avaliar a compreensao da escala
e a sua fluéncia para o respondente.

ApOs essas trés etapas, foi elaborado o instrumento de coleta de dados.

4.1.2 Instrumento de Coleta de Dados

O instrumento de coleta de dados é composto de quatro partes (ver Anexo B):
e carta-convite, enviada via e-mail, para a participacado na pesquisa;
e tela de abertura, disponibilizada via pagina na internet, com o reforgo
do convite e a politica de privacidade adotada para a pesquisa;
e instrumento de coleta de dados dividido em trés blocos — instrucdes de
preenchimento, escala e dados de caracterizagao do respondente;

e tela de agradecimento pela participagdo na pesquisa.

4.1.3 Definicao das Categorias de Produtos e Marcas Pesquisadas

Para reaplicacdo da escala, foram escolhidas trés categorias de produto que
permitem manter os diferentes estimulos almejados no estudo original de Yoo e
Donthu (2001), conforme explicitado abaixo:

e filme para camara fotografica: baixo custo de compra, ciclo de
recompral/troca curto e tempo de experiéncia com o produto curto;
e ténis: custo médio de compra, ciclo de recompra/troca médio e tempo

de experiéncia com o produto médio;
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e micro-system: alto custo de compra, ciclo de recompra/troca longo e
tempo de experiéncia com o produto longo.

Tendo sido definidas as trés categorias de produto a serem pesquisadas,
foram escolhidas, através de conversas com profissionais vinculados a cada
segmento, visando a obtencdo da diversidade necessaria no perfil das marcas,
aquelas que pudessem ser classificadas de acordo com os parametros de preco e
de participacdo de mercado. Dessa forma, escolheram-se marcas que
apresentassem diversas posicdes em relacdo a estes parametros, visando
selecionar aquelas que possuissem, a priori, diferenca relativa entre si no valor
mensurado de brand equity.

As marcas escolhidas para cada categoria foram as seguintes:

¢ filme para camara fotografica: KODAK, FUJI e AGFA,;
e ténis: NIKE, RAINHA, OLYMPIKUS e TRY ON;
e micro-system: SONY, CCE, PHILIPS e AIWA.

4.1.4 Pré-Teste do Instrumento de Coleta

A partir da definicdo do formato final do instrumento de coleta de dados, foi
realizado o pré-teste que, segundo Malhotra (2001), se refere ao teste do
questionario da pesquisa, em uma pequena amostra de entrevistados, com o
objetivo de identificar e eliminar problemas potenciais e de melhorar e aperfeigoar o
referido instrumento de coleta. O pré-teste foi aplicado, via Internet, reproduzindo o
mesmo processo a ser realizado por cada respondente. Para a sua execucao, foram
enviados convites a um pequeno grupo de respondentes, membros da populagao
amostral, identificados, que permitissem contato posterior para recolher suas
impressdes a respeito do processo de coleta e das possiveis dificuldades para
resposta da escala propriamente dita.

Nesta etapa, foram corrigidos problemas no processamento eletrénico do
questionario e uma falha no controle de respondentes que permitia multiplas
respostas ao questionario pelo mesmo respondente.

O sistema eletrbnico de sorteio das marcas para o questionario a ser
respondido foi avaliado e considerado satisfatorio. Cabe ressaltar que foram
aplicados, de fato, 11 questionarios, sendo sorteado um, especifico, de forma

aleatdria, para cada respondente no momento do preenchimento do questionario de
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respostas. O objetivo da aleatoriedade, na distribuicdo dos questionarios, visava
evitar que o respondente escolhesse uma marca para responder sobre ela e,
também, permitir a distribuigdo equilibrada do numero de respondentes por marca.
4.2 ETAPA DESCRITIVA

A pesquisa descritiva, como o préprio nome ja diz, tem como objetivo principal
descrever algo; em geral, caracteristicas ou fungbes de mercado. Esse tipo de
pesquisa caracteriza-se por possuir os seus objetivos e informagdes necessarias
bem definidas. Em consequéncia disso, a pesquisa descritiva é pré-planejada e
estruturada. Em resumo, os estudos quantitativos buscam prover o pesquisador com
as caracteristicas de grupos relevantes, estimar porcentagem de unidades numa
populacdo, fazer previsdes especificas e verificar até que grau as variaveis de
marketing estdo associadas (MALHOTRA, 2001).

No caso especifico deste trabalho, optou-se por realizar um estudo nao-
probabilistico. Portanto, a etapa descritiva ndo necessita ser generalizada para além
dos participantes da amostra. Essa decisao foi tomada porque o principal objetivo do
estudo estava centrado na validagdo do instrumento de pesquisa desenvolvido por
Yoo e Donthu (2001) e nao, especificamente, na mensuragao de brand equity de
algumas marcas em segmentos de mercado especificos. Em virtude disso, a etapa
descritiva visa fornecer ao pesquisador a capacidade de avaliar a validade interna da
escala em questdo sem a ambicdo de que os valores identificados sejam
generalizados, além da estruturacao tedrica de brand equity e do estabelecimento

de um instrumento valido para acessa-la.

4.2.1 Populagao e Definicao da Amostra

Foi definido, por conveniéncia, realizar um estudo n&o-probabilistico. Assim,
foi escolhida, como populacdo amostral, os participantes da lista de enderecamento
da Escola de Administragcao da Universidade Federal do Rio Grande do Sul. Essa
lista era composta, quando da ocasido da coleta de dados, de 1713 destinatarios,
todos possuindo, de alguma forma, relagdo com a Escola de Administragdo. O grupo
€ composto por alunos, ex-alunos, professores e funcionarios que possuem
endereco eletrénico para correspondéncia. Nao existe estimativa de qual seja a

composic¢ao percentual dessa populacéo.
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O tamanho da amostra leva em consideragcdo os requisitos minimos para a
execucgao dos procedimentos estatisticos utilizados neste estudo. Hair et al. (1998)
recomendam, para a analise fatorial exploratoria, a quantidade minima de 5
respostas por item do instrumento de coleta de dados. Considerando que a escala
mais ampla possui 15 itens, por este requisito a amostra ndo pode ser inferior a 75
casos. Para a analise fatorial confirmatdria, Hair et al. (1998) recomendam, também,
a quantidade minima de 5 respostas por parametro calculado no modelo.
Considerando que o modelo de 15 itens, originalmente especificado por Yoo e
Donthu (2001), que apresenta 41 parametros a serem estimados, € o com maior
numero de parametros, o tamanho minimo da amostra nao pode ser inferior a 205
casos.

Levando em conta as exigéncias dos procedimentos estatisticos a serem
adotados, o tamanho minimo da amostra deve ser de 205 casos, pois satisfaz tanto
as exigéncias para analise fatorial exploratéria, quanto para a analise fatorial

confirmatoria.

4.2.2 Procedimento de Coleta de Dados

A coleta de dados foi realizada no periodo compreendido entre os dias 13 de
julho e 15 de agosto de 2003. Foram enviadas cartas-convite, por e-mail, para todos
os 1713 destinatarios registrados na Escola de Administragcdo da Universidade
Federal do Rio Grande do Sul. Apés um determinado periodo, foi enviada nova
carta-convite exortando os nao-respondentes a participar da pesquisa, visando
aumentar o indice de respostas.

A coleta de dados foi realizada através de acesso do respondente a uma
pagina na Internet. Para acessar a pagina, ele utilizava o link com o enderego que
constava na carta-convite recebida via e-mail.

Ao acessar este link, o respondente chegava a pagina inicial da pesquisa, que
solicitava a confirmacao de seu interesse em responder ao questionario. Decidindo
participar da pesquisa, o sistema de gerenciamento da coleta de dados sorteava,
aleatoriamente, o questionario de uma marca dentre as onze pesquisadas.

Ao concluir o preenchimento do questionario, o respondente deveria enviar as
respostas para a base de dados clicando no botado ao final dos itens. Ao enviar as

suas respostas, o sistema de gestdo da coleta de dados gravava um cookie no



35

computador do respondente para identificar que ele ja havia respondido ao
questionario e que, por essa razao, nao estaria habilitado a respondé-lo novamente.
Apés o preenchimento, o respondente era direcionado para uma pagina de
agradecimento pela sua participagado na pesquisa.

O Anexo B contém a mensagem-convite e o conteudo das telas acessadas,

via Internet, pelo respondente.

4.2.3 Analise e Interpretagdao dos Resultados

Os dados resultantes da aplicagao desta pesquisa foram processados através
do Software estatistico SPSS (Statistical Package for the Social Science), v10.0, e
AMOS 4. Os resultados da analise estatistica sdo apresentados no capitulo 5, a

sequir.



5 RESULTADOS

Este capitulo visa apresentar os resultados do presente estudo. Assim, esta
organizado em sete partes: perfil da amostra; analise dos casos fora do padrao da
amostra, analise das respostas omitidas, analise univariada, analise bivariada,
analise multivariada exploratoria e analise multivariada confirmatéria. Todas as
analises estatisticas foram realizadas através do software SPSS 10.0 for Windows e
do software AMOS 4.0.

5.1 PERFIL DA AMOSTRA

O perfil da amostra para este estudo nao probabilistico € avaliado com base
em trés perspectivas: respostas validas, perfil do respondente e relagdo deste com a

categoria de produto e marcas.

5.1.1 Respostas Validas

A validade do questionario é verificada através da pergunta filtro EPMO1 (Ja
comprou a categoria de produto?). O questionario, para ser considerado valido, deve
ter como resposta a opcao ‘sim’. Isso implica serem capazes de avaliar o brand
equity das marcas da categoria de produto apenas os respondentes que ja
exerceram uma decisdo de compra para tais marcas. Os resultados apresentados
para esta variavel sdo apresentados na Tabela 1 e na Figura 10, mostradas a seguir.

Considerando o universo da pesquisa, de 1713 destinatarios de e-mail, a taxa
de retorno obtida foi de 19,15%. Preliminarmente, 17,45% das respostas foram
validas para analise.

Conforme pode ser observado na Tabela 1, das 328 respostas obtidas, 5
foram entregues em branco. Cabe salientar que o programa desenvolvido para
coleta de dados nao obrigava resposta para todas as questdes do questionario,
devido a caracteristicas técnicas da linguagem de programacao utilizada (linguagem
asp). Por isso, € possivel a existéncia de questionarios em branco ou com questdes

sem resposta, desde que o respondente tomasse a decisdo de envia-lo dessa forma.
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Tabela 1 — Filtro para validade das respostas

EPMO01 - Ja comprou a categoria?

Frequency Percent
Sim 299 91,2
Valid Nao 24 7,3
Total 323 98,5
Missing System 5 1,5
Total 328 100,0

Fonte: Coleta de dados

EPMO01 - J& comprou a categoria

Figura 10 — Filtro para a validag&o das respostas
Fonte: Coleta de dados (n=328)

Dos 323 questionarios adequadamente preenchidos, 24 dos respondentes
nunca adquiriram a categoria de produto e, por essa razdo, foram excluidos
previamente do estudo. Na Tabela 2, é possivel verificar que, majoritariamente, foi
na categoria de produto micro-system que incidiram os casos de respondentes que
nunca compraram a categoria de produto, 75% dos casos.

Também na Tabela 2, é possivel identificar que existe equilibrio entre
respondentes que ja compraram a categoria de produto para cada categoria
respectiva, existindo um maior nimero de respondentes, 35,1% na categoria micro-

system.



Tabela 2 — Filtro para validagao das respostas por categoria de produto

EPMO01 — Ja comprou a categoria?

Frequency Percent Group Percent
Filme Fotografico 99 33,1
. Micro-System 106 35,1
Sim Tenis| 94 31,4 92,6
Total Sim 299 100,0
Filme Fotografico 4 16,7
= Micro-System| 18 75,0
: 7.4
Nao Tenis| 2 8,3 ’
Total Nao| 24 100,0
Total 323 100,0

Fonte: Coleta de dados

Na Figura 11, verifica-se a distribuicdo das respostas por marcas em cada
categoria de produto. Neste grafico, pode-se identificar equilibrio de respostas por
marca nas categorias de micro-system e de ténis. Na categoria filme fotografico,
ocorreu uma concentracdo na marca KODAK em detrimento das outras duas

marcas.

Marca Marca Marca

CATEGORIA: Filme Fotografico CATEGORIA: Micro-System CATEGORIA: Ténis

AIWA
22,0%
PHILIPY CCE
17,3% 32,3%

NIKE

24,7%

OLYMPIKUS
21,6%

n=104 n=127

Figura 11 — Distribuicdo dos Questionarios por marca
Fonte: Coleta de dados

Na Figura 12, pode-se identificar que existem trés situacdes distintas para
cada categoria no que concerne a aquisicdo da marca pesquisada. Na categoria
ténis, existe equilibrio entre os respondentes que ja compraram (48,9%) a marca
pesquisada e aqueles que nao a adquiriram (51,1%). Para a categoria micro-system,

a maioria dos respondentes ndo adquiriu a marca pesquisada (67%). Para a
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categoria filme fotografico, a maioria dos respondentes ja adquiriu a marca

pesquisada (80,8%).

EPMO02 — Ja comprou a marca?

CATEGORIA: Filme Fotografico CATEGORIA: Micro-System

CATEGORIA: Ténis

n=99 n=106 n=94

Figura 12 — Aquisi¢cdo da marca por categoria (Respostas Validas: EPM01=Sim)
Fonte: Coleta de dados

Na Tabela 3, pode-se identificar, por marca, a distribuicdo entre os
respondentes que ja a adquiriram e aqueles que ndo. Na categoria filme fotografico,
apenas a marca AGFA apresentou a maioria de respondentes que nao a adquiriram
(59,3%). Também pode-se verificar, na Tabela 3, um elevado indice de compra para
as marcas KODAK (97,7%) e FUJI (92,9%).

Na categoria micro-system, a minoria dos respondentes adquiriu a marca
pesquisada: 38,5% para AIWA, 21,9% para CCE, 38,9% para PHILIPS e 36,7% para

SONY. Na categoria ténis, apenas a marca TRY-ON apresenta uma maioria de
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respondentes que nao a adquiriu (88,0%). Para as marcas RAINHA e OLYMPIKUS

existe um equilibrio entre os respondentes que ja adquiriram a marca e 0s que

nunca a adquiriram. A marca NIKE apresenta maioria de respondentes que ja a

adquiriram (79,2%).

Tabela 3 — Aquisicao da marca por marca (Respostas Validas: EPM01=Sim)

EPMO02 — Ja comprou a Marca?

Categoria de Produto Marca Frequency Percent |Category Percent]Group Percent
Sim 11 40,7
AGFA Nao 16 59,3 27,3
Total 27 100
Sim 26 92,9
. e FUJI Nao 2 7.1 28,3
Filme Fotografico Total 8 100 33,1
Sim 43 97,7
KODAK |Nao 1 2,3 44,4
Total 44 100
Total 99 100
Sim 10 38,5
AIWA Nao 16 61,5 24,5
Total 26 100
Sim 7 21,9
CCE Nao 25 78,1 30,2
Total 32 100
; Sim 7 38,9 35,5
Micro-System PHILIPS [Nao| 11 611 17,0
Total 18 100
Sim 11 36,7
SONY Nao 19 63,3 28,3
Total 30 100
Total 106 100
Sim 19 79,2
NIKE Nao 5 20,8 25,5
Total 24 100
Sim 11 52,4
OLYMPIKUS | Nao 10 47,6 22,3
Total 21 100
Ténis Sim 13 54,2 31,4
RAINHA Nao 11 45,8 25,6
Total 24 100
Sim 3 12,0
TRY-ON Nao 22 88,0 26,6
Total 25 100
Total 94 100
Total 299 100

Fonte: Coleta de dados

A Figura 13

indica que a maioria dos respondentes, atualmente, utiliza ou

possui a categoria de produto pesquisada. As categorias micro-system (92,5%) e
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ténis (94,7%) apresentam indices elevados e equivalentes de uso ou posse corrente.
A categoria filme fotografico apresenta um indice de uso ou posse corrente de
74,7%.

Essas caracterizagbes da amostra indicam equilibrio entre as categorias e
incidéncias esperadas para cada uma das marcas. Cabe ressaltar que essa amostra
nao é probabilistica, visando este perfil de amostra identificar distor¢des que possam
comprometer os resultados deste estudo. Com este objetivo pode-se concluir que a
amostra é equilibrada e racional em todas as categorias, apresentando apenas uma
concentragdo excessiva de respostas na marca KODAK da categoria filme
fotografico (Figura 11, pagina 38). Todavia, essa concentragdo nao é considerada

relevante para este estudo.

CATEGORIA: Filme Fotografico CATEGORIA: Micro-System

n=106
CATEGORIA: Ténis

n=94

Figura 13 — Uso ou posse corrente da categoria (Respostas Validas: EPM01=Sim)
Fonte: Coleta de dados
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O perfil do respondente que compde esta amostra nao-probabilistica é

indicado nas tabelas e graficos seguintes. Conforme verificado na Figura 14 e na

Tabela 4, existe uma maioria de respondentes do sexo masculino, sendo na

categoria ténis que se verifica a maior diferengca em relagdo ao numero de

respondentes do sexo feminino.

Sexo

Masculino
55,2%

Missing
3%

Feminino|
44,5%

Figura 14 — Sexo dos respondentes (Respostas Validas: EPM01=Sim)

Tabela 4 — Distribuigdo do sexo por categoria de produto (Respostas Validas: EPMO01=Sim)

Fonte: Coleta de dados (n=299)

Sexo

Categoria de Produto [Frequency| Percent
Filme Masc_ul_ino 51 51,5
Fotografic Feminino 48 48,5
Total 99 100
Micro- Masc.u!ino 58 54,7
System Feminino 48 45,3
Total 106 100
Masculino 56 59,6
Feminino 37 39,4
Ténis |Total 93 98,9
|Missing System 1 1,1
Total 94 100

Fonte: Coleta de dados

O perfil da escolaridade da amostra (ver Figura 15 e Tabela 5) esta de acordo

com o perfil esperado, ou seja, 99% dos respondentes possuem nivel de

escolaridade superior incompleto ou acima deste. Isto era esperado, pois o publico

utilizado compreendeu individuos com algum tipo de vinculo ou relagdo com a
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Escola de Administracdo da Universidade Federal do Rio Grande do Sul, que € uma

instituicdo de ensino superior. Por essa razdo, € natural que as pessoas possuam

uma escolaridade superior ao nivel médio.

Escolaridade

L 1919

e

Pés-Graduagdo Completo
67,2%

Pés-Graduagéo Incomp

Superior Completo

57%

- Superior Incompleto
7,0%

Ensino Médio Completo

1,0%

Figura 15 — Escolaridade dos respondentes (Respostas Validas: EPM01=Sim)

Fonte: Coleta de dados

Tabela 5— Escolaridade por categoria de produto (Respostas Validas: EPM01=Sim)

Escolaridade

(n=299)

Categoria de Produto Frequency| Percent
Pés-Graduagao Completa 65 65,7
. Po6s-Graduagao Incompleta 14 14,1
Fotzlll:lfl?‘ico Superior Completo 9 9,1
9 Superior Incompleto 11 11,1
Total 99 100
Pds-Graduagao Completa 80 75,5
Po6s-Graduagéo Incompleta 17 16,0
Micro-System|Superior Completo 4 3,8
Superior Incompleto 5 4.7
Total 106 100
Pés-Graduagao Completa 56 59,6
Pos-Graduagéo Incompleta 26 27,7
AL Superior Completo 4 4,3
Tenis Superior Incompleto 5 5,3
Ensino Médio Completo 3 3,2
Total 94 100

Fonte: Coleta de dados

A renda mensal dos respondentes apresenta indice elevado, compreendendo

a faixa mais alta de renda familiar, conforme mostrado no Figura 16 e Tabela 6. Tal

resultado é compativel com o esperado, j4 que, como no caso do nivel de

escolaridade, é caracteristica especifica desta amostra nao probabilistica.



Faixa de renda familiar

Entre R$5mil até R$6
Entre R$4mil até R$5

12,4%
15,7%
Entre R$6mil até R$7

Entre R$3mil até R$4 7%

6,7%

Entre R$2mil até R$3

—

10,4%

Até R$2mil Acima de R$7mil

N
0,
84% 38,8%

Figura 16 — Renda familiar dos respondentes (Respostas Validas: EPM01=Sim)
Fonte: Coleta de dados (n=299)

Tabela 6— Distribuicdo da renda por categoria de produto (Respostas Validas: EPM01=Sim)

Faixa de renda familiar

Categoria de Produto Frequency Percent

Até R$2mil 10 10,1

Entre R$2mil até R$3mil 10 10,1

Entre R$3mil até R$4mil 7 7.1

Filme Entre R$4mil até R$5mil 14 14,1
Fotografico Entre R$5mil até R$6mil 11 11,1
Entre R$6mil até R$7mil 5 5,1
Acima de R$7mil 42 42,4

Total 99 100

Até R$2mil 8 7,5
Entre R$2mil até R$3mil 11 10,4

Entre R$3mil até R$4mil 6 5,7
Micro- Entre R$4mil até R$5mil 17 16,0
System Entre R$5mil até R$6mil 14 13,2
Entre R$6mil até R$7mil 9 8,5

Acima de R$7mil 41 38,7

Total 106 100

Até R$2mil 7 7.4

Entre R$2mil até R$3mil 10 10,6

Entre R$3mil até R$4mil 7 7.4

Ténis Entre R$4mil até R$5mil 16 17,0
Entre R$5mil até R$6mil 12 12,8

Entre R$6mil até R$7mil 9 9,6

Acima de R$7mil 33 35,1

Total 94 100

Fonte: Coleta de dados
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A idade média dos respondentes é de 35,98 anos, com mediana de 34 anos e
moda de 27 anos. A Figura 17 apresenta o histograma de distribuicdo da idade na
amostra, e a Figura 18 apresenta o histograma de distribuigdo da idade por
categoria de produto. Existe compatibilidade da a idade com o perfil verificado da

amostra, especialmente quando comparada com a escolaridade dos respondentes.

Idade

70

Std. Dev = 9,67
Mean = 36,0
N =297,00

Frequency

70 9 % Uy Ca W ¥ Oy Oa 6, O
'“?0 QO &?0 QO '“?0 QO QO QO @0 QO ‘?0

Idade

Figura 17 — Idade dos respondentes (Respostas Validas: EPM01=Sim)
Fonte: Coleta de dados

A Figura 19 apresenta o tipo de vinculagao do respondente com a Escola de
Administracdo da UFRGS. E compativel com a expectativa anterior a este estudo
que 79,9% dos respondentes sejam alunos ou ex-alunos da Escola de
Administracdo. Isso se justifica uma vez que a base de correspondéncia eletrénica
da Escola é constituida, em sua grande maioria, por integrantes deste perfil. A
Tabela 7 (pagina 48) apresenta a vinculagdo a Escola de Administragdo dos

respondentes por categoria de produto.
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Idade por categoria de produto (Respostas Validas: EPM01=Sim)

Figura 18 —
Fonte: Coleta de dados

Vinculagdo com a EA

Funcionario
3,3%

Professor

4,7%

Ex-Aluno

32,1%

Figura 19 — Vinculagdo com a EA da UFRGS (Respostas Validas: EPM01=Sim)
Fonte: Coleta de dados (n=299)
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Tabela 7— Vinculagdo com a EA por categoria de produto (Respostas Validas: EPM01=Sim)

Vinculagdo com a EA

Categoria de Produto Frequency Percent
Aluno| 45 45,5
Ex-Aluno| 30 30,3
Filme Professor 4 4,0
Fotografico, Funcionario 4 4,0
Outrg 16 16,2
Total 99 100
Aluno| 52 49,1
Ex-Aluno| 35 33,0
Micro- Professor 6 57
System Funcionarig 3 2,8
Outro 10 9,4
Total 106 100
Aluno| 46 48,9
Ex-Aluno| 31 33,0
- Professorn 4 4,3
Teénis Funcionario 3 3,2
Outro 10 10,6
Total 94 100

Fonte: Coleta de dados

Finalizando a anadlise do perfil da amostra, pode-se verificar, na Figura 20,
que a maioria dos respondentes sdo casados ou estdo em unido estavel. A Tabela 8

apresenta o estado civil dos respondentes por categoria de produto.

Estado Civil

Solteiro(a)

39,1%

Casado(a)/Uniéo

Vitvo(a)
53,8%
1,0%

Separado(a)/Divorcia /
6,0%

Figura 20 — Estado civil dos respondentes (Respostas Validas: EPM01=Sim)
Fonte: coleta de dados (n=299)



Tabela 8 — Estado civil por categoria de produto (Respostas Validas: EPM01=Sim)

Estado Civil
Categoria de Produto [Frequency| Percent
Solteiro(a)] 42 42 4
Filme gasadc(;(a;)l;;;?éo E_s(tjé\ze;l 478 478,15
iyt eparado(a)/Divorciado(a ,
Fotografico RiEE) 5 2.0
Total 99 100
Solteiro(a) 34 32,1
Micro- Casado(a)/Uniao Estavel| 62 58,5
System Separado(a)/Divorciado(a) 9 8,5
Vidvo(a) 2 0,9
Total 106 100
Solteiro(a) 41 43,6
Ténis Casado(a)/Uniao Estavel| 51 54,3
Separado(a)/Divorciado(a) 2 2,1
Total 94 100

Fonte: Coleta de dados
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5.2 ANALISE DE CASOS FORA DO PADRAO DA AMOSTRA (OUTLIERS)

Considerando a natureza de analise multivariada desta pesquisa, optou-se

por utilizar unicamente a detecgao multivariada de casos fora do padrao da amostra

(outliers). Hair et al. (1998) indicam a utilizacido da medida de Mahalanobis D? para

deteccdo multivariada de outliers utilizando uma significancia de 0,001. Com este

padrao, foram identificados 36 casos que nao apresentavam compatibilidade com o

restante da amostra. Estes casos, excluidos da analise, estdo listados na Tabela 9.

Tabela 9 — Casos outliers

Caso Mahalanobis D* | Significancia || Caso Nimero | Mahalanobis | Significancia
NGmero D’
111 - - 179 - -
155 - - 188 - -
176 - - 210 - -
228 - - 264 - -
268 - - 270 - -
290 - - 296 - -
137 - - 167 - -
158 - - 173 - -
29 - - 197 - -
41 - - 308 - -
47 - - 194 - -
52 - - 178 - -
63 - - 217 65,41026 ,0000
74 - - 234 63,39474 ,0000
78 - - 201 56,51795 ,0000
98 - - 184 51,60011 ,0001
144 - - 101 49,74762 ,0001
168 - - 335 48,98981 ,0002

Fonte: Coleta de dados



5.3 ANALISE DE RESPOSTAS OMITIDAS
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A analise de respostas omitidas foi realizada de acordo com o recomendado

por Hair et al. (1998). Analisou-se, individualmente, cada uma das variaveis visando

identificar a quantidade de valores omitidos (missing values) existentes. A analise

individual das variaveis consta na Tabela 10 e, conforme pode ser verificado, nao

existem respostas omitidas na amostra apds a exclusao dos casos outliers.

Tabela 10 — Analise de respostas omitidas por variavel

| BLO1 | BL02

BLO3

PQO1

PQ02

PQ03

PQ04

PQO05

PQ06

Valid| 263 263

263

263

263

263

263

263

263

Missingl 0

0 0

0

0

0

BAWO01 | BAW02

BAWO03

BASO01

BAS02

BAS03(r)

OBEO01

OBE02

OBEO03

OBE04

Valid| 263 263

263

263

263

263

263

263

263

263

Missing] 0 0

0

0

0

0

0

0

0

0

Fonte: Coleta de dados

5.4 ANALISE UNIVARIADA

A analise univariada da base de dados considerou 263 casos selecionados.

Ou seja, apenas os casos que responderam ‘sim’ a pergunta filtro (EPMO01), tendo

sido excluidos os trinta seis casos ouftliers.

Na Tabela 11, estdo listadas as variaveis que compdéem o modelo de brand

equity, e, na Tabela 12 abaixo, sdo apresentadas, comparativamente, as variaveis

por categoria de produto.




Tabela 11 — Lista de varidveis do modelo de brand equity

Descriptive Statistics
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Mean Median S.td'. \Variance
Deviation

BLO1 — Eu me considero leal a marca 1,8631 2 0,9711 | 0,9430
BL02 — A marca é a minha primeira opgéo 2,0989 2 1,1549 | 1,3337
BLO3 — Eu ndo compro outra marca se ela esta disponivel 1,6502 1 0,8192 | 0,6711
PQO01 — A marca é de alta qualidade 3,4867 4 1,0032 | 1,0065
PQO2 — Eu espero que a qualidade da marca seja 35779 4 1,0377 | 1,0769
extremamente alta
PQO03 — A chance de que a marca sirva é muito alta 3,4487 4 0,9789 | 0,9582
PQ_O4 — A probabilidade de que a marca seja confiavel é 35361 4 0,9989 | 0,9977
muito alta
PQO05 — A marca deve ser de muito boa qualidade 3,5475 4 0,9713 | 0,9433
PQO06 — A marca parece ser de baixa qualidade (escala 36464 4 1,0191 | 1,0386
reversa)
BAWO1 — Eu sei 0 que a marca significa 2,8061 3 1,0897 | 1,1874
BAWO02 — Eu posso identificar a marca entre as 36008 4 11001 | 1,2102
concorrentes
BAWO3 — Eu tenho conhecimento da marca 3,3156 4 1,1304 | 1,2779
E?bse?;;_ Algumas caracteristicas da marca vém a minha 2.9544 3 11939 | 1,4254
BASQZ — Eu rapidamente posso lembrar o simbolo ou 3.2243 4 12985 | 1,6861
logotipo da marca
B/_\SO3 — Eu tenho dificuldade de imaginar a marca na 3.3346 4 1,0957 | 1,2006
minha cabega (escala reversa)
QBEO‘1 — Vale a pena comprar a marca, mesmo quando é 26958 3 09801 | 0,9606
igual as outras
OBEO02 - Mesmo que qutra marca tenha as mesmas 23992 > 0.9553 | 0.9125
caracteristicas, eu prefiro comprar a marca
OBEO3 — Mesmo que haja outra marca tdo boa quanto, eu 23194 > 0.9474 | 0,8976
prefiro comprar a marca
OBEQ4 — Se outra marca nao € diferente de nenhuma 25057 > 1,0033 | 1,0066
maneira, parece mais inteligente comprar a marca

Fonte: Coleta de dados

5.5 ANALISE BIVARIADA

A analise bivariada da base de dados considerou os 263 casos selecionados,

isto é, apenas os casos que responderam ‘sim’ a pergunta filtro (EPMO01), sendo

excluidos os trinta seis casos outliers. Neste procedimento, foi identificada a

correlagdo entre as variaveis integrantes do modelo de brand equity. Na Tabela 13,

pode-se verificar a correlagao entre as variaveis que constituem o modelo. Também

nessa tabela, pode-se verificar que todas as variaveis possuem correlagcédo

significativa entre si, situacdo esta que segundo Hair et al. (1998) permite a

especulacao da existéncia de variaveis latentes no estudo em questao.
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Nao foram considerados outros procedimentos de analise bivariados devido a
caracteristica nao probabilistica deste estudo. Assim, toda inferéncia possivel de ser
realizada ndo € generalizavel, ficando restrita apenas a amostra obtida nesta

pesquisa.

Tabela 12 — Variaveis por categoria de produto

Descriptive Statistics
Filme

Fotografico Micro-System Ténis
n (valid) 88 88 87
Std. Std. Std.
[Mean Deviation [Mean Deviation [Mean Deviation

BLO1 — Eu me considero leal a marca 2,10 1,01 1,77 0,92 1,71 0,95
BL0O2 — A marca é a minha primeira opgao 2,40 1,19 2,15 1,13 1,75 1,06
BLQB = Eu nao compro outra marca, se ela 1,85 0,92 1,66 077 1,44 0.71
esta disponivel
PQO01 — A marca € de alta qualidade 3,75 0,82 3,44 1,20 3,26 0,90

PQO02 — Eu espero que a qualidade da marca
seja extremamente alta

PQO03 — A chance de que a marca sirva é muito
alta

PQO04 — A probabilidade de que a marca seja
confiavel é muito alta

PQO05 — A marca deve ser de muito boa
qualidade

PQO06 — A marca parece ser de baixa qualidade 385 1,00 364 1.10 3.45 0,92
(escala reversa)

BAWO1 — Eu sei 0 que a marca significa 2,81 1,08 2,86 1,10 2,75 1,10
BAWO02 — Eu posso identificar a marca entre as 374 114 358 1,01 348 114
concorrentes
BAWO03 — Eu tenho conhecimento da marca 3,33 1,18 3,30 1,07 3,32 1,15
BASQ1 —_Algumas caracteristicas da marca 286 1,21 314 1.16 286 1,20
vém a minha cabega

BASO02 — Eu rapidamente posso lembrar o
simbolo ou logotipo da marca

BASO03 — Eu tenho dificuldade de imaginar a
marca na minha cabega (escala reversa)
OBEO1 — Vale a pena comprar a marca,
mesmo quando € igual as outras

OBEO02 — Mesmo que outra marca tenha as
mesmas caracteristicas, eu prefiro comprara | 2,42 1,00 2,49 1,01 2,29 0,85
marca

OBEOQ3 — Mesmo que haja outra marca tao boa
quanto, eu prefiro comprar a marca

OBEOQ4 — Se outra marca nao é diferente de
nenhuma maneira, parece mais inteligente 2,61 1,00 2,52 1,06 2,38 0,94
comprar a marca
Fonte: Coleta de dados

3,92 0,86 3,47 1,19 3,34 0,95

3,84 0,77 3,41 1,06 3,09 0,95

3,85 0,82 3,51 1,08 3,24 0,99

3,89 0,85 3,48 1,06 3,28 0,90

3,11 1,32 3,39 1,13 3017 1,43

3,23 1,16 3,65 0,88 3,23 1,20

2,89 0,88 2,66 1,11 2,54 0,91

2,39 0,93 2,36 1,02 2,21 0,89




Tabela 13 — Correlagado entre as varidveis do modelo brand equity
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Tabela 13 — Correlacdo entre as varidveis do modelo brand equity (cont)
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Tabela 13 — Correlacdo entre as varidveis do modelo brand equity (cont)

- by N 2] - N [52] - N 0 <
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(2-tszalﬁéd) 0,000{0,000] 0,000 {0,000|0,000{0,000{0,000(0,000{0,0000,000{0,000|0,004{0,000{0,000(0,000|0,000(0,000{0,000| ,
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** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Fonte: Coleta de dados

5.6 ANALISE FATORIAL EXPLORATORIA

Para avaliagdo da escala MBE (Multivariate Brand Equity), foram utilizados
dois procedimentos estatisticos multivariados: analise fatorial exploratéria (EFA) e
analise fatorial confirmatoria (CFA).

Preliminarmente a estas analises, foram verificados os principios para analise
multivariada, conforme especificado por Hair et al. (1998), ou seja, os principios de

normalidade, de homoscedasticidade e de linearidade.

5.6.1 Teste de Normalidade

Para verificar a normalidade da distribuicdo das variaveis, utilizou-se o teste
valor estatistico (z) citado por Hair et al. (1998). Por esse parametro, os valores
padronizados entre de + 2,58 e + 1,96 apresentam uma significancia de 0,01 e, até
1,96, apresentam uma significancia de 0.05.

A Tabela 14 apresenta a analise do valor estatistico (z) para indicacdo da
normalidade da distribuicdo. Nesta tabela, pode-se verificar que 2 variaveis falharam
no critério de normalidade, tanto para kurtosis quanto skewness, 12 variaveis
apresentaram problemas de skewness e 2 variaveis apresentaram problemas de

kurtosis.




Tabela 14 — Teste de normalidade

Z Values
Skewness Kurtosis

Statistic (P erieED Statistic | Zyurtosis
BLO1 — Eu me considero leal a marca 0,757 5,009 -0,511 -1,691**
BLO2 — A marca € a minha primeira opgéo 0,809 5,358 -0,296 -0,981*
BLO3 — Eu n&o compro outra marca se ela esta 1,314 8,697 1,559 5,161
disponivel
PQO1 — A marca € de alta qualidade -0,523 -3,463 0,110 0,365**
PQO2 — Eu espero que a qualidade da marca seja -0,571 -3,782 -0,035 -0,115**
extremamente alta
PQO3 — A chance de que a marca sirva € muito alta| -0,409 -2,706 -0,274 -0,908**
PQO04 — A probabilidade de que a marca seja -0,610 -4,036 0,069 0,229**
confiavel é muito alta
PQO5 — A marca deve ser de muito boa qualidade -0,525 -3,478 -0,034 -0,111*
PQO6 — A marca parece ser de baixa qualidade -0,620 -4,107 -0,127 -0,419**
(escala reversa)
BAWO1 — Eu sei 0 que a marca significa -0,125 -0,828* -0,803 -2,658
BAWO02 — Eu posso identificar a marca entre as -0,891 -5,900 0,198 0,656**
concorrentes
BAWO03 — Eu tenho conhecimento da marca -0,405 -2,684 -0,618 -2,046*
BASO1 — Algumas caracteristicas da marca vém a -0,210 -1,389** -1,066 -3,528
minha cabega
BASO02 — Eu rapidamente posso lembrar o simbolo -0,392 -2,597 -1,082 -3,583
ou logotipo da marca
BASO03 — Eu tenho dificuldade de imaginar a marca | -0,572 -3,786 -0,512 -1,694**
na minha cabeca (escala reversa)
OBEO1 — Vale a pena comprar a marca, mesmo 0,200 1,327 -0,386 -1,279**
quando é igual as outras
OBEO02 — Mesmo que outra marca tenha as 0,370 2,451* -0,466 -1,543**
mesmas caracteristicas, eu prefiro comprar a
marca
OBEO03 — Mesmo que haja outra marca tdo boa 0,462 3,057 -0,316 -1,046**
quanto, eu prefiro comprar a marca
OBEO04 - Se outra marca nao é diferente de 0,338 2,240 -0,517 -1,711**
nenhuma maneira, parece mais inteligente comprar
a marca

Fonte: Coleta de dados

5.6.2 Teste de homoscedasticidade

** significant at 0.01 level
* significant at 0.05 level

Para verificar a homoscedasticidade das variancias das variaveis do modelo

de brand equity, foi utilizado o teste Levene citado por Hair et al. (1998). Através do

teste Levene verificou-se a homoscedasticidade das varidncias das variaveis em

relacdo as categorias de produtos utilizados nesta pesquisa. Na Tabela 15, sao

apresentados os resultados deste teste e pode-se identificar 9 variaveis com

problema de homoscedasticidade.
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Tabela 15 — Teste de homoscedasticidade

Test of Homogeneity of Variances

Levene Statisticdf1|df2| Sig. |

BLO1 ,181 2 [260| ,835
BLO2 1,171 2 [260] ,312
BLO3 1,532 2 [260] ,218
PQO1 10,879 2 260,000
PQ02 8,660 2 260,000
PQO03 7,197 2 260,001
PQO4 4,500 2 260,012
PQO05 3,730 2 [260],025*
PQO6 (r) ,734 2 260 ,481
BAWO1 ,057 2 [260] ,944
BAWO02 ,587 2 |260] ,557
BAWO3 ,525 2 [260] ,592
BASO1 ,180 2 [260| ,835
BAS2 5,237 2 [260],006
BASO3 (r) 7,458 2 260,001
OBEO1 4,067 2 260,018
OBE02 3,322 2 [260],038
OBEO3 1,374 2 [260] ,255
OBE04 1,119 2 [260] ,328

** significant at 0.05 level
Fonte: Coleta de dados

5.6.3 Teste de linearidade

Para averiguar a linearidade entre as variaveis seguiu-se a recomendacgao de
Hair et al. (1998) para verificagao visual bivariada. Na Figura 21, pode-se verificar
visualmente a linearidade entre as variaveis do modelo. Neste grafico, é possivel
identificar a existéncia de linearidade entre as variaveis, mesmo que entre algumas

este tipo de relacdo ndo seja muito pronunciada.

5.6.4 Analise fatorial exploratéria

A analise fatorial exploratéria busca identificar as variaveis latentes que
expliquem as correlagbes existentes entre as variaveis. Neste estudo, o
procedimento de analise fatorial exploratdria seguiu os critérios recomendados por
Hair et al. (1998). Cabe ressaltar que, para a andlise fatorial, consideraram-se,
apenas, as variaveis integrantes das trés dimensdes identificadas por Yoo e Donthu
(2001) para brand equity. Sao elas: lealdade, qualidade percebida e

associagdes/lembranca.
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Figura 21 — Linearidade
Fonte: Coleta de dados

Dois indicadores iniciais de validade de execug¢ao do estudo sdo o indice de
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e o teste de esfericidade de Bartlett. A Tabela 16
apresenta o resultado destes testes. O indice Kaiser-Meyer-Olkin mede a adequacéao
da amostra quanto a correlagcéo entre as variaveis. Hair et al. (1998) recomendam
que o indice deve ser superior a 0,50, resultado plenamente atingido neste estudo
com KMO de 0,903. O teste de esfericidade de Bartlett testa a probabilidade da

matriz de correlagdes ser uma matriz identidade e, assim, indicar a inadequacao da
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analise fatorial exploratéria. O nivel de significancia do teste de esfericidade de
Bartlett € 0,000, permitindo rejeitar, com seguranga, a hipétese da matriz identidade
para as correlagdes entre as variaveis. Baseado nesses resultados, pode-se
considerar a analise fatorial exploratéria como técnica viavel a ser utilizada neste
estudo.

Cabe ressaltar que devido a analise da Tabela 13 (pagina 52), que
apresentou correlagdo significativa entre todas as variaveis do modelo de brand

equity, estes resultados estdo de acordo com o esperado para esta amostra.

Tabela 16 — Teste KMO e esfericidade de Bartlett

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy| ,903
Bartlett's Test of Sphericity] Approx. Chi-Square2.612,399
di 105
Sig.| ,000

Fonte: Coleta de dados

Tabela 17 — Estrutura fatorial

Rotated Component Matrix (Varimax)

Component/Communalities
1 2 3

BLO1 ,732 714
BL02 448 757 ,821
BLO3 ,809 717
PQo01 |870 ,807
PQ02 836 747
PQ03 |, 797 725
PQ04 |876 ,850
PQ05 910 ,874
PQo06 (R) 780 ,652
BAWO01 ,614 ,469
BAWO02 ,754 ,604
BAWO03 778 ,616
BASO01 767 ,641
BAS2 172 ,647
BASO03 (R) ,658 ,482

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
Fonte: Coleta de dados
A extracdo dos fatores foi realizada com o uso de rotagdo Varimax dos eixos
fatoriais. O resultado da extracdo dos fatores é verificado na Tabela 17 que, para

facilitar a analise, apresenta apenas as cargas fatoriais com valores acima de 0,4.



59

Nessa tabela, verifica-se a mesma estrutura fatorial do estudo de Yoo e Donthu
(2001), estando as variaveis agregadas em trés fatores. O fator 1 agrega as
variaveis relacionadas a qualidade percebida da marca, o fator 2, as variaveis
relacionadas a associagcbes a marca e lembranga da marca e o fator 3 engloba as
variaveis relativas a lealdade para com a marca. A analise das comunalidades das
variaveis nao indica que qualquer delas deva ser excluida do estudo, pois todas
apresentam valores superiores a 0,40, valor que indica a consideracao de supressao
da variavel (HAIR et al., 1998).

A variancia explicada por estes trés fatores é de 69,12%, conforme

demonstrado na Tabela 18.

Tabela 18 — Variancia explicada

Total Variance Explained
Rotation Sums of Squared Loadings|

Component Total| % of Variance | Cumulative %
1 4,794 31,960 31,960
2 3,404 22,696 54,656
3 2,169 14,460 69,116

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Fonte: Coleta de dados

Outro parametro a ser considerado na avaliacdo dos resultados da analise
fatorial exploratoria é a confiabilidade da escala. O coeficiente Alfa de Cronbach é
uma das medidas usualmente utilizadas para a verificagdo deste parametro. Na
Tabela 19, é apresentado o resultado do coeficiente Alfa de Cronbach para as
variaveis que compdem os trés fatores da escala de brand equity, com a avaliagao
adicional do seu valor no caso da exclusédo de alguma das variaveis. Essa avaliagéo
€ utilizada para verificar se a excluséo de alguma das variaveis implica a melhoria da
confiabilidade da escala. Segundo Malhotra (2001), coeficientes Alfa de Cronbach
acima de 0,6 indicam confiabilidade satisfatéria da consisténcia interna dos itens da
escala. Pode-se verificar que o coeficiente Alfa de Cronbach de 0,9031 da escala de
15 itens ndo obtém acréscimo com a exclusio de qualquer variavel da escala.

As Tabela 20, 21 e 22 apresentam a avaliacao da confiabilidade da escala de
cada um dos fatores identificados. Conforme pode ser verificado, todas as escalas

mostram um coeficiente Alfa de Cronbach satisfatério: 0,8305 para a escala de
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lealdade a marca, 0,9413 para a escala de qualidade percebida da marca e 0,8409

para a escala de associagdes e lembrangas da marca.

Tabela 19 — Confiabilidade da Escala

RELIABILITY ANALYSIS - SCALE (ALPHA)

Reliability Coefficients

N of Cases = 263,0 N of ltems = 15
Alpha = 0,9031
Scale Mean if ltem | Scale Variance if ltem Corrected Item Total Alpha if ltem
Deleted Deleted Correlation Deleted
BLO1 44,2281 95,1844 ,6229 ,8957
BL02 43,9924 91,2748 ,6944 ,8926
BL03 44,4411 99,0414 ,5040 ,8998
PQ01 42,6046 93,7133 ,6801 ,8936
PQ02 42,5133 94,0065 ,6384 ,8950
PQ03 42,6426 94,1237 ,6765 ,8939
PQ04 42,5551 92,4922 ,7516 ,8911
PQ05 42,5437 93,6002 ,7123 ,8927
PQ06 42,4449 94,6678 ,6164 ,8958
BAWO01 43,2852 96,5634 4753 ,9011
BAWO02 42,4905 95,2509 ,5341 ,8989
BAWO03 42,7757 96,3426 ,4646 ,9017
BAS01 43,1369 95,2713 ,4820 ,9014
BAS2 42,8669 92,1311 ,5662 ,8984
BAS03 42,7567 96,3909 ,4805 ,9009

Fonte: Coleta de dados

A andlise do incremento, no coeficiente Alfa de Cronbach, através da
exclusdo de variaveis na escala lealdade a marca e qualidade percebida da marca,
apresenta crescimentos marginais. Na escala lealdade a marca, a exclusdo da
variavel BLO3 permite o crescimento do coeficiente Alfa de Cronbach para 0,8345.
Na escala qualidade percebida da marca, a exclusao da variavel PQ0O6 permite o
crescimento do coeficiente Alfa de Cronbach para 0,9421. A exclusao dessas
variaveis nao foi considerada, pois o coeficiente Alfa de Cronbach das escalas é
significativo e o acréscimo é marginal: +0,0040 para a escala de lealdade e +0,0008

para a escala qualidade percebida.
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Tabela 20 — Confiabilidade da escala Lealdade

RELIABILITY ANALYSIS - SCALE (ALPHA)

Reliability Coefficients
N of Cases = 263,0 N of Items =3
Alpha = 0,8305
Scale Mean if Item | Scale Variance if Item Corrected Item Total Alpha if Item
Deleted Deleted Correlation Deleted
BLO1 3,7490 3,2040 ,7070 ,7486
BL02 3,5133 2,4416 , 7840 ,6779
BL03 3,9620 3,9069 ,6258 ,8345
Fonte: Coleta de dados
Tabela 21 — Confiabilidade da escala Qualidade Percebida
RELIABILITY ANALYSIS — SCALE (ALPHA)
Reliability Coefficients
N of Cases = 263,0 N of Items = 6
Alpha = 0,9413
Scale Mean if Item | Scale Variance if tem | Corrected Item Total Alpha if Item
Deleted Deleted Correlation Deleted
PQO1 17,7567 19,3986 ,8518 ,9269
PQ02 17,6654 19,5517 , 7959 ,9339
PQ03 17,7947 20,0951 , 7839 ,9351
PQ04 17,7072 19,1926 ,8847 ,9228
PQO05 17,6958 19,2888 ,9026 ,9209
PQ06 R 17,5970 20,2263 7274 ,9421
Fonte: Coleta de dados
Tabela 22 — Confiabilidade da escala Lembranga e Associagcdes a Marca
RELIABILITY ANALYSIS - SCALE (ALPHA)
Reliability Coefficients
N of Cases = 263,0 N of Items = 6
Alpha = 0,8409
Scale Mean if ltem | Scale Variance if Corrected Item Total Alpha if ltem
Deleted Item Deleted Correlation Deleted
BAWO1 16,4297 20,2613 ,5345 ,8305
BAWO02 15,6350 19,2632 ,6440 ,8102
BAWO03 15,9202 19,0356 ,6467 ,8094
BASO01 16,2814 18,4243 ,6676 ,8048
BAS2M X2 16,0114 17,6449 ,6748 ,8036
BAS03 R 15,9011 20,1276 ,5456 ,8285

Fonte: Coleta de dados

Adicionalmente a verificacdo da confiabilidade das escalas decorrentes da
analise fatorial exploratoria, verificou-se a confiabilidade dos itens que compdem a
escala geral de brand equity. Essa escala é utilizada na modelagem estrutural da
analise fatorial confirmatoria, sendo incluida nesta segao para manter a unidade de
conjunto do teste estatistico do coeficiente Alfa de Cronbach. Na Tabela 23, pode-se

verificar que a escala geral de brand equity apresenta um coeficiente Alfa de
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Cronbach satisfatério e que a exclusao de qualquer das variaveis integrantes desta

escala nao apresenta incremento no valor do coeficiente.

Tabela 23 — Confiabilidade da escala Geral de Brand Equity (OBE)

RELIABILITY ANALYSIS - SCALE (ALPHA)

Reliability Coefficients
N of Cases = 263,0 N of ltems =4
Alpha = 0,9127
Scale Mean if ltem | Scale Variance if ltem Corrected Item Total Alpha if Iltem
Deleted Deleted Correlation Deleted
OBEO01 7,2243 7,0525 ,7610 ,9009
OBE02 7,5209 6,8078 ,8534 ,8688
OBEO03 7,6008 6,9202 ,8339 ,8758
OBE0O4 7,4144 6,9459 , 7605 ,9017

Fonte: Coleta de dados

5.7 ANALISE FATORIAL CONFIRMATORIA

A andlise fatorial confirmatoria (CFA) é utilizada para identificar a relagéo
entre os fatores e as suas variaveis de mensuragao quando o pesquisador tem
algum conhecimento sobre a estrutura entre as variaveis latentes (BYRNE, 2001).
Esse procedimento, classificado como equacgdes estruturais, implica dois aspectos: o
processo causal em estudo é representado por uma série de equacgoes estruturais, e
estas relagdes estruturais podem ser modeladas pictograficamente para permitir
uma clara visualizagao da teoria em estudo.

Neste trabalho, é testado o modelo desenvolvido por Yoo e Donthu (2001)
para mensuragcdo de brand equity. Para fins de validacdo sdo testados os dois
modelos desenvolvidos por Yoo e Donthu (2001): o modelo completo com 15
variaveis e o modelo reduzido com 10 variaveis. Este procedimento esta baseado na
sugestdo de Washburn e Plank (2002) a respeito do teste e no estudo de Yoo,
Donthu e Lee (2000) que utilizou a escala de 15 itens.

Na Figura 22, é apresentado o modelo desenvolvido por Yoo e Donthu (2001)
com 15 variaveis para mensuragao de brand equity. Na Figura 23, é apresentado o
modelo com 10 variaveis.

Ambos os modelos terdo a sua validade verificada objetivando identificar qual

0 mais adequado para ser utilizado na mensuragao de brand equity.
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Para a avaliagcdo dos modelos teoricamente desenvolvidos, sdo empregados
alguns parametros para a verificagdo de ajuste do modelo. A Tabela 24 apresenta os

indicadores utilizados para a avaliacado dos modelos estruturais.

Tabela 24 — Indicadores de avaliagao dos modelos

NPAR | CMIN P | DF |CMIN/DF| GFI | AGFI
EM15-0 41 1462,30|0,000|149| 3,103 ]0,852|0,812
EM10-0 31 [313,24|0,000] 74 | 4,233 |0,859]0,800

CFl |RMSEA |PCLOSE | ECVI | ECVI sat | ECVI ind | HFIVE | HONE
EM15-0|0,911| 0,090 0,000 |2,077| 1,450 14,274 102 109

EM10-0|0,887| 0,111 0,000 |1,432| 0,802 8,508 80 88

Fonte: Coleta de dados

Existem varios indicadores que sdo calculados automaticamente pelo
software utilizado para a estimacdo do modelo estrutural. Neste estudo, foram
escolhidos alguns indicadores recomendados por Hair et al. (1998) e Byrne (2001).
Usualmente, estes indicadores sdo avaliados em conjunto para determinar o ajuste
do modelo.

O indicador NPAR mostra o numero de parametros que foram estimados no
modelo. Hair et al. (1998) recomendam que a amostra adequada para a estimagao
estrutural deve ter, no minimo, cinco casos por parametro estimado. No caso do
modelo EM15-0, esta relagao é 6,41, e, para o modelo EM10-0, é 8,48. O tamanho
da amostra é, portanto, satisfatério.

O indicador DF apresenta o numero de graus de liberdade do modelo que
corresponde a quantidade de dados nao redundantes disponiveis no modelo apds a
sua estimagado. O numero de graus de liberdade deve ser maior que o numero de
parametros a ser estimado (HAIR et al., 1998). Considerando os modelos estimados,
ambos apresentam graus de liberdade superior ao numero de parametros a ser
estimado. Para o modelo EM15-0, DF=149 e NPAR=41; e, para o modelo EM10-0,
DF=74 e NPAR=31.

O indicador CMIN é comumente conhecido como X> (qui quadrado) e
representa the likelihood ratio test statistic. Este valor é significativo estatisticamente
quando P a 0,05 (Hair et al., 1998). Este requisito ndo foi atendido por nenhum dos
modelos estimados. Cabe ressaltar que, segundo alguns autores, este indicador

CMIN possui limitagcdes (Byrne, 2001) e, por isso, recomendam a utilizagao de outros
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indicadores como CMIN/DF (X? pelos graus de liberdade) como um parametro mais
adequado para avaliagado do ajuste do modelo. Hair et al. (1998) indicam que o nivel
recomendado para CMIN/DF esteja entre 1,0 e 2,0. Nenhum dos modelos estimados
atingiu este nivel. O modelo EM15-0 apresentou 3,103, e o modelo EM10-0
apresentou 4,233 para CMIN/DF.

O indicador GFI (goodness-of-fit) é usualmente utilizado para verificagdo do
ajuste do modelo. Adicionalmente ao GFl, utiliza-se o indicador AGFI (adjusted
goodness-of-fit), que é semelhante ao GFI com ajuste para os graus de liberdade do
modelo. Ambos os indicadores — GFl e AGFl — sao classificados como indices
absolutos de ajuste (BYRNE, 2001), pois comparam o modelo hipotetizado com
nenhum modelo. Segundo Hair et al. (1998), o nivel recomendado para estes indices
é de 0,90. Quanto mais proximo de 1,00 melhor é o ajuste do modelo (BYRNE,
2001). Ambos os modelo apresentam valores proximos do recomendado para estes
indicadores. Para o modelo EM15-0, GFI=0,852 e AGFI=0,812; e, para o modelo
EM10-0, GFI=859 e AGFI=0,800.

O indicador CFI (comparative fit index) € uma versao modificada do indicador
NFI (normed fit index) que leva em consideracdo o tamanho da amostra. Ambos os
indicadores indicam a covariancia completa entre os dados (BYRNE, 2001). Para
Hair et al. (1998), o nivel minimo recomendado para o indicador NFI & de 0,90.
Byrne (2001) salienta que para o indicador CFI utiliza-se o mesmo nivel adotado
para o NFl. O modelo EM15-0 atende a este nivel minimo (CFI=0,911) e o modelo
EM10-0 apresenta valores proximos do recomendado (CFI1=0,887).

O indicador RMSEA (root mean square error of approximation) considera a
populacdo amostral para avaliacdo do modelo. O indicador RMSEA avalia a
discrepancia por grau de liberdade existente no modelo (HAIR et al., 1998; BYRNE,
2001). Esse valor ¢é estatisticamente significativo quando a PCLOSE (closeness of fit
probability) é maior que 0,50 (BYRNE, 2001). Hair et al. (1998) e Byrne (2001)
recomendam que valores de RMSEA entre 0,05 e 0,08 indicam ajuste aceitavel.
Valores inferiores a 0,05 indicam bom ajuste do modelo e acima de 0,08 indicam um
ajuste mediocre (BYRNE, 2001). Ambos os modelos em questdo n&o apresentaram
ajuste adequado ou significativo para este indicador. O modelo EM15-0 apresenta
RMSEA=0,090 (p=000) e o modelo EM10-0 apresenta RMSEA=0,111 (p=000).
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O indicador ECVI (expected cross-validation index) avalia a discrepancia de
covariancia entre a amostra avaliada e a de outra amostra de tamanho equivalente
da mesma populagdo (BYRNE, 2001). Esse indicador é utilizado, principalmente,
para comparagdo com modelos equivalentes (modelo saturado e modelo
independente). O valor do ECVI do modelo estimado deve ser inferior ao dos
modelos saturado e independente. Ambos os modelos estimados ndo atenderam a
esta exigéncia. O modelo EM15-0 apresenta ECVI=2,077 (modelo saturado
ECVI=1,450 e modelo independente ECVI=14,274) e o modelo EM10-0 apresenta
ECVI=1,432 (modelo saturado ECVI=0,802 e modelo independente ECVI=8,508)

Os indicadores HFIVE e HONE representam o tamanho critico de amostra de
Hoelter com a significancia a 0,05 e a 0,01. Ambos os indicadores avaliam a
adequacao do tamanho da amostra para a estimagdo do modelo (BYRNE, 2001).
Valores acima de 200 indicam que o modelo representa adequadamente a amostra.
Ambos os modelos ndo atendem a este requisito. O modelo EM15-0 apresenta
HFIVE=102 e HONE=109; o modelo EM10-0 apresenta HFIVE=80 e HONE=88.

A avaliagao do conjunto de indicadores de ajuste do modelo indica que ambos
ndo apresentam a adequada representacdo do fendmeno analisado. E recomendada
a reespecificagdo do modelo para representar adequadamente o fendémeno

analisado.

5.7.1 Reespecificagdo dos modelos

O processo de ajuste dos modelos foi realizado através da utilizagdo dos
indices de Modificacdo (Modification Indices) para cada um dos modelos estimados.
Cabe ressaltar que, segundo Byrne (2001), o procedimento de ajuste do modelo
configura um procedimento de analise fatorial exploratéria e ndo mais confirmatoria.
Os indices de modificagdao de um modelo procuram identificar as relagdes latentes e
que nao foram descritas no modelo estimado. Byrne (2001) recomenda que o
processo de reespecificacdo seja realizado com uma modificagdo no modelo por
tentativa e verificagdo do seu ajuste. E fundamental que as alteragdes no modelo
estejam de acordo com a teoria existente (HAIR et al., 1998; BYRNE, 2001). Os
indices de modificacdo apresentam relacdes estatisticas entre os elementos do
modelo, mas estas relagdes devem ser consistentes e justificaveis a luz da teoria

estudada.
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Model: EM15-0 Model: EM10-0
Covariances: M.L Par Change | Covariances: M. Par Change |
res3 <--> res4 46,645 0,229 res3 <--> res4 43,384 0,289
res2 <--> res4 97,320 0,428 res2 <--> res4 101,763 0,453
res2 <--> res3 29,143 0,207 res2 <--> res3 24,856 0,259
el14 <--> res2 20,425 0,167 el4 <--> res2 23,406 0,185
e8 <--> e7 40,072 0,344 e8 <--> e7 34,175 0,305
e10 <--> e7 20,003 -0,213 e10 <--> e7 17,381 -0,204
el1 <--> e10 18,403 0,179 el1 <--> e7 11,140 -0,150
el12 <--> e9 13,450 0,186 el <--> e10 21,275 0,197
e4 <--> res4 10,563 0,094 e4 <--> res4 24,782 0,173
e4 <--> el 10,185 0,053
Variances: M.l Par Change Variances|: | M.l Par Change
Regression Weights: M.l Par Change | Regression Weights: M.l Par Change
loyalty <-- aw/ass |46,645 0,560 loyalty | <-- | aw/ass | 43,384 0,419
loyalty <-- quality |97,320 0,556 loyalty | <-- | quality |101,763 0,652
aw/ass <-- loyalty |46,645 0,409 aw/ass | <-- | loyalty | 43,384 0,516
aw/ass <-- quality [29,143 0,269 aw/ass | <-- | quality | 24,856 0,372
quality <--  loyalty |97,320 0,765 quality | <-- | loyalty [101,763 0,808
quality < aw/ass |29,143 0,508 quality | <-- | aw/ass | 24,856 0,375
BLO2 <-- quality |20,425 0,217 BLO2 <-- | quality | 23,406 0,266
BLO2 <-- PQO06_R | 16,969 0,167 BLO2 <-- PQO3 23,477 0,204
BLO2 <-- PQ0O5 | 14,898 0,164 BLO2 <-- PQO02 15,771 0,158
BLO2 <-- PQ04 |16,765 0,169 BAS03 R| <-- | BAS02 | 10,811 0,143
BLO2 <-- PQO03 |23,009 0,203 BAS02 | <-- |[BAS03 R| 20,212 0,239
BLO2 <-- PQ02 16,032 0,159 BAS02 | <-- PQO02 10,196 0,179
BLO2 <-- PQO1 |18,131 0,175 BAWO03 | <-- |BAS03 R| 10,149 -0,157
BASO3 R <-- BAS02 |15,212 0,171 PQO3 <-- | loyalty | 24,782 0,309
BAS02 <-- BAS03 R|24,453 0,269 PQO3 <-- | equity 13,540 0,245
BAS02 <-- PQO2 10,629 0,187 PQO3 <-- | OBEO2 | 10,819 0,169
BAWO03 <-- BAS03 R|12,191 -0,167 PQO3 <-- | OBEO1 | 10,484 0,158
PQO3 <--  loyalty |10,563 0,168 PQO03 <-- BLO2 25,722 0,195
PQO3 <-- BLO2 |11,290 0,107 PQO3 <-- BLO1 15,415 0,180

Fonte: coleta de dados

Na Tabela 25 sdo apresentados os indices de modificagcdo para os modelos
EM15-0 e EM10-0. Pode-se perceber que ambos os modelos — EM15-0 e EM10-0 —

apresentam a mesma relagao latente entre os componentes lealdade a marca e

qualidade percebida da marca. Esta relagao indica a existéncia de covariancia entre

os constructos lealdade e qualidade percebida. Estes tipos de relagdo foram

explorados por Yoo, Donthu e Lee (2000) que consideraram a existéncia de

covariancia entre os trés constructos de brand equity (lealdade, qualidade percebida

e associagdes/lembranga). Também Aaker (1998) considera que a lealdade assume

um papel fundamental em brand equity e que a sua relagcdo com as outras

dimensbées nao é plenamente estabelecida. Salienta que, em alguns casos, a
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lealdade poderia surgir, principalmente, da qualidade percebida. Baseado nisso, &

plausivel que exista a correlagado entre a lealdade e a qualidade percebida. Assim,

foram incluidos, em ambos modelos, a relagdo de covariancia entre os constructos

lealdade e qualidade percebida e, em consequéncia, foram eliminados os residuais

res2 e res4 associados a cada um destes constructos.

Reespecificados os modelos, adotou-se nova identificacdo para eles, visando

facilitar a compreensao na analise dos indicadores de ajuste e, assim, diferencia-los

dos modelos originais. O modelo EM15-0 passa a ser referido como EM15-1, e o
modelo EM10-0, como EM10-1.

Apos a reespecificagao, foram calculados os parémetros de ajuste e os

indices de modificac&o para eles. Na Tabela 26, sdo apresentados os parametros de

ajuste dos modelos reespecificados e, na Tabela 27, os indices de modificacéo

destes modelos.

Tabela 26 — Parametros de avaliacdo dos modelos EM15-1 e EM10-1

NPAR| CMIN P | DF |CMIN/DF | GFl | AGFI
EM15-1 42 1339,138|0,000|148| 2,291 |0,888]0,856
EM10-1 32 ]181,663|0,000| 73 | 2,489 |0,911]0,872
CFl | RMSEA | PCLOSE | ECVI | ECVI sat | ECVI ind | HFIVE | HONE
EM15-1]0,946| 0,070 0,001 11,615]| 1,450 14,274 | 138 148
EM10-1]0,949| 0,075 0,002 10,938| 0,802 8,508 136 151
Fonte: Coleta de dados
Tabela 27 — indices de Modificagdo EM15-1 e EM10-1
Modification Indices
Model: EM15-1 Model: EM10-1
Covariances: M.l Par Change | Covariances: M.l Par Change |
res3 <--> Joyalty |19,807 0,118 res3 <-->| loyalty |19,426 0,15
e8 <--> e’ 40,071 0,344 e8 <--> e’ 34,134 0,305
e10 <--> e’ 20,001 -0,213 e9 <-->| loyalty |10,708 0,116
el <--> e10 18,405 0,179 e10 <--> e’ 17,381 -0,204
el12 <--> e9 13,449 0,186 el <--> e’ 11,143 -0,15
e4 <--> loyalty |10,531 0,073 el <--> e10 21,318 0,197
Variances: M.l Par Change Variances|: | M.l Par Change |
| Regression Weights: M.l Par Change | Regression Weights: M.l Par Change |
aw/ass <-- loyalty |47,994 0,412 aw/ass | <-- | loyalty |44,143 0,517
aw/ass <-- quality |31,031 0,278 aw/ass | <-- | quality |32,983 0,43
BAS03 R <-- BAS02 |15,212 0,171 BAS03 R| <-- | BAS02 |10,791 0,143
BAS02 <-- BASO03_R 24,452 0,269 BAS02 | <-- |[BAS03_R 20,183 0,239
BAS02 <-- PQO2 10,629 0,187 BAS02 | <-- | PQO02 10,163 0,179
BAW03 <-- BAS03_R| 12,19 -0,167 BAWO03 | <-- |[BAS03_R| 10,146 -0,157

Fonte: Coleta de dados
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Avaliando os parametros dos modelos reespecificados EM15-1 e EM10-1, na
Tabela 26, pode-se observar que ambos nao apresentam um ajuste adequado para
a maioria absoluta dos parametros. O modelo EM15-1 mostra indices satisfatorios
nos parametros CFl (maior que 0,90), e o modelo EM10-1 apresenta indices
satisfatérios em dois parametros, GFl e CFl (ambos maior que 0,90).

Analisando os indices de modificagdo dos modelos na Tabela 27, pode-se
identificar que ambos — EM15-1 e EM10-1 — apresentam a mesma relacio latente
entre os constructos lealdade a marca e lembranca/associacbes da marca. Essa
de da

lembranca/associagdes da marca. Tal relagdo significa que quanto maior for a

relagdo indica a existéncia um caminho lealdade para a
lealdade, maior sera a intensidade da lembranga e das associagdes relacionadas a
marca. Aaker (1998) salienta o papel diferenciado da lealdade para brand equity.
Isso implica a existéncia de relagbes entre os constructos que podem ser de
diferente natureza. Yoo, Donthu e Lee (2000) consideraram a existéncia de
covariancia entre as trés dimensdes de brand equity. Neste contexto é racional
considerar a existéncia de uma relacdo direta da lealdade sobre a
lembranca/associa¢des da marca.

Assim, foram incluidos em ambos modelos a relagao direta do constructo
lealdade sobre o constructo lembranga/associacdes da marca.

Reespecificados os modelos, adotou-se nova identificacdo para eles, visando
facilitar a compreensao na analise dos indicadores de ajuste e, assim, diferencia-los
dos modelos anteriormente especificados. O modelo EM15-1, reespecificado, passa
a ser referido como EM15-2, e o modelo EM10-1, como EM10-2.

ApOs esse passo, foram calculados os parametros de ajuste e os indices de
modificagdo para eles. Na Tabela 28, sdo apresentados os parametros de ajuste dos
modelos reespecificados e, na Tabela 29, os indices de modificacdo destes

modelos.

Tabela 28 — Parametros de avaliagdo dos modelos EM15-2 e EM10-2

NPAR| CMIN P | DF |CMIN/DF | GFl | AGFI

EM15-2 43 |285,166 0,000 147| 1,940 |0,902]0,873

EM10-2 33 [132,624)|0,000| 72 | 1,842 ]0,931]0,899
CFl |RMSEA | PCLOSE | ECVI | ECVI sat | ECVI ind | HFIVE | HONE
EM15-210,961| 0,060 0,059 |1,417| 1,450 14,274 162 175
EM10-2]0,971| 0,057 0,224 10,758| 0,802 8,508 184 204

Fonte: Coleta de dados
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Tabela 29 — indices de Modificagdo EM15-2 e EM10-2

Modification Indices

Model: EM15-2 Model: EM10-2
Covariances: M.l Par Change | Covariances: M.l Par Change
e8 <--> e’ 37,812 0,329 e |<-> e’ 31,496 0,288
e10 <--> e’ 18,159 -0,204 el0 |<-> e’ 16,343 -0,198
ell <--> e10 21,267 0,195 ell |<-> e’ 11,946 -0,154
e12 <--> e9 11,959 0,173 ell |<-> e10 23,842 0,21
e4 <--> Joyalty |10,197 0,072
Variances: M.l Par Change | Variances: | M.l Par Change |
| Regression Weights: M.l Par Change | Regression Weights: | M.Il. Par Change |
BAS03 R <-- BAS02 |14,223 0,164 BAS02 | <-- |BAS03_R | 18,369 0,225
BAS02 <-- BASO03_R|22,781 0,258 BAWO02| <-- | BAWO0O3 | 11,186 0,148
BAW03 <-- BAS03_R| 10,906 -0,16

Fonte: Coleta de dados

Avaliando os parametros dos modelos reespecificados EM15-2 e EM10-2 na
Tabela 28, pode-se observar que ambos n&o apresentam um ajuste adequado,
mesmo considerando que alguns dos parametros levados em conta apresentam
valores satisfatérios. Os modelos EM15-2 e EM10-2 apresentam indices
insatisfatérios nos parametros CMIN, RMSEA, HFIVE e HONE. Ambos os modelos
apresentam valores proximos ao limite de aceitagdo para o parametro AGFI (maior
que 0,90)

Analisando os indices de modificacdo dos modelos na Tabela 29, pode-se
identificar que ambos — EM15-2 e EM10-2 — apresentam a mesma relacao latente de
covariancia entre os itens da escala de mensuragdo BAS02 (Eu rapidamente posso
lembrar o simbolo ou logotipo da marca) e BAS03 (Eu tenho dificuldade de imaginar
a marca na minha cabega — escala reversa). Esta correlacdo pode indicar que esses
dois itens da escala estdo medindo o mesmo fenédmeno. Considerando tais itens,
pode-se verificar que € possivel que o consumidor ndo diferencie a marca de seu
simbolo ou logotipo. Assim, foram incluidos, em ambos modelos, a relagdo de
covariancia entre os erros e8 e e7.

Apos essa reespecificacdo dos modelos, adotou-se nova identificagao para
eles, visando facilitar a compreensdo na analise dos indicadores de ajuste dos
modelos e, assim, diferencia-los dos modelos anteriormente especificados. O
modelo EM15-2 passa a ser referido como EM15-3, e o modelo EM10-2, como
EM10-3.

Em sequéncia, foram calculados os parametros de ajuste e os indices de

modificagdo para eles. Na Tabela 30, sdo apresentados os parametros de ajuste dos
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modelos reespecificados e, na Tabela 31, os indices de modificagdo desses

modelos.

Tabela 30 — Parametros de avaliagido dos modelos EM15-3 e EM10-3

NPAR| CMIN P | DF |CMIN/DF | GFl | AGFI
EM15-3 44 |241,665/0,000|146| 1,655 |0,916)|0,891
EM10-3 34 | 91,260 |0,053] 71 1,285 [0,953|0,931

CFl |RMSEA |PCLOSE | ECVI | ECVI sat | ECVI ind | HFIVE | HONE
EM15-3|0,973| 0,050 0,486 |1,258| 1,450 14,274 190 205
EM10-3|0,990| 0,033 0,935 |0,608| 0,802 8,508 264 292
Fonte: Coleta de dados

Tabela 31 — indices de Modificacdo EM15-3 e EM10-3

Modification Indices

Model: EM15-3 Model: EM10-3
Covariances: M.L Par Change | Covariances: M.l | Par Change |
ell <-> e10 10,218 0,127
e12 <-> ¢9 10,846 0,165
el2 <-> ell 16,442 -0,18
e4 <--> loyalty [10,243 0,073
Variances: M.l Par Change Varian|ces: | M.l | Par Change |
| Regression Weights: | M.I. Par Change | Regression W|eights: M.l | Par Change |

Fonte: Coleta de dados

Avaliando os parametros dos modelos reespecificados EM15-3 e EM10-3 na
Tabela 30, pode-se observar que o modelo EM10-3 apresentou um ajuste adequado
em todos os parametros considerados. Isso significa que o modelo EM10-3 néao
necessita de nenhum tipo de reespecificacdo, o que € plenamente confirmado pela
total auséncia de indices de modificagao.

O modelo EM15-3 nao apresenta um ajuste adequado em todos os
parametros considerados. Os parametros CMIN, RMSEA e HFIVE n&o apresentam
indices satisfatorios. O paréametro AGFI apresenta valor limite ao do intervalo de
aceitagao (maior que 0,90).

Analisando os indices de modificacdo do modelo EM15-3 na Tabela 31, pode-
se identificar a relagao latente de covariancia negativa entre os itens da escala de
mensuragao BAWO1 (Eu sei o que a marca significa) e BAWO02 (Eu posso identificar
a marca entre as concorrentes). Essa relagao estatistica ndo apresenta sentido real,
pois estabelece que quanto maior for o conhecimento do significado da marca,

menor € a capacidade de identifica-la entre os seus concorrentes. Nao existe
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sustentagao tedrica para esta relagdo e, portanto, nao é possivel reespecificar o
modelo.

Com base na avaliagdo dos modelos reespecificados, verifica-se que o
modelo proposto por Yoo e Donthu (2001), baseada na escala de 10 itens,
apresenta melhor ajuste que o de 15 itens proposto inicialmente pelos autores e
considerado mais adequado para utilizagcdo por Washburn e Plank (2002).
Fundamentado nos resultados desta pesquisa, o modelo de 15 itens pode ser
descartado em favor da utilizagdo do modelo de 10 itens, com vantagens para a
avaliagcao de brand equity. A Figura 24 apresenta o modelo estrutural especificado
neste estudo com os resultados obtidos. A variancia explicada de brand equity,

através deste modelo, é de 62,8%, conforme pode ser verificado na Tabela 32.
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Tabela 32 — Variancia explicada no Modelo Estrutural reespecificado (10 Variaveis) —-EM10-3

Squared Multiple Correlations

Estimate
equity 0,628
aw/ass 0,210
BL01|0,605/PQ02(0,617/BAS01 |0,447/OBE01/0,639
BL02|0,876/PQ03|0,732|BAS02 |0,490/OBE02(0,854
BL03/|0,454 BAS03_R|0,242|0BE03|0,790
BAWO02 |0,654|0BE04|0,630
BAWO03 |0,558

Fonte: Coleta de dados
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6 CONCLUSAO

Este estudo procurou verificar a validade da escala multidimensional de brand
equity (MBE) desenvolvida por Yoo e Donthu (2001) no idioma portugués. O
instrumento escolhido para analise é resultado do esforco dos seus autores desde
1997, quando o apresentaram em uma conferéncia da American Marketing
Association, na busca de um instrumento de medida com parcimbénia para a
mensuracgao de brand equity baseada no consumidor.

Neste trabalho, considera-se brand equity baseada no consumidor como
consequéncia das agdes de marketing desenvolvidas pela empresa e, portanto, a
mensuracao de brand equity permite acessar a eficiéncia destas agdes para a
geragéao de valor para a marca e, consequentemente, para a empresa.

Visando a sua validagao, o instrumento de coleta de dados foi aplicado em
uma amostra valida de 263 consumidores, que possuiam alguma relagdo com a
Escola de Administracdo da Universidade Federal do Rio Grande do Sul, permitindo
as conclusdes aqui apresentadas, as quais estdo expressas em quatro topicos: os
resultados de avaliacdo da qualidade da escala, as implicacbes académicas que
advém dessa avaliagdo, as possiveis implicagdes gerenciais da utilizacdo da escala

e as limitagdes inerentes ao estudo e sugestao para pesquisas futuras.

6.1 AVALIACAO DA QUALIDADE DA ESCALA

Através da analise fatorial exploratdria foi possivel confirmar os resultados
obtidos por Yoo e Donthu (2001) no que se refere a identificacdo das dimensdes
subjacentes a brand equity. Aaker (1992, 1996, 1998, 2001; AAKER,
JOACHIMSTHALER, 2000), assim como Keller (1993, 1998), diferencia claramente
a lembranga da marca (awareness) das associagbes da marca (associations/image),
esta diferenciagdo nao foi identificada no estudo de Yoo e Donthu (2001) que
identificou que brand equity é resultado de trés dimensdes: lealdade, qualidade
percebida e associagbes/lembranca da marca (identificadas como um unico

constructo).
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A confiabilidade do instrumento de coleta de dados foi verificada através do
coeficiente Alfa de Cronbach. A validade do modelo proposto por Yoo e Donthu
(2001) foi acessada por meio de analise fatorial confirmatoria, através da qual foram
testados os modelos com 10 itens em relacdo ao modelo, sem o refinamento, de 15
itens. Nesse processo, nenhum dos dois modelos originalmente testados
apresentou-se como valido. Através dos indices de modificagdo, foram
reespecificados ambos os modelos para a obtencdo de um modelo estrutural valido
para brand equity. O modelo de 10 itens apresentou ajuste superior ao de 15 itens,
sendo, assim, recomendado que este fosse descartado.

O processo de reespecificagdo do modelo indica a existéncia de correlagao
entre a lealdade a marca e a qualidade percebida. Também indica que a dimensao

lembranga/associa¢des da marca esta ligada a lealdade.

6.2 IMPLICACOES ACADEMICAS

O estabelecimento de instrumentos de medidas que permitam a avaliacdo da
produtividade do marketing € um dos grandes desafios dos pesquisadores da area.
Nesse sentido, a avaliagcdo de brand equity baseada no consumidor, através de
mensuragdes psicograficas, € um avango na busca de medidas mais
compreensiveis e faceis de serem utilizadas.

Outra contribuicdo do estudo de Yoo e Donthu (2001), confirmada por este
estudo, assim como também foi confirmada pelo estudo de Washburn e Plank
(2002), é a identificagdo de que a lembranga de marca e as associa¢gdes da marca
constituem uma unica dimensao de brand equity. Aaker (1992, 1998, 2001; AAKER,
JOACHIMSTHALER, 2000) e Keller (1993, 1998) estabelecem uma distin¢ao clara e
fundamentada entre a lembranca da marca e as associacbes da marca. Mas esta
diferenca n&o foi identificada na analise fatorial exploratéria que agrupou a
lembranga da marca e as associa¢gdes da marca como uma unica dimensdo. Esta
reunido vai ao encontro do conhecimento da marca (brand knowledge) definido por
Keller (1993, 1998), configurando-se como resultado da lembranca e da imagem
(associagdes) da marca. Essa € uma questdo que ainda n&o esta satisfatoriamente
esclarecida a luz da teoria atualmente existente. Outro fator a ser considerado, e que

nao é contemplado na escala proposta por Yoo e Donthu (2001), é o sentido (se
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existente) para a dimensao lembranca e associacbes a marca e como ele causa

impacto nos resultados da escala.

6.3 IMPLICACOES GERENCIAIS

As empresas tém dado atencéo crescente a questdo da marca como um fator
de vantagem competitiva, podendo prognosticar resultados futuros. Boa parte da
literatura a respeito da gestdo de marcas (AAKER, 1992, 1998, 2001; AAKER,
JOACHIMSTHALER, 2000; KELLER, 1998; KAPFERER, 1997) aborda estratégias
para a criacao de valor para a marca. Mas pouco é tratado a respeito de verificar se
estas estratégias estdo sendo bem sucedidas ou ndo. A escala para mensuragao de
brand equity baseada no consumidor proposta por Yoo e Donthu (2001) busca
atender a esta lacuna, ndo s6 apresentando uma escala baseada em medidas
psicograficas do consumidor, como também apresentando uma escala
parcimoniosa.

A utilizagdo da escala multidimensional para a mensuragéo de brand equity
tanto pode ser utilizada para estabelecer a posicédo relativa das marcas dentro do
mercado, como pode, através de uma série de medidas de uma marca, identificar
como ela reage a acao de marketing executada pela empresa ou pela concorréncia.

Além de uma avaliagdo geral de brand equity baseada no consumidor, a
escala multidimensional proposta por Yoo e Donthu (2001) permite avaliar
individualmente o desempenho da marca em cada uma das dimensdes, o que pode
servir para orientar de forma mais especifica as acdes necessarias para aumentar o

valor de brand equity.

6.4 LIMITACOES DO ESTUDO E SUGESTAO DE PESQUISAS FUTURAS

Os resultados e conclusdes relatados devem considerar as limitagbes naturais
que cercam a realizacao deste trabalho. Inicialmente, por tratar-se de um estudo néo
probabilistico, devem ser consideradas as limitagdes na generalizagdo dos
resultados aqui obtidos. Estas limitagdes eram esperadas, pois o objetivo principal
era verificar a validade da escala multidimensional para brand equity baseada no

consumidor.
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A utilizacdo de procedimentos estatisticos multivariados exige um perfil para
os dados disponiveis e que nado foram plenamente satisfeitos por esta amostra.
Conforme pode ser verificado nas se¢des 5.6.1, 5.6.2 e 5.6.3 algumas variaveis néo
atenderam aos principios para a analise multivariada (HAIR et al, 1998). Esta
situacao pode comprometer os resultados obtidos e constitui uma limitacdo deste
estudo.

Outra limitagao a ser evidenciada diz respeito a utilizacdo da reespecificacdo
de modelos, pois forgca uma convergéncia dos parametros de ajuste para dentro dos
intervalos que sdo considerados aceitaveis. Nesse processo, podem ser
estabelecidas relagdes que sado corretas sob o ponto de vista estatistico, mas que
nao representam adequadamente o fenbmeno em estudo.

Por fim, a construcdo da escala pode n&o captar adequadamente o fenbmeno
em estudo. A existéncia de correlagédo entre dois dos itens da escala pode significar
que, em verdade, ambos estdo mensurando o mesmo fendmeno e, por essa razao,
poderiam ser substituidos por um unico item.

Como sugestao para futuras pesquisas, deve-se ressaltar a necessidade de
aprofundamento na questdo da dimensdo Iembranca/associagcbes, buscando
verificar a existéncia de problema na escala, se ndo conseguiria captar a diferenca
entre essas duas possiveis dimensdes, ou se, realmente, as associagdes e as
lembrangas da marca constituem um unico constructo, como o definido por Keller
(1993, 1998).

A dimensao lealdade em brand equity também deve ser explorada,
permitindo, assim, identificar qual o seu real papel e influéncia na formacédo e
avaliacéo de brand equity.

Uma importante contribuicdo reside na adaptacdo da escala para mensurar
brand equity de marcas relacionadas a ofertas intangiveis, verificando, dessa

maneira, a aplicabilidade para servicos, partidos politicos, candidatos, dentre outros.
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ANEXO A — ESCALA ORIGINAL

Product category purchase experience
Have you ever bought any brand of product category X?

Brand purchase experience
Have you ever bought brand X?

Purchase and ownership
Do you currently use/own any brand of product category X?

MBE Scale — Multidimensional Brand Equity
Brand Loyalty
| consider myself to be loyal to X.
strongly disagree 1 — 2 — 3 — 4 — 5 strongly agree
X would be my first choice.
strongly disagree 1 — 2 — 3 — 4 — 5 strongly agree
| will not buy other brands if X is available at the store.
strongly disagree 1 — 2 — 3 — 4 — 5 strongly agree

Perceived quality
X is of high quality. *
strongly disagree 1 — 2 — 3 — 4 — 5 strongly agree

The likely quality of X is extremely high.

strongly disagree 1 — 2 — 3 — 4 — 5 strongly agree
The likelihood that X would be functional is very high.

strongly disagree 1 — 2 — 3 — 4 — 5 strongly agree
The likelihood that X is reliable is very high. *

strongly disagree 1 — 2 — 3 — 4 — 5 strongly agree
X must be of very good quality. *

strongly disagree 1 — 2 — 3 — 4 — 5 strongly agree

X appears to be of very poor quality. (r) *
strongly disagree 1 — 2 — 3 — 4 — 5 strongly agree
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Brand awareness/associations

| know what X looks like. *

strongly disagree 1 — 2 — 3 — 4 — 5 strongly agree
| can recognize X among other competing brands.

strongly disagree 1 — 2 — 3 — 4 — 5 strongly agree
| am aware of X.

strongly disagree 1 — 2 — 3 — 4 — 5 strongly agree
Some characteristics of X come to my mind quickly.

strongly disagree 1 — 2 — 3 — 4 — 5 strongly agree
| can quickly recall the symbol or logo of X.

strongly disagree 1 — 2 — 3 — 4 — 5 strongly agree
| have difficulty in imagining X in my mind. (reversed scoring)

strongly disagree 1 — 2 — 3 — 4 — 5 strongly agree

OBE Scale — Overall Brand Equity
It makes sense to buy X instead of any other brand, even if they are the same.
strongly disagree 1 — 2 — 3 — 4 — 5 strongly agree

Even if another brand has the same features as X, | would prefer to buy X.
strongly disagree 1 — 2 — 3 — 4 — 5 strongly agree

If there is another brand as good as X, | prefer to buy X.
strongly disagree 1 — 2 — 3 — 4 — 5 strongly agree

If another brand is not different from X in any way, it seems smarter to
purchase X.
strongly disagree 1 — 2 — 3 — 4 — 5 strongly agree

* ‘d items were deleted from the 15-iten to the 10-iten model.



ANEXO B - INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Mensagem-Convite:
Tela de Abertura:
Questionario:

Tela de Agradecimento:
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Mensagem Convite

Prezado(a) Senhor(a),

Como parte do curso de Mestrado Académico do Programa de Pos-Graduagdo em Administragdo da UFRGS, esta sendo
desenvolvido umo o valor das marcas para o consumidor. Pesquisa semelhante foi desenvolvida nos

Estados Unidos ¢ na Coréia do Sul e tem como objetivos centrais identificar como o consumidor avalia o valor de uma
marca.

Para que os objetivos propostos sejam atingidos, gostariamos de contar com sua colaboragdo. Neste sentido, convidamos
o Sr(a) a participar desta pesquisa, respondendo ao questionario que pode ser acessado através do link abaixo.
Destacamos que os questionarios serdo utilizados exclusivamente para fins académicos e que os dados obtidos nao serao
analisados individualmente e nem sera identificado o respondente de qualquer forma. Assim, lhe ¢ assegurado absoluto
sigilo quanto as suas respostas.

Os resultados finais da pesquisa estarfio disponiveis para consulta junto a biblioteca da Escola de Administragdo da
UFRGS tdo logo o trabalho seja concluido.

Cientes dos compromissos que ocupam o seu tempo, reiteramos a importancia de sua participagdo e contamos com a sua
resposta para o questionario até o dia 20/07/2003.

Para responder a pesquisa click no link ao lado: Pesquisa sobre o Valor da Marca para o Consumidor

ou copie o endereco a seguir no seu navegados da internet: http://www31.brinkster.com/questasp/

Qualquer davida podera ser esclarecida através dos e-mail abaixo relacionados.

Desde ja, agradecemos sua atengdo e colaboragao.

Alcivio Vargas Neto
g& Mestrando
A u F RGS Prof. Dr. Fernando Bins Luce

Professor Orientador
ESCOLA DE UNIVERSIDADE FEDERAL

ADMINISTRACAO DO RIO GRANDE DO 5UL

Tela de Abertura

‘...l UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
ESCOLA DE ADMIN_ISTRA(;AO B
PROGRAMA DE POS-GRADUAGCAO EM ADMINISTRAGCAO UFRG

DO RIO GRANDE BO SUL ESCOLADE

ADMINISTRACAC
PESQUISA SOBRE O VALOR DA MARCA PARA O CONSUMIDOR

Objetivo da Pesquisa
Esta pesquisa tem por objetivo conhecer como o consumidor avalia o valor de uma marca. Isto deve levar no méximo 5 minutos para vocé
responder cuidadosamente as questdes da pagina seguinte.

Instrugdes para Preenchimento
Faga um julgamento independente para cada pergunta ou frase. Ndo se concentre em certas questdes, responda rapidamente, pois é sua

primeira impressao que conta. N&o existe resposta boa ou ruim, somente suas atitudes e percepgdes nos interessa. Responda levando em
conta observagdes existentes em algumas questdes, isso € muito importante.

Obrigado! Sua contribuigdo é muito importante para nés.

Atenciosamente,

Alcivio Vargas Neto Prof. Dr. Fernando Bins Luce
Mestrando em Administracéo Professor Orientador

[ Iniciar Questionario |

questasp v1.0
29.6.2003



UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
ESCOLA DE ADMINISTRACAO -
PROGRAMA DE POS-GRADUAGAO EM ADMINISTRAGAO UFRG 5

%ngﬂblbgiﬁnpo%t ESCOLADE

ADMINISTRACAC

Experiéncia com o Produto e a Marca |

A seguir sdo apresentadas perguntas a respeito da sua aquisigéo e utilizagdo de micro-system em geral e da marca AIWA em particular. Lembre-se de que
nao existem respostas certas ou erradas.

Vocé ja comprou/adquiriu alguma marca de micro-system ? (" sim (! Nao
Vocé ja comprou/adquiriu algum micro-system da marca AIWA ? ( : Sim | : Nao
Vocé atualmente usa/possui alguma marca de micro-system ? ! _ Sim | _ Nao

Se vocé respondeu sim na Ultima pergunta, qual a marca ?

Relagao com a Marca

A seguir s@o apresentadas afirmagées (como se fossem) suas a respeito da marca AIWA . Indique o seu grau de concordancia em relagdo a cada uma
dessas afirmagdes utilizando a escala abaixo. Indique o quanto vocé concorda ou discorda de cada uma das afirmagdes a seguir, selecionando o botao
abaixo da expressdo que melhor representa a sua avaliagdo. Lembre-se de que né@o existem respostas certas ou erradas, apenas dé a sua primeira
impresséo.

Eu me considero leal a AIWA

Discordo Discordo Nem Discordo / Concordo Concordo
Totalmente Nem Concordo Totalmente
1. C 2. C 3. C 4. C 5. C
A AIWA é a minha primeira opgéao
Totaimente Discordo Nem Concardo Concordo Tomante
1. C 2. C 3. C 4. C 5. C
Eu ndo compro outra marca se tem a AIWA na loja
Totamente Discordo Nem Concardo Concordo Totmante
1. C 2. C 3. C 4. C 5. C
A AIWA é de alta qualidade.
Totamente Discordo Nem Concardo Concordo Totmante
1. C 2. C 3. C 4. C 5. C
Eu espero que a qualidade da AIWA seja extremamente alta
Totamente Discorda Nem Concardo Concordo Totmante
1. C 2. C 3. C 4. C 5.
A chance de que a AIWA sirva é muito alta.
Totamente Discorda Nem Concardo Concordo Tommante
1. C 2. C 3. C 4. C 5. C
A probabilidade de que a AIWA seja confiavel € muito alta.
Totamente Discorda Nem Concardo Concordo Tommante
1. C 2. C 3. C 4. C 5
A AIWA deve ser de muito boa qualidade.
e, | bmoo | NemDseel | comomo | oo
1. C 2. C 3. C 4. C 5
A AIWA parece ser de baixa qualidade.
Totaments Discordo Nem Concardo Concordo Tomante
1. C 2. C 3. C 4. C 5. C
Eu sei o que a AIWA significa .
Totaments Discordo Nem Concardo Concordo Tomante
1. C 2. C 3. C 4. C 5. C
Eu posso identificar a AIWA entre as outras marcas concorrentes.
Totamente iscordo Nem Concords Concordo Totmente
1. C 2. C 3. C 4. C 5. C
Eu tenho conhecimento da AIWA .
Discordo Discordo Nem Discordo / Concordo Concordo
Totalmente Nem Concordo Totalmente
1. C 2. C 3. C 4. C 5. C
Algumas caracteristicas da AIWA vem a minha cabeca rapidamente.
Discordo Discordo Nem Discordo / Concordo Concordo
Totalmente Nem Concordo Totalmente
1. C 2. C 3. C 4. C 5. C
Eu rapidamente posso lembrar o simbolo ou logotipo da AIWA .
Totaimente Discordo Nem Concardo Concordo Tomante

1. L 2. L 3. L 4. 1 5. I
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Eu tenho dificuldade de imaginar a AIWA na minha cabecga

Discordo Discordo Nem Discordo / Concordo Concordo
Totalmente Nem Concordo Totalmente
1. C 2. C 3. C 4. C 5. C
Vale a pena comprar AIWA em vez de outra marca, até mesmo quando elas s&o iguais.
Totaimente Discordo Nem Concardo Concordo Tomante
1. C 2. C 3. C 4. C 5. C
Mesmo que outra marca tenha as mesma caracteristicas da AIWA , eu prefiro comprar a AIWA .
Totamente Discordo Nem Concard Concordo Totmanie
1. C 2. C 3. C 4. C 5. C
Mesmo que haja outra marca tdo boa quanto a AIWA , eu prefiro comprar AIWA .
Totamente Discordo Nem Concard Concordo Totmante
1. C 2. C 3. C 4. C 5.
Se outra marca néo é diferente da AIWA de nenhuma maneira, parece mais inteligente comprar a AIWA .
Totamente Discorda Nem Concardo Concordo Totmante
1. C 2. C 3. C 4. C 5.
Eu gostaria de comprar AIWA .
Totamente Discorda Nem Concardo Concordo Tommante
1. C 2. C 3. C 4. C 5.
Eu pretendo comprar AIWA .
Totamente Discorda Nem Concard Concordo Tommante
1. C 2. C 3. C 4. C 5
| Caracterizagdo do Respondente |
|Qual o seu Sexo? || (> Masculino (' Feminino |
Qual a sua idade? H ‘
Escolaridade: Pés-Graduagédo Completa
Qual a sua vinculagdo com a Escola de Administragdo/UFRGS? Aluno
|Faixa de Renda familiar: Acima de R$7.000
”Exerce atividade remunerada: (" sim (! Nao
|Estado Civil: Solteiro(a)

| [ Enviar Questionario |

Tela de Agradecimento
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UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL

ESCOLA DE ADMINJSTRA(;AO -
PROGRAMA DE POS-GRADUAGAO EM ADMINISTRAGAO

UNIVERSIDADE FEDERAL
DO RIO GRANDE DO SUL

PESQUISA SOBRE O VALOR DA MARCA PARA O CONSUMIDOR

MUITO OBRIGADO PELA SUA PARTICIPAGAO !

LIFRG

ESCOLADE

ADMINISTRACAC

Os resultados desta pesquisa estarao disponiveis na Biblioteca da Escola de Administragao e através da pagina na internet da escola tdo

logo seja concluido .

Conhega o acervo de dissertagdes e teses do Programa de Pds Graduagdo em Administracéo

Ir para PPGA/EA

questasp v1.0
29.6.2003





