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RESUMO

O desempenho de um produto pode estar relacionado as a¢cdes de marketing realizadas por cada
marca e ao valor desta percebido pelo consumidor. A estratégia de branding afeta o consumidor
e este responde através de compras de produtos, gerando efeitos na participa¢do de mercado e
margem de lucro. Apesar de tal relevancia, pouco se tem encontrado em termos de formagéo
de conhecimento vertical (teste e maturacdo de teorias ja existentes) sobre as métricas de valor
da marca e sua comparagdo com o desempenho de marca em nivel de produto no mercado. Para
adquirir relevancia gerencial, € necessario, entdo, testar a preditividade de métricas ja
formuladas e confronta-las com o desempenho. Para ajudar a consolidar o conhecimento na
area, o presente trabalho busca verificar quais as relacfes entre o valor da marca baseado na
percepcao dos consumidores com o desempenho de marca no mercado. Tal estudo foi realizado
em duas etapas: uma descritiva e outra ex post facto, com dados retirados do acervo documental
de um supermercado e dos questionarios sobre valor da marca aplicados. O método de analise
foi a analise de caminhos (path analysis). Como resultado, foi observado que o Valor da Marca
Baseado no Consumidor é um bom preditor do desempenho de marca no mercado, impactando-
0 positivamente. A pesquisa demonstra que o Valor da Marca Multidimensional (MBE),
composto somente pelas dimensdes Qualidade Percebida e Conhecimento da Marca, ja seria
suficiente para a predicdo do desempenho de marcas. Outro resultado verificado é que a
dimensao Preferéncia a Marca (Valor da Marca Unidimensional — OBE) é uma métrica tdo boa
quanto a multidimensional para avaliar o Valor da Marca Baseado no Consumidor e seus
impactos no desempenho de marca. O trabalho discute o teste & luz de teorias sobre métricas de

valor da marca, e contribui para a gestdo de marcas em supermercados.

Palavras-chave: 1. Valor da Marca 2. Desempenho de Marca 3. Participacdo de Mercado



ABSTRACT

The performance of a product may be related to marketing actions taken by each brand and to
the value of these actions perceived by the consumer. The branding strategy affects the
consumer and he responds by purchasing products, affecting the market share and profit margin.
Besides that relevance, not much has been found in terms of formation of vertical knowledge
(test and maturation of previous theories) about the metrics of brand equity and its comparison
with the brand performance on product level in the market. To acquire managerial relevance it
IS necessary to test the prediction behavior of previous metrics and link it to product
performance. To help consolidate the area knowledge, this paper seeks to verify what are
relations between consumer based brand equity measures and brand performance on product
level. The study was realized in two steps: one descriptive and other ex post facto, with data
retrieved from the documental archive from a supermarket and applied questionnaires on brand
equity. As results, it was observed that the Consumer Based Brand Equity is a good predictor
of brand performance in the market, influencing it positively. The research demonstrates that
the Multidimensional Brand Equity (MBE), formed by the Perceived Quality and Brand
Awareness is sufficient to predict the brand performance. Other result is that the Brand
Preference dimension (Overall Brand Equity — OBE) is as good as the Multidimensional to
evaluate the Consumer Based Brand Equity and its influence on brand performance. The paper
discusses the test in the light of theories about brand equity metrics and has contributions to the

management of brands in supermarkets.

Keywords: 1. Brand Equity 2. Brand Performance 3. Market Share
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1. INTRODUCAO

Valor da Marca € um dos conceitos de marketing mais populares e potencialmente mais
relevantes desde os anos 80 (KELLER; PARAMESWARAN; JACOB, 2011; OLIVEIRA-
CASTRO et al., 2008), sendo um dos assuntos mais pesquisados na literatura de marketing
(CLARK, 2007). Keller e Lehmann (2006) afirmam que o termo branding surgiu como
prioridade da alta administracdo na década de 2000 devido a crescente percepc¢do de que marcas
sdo um dos ativos intangiveis mais valiosos que as empresas possuem. Para Clark (2007) ha
poucas duvidas a respeito de que marcas podem fazer uma grande diferenca em como o0s
consumidores respondem a elas, porém a definicdo e mensuracao de valor da marca continuam
a iludir uma falsa consisténcia. Essa afirmativa provém do fato de que, apesar da mensuragéo
do Valor da Marca, muitas sdo as métricas criadas, com formato e contetdo diferentes e que

geralmente ndo sdo testadas para muitas marcas de um mesmo produto.

Mesmo com tamanha diversidade acerca das fundamentacdes (AAKER, 1992;
KELLER; 1993; CHRISTODOULIDES; DE CHERNATONY, 2010; CHAVEZ, 2012), um
conceito de Valor da Marca em torno do qual os autores orbitam é definido como “efeitos de
marketing exclusivamente atribuiveis a marca”, o que quer dizer: quando determinados
resultados da comercializagdo de um produto ou servi¢co de uma marca ndo ocorreriam se aquele
produto néo tivesse aquela marca (AAKER, 1992; KELLER, 1993). Keller (1993) ainda cita
gue 0s motivos para se estudar o valor da marca sdo dois: um financeiro, que teria o proposito
de calcular o valor da marca institucional contabilmente ou no mercado financeiro, e o outro,
derivado da efetividade dos programas de marketing, trazendo consisténcia e solidez de suas
praticas. Neto (2003) e Neto e Luce (2006) conceituam o Valor da Marca Baseado no
Consumidor como consequéncia das a¢fes de marketing desenvolvidas pela empresa e, que,
portanto, a mensuracao de brand equity permite acessar a eficiéncia dessas acdes para geracdo

de valor para a marca, e consequentemente, para a empresa.

De acordo com Clark (2007), muito tem sido estudado acerca de valor da marca.
Todavia, surgiram muitas métricas diferentes de Valor da Marca Baseado no Consumidor,
formadas pelos mais diversos modelos e dimensdes, o que pde em cheque a validade de tais
instrumentos. Um outro problema veementemente encontrado é o de n&o se estudar os impactos

do valor da marca no desempenho de seus produtos. Tentando preencher tais lacunas na



academia, o presente trabalho pde-se a analisar as relagdes entre o VValor da Marca Baseado na
Percepcdo do Consumidor, representado pelas métricas MBE — Multidimentional Brand Equity
(Valor da Marca Multidimensional) e OBE — Overall Brand Equity (Valor da Marca
Unidimensional) de Yoo e Donthu (2001) — trabalho comumente revisado e aclamado por
outros autores —, e 0 desempenho de marca no mercado. Um problema recorrente em estudos
mais antigos sobre o VValor da Marca Baseado no Consumidor era o fato de ndo se comparar o
resultado do valor da marca com alguma métrica de resultado para a marca, como o desempenho
de marca em nivel de produto, baseado em suas margens lucrativas e participacdo do mercado.
Tal barreira vem sendo vencida, pois estudos estdo comegando a comparar o Valor da Marca
Baseado no Consumidor com indicadores de desempenho de marcas de produtos, como pode

ser observado em Netemeyer et al. (2004) e Oliveira-Castro et al. (2008).

Portanto, este estudo visa consolidar conhecimentos na &area de valor da marca,
respondendo a seguinte questdo: qual o impacto do Valor da Marca Baseado no Consumidor
sobre o Desempenho de Marca no Mercado? Os resultados avangariam a literatura em
marketing, pois possuem o diferencial de estar utilizando uma métrica ja testada por outros
pesquisadores (corroborando para a verticalizagdo do conhecimento na area), com o adicional
de se identificar os impactos causados pelo valor da marca no desempenho de marcas de

produtos.

1.1. Objetivo Geral

Avaliar o impacto do Valor da Marca Baseado na Percep¢do do Consumidor sobre o
Desempenho de Marca no Mercado.

1.2. Objetivos Especificos

e Analisar as relagdes do construto valor da marca, em sua perspectiva
multidimensional, com o construto desempenho da marca, controlando variaveis

de tempo e sortimento.



e Analisar as relagdes do construto valor da marca, em sua perspectiva
unidimensional, com o construto desempenho da marca, controlando variaveis
de tempo e sortimento.

e Comparar o construto valor da marca em suas perspectivas multidimensional e

unidimensional.

2. REFERENCIAL TEORICO

O presente estudo visa, principalmente, complementar os trabalhos de Neto (2003),
Neto e Luce (2006), Christodoulides e De Chernatony (2010) e Chaves (2012), nos quais houve
a tentativa de construcdo de conhecimento vertical na area de métricas de Valor da Marca
Baseado no Consumidor, em especial, se utilizando da métrica de Yoo e Donthu (2001). Este
capitulo sera dividido em duas partes: Valor da Marca Baseado no Consumidor e Desempenho
de Marca no Mercado.

2.1. Valor da Marca Baseado no Consumidor

Na primeira parte deste capitulo, a pesquisa foca em demonstrar como foi o surgimento
do conceito de Valor da Marca Baseado no Consumidor, passando entdo a explicar a
consolidacdo tedrica dos construtos que surgiram a partir dos conceitos iniciais do Valor da

Marca Baseado no Consumidor.

Segundo Louro (2000), as marcas emergem progressivamente como uma dimenséo
central e um ativo estratégico na acdo das organizacGes. A autora ainda afirma que o conceito
original de marca esté ligado ao sinal ou identificacdo do proprietario que era usado a seus bens
e pretendia passar a nocao de vantagens para o proprietario e para o comprador: identificacao
dos ativos e identificacdo da origem dos bens. Com o passar do tempo, essa definicdo evoluiu
para uma combinac&o holistica no nivel do produto, suas associagdes e identificacdo, passando
a marca entdo a ser vista como objetos vivos, que se relacionam com 0s consumidores,

entendida como um conjunto de atributos geradores de satisfagdo (CHAMBERLIN, 1993).



Assim, para o consumidor, a marca € a expressao de diferentes tipos de beneficios: funcionais

(qualidade), econdmicos (custo e tempo) e psicoldgicos (expectativas) (LOURO, 2000).

Mas o que é de fato o valor da marca? Clark (2007) disserta que a forca da marca
representa seu valor no mercado, e que a mensuracao dessa forca envolve tipicamente duas
abordagens: comportamental e financeira. A abordagem comportamental observa a resposta do
consumidor & marca, tanto em termos de percepcfes quanto de compras. Ja a abordagem
financeira tenta predizer o valor financeiro da marca as firmas e seus investidores. Em um dos
trabalhos mais reconhecidos acerca da abordagem financeira, Simon e Sullivan (1993) definem
o0 valor da marca como fluxos de caixa incrementais que revertem para produtos de marca acima
do fluxo de caixa que resultaria da venda de produtos sem marca. Deste modo, maiores fluxos

de caixa deveriam levar a maiores pre¢os no mercado de ativos.

Aaker (2009), um dos principais autores sobre valor da marca, afirma que o valor da
marca agrega valor a empresa a partir de um composito de quatro fatores: (1) um conjunto de
ativos e passivos da marca, (2) possuir nome e simbolo da marca, (3) poder subtrair ou adicionar
valor para um produto ou servico, e (4) prover valor aos consumidores (beneficios) e também
para a firma. O valor para o consumidor se torna a base do valor para a firma a partir do
momento em que ao melhorar a utilidade para o consumidor, este tende a comprar mais,
propiciando valor para a empresa (PORTO; OLIVEIRA-CASTRO, 2015).

Feldwick (1996) identificou trés maneiras distintas do uso do termo “valor da marca”:
(1) o valor total da marca como um ativo independente (perspectiva financeira), (2) a medida
da forca de ligacdo dos consumidores com a marca (perspectiva do consumidor), e (3) a
descricdo de associacdes e crencas do consumidor com a marca. A partir disso, percebe-se com
clareza que a criacdo de valor da marca ndo € apenas uma dimensdo de desempenho
empresarial, é também voltada para o consumidor. Segundo Ailawadi, Lehmann e Neslin
(2003), os efeitos especificos do valor da marca podem ser tanto construtos no nivel do
consumidor, como atitudes, notoriedade, imagem e conhecimento, ou no nivel da empresa,

como preco relativo, participacdo de mercado, receita e fluxo de caixa.

Cristodoulides e De Chernatony (2010) constataram que ha autores que desenvolveram
técnicas de mensuracao voltadas para a empresa, e outras baseadas no consumidor. A métrica
de valor da marca baseado na empresa € focada apenas na perspectiva financeira, indicando que

0 retorno sobre o valor da marca é basicamente a resposta do consumidor ao nome da marca. A
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outra métrica, que se baseia na percepcao do mercado (compradores potenciais) sobre a marca,
é considerada como a forgca motriz do aumento da participacdo de mercado e lucratividade da

marca e chama-se Valor da Marca Baseado no Consumidor.

O Valor da Marca Baseado no Consumidor deriva principalmente da psicologia e
economia, entretanto, tais ramos de pesquisa ndo devem ser estudados em separado, visto que
sdo complementares para um entendimento global do valor da marca. Christodoulides e De
Chernatony (2010) afirmam que a defini¢do do que é o valor da marca foi discutida no inicio
dos anos 90, e que depois continuou-se pesquisando sobre valor da marca atraves,
principalmente, de estudos empiricos. Os autores realizaram estudos empiricos pois as
defini¢cdes de valor da marca ja haviam tomado forma em Aaker (1992, 1996, 2009) e Keller
(1993) principalmente, tornando desnecessarias mais fundamentacdes tedricas acerca do tema,

e mostrando a necessidade de pesquisas em situacdes praticas de campo.

Christodoulides e De Chernatony (2010) utilizam a definicdo de Valor da Marca
Baseado no Consumidor como sendo “um conjunto de percepgdes, atitudes, conhecimento, ¢
comportamento por parte dos consumidores que resulta em aumento da utilidade e permite uma
marca a ganhar um maior volume ou margens do que poderia sem o nome da marca”. Tal
definicdo, contudo, encontra-se equivocada em partes. “Um conjunto de percepgdes, atitudes,
conhecimento e comportamento” € uma definicdo muito generalista, significa quase tudo o que
um consumidor pode ter pela marca, fugindo do conceito de definicdo e caminhando mais para
o0 lado da generalizacdo. No que tange a ganhar mais do que uma marca genérica, tem-se um
conceito-chave, pois Kapferer (2012) afirma que é essencial para marcas que dizem possuir
altos niveis de valor da marca a producdo de maiores beneficios financeiros. Estes beneficios
seriam poder praticar altas margens, obtidas através da venda de produtos com preco premium,

por exemplo.

Em relacdo a formacdo do conceito de Valor da Marca Baseado no Consumidor,
segundo Keller (1993), este é definido como o efeito diferencial do conhecimento da marca na
resposta do consumidor ao marketing da marca. Considerando isto, o valor da marca € baseado
em trés conceitos principais: “efeito diferencial” (singularidades da marca), “conhecimento da
marca” e “resposta do consumidor” (em compras e propaganda). A partir desta explicacgdo, o
autor afirma que o efeito diferencial esta ligado as atitudes (de compra e de propaganda boca-
a-boca) que o consumidor toma em relacdo a um produto justamente porque ele € de uma

determinada marca.
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Explicando seus conceitos, Keller (1993) ainda propde que o conhecimento da marca é
0 resultado da soma de duas dimensdes relacionadas & marca: notoriedade da marca e imagem
da marca. A notoriedade da marca € relacionada com o quanto um nome de marca vem a mente
e com qual facilidade (recordacdo e reconhecimento); por sua vez, a imagem da marca €
definida como as percepg¢des sobre a marca refletidas como associagdes a mesma, detidas na
memdaria do consumidor. Deste modo, a fim de se construir o valor da marca, é necessario criar
uma marca conhecida, que tenha associacdes a marca favoraveis, fortes e singulares. Portanto,
uma marca tem uma oferta de valor positiva (ou negativa) caso 0s consumidores reajam mais
(ou menos) favoravelmente ao produto, prego, promocdes de uma determinada marca, do que

se 0 produto n&o estivesse ligado a uma marca.

Ja para Aaker (2009), o outro fundamentador das definicdes tedricas de Valor da Marca
Baseado no Consumidor, sdo cinco as fontes do ativo valor da marca: (1) lealdade; (2)
conhecimento do nome da marca; (3) qualidade percebida; (4) associa¢cdes a marca em adicao
a qualidade percebida; e (5) outros ativos da marca, como patentes, canais de relacionamento e
etc. Segundo o autor, tais ativos criam valor da seguinte forma: lealdade a marca gera valor
habitualmente pela reducédo de custos com marketing, visto que manter um consumidor € mais
barato que conquistar um novo. No que diz respeito ao conhecimento, este prové a marca de
familiaridade e da sinais de substancia e comprometimento, afetando a escolha e influenciando
como as marcas sao consideradas e selecionadas. J& a qualidade percebida prové valor ao dar
uma razao para a compra, ao diferenciar a marca, atrair interesse dos membros do canal, dando
suporte a precos mais elevados. Associa¢fes a marca incluem atributos do produto, beneficios

aos consumidores, e servem para assimilar informacdes e criar sentimentos positivos.

Embora tenham definido o conceito de valor da marca, Aaker (1992, 2009) e Keller
(1993) nunca operacionalizaram uma escala de afericdo de valor, estes autores apenas
ofereceram direcdes no sentido de como as métricas deveriam ser guiadas. De acordo com
Keller (1993), ha dois modos de medir o Valor da Marca Baseado no Consumidor: um modo
direto, que acessa 0 impacto do conhecimento da marca na resposta do consumidor a diferentes
elementos dos programas de marketing da empresa; e o0 modo indireto, que tenta acessar as
fontes potenciais do Valor da Marca Baseado no Consumidor ao medir 0 seu conhecimento da

marca.

Christodoulides e De Chernatony (2010) entendem que os estudos que se utilizam do
modo direto de mensuragéo negligenciam as dimens@es tedricas do construto, e, portanto, séo
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vistos como metodologicamente problemaéticos, uma vez que tentam separar o valor da marca
do valor do produto. Os mesmos autores afirmam que o método indireto apresenta uma visao
mais holistica, medindo o valor da marca através de dimensdes manifestas ou de variaveis de
resultado. Keller (1993) ndo tinha a mesma opinido, pois entendia, a época, que 0 método
indireto teria que ser analisado qualitativamente, portanto ndo seria adequado para capturar as
associacOes de forca e favorecimento, devendo utilizar-se do método direto como
complementar para angariar mais informacdes. O autor afirmava que o método direto deveria
ser medido através de pesquisas com delineamento experimental, nas quais 0s consumidores
deveriam responder a elementos do programa de marketing atribuidos a uma marca, e também

a elementos que dizem respeito a uma marca ficticia/produto sem marca.

Segundo Clark (2007), ha tantas formas quanto possiveis de medir fendmenos de
marketing. O grande problema se encontra em entender como tais métricas sdo interligadas e
como usa-las efetivamente na administracdo. A fim de se ter uma ideia da amplitude dos
questionarios de Valor da Marca Baseado no Consumidor foi realizada uma pesquisa
bibliogréafica, selecionando os principais autores que tratam de suas métricas. A sintese dos

questionarios utilizados como instrumentos de pesquisa € exposta na Tabela 1.

Tabela 1: Principais autores e suas escalas de avaliacdo do Valor da Marca Baseado no
Consumidor.

Autores Ano | Produtos Itens Dimensdes de Valor da
na Marca Baseado no
Escala | Consumidor

Park e | 1994 | Creme dental e antisséptico | 7 Baseado em Atributos (participagdo
Srinivasan bucal. de mercado e pregos premium) e Nao
Baseado em Atributos.

Lassar, 1995 | Televistes e Reldgios 17 Performance, Imagem Social, Valor,
Mittal e Confiabilidade e Ligac&o.

Sharma

Netemeyer et | 2004 | Refrigerantes, Cremes Dentais, | 17 Qualidade Percebida, Valor
al. Ténis e Calcas. percebido pelo custo, Singularidade e

Disposicdo a Pagar Preco Premium.

Oliveira- 2008 | Chocolate, condicionador, | 2 Beneficios Utilitarios (diferenciagéo

Castro et al. sabonete liquido, feijdo, milho baseada em atributos) e Beneficios
enlatado, Gleo de soja, café, Informativos (grau de conhecimento
margarina, sabdo em  po, e qualidade percebida).

maionese e biscoitos.
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Vézquez, del | 2002 | Ténis. 22 Utilidade funcional/simbdlica do

Rio e Iglesias produto e utilidade
funcional/simbdlica do nome da
marca.

Kocak, 2007 | Ténis 22 Utilidade funcional/simbdlica do

Abimbola e produto e utilidade

Ozer funcional/simbdlica do nome da
marca.

Yoo e | 2001 | Ténis, pelicula fotografica e | 14 Qualidade Percebida, Lealdade a

Donthu televiséo. Marca, Conhecimento da Marca e

AssociacOes a Marca.

Washburn e | 2002 | Batatas chips, molho barbecue, | 19 Qualidade Percebida, Lealdade a
Plank papel toalha e desinfectantes. Marca, Conhecimento da Marca e
Associacbes a Marca.

Fonte: Elaborado pelo autor.

Portanto, ao se utilizar da mesma base teorica, e se respeitada esta, 0s instrumentos que
séo criados devem medir 0 mesmo construto, podendo ter mais ou menos precisao, a depender
do processo de elaboracdo e refinamento do instrumento de pesquisa. No caso das pesquisas
acerca do valor da marca, a base tedrica utilizada ndo se distingue muito e é bastante consistente,
formada basicamente pelos estudos de Aaker (1992, 1996, 2009) e Keller (1993),
complementados por pesquisas mais recentes que ndo tentam especificamente formar uma nova
teoria de métricas de valor da marca. Um problema encontrado é o de que os pesquisadores
contemporaneos de valor da marca ndo tém citado uns aos outros, apenas envolvendo o0s
classicos, 0 que ndo colabora para chegar a um consenso sobre as métricas de valor da marca.
Assim, continua-se criando mais métricas diferentes, ndo consolidando uma sé métrica e
testando-a em diferentes ambientes. Deste modo, o fardo de se reunir métricas e discuti-las para
chegar a um consenso recai sobre pesquisas que contemplem a revisao bibliografica sobre Valor
da Marca Baseado no Consumidor. Um outro problema decorrente deste é que revisoes teéricas
nem sempre sdo complementadas por um estudo de campo para se identificar se realmente a

teoria caminha junto a prética.

Hé& algumas questdes pertinentes na construcao da maioria das pesquisas sobre Valor da
Marca Baseado no Consumidor, que influenciam na sua validade externa. Segundo Pasquali
(2007), a validade externa implica a capacidade de reproducao do estudo em outros contextos.
As poucas marcas abarcadas por categoria de produtos sdo um limitante que diminui a validade

externa das pesquisas, ja que dificulta saber se o questionario aplicado esta coerente com a
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percepcdo do consumidor (sobre a categoria pesquisada). A falta de divisdo clara entre marcas
fortes, fracas e medianas devido a baixa quantidade de informacéo coletada pode levar o estudo
a possuir vieses de conclusdo e resultado. Além deste fato, um importante fator para
consideracdo em respeito a validade externa é sobre a coleta em diferentes populacdes, e
felizmente h& estudos nos quais houve coleta de dados em mais de um pais ou cultura
(OLIVEIRA-CASTRO et al., 2008; YOO; DONTHU, 2001). Sendo assim, para explicar o
porqué da utilizacdo especifica das métricas de valor da marca, faz-se um aparato da literatura

e suas principais métricas a seguir.

Park e Srinivasan (1994) propuseram um dos primeiros modelos para mensurar o Valor
da Marca Baseado no Consumidor por meio de questionario. Seu estudo foi realizado logo ap6s
as proposicoes de Aaker (1992) e Keller (1993), e por essa razdo, ndo possui uma consisténcia
muito aprofundada, servindo apenas como um modelo para 0s construtos apresentados na
Tabelal. Lassar, Mittal e Sharma (1995) assumem o valor da marca como sendo a melhora na
utilidade percebida e desejo que um nome de marca confere a um produto. Em seu artigo,
substituiram as cinco dimensbes de Martin e Brown (1990) — qualidade, valor percebido,
imagem, confianca e comprometimento — pelas dimensfes mencionadas na Tabela 1. Apesar
de ndo seguir as diretrizes especificas dos trabalhos de Aaker (1992) e Keller (1993), tal
trabalho representou o avango das pesquisas empiricas sobre o valor da marca no consumidor,

ao sair da teorizacao e realmente testar na préatica o sistema de causas e efeitos.

Netemeyer et al. (2004) testaram o Valor da Marca Baseado no Consumidor formado
por duas dimensBes maiores, as quais chamaram de dimensdes primarias do Valor da Marca
Baseado no Consumidor — Tabela 1 — e outras associa¢cGes a marca. Tais outras associacdes
seriam: conhecimento, familiaridade, popularidade, associagfes organizacionais e consisténcia
da imagem da marca. A pesquisa foi conduzida a partir de um questionario sobre quatro marcas
de cada produto, tal quantidade pode ser considerada como pouca variedade de marcas dentro
de um mercado, além de ndo se identificarem os subtipos de produtos de cada marca. Outro
problema é que ao medir associacdes a marca em separado das dimens@es primarias, da-se uma
menor importancia/utilidade aquelas associa¢des, ja que foram consideradas pelos autores
como consequentes/antecedentes das facetas primarias. Frisa-se também a conceituacdo de
conhecimento de marca, por exemplo, que sendo uma associacdo da marca, nao é considerada
como dimens&o primaria como propunham os pioneiros Aaker (1992, 2009) e Keller (1993).

Seus resultados indicaram que os melhores preditores de comportamento futuro foram a
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qualidade percebida (indiferente do valor percebido pelo custo) e singularidade da marca (que
foi influenciada pela variavel moderadora disposicao a pagar preco premium). Foi um trabalho
que ousou inovar a literatura, entretanto, € uma pesquisa que peca ao definir a disposicédo a
pagar um preco premium como uma dimenséo, utilizando sua métrica ndo para identificar o
valor da marca, qualquer que ela seja, e sim apontando exclusivamente marcas tops, ou

percebidas como extraordinariamente foras-do-comum.

Oliveira-Castro et al. (2008) afirmam que dentre os estudos acerca do valor da marca, a
maioria aceita no minimo a qualidade da marca e o conhecimento da marca como dimensdes
incluidas. Afirmam também que a variavel preco premium tende a ser mais relativa aos
resultados da empresa e aos pregos reais encontrados no mercado do que com percepc¢des do
consumidor. Com base nessas proposicdes, realizaram um estudo enraizado no modelo BPM
“Behavioral Perspective Model” (modelo de perspectiva do comportamento) de Foxall (1992).
Tal modelo se mostra valido por considerar a ocasido de compra e os antecedentes do
consumidor com a marca como parte do comportamento atual deste a fim de se calcular o nivel
utilitario e informativo percebidos das marcas (PORTO; OLIVEIRA-CASTRO, 2013). Um
problema apresentado é o de que o Valor da Marca Baseado no Consumidor tem dimensées
além das que sdo medidas por este modelo, além da inferéncia dos autores de que o preco
premium é a variavel de valor da marca mais relativa e que possivelmente seja um indicador

falho, contrariando parte da literatura no assunto.

Vazquez, del Rio e Iglesias (2002) definiram Valor da Marca Baseado no Consumidor
como a utilidade global que o consumidor associa ao uso e consumo da marca, incluindo
associacles que expressam as utilidades funcionais e simbdlicas. Tal defini¢do é muito parecida
com a utilizada pelo modelo BPM em Oliveira-Castro et al. (2008), pois as utilidades funcionais
do produto sdo vistas como os atributos/beneficios utilitarios e como a oferta de valor da
marca/beneficios informativos. Um lado negativo do artigo € o de que a métrica utilizada focou
muito nas utilidades pos-interacdo com a marca, negligenciando utilidades pré-contato do
consumidor com esta. Apesar disso, a escala representou um avango no campo, pois simplificou
as metodologias anteriores de afericdo do Valor da Marca Baseado no Consumidor, que
envolviam modelagem estatistica complexa, levando a se analisar o consumidor no nivel
individual. Kogak, Abimbola e Ozer utilizaram a escala de Vazquez et al. (2002), com 0s
mesmaos produtos (ténis), para verificarem a validade da escala em outros paises e culturas. Eles

chegaram a conclusédo de que a escala original ndo era apropriada para a outra cultura na qual
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foi testada (originalmente Espanha, agora Turquia), portanto, consumidores podem chegar a
diferentes valoragcbes de marcas como resultado de diferencas nas condicbes culturais
(CHRISTODOULIDES; DE CHERNATONY, 2010).

Yoo e Donthu (2001), de acordo com Christodoulides e De Chernatony (2010), foram
0s autores que construiram a escala mais valida para medir o Valor da Marca Baseado no
Consumidor. Os autores tentaram englobar as dimensdes tedricas de ambos Aaker (1992) e
Keller (1993), desenvolvendo sua escala de forma parcimoniosa e, segundo 0s mesmos, com
tentativas de acesso de modo direto (Overall Brand Equity — OBE) e indireto (Multidimentional
Brand Equity — MBE). A escala seguiu um processo rigoroso de validagdo, e um ponto
importante foi o de se utilizar trés diferentes amostras populacionais, validando a escala no
quesito intercultural. Outros pontos interessantes foram o dos quesitos ndo necessitarem de
ajustes para outras categorias, e também o de ser medido o valor da marca no nivel individual
do consumidor. A escala de Yoo e Donthu foi desenvolvida em 1997, passou por ajustes, e
outros autores também a utilizaram, desenvolvendo a escala ao longo do tempo. O ponto
principal da escala é o de que conhecimento da marca e associa¢bes a marca recairam como

uma sé dimensao, apesar de serem construtos diferentes teoricamente.

Washburn e Plank (2002) utilizaram uma escala ja validada por Yoo e Donthu (1997)
para medir dimensdes de valor da marca e o valor global da marca. Seu modelo é adaptado
diretamente da defini¢éo de Valor da Marca Baseado no Consumidor de Aaker (1992), e conta
com uma divisao de trés dimens@es, pois conhecimento de marca e associacdes de marca foram
estatisticamente consideradas como sendo uma Unica dimenséo, como no trabalho original de
Yoo e Donthu (1997). Seu trabalho fez melhorias no modelo anteriormente validado, pois
mostrou que € necessario maior refinamento do modelo proposto inicialmente por Yoo e
Donthu (1997) — que foi a etapa inicial da construcdo da escala de Yoo e Donthu (2001) — visto
que, como exemplo, itens que foram retirados da escala original foram recolocados na métrica

de Washburn e Plank (2002), para que o modelo tivesse um melhor ajuste.

A métrica que sera aplicada no presente estudo € a criada por Yoo e Donthu (2001), pois
mesmo tendo sido aplicada para avaliar poucas marcas, possui diversas pesquisas que a
utilizaram, validando-a, além de ser um instrumento que permite a comparagao de uma métrica
unidimensional versus uma multidimensional de uma vez s6. Ao contrario dos demais estudos,
a métrica OBE também sera utilizada na presente pesquisa, porém esta, por for¢a de analise do
conteddo dos itens que compdem o questionario, passard a ser chamada de Preferéncia pela
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Marca sob um contexto de similaridade entre as marcas de uma categoria. Seus itens indicam
com fidedignidade a preferéncia do consumidor por uma marca, mesmo que outras condig¢oes

sejam as mesmas.

A meétrica multidimensional de Yoo e Donthu (2001) ja foi replicada por outros estudos,
nos quais, apesar de ndo se encontrar 100% de simetria entre os resultados, ndo fez com que os
resultados invalidassem a métrica, como foi, por exemplo, observado em Washburn e Plank
(2002). Buil, de Chernatony e Martinez (2008) também testaram a validade da escala de Yoo e
Donthu em diferentes paises (Inglaterra e Espanha) e obtiveram como resultado que a escala
teve uma dimensionalidade e estrutura fatorial similares entre os paises. Com a adi¢do de que
0s consumidores responderam aos itens de valor da marca de um mesmo modo, 0 que abre alas

para comparacao de escores significativos entre diferentes contextos.

Em Portugal, Dias (2011) se utilizou da escala proposta para avaliar a perspectiva do
consumidor no contexto de servigos, com a adi¢do de verificar a relacdo do relacionamento com
a formacéo do valor da marca. Os dados obtidos pela pesquisadora validam a confiabilidade da
escala na area de servicos, mas, contrariamente a resultados anteriormente encontrados, ndo se
conseguiu identificar a dimensdo qualidade percebida. Seus dados mostram que apesar de ndo
existir uma relagéo significativa entre o relacionamento empresa-cliente e o valor da marca,
existe uma relacdo entre a qualidade dos servicos e o relacionamento, e que este relacionamento

gera lealdade por parte dos consumidores.

Neto (2003) e Neto e Luce (2006) também utilizaram a escala proposta por Yoo e
Donthu (2001) em sua pesquisa. No caso, testaram os modelos da escala de 10 itens, aplicada
no estudo motriz de Yoo e Donthu (2001), e compararam-na com a escala de 15 itens, utilizada
na pesquisa posterior de Washburn e Plank (2002). Como resultados, lograram, atraves de
analises fatoriais exploratoria e confirmatéria, que foi possivel confirmar os resultados obtidos
por Yoo e Donthu (2001) no que se refere a identificacdo das dimensGes subjacentes a brand
equity. Ou seja, foi identificado que séo apenas 3 dimensdes, e ndo 4, como anteriormente
previsto por Aaker (1992, 2009) e Keller (1993). Porém, no processo de validacdo do modelo
das escalas de 10 e de 15 itens, nenhum dos modelos originais se apresentou como valido,
levando a re-especificacdo destes para a apresentacdo de um modelo estrutural valido para
brand equity. Foi encontrado que ha correlacdo tanto entre a lealdade a marca e a qualidade
percebida quanto entre a lealdade e a dimensdo conhecimento/associa¢es. Além disso, foi
resultado que a lealdade tem um impacto direto na dimensdo de conhecimento/associagdes a
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marca. H& outros trabalhos realizados utilizando a escala de Yoo e Donthu (2001).
Recentemente no Brasil, pode-se citar Costa e Almeida (2012) e Isoni Filho et. al (2012).

Costa e Almeida (2012) investigaram a importancia das dimensdes formadoras do valor
da marca na perspectiva do consumidor brasileiro, utilizando a escala de Yoo e Donthu.
Utilizando anélise fatorial confirmatéria e modelagem de equacbes estruturais, tiveram como
resultado a validade parcial do modelo investigado. A importancia das dimensdes lealdade e
qualidade percebida na formacdo do valor da marca na perspectiva do consumidor foram
suportadas empiricamente. Entretanto, houve inexisténcia de relacdo significativa entre
conhecimento/associa¢es a marca e valor geral da marca. Ja Isoni Filho et al. (2012) realizaram
um teste aplicando a escala MBE de Yoo e Donthu ao contexto de servigos, o que resultou na

validacdo da escala, sem indicacdo de deficiéncia dos construtos originais da mesma.

Conforme demonstrado e apesar de tantos estudos com uma mesma escala, em nenhum
momento se fez a analise da aplicacdo da métrica de Yoo e Donthu (2001) com o desempenho
de marcas de produtos baseados em indicadores de vendas reais. Tal fato abre portas para a
complementacdo de um hiato na literatura por parte do presente trabalho, visto que a escala
apresentada possui relevantes resultados estatisticos em todos os estudos anteriormente

aplicados.

Em busca das relagdes existentes entre valor da marca e desempenho, Chaudhuri e
Holbrook (2001) examinaram dois aspectos da lealdade a marca: lealdade na compra e lealdade
na atitude (identificacdo do consumidor com a marca) como sendo variaveis ligadas aos efeitos
de confianca na marca e desempenho de marca (avaliados como participacdo de mercado e
preco relativo). Foram resultados encontrados que quando os niveis de produto e de marca sdo
controlados, a confianga na marca e a identificagdo com a marca se combinam para determinar
a lealdade na compra e a lealdade na atitude, fazendo com que a lealdade possa ser entendida
como valor percebido. Separadamente, a lealdade na compra esté relacionada a um acréscimo
na participagdo de mercado, e a lealdade na atitude esté relacionada a um acréscimo no prego

relativo da marca.

Para Stahl et al. (2012), o valor da marca tem impacto significativo e previsivel sobre a
aquisicdo, retencdo e lucro por consumidor, o que sugere que realmente o valor da marca seja
um construto multidimensional. Os resultados de sua pesquisa provam que a batalha pela

afeicdo dos consumidores possui ramificagdes quantificaveis para o lucro por consumidor, e
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que apesar do valor da marca ser um indicador Util para medir a efetividade dos instrumentos
de marketing, este somente mede parcialmente a ligagdo entre as atividades de marketing e 0
lucro da empresa. A relacdo do desempenho da empresa com o valor da marca percebido pelos

clientes sera destrinchada no proximo capitulo.

2.2. Desempenho de Marca no Mercado — Nivel de Analise Produto

O Desempenho de Marca analisado no nivel produto é comumente medido por métricas
de competitividade (FARRIS et al., 2010) tendo relacdo com o sortimento, as compras passadas
e as perspectivas de compras futuras (PORTO; OLIVEIRA-CASTRO, 2015). Segundo Porto e
Silva (2014), em categorias de produtos que apresentam muitas opcdes (alto sortimento), o
consumidor pode diversificar suas escolhas a cada ocasido de compra, facilitando a queda da
participacdo de mercado média de cada marca. As margens de lucro também podem ser
reduzidas nesse contexto para o produto ser mais atrativo para o consumidor. Entretanto,
guando ha um cenario com pouco sortimento de marcas, a participacdo de mercado média das
marcas € mais alta, assim como a margem de lucro. Assim, infere-se que o sortimento afeta o

desempenho.

Além da participacdo de mercado, as margens de lucro também s&o relatadas como um
dos principais indicadores contabeis de desempenho (CAMARGOS; BARBOSA 2005;
MACEDO; SILVA; SANTOS, 2006). Deste modo, o desempenho se mostra como um
construto de carater multidimensional, visto que em um contexto de vendas é necessario
trabalhar varios indicadores formadores do desempenho para atingir um equilibrio deste. Para
Porto e Silva (2014), as marcas tém desempenhos distintos em participacdo de mercado e
margem de lucro, que podem ser estimulados se elas estiverem competindo com poucos
concorrentes ou desestimulados se elas estiverem competindo com muitos concorrentes.
Ehrenberg e Goodhardt (1990) explicaram que ap6s o lancamento de novas marcas (e
consequente aumento do sortimento), pode-se aumentar as vendas a partir de esquemas de

lealdade, propaganda e relacionamento com o consumidor.

Ehrenberg, Uncles e Goodhardt (2004) afirmam que as vendas de uma marca Sao
determinadas pelas seguintes medidas: quantos consumidores compram a marca, quao leais eles

sdo, com que frequéncia compram, e quanto eles também compram de outras marcas. Para estes
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autores, as medidas de desempenho seguem padrdes bem estabelecidos. Um desses padrdes
seria 0 de grandes e pequenas marcas diferirem bastante em quantos consumidores eles tem,
mas ndo muito em relacdo a lealdade desses consumidores. Os autores ainda afirmam que em
um mercado de compras repetitivas € comum ter uma falta de segmentacédo entre marcas, e que
o consumidor tipico exibe um comportamento de compra poligdmico (apesar de poder haver
uma forte segmentacdo no nivel de categoria, pois um consumidor pode ser muito ou pouco

ativo em comprar determinadas categoria de produtos).

Chaudhuri e Holbrook (2001), afirmam que o valor da marca gera como resultados uma
participacdo de mercado e a possibilidade de cobranca de um preco premium. Deste modo,
precos premium e participagdo de mercado séo bastante associados ao conceito de valor da
marca, gerando resultados. Esses resultados sdo parte do desempenho e trazem mais renda para
a marca. A maior renda € ocasionada pois consumidores leais a marca estdo dispostos a pagar
mais por uma marca, pois percebem uma qualidade Unica naquela marca, que outra ndo poderia
prover. Além disso, consumidores leais tendem a comprar mais da marca do que consumidores

ocasionais, porgue eles usam a marca para se identificar com sua imagem.

Mais recentemente, Oliveira-Castro et. al. (2008) investigaram a relacdo entre o Valor
da Marca Baseado no Consumidor com o desempenho de marcas em 15 categorias de produtos
em supermercados brasileiros e ingleses. O valor da marca foi baseado em um questionério, e
essas medidas foram entdo comparadas com as receitas e participacdo de mercado das marcas.
Porém, contrapondo a ideia de pre¢o premium como um indicador de valor da marca, Oliveira-
Castro et al. (2008) elucidaram que o valor da marca varia consistentemente entre todas as
categorias de produtos pesquisados, indicando que elas diferiam no que os consumidores
notavam quanto a sua qualidade e familiaridade com a marca (o que chamaram de brandability).
Assim, o investimento em marketing ndo deve ser 0 mesmo para todas as categorias, pois 0
desempenho das marcas muda entre estas. Isso ocorre porque algumas tém produtos vistos
apenas como simples mercadorias, nas quais geralmente o preco é o fator mais importante na

compra.

Os resultados de Oliveira-Castro et al. (2008) corroboram que o desempenho da marca
e o valor da marca baseadas na compreensdo do consumidor sdo de fato correlatos. Também
deram espaco para que futuras pesquisas utilizassem o conceito de brandability (qualidade e
familiaridade), ou seja, o quanto o marketing influencia o comportamento do consumidor e
consequentemente, o desempenho das marcas. Outra consideragdo importante é a de que os
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gerentes poderiam estimar o quanto investir no valor da marca para se gerar retornos, e saber

quanto a participacdo de mercado cresceria a partir daquele investimento.

Como visto, alguns autores ja utilizaram o valor da marca como forma de predizer o
desempenho; porém, estes ndo apresentam consisténcia em como mensurar esse desempenho.
N&o e sempre que se mede o desempenho baseado em participacdo de mercado e receitas reais,
como feito em Chaudhury e Holbrook (2001) e Oliveira-Castro (2008), o que pode causar um
viés de resultado. Netemeyer et al. (2004) mensuraram o desempenho de produtos a partir do
historico de compras dos consumidores de cada marca, e da intencdo destes em fazer compras
futuras. Yoo e Donthu (2001) mediram o desempenho do produto através de questionarios de
experiéncia de compras na categoria, de uso dos produtos, de intencdo de compras futuras, de
atitudes de marca e envolvimento com a categoria de produtos. Porém, nenhum destes
indicadores sdo bons indicadores contabeis, visto que ndo ha como calcular participacdo de
mercado em valor e a margem de lucro por eles, os quais fornecem apenas o célculo de uma

expectativa de compra.

Portanto, as estratégias de marca, como os niveis de diferenciacdo e valorizacao pelos
consumidores, podem interagir com o sortimento e os tipos de marcas, alterando as
participagdes de mercado e margens de lucro (PORTO; SILVA, 2014). Porém, quais dimensdes
especificas da valorizacdo da marca pelos consumidores geram impactos no desempenho é algo
ainda ndo esclarecido pela literatura, mesmo se controlados os efeitos do sortimento na
categoria de produto. Além disso, averiguar se o valor de marca percebido possui impacto em
qualquer um dos principais indicadores de desempenho no mercado é ainda um caminho em

aberto.

2.3 Modelo de Pesquisa

De acordo com a literatura revisada, ndo € costumeira a complementacdo das métricas
de Valor da Marca Baseado no Consumidor com uma andlise do desempenho dos produtos
pesquisados no mercado. Quando ha esta analise, da-se mais credibilidade a métrica, pela
reflexdo da teoria na prética, a fim de verificar se ha relacGes verdadeiras entre 0s construtos
tedricos e o campo préatico — validagdo nomoldgica do construto (HAIR et al., 2009). No que
diz respeito a propria formagéo do Valor da Marca Baseado no Consumidor, ha certos indicios
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de que suas dimensdes ndo estdo ainda bem explicadas. Ha trabalhos que demonstram nao haver
encontrado algum dos pilares do valor da marca como sendo valido e explicativo, indicando
uma lacuna na area (NETO; LUCE, 2006; DIAS, 2011, COSTA; ALMEIDA, 2012). Portanto,
para verificar as relagdes entre os construtos que compdem o valor da marca e o desempenho
de produtos baseado no mercado, controlando o tempo e o sortimento de marcas, a pesquisa
adotara o seguinte modelo.

Variavel Independente Variavel Dependente

Desempenho da Marca

Variaveis de

Figura 1 — Modelo Geral da Pesquisa.

Fonte: Elaborado pelo autor.

Legenda: CA = Conhecimento e Associacfes a Marca; QP = Qualidade Percebida; LM =
Lealdade a Marca; PQ = Participacdo de Mercado em Quantidade; PV = Participacao de
Mercado em Valor; ML = Margem de Lucro.

Este modelo sera testado com base nos questionarios Uni e Multidimensionais de Yoo
e Donthu (2001), acessados através do Valor da Marca pela Preferéncia a Marca, e as
dimensdes: Conhecimento e Associa¢cdes a Marca, Qualidade Percebida e Lealdade a Marca,
respectivamente. O construto Desempenho de Marca é formado pela participacdo de mercado
em quantidade e receita, e pela margem lucrativa; dimensdes ja encontradas como relevantes
na literatura (PORTO; SILVA, 2014). As variaveis de controle neste trabalho séo variaveis

independentes, porém utilizadas como de controle por ndo serem foco do modelo.

3. METODOS E TECNICAS DE PESQUISA
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Neste capitulo serdo explicitados os métodos de pesquisa, tais como o tipo e descrigdo
geral da pesquisa, populagéo e amostra e a caracterizagéo do instrumento da pesquisa.

3.1. Tipo e Descri¢do Geral da Pesquisa

A pesquisa em pauta pode ser classificada quanto a seus objetivos como explicativa,
visto que busca identificar fatores que determinam ou contribuem para a ocorréncia dos
fendmenos em observacdo. E um tipo de pesquisa mais complexo, que tem como objetivo
aprofundar o conhecimento da realidade, procurando a razéo de ser das coisas (DA SILVA;
MENEZES, 2005). A pesquisa possui duas fases: a primeira, descritiva, foi composta da
pesquisa e identificacdo das métricas existentes de Valor da Marca Baseado no Consumidor,
juntamente com a analise destas, e a decisdo pela aplicacdo do questionario de Yoo e Donthu
(2001), conforme ja descrito no capitulo de referencial tedrico. A segunda fase, que cumpre o
objetivo geral deste trabalho, é uma pesquisa ex post facto, delineamento muito parecido com
0 quase-experimento, que objetiva verificar as relacdes estruturais existentes entre as dimensdes
dos questionarios uni e multidimensionais e o desempenho, controlando o tempo e o sortimento
das marcas, através de uma andlise estrutural no formato de equacdes estruturais de caminhos

(path analisys), concebida por construtos e indicadores.

Assim, a primeira fase foi composta da aplicagdo em campo da escala de Yoo e Donthu
(2001) para Valor da Marca Baseado no Consumidor, através de um questionario on-line, que
também possuiu uma versao impressa para maior rapidez no processo de coleta. A coleta teve
uma amostra por conveniéncia, composta em sua maioria por estudantes de administracao e
policiais militares. Ja para a segunda fase houve a coleta de dados secundarios para se comparar
as escalas de Valor da Marca Baseado no Consumidor com o desempenho de marca em nivel
produto. Tal coleta resultou na formacdo de um banco de dados com indicadores de
desempenho como: margens, preco e quantidade vendida de cada produto. Realizadas a
primeira e segunda etapas, foi feita a analise estatistica dos dados obtidos utilizando o software
estatistico SPSS dando luz aos resultados, conclusdes e limitagdes do estudo. E importante
ressaltar que, apesar de o questionario medir o nivel individual (do consumidor com a marca),
0 que se pretende medir é o nivel de marca para cada produto, portanto, os dados dos
questionarios foram agregados por marca (feitos pela média de cada item, portanto cada
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dimensdo é uma média das médias de respostas dos consumidores). Mais detalhes serdo

desbravados nos subcapitulos seguintes.

3.2. Populagao e Amostra

A primeira parte da pesquisa conta com a aplicagéo dos questionarios de Valor da Marca
Baseado no Consumidor escolhidos a uma amostra da populacao escolhida por conveniéncia.
Foi realizada a coleta de dados primeiramente online, e para agilizar o processo de coleta, houve
também a aplicacdo de questionarios impressos. Deste modo, 0s questionarios foram aplicados
a mais de 200 pessoas, gerando 177 respostas utilizdveis, tendo a coleta durado
aproximadamente dois meses. Klyne (2013) afirma que para analise de equacOes estruturais
com modelos simples (poucas variaveis), uma amostra entre 100 e 200 sujeitos ja é considerada

suficiente.

Para completar a parte amostral da pesquisa, houve a coleta de dados secundarios a
partir do banco de dados cedido por um supermercado. A pesquisa teve por base a coleta de
dados secundarios dos relatorios mensais de venda do supermercado, contendo informacdes
como: marca, subtipo, preco de compra, preco de venda, margem e quantidade vendida de cada
item na loja pesquisada. Tais informac6es foram recolhidas pelo periodo temporal de trés anos,
com as informagdes sendo relativas a cada més de venda, do dia primeiro ao dia trinta de cada
més, constituindo 36 planilhas para cada uma das seis categorias de produtos pesquisadas.
Foram admitidas todas as marcas e subtipos de produtos vendidos nas seis categorias, para
proporcionar maior validade externa ao estudo, e as categorias sdo: amaciantes, cervejas,
cigarros, cremes dentais, racdo para cachorro e temperos para comida. A intencdo com essa
escolha é a de abranger a maior parte dos produtos de compras repetitivas de um supermercado,
que sdo a maior parte dos produtos vendidos neste, e que também possuem varias marcas de
diferentes niveis para serem pesquisadas. Tais categoria de produtos foram escolhidos pelo
critério da diferenciacdo do sistema do supermercado em grupos de categorias. Assim, para

aumentar a validade externa da pesquisa foram escolhidos uma categoria de cada grupo.

O supermercado pesquisado esta localizado em um bairro de classe média-alta em
Brasilia, funciona 24 horas e é frequentado por uma gama de pessoas variada, visto que se

encontra no centro da cidade, rodeado de apartamentos familiares, atragdes noturnas, rodoviaria
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e escritérios de empresas. Tal supermercado foi escolhido por conveniéncia e facilitagdo de
acesso aos dados e sera mantido o sigilo do nome da rede de supermercados devido a um acordo
de confidencialidade e manutencdo da concorréncia. Porém, os dados de participacdo de mercado
poderiam ter sido pegos de qualquer outro supermercado, desde que a amostra das vendas e margens

das marcas fosse grande e que representasse as vendas da regido — a cidade de Brasilia.

3.3. Caracterizacao dos Instrumentos de Pesquisa

Os instrumentos de pesquisa utilizados na primeira fase foram: pesquisa bibliogréfica e
questionario. A pesquisa bibliografica foi feita utilizando-se as bases da CAPES e Proquest,
além do sitio scholar.google.com, o qual permite fazer a busca de artigos em periddicos de todo
0 mundo, e exibe a classificagdo dos periodicos de acordo com o impacto destes, em nimero
de citagdes e acessos. Com essa pesquisa bibliografica, chegou-se as seis métricas originais
apresentadas no referencial teérico deste estudo, dando vez a aplicacdo da métrica de Yoo e

Donthu (2001) para os testes decorrentes do presente trabalho.

O instrumento utilizado pelas métricas de Yoo e Donthu (2001) é transcrito abaixo na
Tabelas 2, em traducdo do inglés para o portugués conferida por dois especialistas, um brasileiro
cidaddo americano e um professor de inglés no Brasil. Primeiro foi feita uma traducéo para o
portugués pelo professor de inglés, seguida pela tradu¢do novamente para o inglés pelo cidaddo
americano. N&o se utilizou um questionario ja traduzido devido a divergéncia quanto a traducéo

de alguns itens.

Yoo e Donthu (2001) constituiram um estudo importante de ser testado por dois
principais fatores: ja foi testada empiricamente por outros estudos (WASHBURN; PLANK,
2002; NETO, 2003; DIAS, 2011; COSTA; ALMEIDA, 2012) e de acordo com a revisao de
literatura de Christodoulides e De Chernatony (2010), esta foi a melhor métrica de valor da
marca ja criada, pois foi considerada como confiavel, valida, parcimoniosa e que segue a teoria
proposta por Aaker (1992) e Keller (1993). Além de ser uma métrica simples e que ndo necessita
de ajustes para ser aplicada a diferentes produtos, seguiu um rigoroso processo de validagéo.
Sendo também uma escala de alta validade externa, pois a pesquisa foi realizada com 3 grupos
de populagéo: coreanos, americanos e coreano-americanos, em dois paises diferentes; depois

sendo replicado em diversos outros paises, confirmando sua validade transcultural.
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Tabela 2: Questionarios de Yoo e Donthu (2001).

Questionario

Dimensoes

Itens da Escala

Indireto (MBE) -
ou
multidimensional

Lealdade a Marca

Eu me considero leal & marca X.
X seria minha primeira escolha.

Eu ndo comprarei outras marcas se X estiver
disponivel na loja.

Qualidade Percebida

A qualidade provavel de X é extremamente
alta.

A probabilidade de X ser funcional é muito
alta.

Conhecimento da
Marca/ Associagdes a
Marca

Eu posso reconhecer X entre outras marcas
competidoras.

Eu estou ciente de X.

Algumas caracteristicas de X vém & minha
mente rapido.

Eu posso rapidamente me lembrar do
simbolo ou logomarca de X.

Eu tenho dificuldade de imaginar X em
minha mente. *

Direto (OBE) - ou
unidimensional

Geral

Faz sentido comprar X no lugar de outra
marca, mesmo que elas sejam iguais.

Mesmo que outra marca tenha os mesmos
recursos de X, eu compraria X.

Se houver alguma marca tdo boa quanto X,
eu compraria X.

Se uma outra marca néo for diferente de X
em qualquer meio, parece mais inteligente
comprar X.

Fonte: Elaborado pelo autor baseado em Yoo e Donthu (2001).
Notal: X indica 0 nome da marca.
Nota2: * indica escore reverso.
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Na segunda parte da pesquisa, 0 instrumento de pesquisa utilizado foi o acervo
documental (registros de vendas), combinado com o resultado dos questionarios. Para a coleta
dos dados de registros de vendas, foi utilizado o banco de dados do sistema de gestdo de vendas da
rede de supermercados. Tais vendas sdo registradas automaticamente pelos check-outs e ajustadas
periodicamente por inventarios realizados na loja. Qualquer alteracdo no sistema conta com uma
hierarquia pela rede, sendo permitido o acesso a diferentes &reas somente a determinadas
credenciais, e a confiabilidade dos dados torna-se ainda maior com as auditorias periodicamente
realizadas nas lojas. Tais dados sdo utilizados como indicadores, que passaram por analise no
software estatistico SPSS e AMOS junto aos dados obtidos através dos questionarios de Valor da
Marca Baseado no Consumidor, a fim de verificar a capacidade preditiva do nivel de valor da

marca em se relacionar com o desempenho da marca em venda de produtos.

O Valor da Marca Baseado em Meétricas do Consumidor € a média das respostas dos
consumidores a cada item que forma cada uma das dimensfes acessadas através de itens do
questionario: Conhecimento e Associaces a Marca, Qualidade Percebida e Lealdade a Marca.
J4 o Desempenho de Marca neste trabalho é considerado formado pelos indicadores
Participacdo de Mercado em Quantidade (quantidade vendida da marca dividido pela
guantidade vendida total da categoria — em volume), Participacdo de Mercado em Valor
(quantidade arrecadada pela marca dividido pela quantidade arrecadada total da categoria —em
unidade monetéria), e Margem de Lucro (quantidade arrecadada menos custo de aquisi¢do da
marca dividido pela quantidade arrecadada menos custo de aquisicao total da categoria — em
valor). Todas as variaveis foram relativizadas (divididas pela medida de cada categoria) para

que houvesse comparacOes padronizadas de todas as marcas, uniformemente.

3.4. Procedimentos de Coleta e de Analise dos Dados

3.4.1. Procedimentos de Coleta

O procedimento de coleta de dados primarios foi realizado em duas partes: uma online
e outra em campo. Primeiramente, a pesquisa comecou on-line, porém pelo decurso do tempo
transcorrido foi necessaria a impressdo dos questionarios e aplicagdo em campo. Os

questionarios foram aplicados obedecendo a escala do tipo Likert proposta pelos autores, esta
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iade 1 a5, sendo 1 “discordo fortemente”, e 5 “concordo fortemente”. Também foi dada a
opcdo de preencher a resposta como 0 “ndo sei avaliar”, significando que o respondente ndo
detinha o conhecimento para julgar aquele item, referente a aquela marca. As respostas foram
condensadas em uma planilha do software Excel, para posteriormente serem analisadas no
aplicativo SPSS, juntamente com os dados secundarios obtidos nos relatérios de venda do

supermercado.

Os dados secundarios foram primeiramente concedidos mediante autorizacéo do diretor
do supermercado em questdo. Com a autorizacdo concedida, procedeu-se a coleta no sistema
proprio do supermercado, pelo relatério de movimentacdo de produtos. Vendo que haviam
vérias categorias de produtos divididos no sistema, tentou-se abarcar a maioria dessas
categorias, para aumentar a validade da pesquisa no que diz respeito a aplicacao do questionario
a diferentes produtos. O relatério teve a abrangéncia de 3 anos, sendo coletados dados mensais
venda de Janeiro de 2011 a Dezembro de 2014, totalizando 36 planilhas devido as 6 categorias
de produto pesquisadas e 89 marcas, divididas em: 10 para amaciante, 24 para cervejas, 19 para

cigarros, 10 para cremes dentais, 13 para racdo para cachorro e 13 para temperos.

3.4.2. Anélise de Dados

Apos todo o procedimento de coleta dos dados primarios, estes foram organizados e
tabulados em planilhas no software Excel, onde comegou o processo de transformacdo dos
dados. As respostas foram divididas de acordo com as dimensdes do questionario MBE:
Qualidade Percebida, Lealdade a Marca, Conhecimento da Marca/Associagdes a Marca, além
do questionario de Preferéncia a Marca. Apds essa divisdo foi feita a média de cada dimensao

para cada marca, e uma média das dimensdes para utilizacdo posterior.

Ja os dados secundarios foram convertidos em uma planilha do Excel apenas, abarcando
todo o conteudo obtido. Tal planilha foi dividida em: produto, marca, subtipo de marca, preco
de compra, preco de venda, quantidade vendida, margem de venda e unidade de medida do
produto — padronizagdo em uma mesma unidade para efeitos de analise comparativa. Apds feita
a padronizacdo, chegou-se as varidveis que seriam utilizadas na pesquisa: pre¢o premium (prego
médio da marca, menos pre¢o medio do produto, dividido pelo preco médio do produto durante o

periodo), participacdo de mercado em quantidade por volume (quantidade vendida da marca em
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sua unidade de medida dividido pela quantidade vendida total da categoria), participacdo de
mercado por valor (quantidade vendida da marca, em valor, dividido pelo valor total dos
produtos vendidos por categoria) e a margem de lucro (preco de venda menos preco de compra,
vezes a quantidade vendida da marca, dividido pelo valor total da margem dos produtos

vendidos da categoria).

Para a avaliagdo utilizou-se o software AMOS, sendo demonstradas inicialmente as
analises de validades discriminante e convergente dos construtos (HAIR JR et al, 2014), depois
sendo demonstrados duas analises de caminhos, ja com o0 modelo especificado final: uma com

base no valor da marca multidimensional, e outra com o valor unidimensional.

3.4.3. Analise Descritiva dos Dados

Com os dados padronizados e prontos para uso, estes foram migrados para o software
estatistico SPSS e foi feita sua analise através deste. Como pode ser visto, Lealdade e
Preferéncia a Marca sdo as variaveis de Valor da Marca que possuem 0s menores desvios-
padrdo, culminando com as menores medias e maximos. A variavel de Valor da Marca com
maior desvio-padrdo foi o Conhecimento da Marca, que apresentou um escore maximo de 4,01.
As dimensdes que compdem o desempenho obtiveram valores muito parecidos para todos os
indicadores descritivos. Os resultados sdo resumidos na Tabela 3.

Tabela 3 — Resumo da Analise Descritiva dos Dados.

LM QP CM AM PM PQ PV ML

MD 1,06 1,14 1,49 1,56 1,03 0,69 0,69 0,69
DP 0,65 0,95 1,02 0,99 0,66 0,12 0,12 0,11
MIN 0,34 0,15 0,26 0,36 0,18 0,00 0,00 0,00
MAX 3,37 3,87 4,01 3,84 2,90 0,60 0,62 0,61

Fonte: Elaborado pelo Autor.

Legenda: MD = Média; DP = Desvio Padrdo; MIN = Minimo; MAX = Maximo; LM =
Lealdade a Marca; QP = Qualidade Percebida; CM = Conhecimento da Marca; AM =
Associacdes a Marca; PM = Preferéncia a Marca; PQ = Participacdo de Mercado —
Quantidade; PV = Participacao de Mercado — Valor; ML = Margem de Lucro.
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As variaveis apresentaram uma distribuicdo normal e ndo apresentavam problemas de
multicolinariedade, tendo sido eliminados 10 casos extremos. O método de estimacdo foi da
Maéxima Verossimilhanca, devido a adequacéo deste método para testes tedricos, e frente o seu
conservadorismo nos indicadores de ajustes dos modelos finais. Os valores para cada dimenséo

e marca estdo descritos no apéndice.

4. RESULTADOS

Os resultados encontrados déo luz ao esclarecimento dos objetivos. Para o presente
estudo, fez-se a analise estrutural no formato equacdes estruturais de caminhos (path analisys),
concebida por construtos e indicadores. Para uma melhor descricdo dos resultados, estes foram
divididos pela apresentacdo da analise de cada um dos modelos, mas inicialmente serdo

demonstrados testes do modelo, com validade convergente e discriminante.

Foram realizadas analises fatoriais confirmatorias a fim de se verificar se ha um bom
ajuste do modelo. Os indicadores do desempenho da marca nivel produto apresentaram 6timos
indices de validade convergente (Tabela 4). Porém, nos testes sobre o construto de Valor da
Marca Baseado na Percepgdo do Consumidor, os indicadores dos construtos de lealdade se
correlacionavam com os erros de outras dimensdes. Portanto ele foi retirado da analise, o que
melhorou consideravelmente os indicadores de ajuste do modelo. Além disso, alguns itens do
construto Conhecimento e Associacdo também apresentaram uma alta correlacdo com erros de
outros itens do mesmo construto, o que sinalizou que esses itens poderiam ser retirados. No
modelo final, restaram apenas as dimensdes Qualidade Percebida e dois indicadores da métrica
Conhecimento e Associag¢do — que coincidentemente eram os itens que originalmente mediam
apenas Conhecimento da Marca, no questionario inicial de Yoo e Donthu (2001) — e ambas se
associam ao construto de segunda ordem, Valor da Marca Baseado na Percepcdo do
Consumidor. A partir disso, todos os indicadores de validade convergente e discriminante
foram satisfatorios (Tabela 4). Em nenhum modelo houve relagdes significativas entre as

variaveis de controle e as variaveis independentes.

A Tabela 4 contém os indices da analise fatorial confirmatéria. Aqui fica confirmada a
validade do modelo. O modelo apresentou tanto validade convergente, quanto validade

discriminante. Os nimeros na tabela sdo os escores fatoriais, numeradores para se calcular a
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confiabilidade. A confiabilidade, por sua vez, é o quanto os itens representam o construto, sendo
dividida em composta e convergente. A variancia extraida média representa o quanto os itens
estdo correlacionados entre si. Os testes estatisticos da analise fatorial confirmatoria da pesquisa
em pauta foram todos bem-sucedidos, pois possuem bons indicadores, com seus minimos
validos apresentados entre parénteses (HAIR et al., 2010). A confiabilidade convergente (> 0,5)
infere se o item faz parte do construto, resultando como menor escore em 0,99. A confiabilidade
composta (> 0,7) indica se esta se correlacionando dois construtos que se referem a uma mesma
coisa, 0 menor escore apresentado foi de 0,99. Ja a validade discriminante é testada atravées do
Critério de Fornell-Larcker, que implica na correlagdo ao quadrado ser menor que a variancia

extraida, resultando em 0,927.

Tabela 4 — Indicadores da Anélise Fatorial Confirmatdria e Discriminante.
Indicadores Desemp.da Valorda Conhec. Qualidade

Preferéncia a

Marca Marca da Percebida
Marca da Marca

Marca

Participacdo de Mercado em
quantidade [PM (Qtde)]

0,976

Participacdo de Mercado em
valor [PM ($)]

0,997

Margem Lucrativa [M ($)]

0,979

Conhecimento da Marca

0,965

Qualidade Percebida da Marca

0,995

Eu estou ciente de X

0,992

Eu posso me lembrar
facilmente do simbolo ou
logomarca de X

0,999

A qualidade provavel de X é
extremamente alta

0,999

A probabilidade de X ser
funcional é muito alta

0,995

Faz sentido comprar X ao
invés da outra marca, mesmo
se elas forem iguais

0,993

Mesmo se outra marca tiver as
mesmas caracteristicas de X,
eu prefiro comprar X

0,997

Se tiver outra marca tdo boa
quanto X, eu prefiro comprar
X

0,985

Se outra marca ndo for
diferente de X em qualquer
aspecto, parece-me inteligente
comprar X

0,991

Variancia Extraida Média
(AVE - confiabilidade
convergente)

0,983 0,981 0,996 0,975

0,991
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Confiabilidade Composta 0,994 0,990 0,998 0,999 0,992
Critério de Fornell-Larcker ~ Conhecimento  Qualidade

(validade discriminante)* da Marca Percebida
da Marca

Conhecimento da Marca 0,996

Qualidade Percebida da Marca 0,927 0,975

Fonte: Elaborado pelo autor.
Notal: * = NUmero na diagonal é o AVE e fora da diagonal é o quadrado da correlacéo
entre construtos.

4.1  Modelagem Estrutural da Proposta Multidimensional de Valor da Marca

Para a proposta multidimensional de valor da marca foram testados diferentes modelos
estruturais par-a-par, porém, o que apresentou melhor ajuste tedrico € o que pode ser visualizado
na Figura 2. Foi feita uma analise de segunda ordem, visto que h& construtos formando
construtos. Neste caso, 0s itens seriam os indicadores de um construto (dimensdes do Valor da
Marca) e os construtos (dimensdes Conhecimento e Qualidade Percebida) formam um construto
maior (Valor da Marca). O modelo estrutural da proposta multidimensional de valor da marca
é exposto na Figura 2, e os efeitos padronizados totais e indiretos podem ser observados nas
Tabelas 5 e 6. Os pardmetros estdo em conformidade com os limites expressos entre parénteses
indicados por Tabachnick e Fidell (2007) e todos os indicadores foram significantes (p < 0,01):
x2/gl (<5) = 1,58; GFI (>0,90) = 0,97; RMSEA (<0,05) = 0,05; RMR (<0,05) = 0,02; NFI
(>0,90) = 0,99; TLI (>0,90) = 0,99; CFI (>0,90) = 0,99; IFI (>0,90) = 0,99.

O R2 da influéncia do Valor da Marca, com as varidveis de controle no Desempenho é
de 56%, ou seja, mais da metade das variagdes do desempenho podem ser explicadas pelas
variaveis do modelo apresentado. Também é visto que quanto maior o Valor da Marca, maior
0 Desempenho, visto a influéncia daquele, neste (B = 0,72; p < 0,01). Esse Valor da Marca é
composto pelo Conhecimento da Marca e Qualidade Percebida, os quais obtiveram 93% e 99%

de R?, formado pelos indicadores (itens) de consciéncia da marca.

O Desempenho, que por sua vez e formado pela Participacdo de Mercado por
Quantidade e por Valor, juntamente a Margem de Lucro obteve R? de 0,95, 0,99 e 0,96,
respectivamente. Alem disso, o grau de sortimento de cada categoria de produto foi controlado

e impacta negativamente (f = -0,20) o Desempenho. O que quer dizer que quanto maior o
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namero de marcas na categoria (ou menor o sortimento), menor o desempenho. Como os dados

foram agregados por ano, a cada ano que se passou (total de 3), o grau de sortimento foi

PM (3) PM (Qide) M3}

diminuindo.

@ 1 98 ogg

|0[-J 1 :
02 5
i-. Competit 20 Desempenho

Valor (G & QF)

96 1,00

93

99
98

1

Qualidade Percebida

1,00

]

Simb Qual Func

Figura 2: Modelo Estrutural das Relacdes entre Valor da Marca e Desempenho do
Produto.

Fonte: Elaborado pelo autor.

Legenda: C & PQ = Conhecimento e Qualidade Percebida; PM (Qtde) = Participacédo de
Mercado em Quantidade; PM ($) = Participacdo de Mercado em Valor; M ($) = Margem
de Lucro; competit. = sortimento; el, €2, €3, e4, €5, €6, e7, €8, €9, €10, ell = Chance de
Erro.

Na Tabela 5, nota-se que o sortimento influencia negativamente todos os construtos
relacionados a desempenho e que o ano influencia negativamente o sortimento. Também é visto

que os indicadores dos construtos Valor da Marca e Desempenho tem efeitos muito altos,
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mostrando sua validade. Por fim, o Valor da Marca tem um alto efeito no Desempenho. Os

Efeitos Totais Padronizados sdo 0s B, e demonstram a influéncia de uma variavel sobre a outra,

somando os efeitos diretos e os indiretos sobre cada fator ou variavel dependente.

Tabela 5 — Efeitos Totais Padronizados.

Ano Valorda Sortim. Qual. Conhec. Desemp.
Marca Perc.
Sortimento -0,144 0 0 0 0 0
Qualidade Percebida 0 0,995 0 0 0 0
Conhecimento 0 0,965 0 0 0 0
Desempenho 0,029 0,719 -0,200 0 0 0
ML (relativa) 0,028 0,703 -0,196 0 0 0,979
PQ (relativa) 0,028 0,701 -0,195 0 0 0,976
PV (relativa) 0,029 0,717 -0,199 0 0 0,997
ltem 1 Qual. 0 0,995 0 0,999 0 0
(qualidade)
Item 2 Qual. 0 0,991 0 0,995 0 0
(funcionalidade)
Item 1 Conhec. 0 0,057 0 0 0,992 0
(reconhecimento)

(ciéncia)

Fonte: Elaborado pelo autor.

Os efeitos indiretos que séo observardos consistem na influéncia negativa do sortimento

nas métricas de desempenho (ML, PQ, PV), e do tempo exercer efeito positivo também no

desempenho.

Tabela 6 — Efeitos Indiretos Padronizados.

Ano Valorda Sortim. Qual. Conhec. Desemp.
Marca Perc.
Sortimento 0 0 0 0 0 0
Qualidade Percebida 0 0 0 0 0 0
Conhecimento 0 0 0 0 0 0

35



Desempenho 0,029 0 0 0 0 0

ML (relativa) 0,028 0,703 -0,196 0 0 0
PQ (relativa) 0,028 0,701 -0,195 0 0 0
PV (relativa) 0,029 0,717 -0,199 0 0 0
(qualidade) ’

(funcionalidade)
Item 1 Conhec.
(reconhecimento)
Item 2 Conhec.
(ciéncia)

0 0,957 0 0 0 0

0 0,965 0 0 0 0

Fonte: Elaborado pelo autor.

Como pode ser observado, todos os indices indicaram um bom ajuste do modelo (Hair
et al., 2010), todavia, 0 modelo construido ndo foi o original. O modelo MBE original de Yoo
e Donthu (2001), apesar de ter tido suporte em sua pesquisa originalmente, teve algumas falhas
na corrente pesquisa, precisando ser alterado. No caso, a Lealdade a Marca, assim como nos
estudos de Neto e Luce (2003) foi rejeitada no modelo estrutural por possuir correlagdo muito
alta tanto com a dimensao Conhecimento, quanto com a dimensao Qualidade Percebida. Além
disso, foi feito o teste separando as dimensdes Conhecimento e Associa¢bes a Marca, o qual
logrou a diferenciacdo entre as duas, com a rejei¢do da dimensdo Associacfes a Marca. Tais
escolhas foram feitas a partir de uma analise par-a-par do modelo, retirando o item que deixasse
0 modelo com o pior ajuste. A discussdo acerca do presente modelo sera feita juntamente com
a discussdo do proximo modelo apresentado, referente ao Valor da Marca Unidimensional,

constituido do questionario de Preferéncia a Marca.

4.2  Modelagem Estrutural da Proposta Unidimensional de Valor da Marca

O modelo unidimensional foi originalmente chamado de modo direto de acesso ao valor
da marca, pois seria um questionario global e com poucos itens. Feita a analise deste, todos 0s
seus indicadores foram relevantes (p < 0,01) e os parametros também estdo em conformidade

com os limites expressos entre parénteses indicados por Tabachnick e Fidell (2007): x¥/gl (<5)
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=2,12; GFI (>0,90) = 0,96; RMSEA (<0,05) = 0,07; RMR (<0,05) = 0,01; NFI (>0,90) = 0,99;
TLI (>0,90) = 0,99; CFI (>0,90) = 0,99; IFI (>0,90) = 0,99. Apesar de o indice RMSEA estar
acima, segundo Browne e Cudeck (1993), o valor de 0,05 para este indice ndo indica que ele é
0 correto, ou infalivel, e afirmam que um indice RMSEA de até 0,08 pode indicar um erro

razodvel de aproximacao.

Assim como no modelo anterior, as relacbes sdo lineares, porém, diferentemente do
outro, este ¢ um modelo de primeira ordem, pois ha apenas indicadores (itens) formando um
construto. O modelo é apresentado na Figura 3, seus efeitos padronizados totais e indiretos
podem ser observados respectivamente nas Tabelas 8 e 9, e 0 sumario de ajuste do modelo é
mostrado na Tabela 10.

Pode-se observar que o modelo se aparenta muito com o multidimensional, inclusive
com indices explicativo e de influéncia (R2 = 0,56 e B = 0,72) muito proximos. O Valor da
Marca Unidimensional foi composto pelos itens do questionario de Preferéncia a Marca, que
obtiveram B excelentes, variando entre 0,99 e 1,00. O Desempenho, formado pelos mesmos

indicadores (PQ, PV e ML) também obteve B muito bons, variando entre 0,98 e 1,00.
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Figura 3: Modelo Estrutural das RelacGes entre Preferéncia a Marca e Desempenho do

Produto.
Fonte: Elaborado pelo autor.

Legenda: PM (Qtde) = Participacdo de Mercado em Quantidade; PM ($) = Participacao
de Mercado em Valor; M ($) = Margem de Lucro; competit. = sortimento; el, e2, €3, e4,

eb, €6, e7, €8, 9 = Chance de Erro.

Na Tabela 8 € possivel observar os efeitos totais padronizados (B), e que ha novamente

o efeito negativo do sortimento no desempenho, e do tempo no sortimento. Também é

observado que os indicadores do Valor da Marca e do Desempenho sao bastante acertados, com

B muito proximos a 1,00.

Tabela 8 — Efeitos Totais Padronizados.

Ano Preferéncia  Sortim. Desempenho
Sortimento -0.144 0 0 0
Desempenho 0,029 0,724 -0,199 0
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ML (relativa) 0,028 0,708 -0,195

0,978
PQ (relativa) 0,028 0,706 -0,194 0,976
PV (relativa) 0,029 0,722 -0,198 0,997
Item 1 Pref. 0 0,993 0 0
Item 2 Pref. 0 0,997 0 0
Item 3 Pref. 0 0,985 0 0
Item 4 Pref. 0 0,991 0 0

Fonte: Elaborado pelo autor.

Outra vez pode-se notar o sortimento influenciando indiretamente os indicadores de

desempenho, e o tempo influenciando a este positivamente. Na Tabela 10 é apresentado o

resumo dos ajustes do modelo unidimensional.

Tabela 9 — Efeitos Indiretos Padronizados.

Ano Preferéncia  Sortim. Desempenho
Sortimento 0 0 0 0
Desempenho 0,029 0 0 0
ML (relativa) 0,028 0,708 0,195 0
PQ (relativa) 0,028 0,706 0,194 0
PV (relativa) 0,029 0,722 0,198 0
Item 1 Pref. 0 0 0 0
Item 2 Pref. 0 0 0 0
Item 3 Pref. 0 0 0 0
Item 4 Pref. 0 0 0 0

Fonte: Elaborado pelo autor.

O modelo estruturado esta em conformidade e bem ajustado (HAIR et al., 2010), sendo

um modelo bastante vélido. E possivel verificar indices muito parecidos com os do modelo
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anterior (R?2=0,56; p = 0,72), indicando que este modelo também € uma forma fidedigna de se

medir 0 Valor da Marca. As discussOes acerca deste modelo e do anterior sdo dadas a seguir.

5. DISCUSSAO

Na andlise estrutural, a amostra foi de 241 casos (combinacéo marca e ano) para ambos
0s modelos. No processo de estruturagdo tanto do modelo multidimensional quanto do de
Preferéncia a Marca, observou-se que ha uma relagdo muito forte (f = 0,72), com um alto grau
de explicacdo das variagdes da variavel dependente pela independente (R2 = 0,56), 0 que
implica que quanto maior ¢ o valor da marca, maior serd o desempenho de produtos,
corroborando a literatura revisada (OLIVEIRA-CASTRO et al., 2008). Pode-se observar
também que o Desempenho de Marca € realmente formado pelos indicadores utilizados —
Participacdo de Mercado em Quantidade e Valor, além da Margem de Lucro (PORTO; SILVA,
2014). Uma ultima observacdo aplicavel aos dois modelos € o de que a variavel de controle
Tempo ndo tem uma correlacdo significativa com Valor da Marca, e tampouco impacta
diretamente o Desempenho, porém, esta afeta negativamente o sortimento, que, por sua vez,

afeta negativamente o Desempenho.

No modelo multidimensional pode-se verificar que este ndo é o original de Yoo e
Donthu (2001), pois duas de suas dimens6es ndo foram suportadas empiricamente. Todavia as
mudancas foram feitas respeitando a teoria revisada, que usualmente utiliza as dimensdes
constitutivas Qualidade Percebida e Conhecimento da Marca, como pode ser visto na maioria
das escalas de Valor da Marca Baseado no Consumidor (NETEMEYER et al., 2004,
OLIVEIRA-CASTRO et al., 2008). Portanto, foram retiradas as dimensbes Lealdade e
AssociacOes a Marca. Em primeiro lugar, a dimensdo Associacdes a Marca foi retirada pois
apresentava-se totalmente correlacionada com a dimensdo Conhecimento, implicando que estas
sdo apenas uma dimensao. Ja a dimensdo Lealdade a Marca foi negada no modelo por ter itens
qgue tinham alta correlacdo entre eles e outros das dimensdes Qualidade Percebida e
Conhecimento da Marca. Assim, ele ndo deveria ser um item de lealdade, e sim de outra
dimensdo. Porém, a ocorréncia deste fato ndo € possivel teoricamente, devido a analise de
conteudo dos itens, que expressam claramente dimensdes diferentes. O que significa que séo

correlagBes entre os erros de medida, e que, por isso, quando h& altas correlagdes, os itens
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devem ser deletados. Foi feita entdo a analise por medidas par-a-par para saber quais 0s itens
que deveriam ser deletados.

Assim, no modelo multidimensional, observa-se que o Valor da Marca é formado
suficientemente pelo Conhecimento da Marca e Qualidade Percebida, cada uma formada pelos
seus dois indicadores respectivos. As dimensdes estdo muito bem ajustadas, com escores de
praticamente 1,00 para cada fator. Assim também ocorre com a formacgéo do Desempenho de
Produto, que tem escores proximos de 1,00 para cada fator. Todavia, estudos anteriores como
os de Chaudhuri e Holbrook (2001), indicaram que uma maior lealdade a marca gera um maior
valor para a marca, que por sua vez logra em uma maior venda de produtos, ndo podendo ser

negada a importancia da Lealdade no desempenho de um produto.

No que diz respeito ao modelo de Valor da Marca na proposta unidimensional, nota-se
a validade do construto Preferéncia & Marca devido ao escore de seus indicadores, todos
extremamente préximos a 1,00. Observa-se também que as explicacdes das interacdes entre 0
Valor da Marca, e 0 Desempenho valem igualmente para os dois modelos (R? = 0,56; B = 0,72).
Tal fato € novo na academia, devido a ndo ter havido teste do modelo Unidimensional, na teoria
revisada, apds sua validacdo por Yoo e Donthu (2001), e elucida que a Preferéncia a Marca
também é um outro modo tdo bom quanto o Valor da Marca Multidimensional para medir o

Desempenho de Marca.

Aplicadas a ambos os modelos, as variaveis de controle, tempo e sortimento também
exercem importantes impactos no desempenho de produtos. E notavel que o sortimento
(quantidade de marcas vendidas na categoria) é influenciada negativamente pelo tempo ( = -
0,14), pois quanto mais o tempo decorre, menos marcas permanecem em cada categoria. 1sso
pode se dever ao fato de que nestas categorias ja existem marcas muito consolidadas no
mercado, e marcas nova entrantes em cada segmento podem ter uma vida curta. E visivel
também que quanto maior o sortimento, menor o Desempenho das marcas, indicando sua
relacdo negativa ( = -0,2), de tal modo que, indiretamente, o tempo favorece o0 Desempenho,
pois reduz a quantidade de marcas concorrentes, aumentando o desempenho das restantes no

segmento.

Portanto, observa-se que, independente das dimensdes formadoras do Valor da Marca
Baseado no Consumidor, o impacto deste no desempenho, baseado nas métricas de Yoo e

Donthu (2001), é muito alto, com alto grau de explicacdo de suas variagdes, sendo uma
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ferramenta muito Gtil para prever o desempenho no mercado, a partir da utilizacdo de qualquer
um dos modelos apresentados. E ainda interessante notar que a quantidade de itens dos dois
questionarios ficou num total de 4, tornando a pesquisa mais rapida. Oliveira-Castro (2008),
Carvalho (2012) e Porto e Oliveira-Castro (2013) ja demonstraram que o0s beneficios
informativos e utilitarios percebidos pelos clientes (estes sdo baseados nas dimensdes
Conhecimento da Marca e Qualidade Percebida), sdo preditores da inten¢do de compra e do

desempenho de produtos.

Em suma, os resultados encontrados na analise estrutural foram diferentes dos originais
de Yoo e Donthu (2001), os quais, juntamente com o0s encontrados em outras pesquisas como
Neto (2003) e Neto e Luce (2006), Dias (2011) e Costa e Almeida (2012), pedem uma maior
atencdo ao modelo testado, visto que ndo conseguiram identificar uma clara relacdo entre todas
as dimensdes originais. A presente pesquisa afirma que ndo é necessario medir o Valor da
Marca por todas as dimensdes classicas de Yoo e Donthu (2001), visto que as dimensdes
excluidas do modelo seriam redundantes ou desnecessarias como construtos formadores do

Valor da Marca Baseado no Consumidor.

6. CONCLUSOES, RECOMENDACOES E LIMITACOES

Como pbde ser observado, foram obtidos resultados consistentes nas analises que
cumpriram o objetivo de verificar as relagdes entre o Valor da Marca Baseado no Consumidor,
mensurado pelos questionarios de Yoo e Donthu (2001), e os indicadores de desempenho de
marca, representados pela participacdo de mercado por quantidade em volume e por valor de

venda, além da margem de lucro.

Em primeiro lugar, ficou clara a influéncia direta do Valor da Marca Baseado na
Percepcdo do Consumidor sobre o desempenho de produtos em ambos 0s questionarios,
portanto quanto maior o valor da marca, maior o desempenho. O R? a 0,56 infere um alto grau
de explicacdo da variavel dependente, e juntamente com o impacto () de 0,72 consegue validar
0 modelo e o valor da marca como sendo uma variavel de suma importancia para a predi¢ao do
desempenho de marca no mercado. Ainda, houve a retirada das dimensdes Associagdes e
Lealdade a Marca como dimensdes de fato, visto terem sido negadas na analise estrutural. Esse

resultado é interessante, pois conforme outros resultados recentes encontrados na literatura que
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negam alguma das dimensdes (NETO; LUCE, 2006; DIAS; 2011; COSTA; ALMEIDA, 2012),
mostra-se necessario verificar as dimensfes que estdo problematicas e seus itens indicadores,
para se chegar a um consenso sobre as dimensdes empiricamente formadoras do Valor da Marca

Baseado no Consumidor, a fim de se unificar as métricas deste construto.

Deste modo, a andlise estrutural clarifica que o Valor da Marca multidimensional é
formado pelas dimensdes Conhecimento de Marca e Qualidade Percebida. Ja o questionério de
Preferéncia a Marca (originalmente conhecido como OBE), da maneira como foi construido,
ndo faz parte das dimensdes classicas de Valor da Marca, e por ndo conter dimensdes
especificadas, pode ser considerado um construto sinénimo de Valor da Marca. Baseado nos
resultados apresentados, este modelo também é uma excelente maneira de se medir o Valor da
Marca Baseado no Consumidor, possibilitando a literatura que estuda este construto a utilizar
qualquer um dos dois questionarios. Outros resultados sdo os ja esperados pela prerrogativa
tedrica da academia, como o0 sortimento impactar negativamente o desempenho de marca no
sistema de compras repetitivas. Isso ocorre porque o aumento da competitividade pelo
lancamento de novas marcas, gera mais possibilidades para o consumidor que nao possui uma

preferéncia clara por marcas, a adquirir uma novidade no mercado ou uma marca em promocao.

Tais conclus6es implicam em uma maior facilidade de tomada de decisGes gerenciais
por esclarecerem alguns dos fatores preditivos do desempenho de produtos. Assim, um gerente
de supermercado que possui 0s meios de realizar uma pesquisa de Valor da Marca Baseado no
Consumidor pode negociar melhor com representantes de marcas os espagos nas gondolas,
entre outras maneiras de se realizar marketing dentro do estabelecimento, dando mais
visibilidade aos produtos que véo trazer mais renda ao supermercado (devido ao impacto
positivo do valor da marca no desempenho). Além disso, gerentes das marcas podem
acompanhar o quanto consumidores tem conhecimento da marca e analisam a qualidade de seus
produtos pelo resultado da aplicacdo de um questionario de Valor da Marca Baseado no
Consumidor. Por ultimo, fica registrada que a utilizacdo do questionario proposto por Yoo e
Donthu (2001) como indicador do Valor da Marca Baseado no Consumidor é recomendada,
devendo ser realizados mais estudos utilizando este questionario, rumo a singularizacdo das

métricas de Valor da Marca Baseado no Consumidor.

Ficam como lacunas a serem preenchidas por futuras pesquisas a definigdo correta das
dimensGes de valor da marca, visto que ha muita controvérsia nos estudos que realizam a analise
destas utilizando o questionario de Yoo e Donthu (2001), pois é costumeiro uma das dimensdes
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ser acusada como imprecisa. Neste trabalho restaram como dimensdes constitutivas do Valor
da Marca apenas Qualidade Percebida e Conhecimento da Marca, com dois itens cada, as quais
sdo dimensdes idénticas as utilizadas na pesquisa de Valor da Marca Baseado no Consumidor
de Oliveira-Castro et al. (2008), porém medidas apenas com um item cada. Além disso, fica a
sugestdo de pesquisa de como aumentar a capacidade preditiva do desempenho de produtos,
pesquisando-se em conjunto, quais outros fatores, além do valor da marca, permitem uma maior

compreensdo do desempenho.

O estudo em questdo tentou ser o mais completo possivel, a fim de sanar davidas
existentes na academia acerca do Valor da Marca Baseado no Consumidor. Contudo, tal
completude levou a uma grande complexidade. Apesar de o estudo estar bem formulado, ha
algumas dificuldades que foram encontradas e que necessitam de explicacdo. A primeira é 0
porqué de se utilizar apenas um supermercado, quando se tem disponivel uma rede de
supermercados, com Varias categorias de produto. A resposta para esse guestionamento €
simples: tempo e disponibilidade. No relatdrio de vendas, ndo ha como serem tirados os dados
de todos os supermercados de uma vez, além de ndo ter sido autorizado pela geréncia, e como
estes sdo tirados por categoria, a partir de relatérios mensais, seria despendido esforco e tempo
descomunais, além da problematica de alguns produtos serem vendidos em supermercados

especificos.

Uma segunda problematica diz respeito a porque pesquisar 6 categorias, contendo todas
as suas marcas e seus subtipos de produtos, ao invés de se pesquisar mais categorias, com menos
marcas e subtipos. O supermercado estudado possui uma divisao de seus produtos entre grandes
categorias, nas quais sao englobados os tipos e classes destes. Para aumentar a generalizagédo
do estudo em termos de analise de categorias diferentes de produtos, objetivou-se seguir o
padrdo de divisdo do supermercado, escolhendo-se um item (produto) de cada categoria (secos,
molhados, cama, mesa e banho, etc.). 1sso aumenta a confiabilidade amostral da pesquisa, visto
que ao menos fez-se a analise de todas as marcas de um mesmo produto, ja que nao foi
autorizado analisar todos os produtos do supermercado, com todas as suas respectivas marcas
e subtipos, além do decurso do tempo transcorrido. Caso ocorresse a escolha de mais produtos,
e consequentemente menos marcas (pelo despendimento de tempo), poderia haver poucas
marcas, gerando falhas em detectar se uma marca é realmente forte, fraca ou mediana, podendo

tornar sua relacdo com o desempenho de marca enviesada.
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Um terceiro problema foi na aplicacdo em si dos questionarios. Como, no total, eram
bastantes perguntas (14) acerca de muitas marcas (89), os questionarios ficaram longos e
cansativos de se responder, demorando em média 30 minutos para serem respondidos por
completo. Embora tenham sido criados mecanismos para minimizar esses efeitos no
questionario online, como a divisdo dos questionarios em dois de tempo semelhante, além da
oferta de um prémio para os respondentes; as respostas on-line ndo foram suficientes,
motivando a impressdo dos questionarios e sua aplicacdo em campo. Uma ressalva quanto a
validade externa pode ser a aplicacdo do questionario apenas a populacdo brasiliense, ndo
abrangendo outras culturas internacionais; apesar de Brasilia ser palco principal da diplomacia
estrangeira no Brasil, um pais miscigenado, ter diversas subculturas, e o povo brasiliense, em

especial, ser um misto destas.

Finalizando, apesar de todas as limitacGes, o trabalho conseguiu avancar a teoria de
Valor da Marca Baseado no Consumidor, por meio da detec¢do de uma forte influéncia positiva
deste construto no desempenho de marca no mercado. A recomendacao principal é da utilizacéo
do questionario de Preferéncia da Marca como um modo sinénimo de se medir o Valor da
Marca, e que este Valor é suficientemente medido através das dimens6es Qualidade Percebida

e Conhecimento da Marca.
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