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RESUMO

O presente trabalho utiliza o customer-based brand equity (CBBE) para analisar a
percepcao que as consumidoras de moda feminina possuem da marca Colours Club,
que esta localizada em Lages, estado de Santa Catarina, Brasil. Trata-se de uma
marca nova, com menos de dois anos, com sécios que possuem experiéncia no ramo
da moda e comércio, porém atuam de forma intuitiva e pouco estruturada em suas
acdes de marketing e gestdo da marca. O trabalho tinha como objetivos identificar o
perfil das consumidoras, suas percepgdes e opinides sobre a marca e sugerir agoes
futuras com base nos resultados da pesquisa. Sao apresentados os procedimentos
metodoldgicos sobre pesquisa feita com formularios para cem pessoas. Estes
formularios exploram a avaliacdo das clientes nas variaveis destas dimensdes. As
variaveis possuem pontuacdo de 1 a 5; quanto maior a pontuagdo, melhor é a
avaliagao da marca. Apresenta os resultados com o perfil das pessoas entrevistadas
e as médias obtidas em cada variavel e em cada dimensao do CBBE, as quais foram:
Conhecimento / Associagdes (que teve média 3,84), Qualidade Percebida (média 4,3),
Lealdade (média 3,95) e Brand Equity Geral (média 3,71). Concluiu-se que a marca
possui boa avaliagéo junto as suas consumidoras.

Palavras-chave: Marcas. Brand equity. Customer-based brand equity.



ABSTRACT

This study uses the customer-based brand equity (CBBE) approach to analyze the way
women’s fashion customers see the brand Colours Club, a store located in Lages,
state of Santa Catarina, Brazil. It's a new brand, less than two years old, and its owners
have experience in fashion and sale industry but they act very intuitively and with very
little structure in their marketing and branding actions. The objectives were to identify
the customers’ profile, their perceptions and opinions about the brand and to suggest
future actions based on the results found in the research. The work brings the
methodological procedures about the research that was done with forms answered by
one hundred persons. These forms explore the clients’ evaluation of the variables of
the dimensions of the CBBE. The variables have points from 1 to 5. The work shows
the results with the profile of the interviewed persons and the average of the evaluation
that has been got in each variable and dimension of the CBBE. They were:
awareness/associations (average 3.84), perceived quality (average 4.3), loyalty
(average 3.95) and overall brand equity (average 3.71). It is concluded that the
customers have a good evaluation regarding the brand.

Keywords: Brands. Brand equity. Customer-based brand equity.
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1 INTRODUGAO

Ao sentar-se na Starbucks durante uma tarde de domingo, ouvindo no Spotify a
sua playlist preferida enquanto desliza as imagens do Instagram na tela do seu
iPhone, o consumidor esta em contato com centenas de marcas diariamente.

De acordo com Aaker (2007), ja ha algum tempo que a escolha dos produtos
deixou de ser feita apenas por aspectos fisicos e funcionais e passou a ser tomada
por fatores muito mais subjetivos e complexos. As marcas deixaram de ser escolhas
conscientes que os consumidores fazem ao selecionar empresas que possuem 0O
melhor produto e passaram a ter um significado muito maior na vida das pessoas. O
resultado dessas escolhas esta ligado a identidade, aceitagao de grupos sociais, estilo
de vida, crencas, valores entre outros fatores que impactam o comportamento do
consumidor.

Segundo Aaker (1998), as constantes mudangas ocasionadas pela era digital,
transformaram a maneira de criagao e distribuigdo da informagéao. Este fato gerou uma
mudanca radical no cenario econdmico dos ultimos trinta anos e, por consequéncia,
na forma de se consumir produtos e servigos. Com isso, ndo so6 as mercadorias se
modificaram, mas também as formas de poder e status. O comportamento do
consumidor e as marcas passaram a ter um novo significado paras as pessoas e para
as organizagoes.

Para tanto, profissionais de varias areas hoje estudam e trabalham com
marcas. Da antropologia ao design, da psicologia a administragdo, todos esses
campos de conhecimento tém o mesmo fim: entender o ser humano, em especial seu
consumidor para assim saber como ofertar seu produto ou servigo da melhor forma
possivel.

Segundo a definigdo da American Marketing Association (AMA apud KELLER,
2006, p. 2), “marca é um nome, termo, simbolo, desenho ou uma combinagao desses
elementos que deve identificar os bens ou servigcos de um fornecedor ou grupo de
fornecedores e diferencia-los da dos da concorréncia”

Para Pinho (1996) as marcas tornaram-se ativos valiosissimos e ganharam
extrema importancia nas organizagdes contemporaneas. Sendo assim, ter uma marca
valiosa e valorizada pelo consumidor esta diretamente ligada ao valor de uma

organizagao.



Keller e Machado (2006, p. 7) explicam que a relagdo entre os consumidores e

as marcas ¢é algo muito mais subjetivo e complexo do que algo pratico e funcional:

Marcas podem servir como dispositivos simbdlicos que permitem aos
consumidores projetar sua auto-imagem. Certas marcas sédo associadas a
utilizagao por determinados tipos de pessoa e, assim, refletem diferentes
valores ou idéias. Consumir tais produtos € um meio pelo qual os
consumidores podem comunicar a outros — ou até a si proprios — o tipo de
pessoa que sdo ou gostariam de ser.

Neste contexto insere-se branding que, segundo Keller e Machado (2006), é o
conjunto de atividades que visa otimizar a gestdo das marcas de uma organizagao
como diferencial competitivo. Dentre estas atividades estdo o naming, o design, a
protecao legal, a pesquisa de mercado, a avaliagao financeira, o posicionamento e a
comunicacado. O branding realiza a integracdo de um conjunto de atividades que
gerarao valor (ou n&0) a uma marca e, por consequéncia, a organizagao.

Devido a grande complexidade de ofertas, as diferentes opg¢des de
comunicacao e aos varios desafios enfrentados pelos administradores de marcas,
uma ferramenta foi desenvolvida para se medir os resultados destes diferentes
esfor¢cos do marketing e como ele impacta as organizagdes. Surge entdo o conceito
de Brand Equity (BE), que se refere aos efeitos unicos de marketing que podem ser
atribuidos a uma marca, na medida em que ela proporciona condigdes de
diferenciagao entre outras marcas.

De acordo Aaker (2007, p. 18), Brand Equity é “o conjunto de ativos e
obrigag¢des vinculados a uma marca, seu nhome e simbolo, que sdo somados ou
subtraidos do valor proporcionado por um produto ou servigco a uma empresa e/ou aos
clientes dessa empresa”. Aaker (1991) sugere um modelo definido por cinco
dimensbes para o Brand Equity: lealdade a marca, conhecimento da marca, qualidade
percebida, associagdes da marca e outros ativos.

Em 1993, Keller introduziu um novo termo, denominado customer-based brand
equity (CBBE), como forma de demonstrar a relevancia da marca de acordo com a
perspectiva do consumidor. Segundo ele, antes do calculo sobre seu valor comercial,
quando a marca esta exposta ao mercado, ela esta vulneravel a percepcao do
consumidor. Para Keller e Machado (2006), conhecer a avaliagdo do consumidor
sobre as marcas é tao relevante quanto saber o valor financeiro que elas podem gerar

ao empresario.



A premissa basica do modelo CBBE ¢é que a forca de uma marca esta no que
os clientes aprenderam, sentiram, viram e ouviram sobre ela como resultado de suas
experiéncias ao longo do tempo. Em outras palavras, a forga de uma marca esta no
que fica na mente dos consumidores. O desafio que se apresenta para os profissionais
de marketing para construir uma marca forte € assegurar que os clientes tenham os
tipos certos de experiéncias com produtos, servigos e seus programas de marketing.
(KELLER; MACHADO, 2006, p. 36).

De acordo com a Associagado Brasileira das Industrias Téxteis (ABIT), a
industria e o varejo de moda estdo passando por uma crise nos ultimos anos e isto
esta fazendo com que os negdocios de moda tenham que se reinventar para que
continuem existindo. Em 2015, o varejo de vestuario apresentou queda de 8% (6,45
bilhdes de pecgas) e em 2014, a queda foi de 1,1% (7 bilhdes de pegas). Para 2016,
a perspectiva é que haja uma queda de 4,8% (6,15 bilhdes de pegas) no varejo de
vestuario). O faturamento do setor téxtil e de confecgéo brasileiro em 2015 foi de R$
121 bilhdes (US$ 36,2 bilhdes), valor 3,9% menor que o de 2014, em que o nimero
foi de R$ 126 bilhdes (US$ 53,6 bilhdes). Quanto aos empregos, em 2015, o setor
téxtil e de confecgao apresentou uma perda de 100 mil postos de trabalho, numero
376% maior que o de 2014, em que o setor perdeu 21 mil postos.

A diminuicado do faturamento e empregos, exige cada vez mais das empresas
que estao atuando no mercado e as ferramentas de branding se tornam uma solugéao
para a reversao deste quadro. As empresas precisam entender com exceléncia o seu
proprio consumidor para assim poder ofertar produtos, servicos e campanhas que
despertem o desejo de consumo.

A marca de moda Colours Club foi o objeto desta pesquisa. A Colours Club é
uma marca que foi langada no mercado em abril do ano de 2015 e possui atualmente
uma loja fisica de varejo, localizada na cidade de Lages, na Serra Catarinense. A loja
se posiciona como uma loja de fast-fashion, ou seja, que traduz rapidamente as
tendéncias da moda para pecas de roupas e acessorios, tendo alto giro de
mercadorias e inovacgao de produtos. A Colours Club é uma loja multimarcas, isto quer
dizer que seu mix de produtos € composto por uma gama de diferentes marcas,
contando com mais de 50 fornecedores nacionais e internacionais.

A Colours Club esta inserida no ramo do varejo de moda, onde a necessidade
de inovacao é diaria e vital para a permanéncia da marca. A marca foi desenvolvida

por uma equipe de designers em conjunto com os socios proprietarios que a criaram



de acordo com as experiéncias que acumularam de outros negécios no mesmo ramo
de atuacao.

Neste trabalho, a avaliagao da marca Colours Club tera como principal enfoque
a perspectiva do consumidor. Ao pesquisar a percepcdo dos consumidores com
relacdo a marca, os gestores poderao ter informagdes para direcionar a marca e agoes
estratégicas para expansao e fortalecimento da organizagéo.

Por ser uma empresa nova, a Colours Club ainda ndo possui uma pesquisa
nesta area, uma vez que foi criada e € administrada a partir da experiéncia dos socios
e colaboradores da empresa. Os s6cios contam com uma prévia experiéncia sobre o
varejo de moda por ja terem trabalhado em outros negécios do mesmo ramo, porém
sentem falta de mais informagdes para decisdes estratégicas sobre a marca e um
melhor entendimento sobre seus clientes e a relacao que estabeleceram com a marca.

Sendo assim, estabelece-se a seguinte questdo de pesquisa: Qual é a
percepgao das consumidoras de moda feminina de Lages sobre a marca Colours
Club?

1.1 OBJETIVOS

1.1.1 Objetivo geral

Analisar a percepgao das consumidoras de moda feminina de Lages sobre a

marca Colours Club a partir do customer-based brand equity (CBBE).

1.1.2 Objetivos especificos

a) identificar o perfil das consumidoras da marca Colours Club;
b) entender as opinides das consumidoras sobre a marca Colours Club a partir

do customer-based brand equity (CBBE);



1.2 JUSTIFICATIVA

Segundo Schultz e Schultz (2006), € necessario se definir o que sera
mensurado, uma vez que existem diferentes metodologias para que isso seja feito. A
mensuracao com base no cliente proporciona direcionamento, orientacdo nas acdes
que venham a ser feitas em termos de comunicagédo e marketing.

A Colours Club é uma marca nova, que esta no mercado ha menos de dois
anos. A necessidade da marca em possuir um direcionamento para suas agdes de
branding ja havia sido discutida pelos soécios, porém, ainda n&o havia sido
concretizada. Acredita-se que esta pesquisa € uma necessidade latente da marca,
qgue hoje direciona suas decisdes principalmente a partir da experiéncia dos sdcios e
de forma intuitiva e pouco ou nada estruturada.

O conhecimento que os proprietarios tém sobre a marca esta principalmente
baseado nas conversas com as colaboradoras e com as clientes na loja, além das
redes sociais, do engajamento das clientes e das postagens que geram mais ou
menos repercussao nas clientes. Estas analises acontecem sempre de forma informal,
nao estruturada e nunca sao registradas. Dessa forma, ndo ha uma construgao clara
sobre o0 que a marca realmente é, ja que as clientes tém opinides diferentes, assim
como as colaboradoras da loja. Como a empresa n&o tem um rumo definido sobre o
que a marca realmente quer ser, acaba-se gerando uma incerteza e dificultando
estratégias e agcdes a serem tomadas no negdcio.

Os socios pretendem expandir a marca, mas querem manter um padrao nos
elementos e posicionamento da marca para as proximas unidades, porém sentem
dificuldade em colocar seu plano de expansao em pratica, também pela incerteza de
informacdes sobre a marca e seu publico-alvo.

Por n&o residirem na cidade que esta localizado seu negdcio, os socios sentem
dificuldade para entender seu publico-alvo, bem como os habitos e a cultura da cidade.
Esta dificuldade, somada a pesquisa superficial que foi feita antes da abertura da loja,
gera incerteza nos socios, uma vez que eles acreditam que poderiam faturar mais se
soubessem a real percepcdo das consumidoras sobre a marca e assim poderiam
direcionar suas acdes de forma mais assertiva.

Entender melhor quem sdo as consumidoras da marca torna-se muito

importante para a empresa pois assim os proprietarios podem direcionar as compras
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e o desenvolvimento de produtos, guiar as campanhas de marketing e ainda tornar o
plano de expansdo mais possivel de ser realizado. Com base nas informacdes
encontradas sobre o CBBE da marca, os socios poderdao perceber se os
direcionamentos tomados estdo ou n&o sendo assertivos e podem seguir uma linha
congruente nas agdes ao que a marca quer se propor. Nao tendo isso bem definido,
as acoes ficam vulneraveis e podem nao ter congruéncia ao longo do tempo.

Este estudo é de grande relevancia para o académico que realizou a pesquisa,
pois 0 mesmo esta tendo contato direto com o que aprendeu durante sua graduagao
no curso de Administragdo de Empresas e conseguira colocar em pratica muitos de
seus conhecimentos na pesquisa e nas agdes para a marca. Esta vivéncia pratica,
além de possibilitar novas conexdes e aprendizados ao académico, € de grande valia
para a marca da qual ele é sécio.

A marca possui a necessidade de fortalecimento no mercado, expansao e
consolidagdo. O estudo sobre branding entdo se torna fundamental para estes
objetivos. Escutar diretamente quem sido estas consumidoras, o que elas pensam,
sentem, como enxergam a Colours Club podera ser de extrema importancia para o
futuro da marca.

Destaca-se também que as informagdes para a elaboragcdo deste trabalho
foram de facil acesso para o académico, que tem acesso a todos os setores da
empresa. O aluno é um dos criadores da marca e tem muito interesse na pesquisa e
realizagao deste trabalho. Ele ajudou a criar a marca e trabalha diretamente com ela;
logo, teve facilidade e disponibilidade em encontrar as informacdes para a pesquisa.

Como a marca ja tem mais de um ano de existéncia, esta ja conta com uma
carteira de clientes; isto ajudou na pesquisa e obtencédo das informagdes. A maioria
das colaboradoras que trabalham na loja faz parte da empresa desde a sua abertura
e elas foram uma boa fonte de informacao para o trabalho. Por fim, os resultados da
pesquisa foram disponibilizados a empresa e estao sendo utilizadas para a busca de

solugdes estratégicas e tatico-operacionais para a marca Colours Club.

1.4 ESTRUTURA DO TRABALHO

Este trabalho esta dividido em sec¢des. A primeira secdo € composta por esta
introducéo, que apresenta o trabalho, os objetivos que se deseja atingir, a justificativa

para estudo.
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A sec¢do seguinte procura fazer uma revisao da fundamentacgao tedrica. Para
tanto, a literatura revisitada comeca por tratar de marcas em si, suas defini¢cdes, para
a seguir falar sobre o branding. Em seguida, é apresentado o conceito de brand equity,
do que ele se trata. Por ultimo, fala-se especificamente sobre o customer-based brand
equity e suas dimensoes.

A préxima segao apresenta os procedimentos metodoldgicos que foram
utilizados para o desenvolvimento deste estudo. Ha uma breve revisao de literatura
sobre metodologia cientifica e a apresentagdo dos elementos utilizados na pesquisa
em si.

A apresentacgao e analise dos resultados compdem a préxima seg¢ao. O perfil
das pessoas que responderam o formulario é apresentado e os resultados que foram
obtidos com a exposi¢cao as consumidoras das variaveis que formam o CBBE.

Por fim, sao feitas consideracdes finais revisitando o trabalho todo e também
apresentando as limitagdes presentes e possibilidades futuras de pesquisas sobre
CBBE.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Este trabalho constitui-se de um estudo acerca da mensuragao do brand equity
baseada no consumidor (CBBE). Antes, porém, fez-se necessario uma revisao
bibliografica sobre temas como marcas, marketing, branding, brand equity e,

finalmente, brand equity baseado no consumidor (CBBE).

2.1 MARCAS

Para Kotler (2006), marca é “um nome, termo, simbolo ou desenho — ou uma
combinagcao desses elementos — que deve identificar os bens e servicos de um
vendedor ou grupo de vendedores e diferencia-los daqueles dos concorrentes”.

Segundo Sherry Jr (2006), na cultura do consumidor a marca é o principal
repositério de significado. Esse significado seria tanto localizado quanto criado. Trata-
se, portanto, da administragao do significado. O sucesso da marca depende de forma

crucial deste gerenciamento.

Esses significados s&o adquiridos (no sentido literal) por um investimento
continuo da empresa em produgdo para manter um nivel superior de
qualidade, em pesquisa de novos produtos adaptados as evolugdes dos
consumidores, em uma rede de distribuicdo, em uma campanha de vendas
na Europa e em todo o mundo, em despesas de comunicagao, em defesas
juridicas contra a falsificagao, etc. (KAPFERER, 2003, p. 21)

Todas as impressdes positivas e negativas que o consumidor forma ao longo
do tempo possuem a marca como ponto de referéncia, conforme afirma Kapferer
(2003). Dessa forma, o autor aponta que a marca € uma memoaria que realiza fungoes
econbmicas para os consumidores e afeta as empresas, tanto as que distribuem
quanto as que sao as proprietarias da marca.

Observa-se, portanto, que as marcas possuem o status de ativo, do ponto de
vista contabil, uma vez que possuem tanta influéncia no comportamento dos
consumidores e das empresas (KAPFERER, 2003). Logo, as marcas tornaram-se o
maior ativo de muitas organizagdes e, junto com este fato, a necessidade de
profissionais dedicados a sua gestao.

A importancia para os consumidores vai muito além de identificar os produtos

ou de gerar seguranga na hora da compra. Para Keller (2006, p. 7):
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Relacionamentos com marcas [de mercado] de massa podem acalmar os
“eus vazios” deixados para tras pelo abandono, por parte da sociedade, da
tradicdo e da comunidade e fornecem ancoras estaveis em um mundo que,
exceto por isso, esta em constante mutagédo. A formagao e a manutengao de
relacionamentos marca-produto atendem a muitos papéis culturalmente
dentro da sociedade pds-moderna.

Ja para Sampaio (2002), as marcas possuem o papel de facilitador operacional,
ja que eliminam processos decisorios que sdo complexos. Ao escolher um produto
com base em sua marca, as caracteristicas ligadas ao produto n&o sdo consideradas,
uma vez que a marca € um atalho no ato de selecionar o produto.

Dessa maneira, a marca atua como grande elemento de diferenciagéo.
Segundo Kapferer (2003), o risco é determinante na existéncia da marca. Se o
comprador nao percebe risco em sua escolha de produtos, uma marca néo se torna
util. Tomiya (2010) lembra que a marca € um conjunto de experiéncias marcado por
um consistente histérico de promessa e entrega. Logo, estabelece-se uma relagao de
confianca com o consumidor em um ambiente de risco.

Dessa forma, as marcas podem ajudar a reduzir os riscos nas decisdes da
escolha de produtos ou servicos pelos consumidores. Os consumidores podem, por

exemplo, perceber diferentes tipos de riscos ao adquirirem um produto ou servico:

¢ Risco funcional: o produto ndo funciona conforme as expectativas.

¢ Risco fisico: o produto representa uma ameaga ao bem-estar fisico ou a
saude do usuario ou de outrem.

¢ Risco financeiro: o produto nao vale o prego pago por ele.

¢ Risco social: o produto resulta em constrangimentos perante outros

¢ Risco psicoldgico: o produto afeta o bem-estar mental do usuario

e Risco de tempo: a falha do produto resulta em perda de tempo para
encontrar um outro produto satisfatério. (KELLER; MACHADO, 2006, p. 8)

Segundo Sampaio (2002), a marca sintetiza a franquia que a empresa ou
instituicdo possui no mercado. Da mesma forma que para os consumidores, a marca
acaba por representar um conglomerado de sentimentos, atitudes, crengas, valores e
fatos relacionados ao conjunto de nomes e simbolos que estdo dentro do universo do
mercado. Logo, acaba por ser uma forma de facilitador operacional da mesma forma
que o & para os consumidores. Com tudo isso, a marca representa um sistema de
valores — que pode ser simples ou complexo — para empresas e instituicbes e acaba
definindo ou mesmo ampliando os limites do valor de produtos e servicos € nao

somente deles; pode se aplicar as organizagdes e até mesmo as pessoas.
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Assim, em relagao as organizagoes, € possivel afirmar que

[...] marca é percepgao intima, o sentimento visceral de uma pessoa em
relacdo a um produto, servico ou empresa. E um sentimento visceral porque
todos nés somos seres emotivos, intuitivos, apesar de nossos melhores
esforcos para sermos racionais. E o sentimento visceral de uma pessoa
porque, no final das contas, a marca & definida por pessoas, ndo por
empresas, mercados ou pelo chamado publico geral. Cada pessoa cria sua
prépria versao da marca. E apesar de as empresas ndo poderem controlar
esse processo, elas podem influencia-lo ao comunicar qualidades que fazem
este produto diferente daquele. Quando um numero suficiente de pessoas
atinge o mesmo sentimento visceral, uma empesa pode dizer que tem uma
marca. Em outras palavras, marca ndo é o que vocé diz que ela é. E o que
os outros dizem que ela é [...] (MARTY, 2008, p. 2)

Para Aaker (2007), em muitas empresas, os ativos mais valiosos podem nao
ser tangiveis como equipamentos, prédios ou imoveis, mas intangiveis como
competéncia em marketing, logistica, operagdes e as marcas em si.

Logo, as marcas claramente geram beneficios tanto para as empresas quanto
para os consumidores (KELLER; MACHADO, 2006). As empresas que conseguem
fazer uma boa gestdo de suas marcas conseguem 6timos relacionamentos com seus
consumidores, uma vez que esta relagao cliente e marca pode ser algo bastante
profundo visto como um tipo de vinculo ou pacto além de conseguirem margens de
lucro mais altas nos produtos e servigos ofertados.

Portanto, conforme afirma Neumeier (2008), a marca pode ser considerada um
fator importante para o sucesso das empresas, principalmente no mercado de bens
de consumo, por gerar um componente de vantagem competitiva e fonte de
diferenciagao e ganhos para as organizagdes.

Diante de tudo isso, pode-se afirmar que a marca € uma promessa de

satisfagdo. Essa promessa abrangente pode ser expressa da seguinte forma:

E um signo, uma metafora, que opera como um contrato tacito entre um
fabricante e um consumidor, um vendedor e um comprador, um artista e seu
publico um entorno em que habita, um acontecimento e quem os
experimenta. O consumidor, o comprador, o habitante e o publico, todos os
clientes, formam sua prépria impressao sobre o que significa a marca. Nao
obstante podem ser influidos — mas do que a maioria percebe — pela
publicidade ou propagando do fabricante, o vendedor, o artista, o entorno e o
acontecimento, todos eles sao os produtores (HEALEY, 2009, p. 6)

Através de uma marca consolidada é possivel proporcionar uma diferenciagcéo

nao baseada em preco, segundo Aaker (1991), mas em outros tipos de diferenciais e
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até permitir a pratica de pregos de valor mais elevado, conforme Keller e Machado
(2006).

Para se diferenciarem, ganharem espago e emocionar seus consumidores, as
marcas comegaram a trazer a arte e o design para dentro das organizagdes e suas
campanhas comecgaram a ser cada vez mais criativas e emocionantes (CARVALHAL,
2014).

A todo momento novos produtos e marcas sao lancados e copiados € o
consumidor aumenta sua gama de possibilidades de compra. Para Carvalhal (2014)
ja ha um excesso de produtos, de marcas e de marketing. Nao é facil a sobrevivéncia
no mercado. A aceitacdo da mudanc¢a do mundo e do comportamento de todos com
relagdo ao mundo € necessaria. Isso também se aplica as marcas, pois € preciso que
se busque além de uma maneira nova de pensar, uma nova maneira de ser.

Ja para Neumeier (2008), ha a seguinte abordagem sobre o significado das
marcas e atengao do marketing ao longo do tempo: das caracteristicas do produto ou
servigo, passou-se aos beneficios dos produtos, depois para as experiéncias e, por
fim, para a sua identificacdo. Para marcarem de fato a mente dos consumidores, criar
vinculos emocionais, identificacdo e conseguirem se manter no mercado, as marcas
precisam ser algo que se sobressaia a este turbilhdo de opg¢des que o mercado
oferece.

Segundo Lipovetsky (2014), a estandardizacdo industrial e a alta
competitividade entre as marcas impulsionaram uma corrida interminavel para o
inédito, o diferente e para captar a memodria e atengao dos consumidores. Estas
caracteristicas que sédo essenciais para a moda de forma geral, também passam a
reger as marcas, que hoje tem a necessidade de transformagéo e reinvengao para
acompanhar seus consumidores. Para o autor, a sociedade esta centrada na
expansao das necessidades. A cada dia, sao criados novos itens que passam a
atender necessidades que fazem com que outros se tornem ultrapassados, sob a lei
da obsolescéncia, da sedugéo e da diversificagdo o consumo e o desejo pelo novo

sao despertados e assim continuam como um ciclo sem fim.

A légica econémica realmente varreu todo ideal de permanéncia, € a regra
do efémero que governa a produgao e o consumo dos objetos. Doravante, a
temporalidade curta da moda fagocitou o universo da mercadoria,
metamorfoseado desde a Segunda Guerra Mundial, por um processo de
renovagdo e de obsolescéncia “programada” propicio a revigorar sempre
mais o consumo. Pensamos menos em todos esses produtos estudados para
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nao durar- lengos de papel, fraldas, guardanapos, garrafas, isqueiros,
aparelhos de barbear, roupas baratas — do que no processo geral que obriga
as firmas a inovar, a langar continuamente novos artigos, ora de concepgao
realmente inédita, ora — e é o mais frequente — comportando simples
pequenos aperfeigoamentos de detalhe que dao um “mais” aos produtos na
competicdo do mercado. (LIPOVETSKY, 2014, p. 185)

Neste contexto da sociedade efémera e da inovagao sem fim apresentado por
Lipovestky (2014), as marcas buscam artificios para acompanharem este meio aos
qual estdo inseridas. O rapido compartilhamento de informagbes junto com as
mudancgas globais e tecnoldgicas aceleram ainda mais a competicdo pela mente dos
consumidores acirrando ainda mais esta disputa por atencdo, memoéria e também
amor. O amor por marcas € facilmente identificado quando se fala de marcas como
Tiffanys, Louis Vuitton ou Channel. Marcas que chegam a este patamar chamam-se

de Lovemarks.

O significado incorporado em uma marca pode ser bastante profundo, e o
relacionamento entre ela e o consumidor pode ser visto com um tipo de
vinculo ou pacto. Consumidores oferecem sua confianga e fidelidade
acompanhadas de um acordo explicito de que a marca se comportara de
certa maneira e Ihe provera utilidade por meio do funcionamento consistente
do produto, além de prego, promogao, agdes e programas de distribuicao
adequados. (KELLER E MACHADO, 2006, p. 7)

Para Carvalhal (2014) branding e marketing tém relagdo com o
autoconhecimento da marca, que funciona como no ser humano: quanto mais se
qguestiona, mais se conhece e mais se é descoberto. De acordo com o autor, gosta-se
das marcas por aquilo que elas representam, e quanto mais significado tiverem mais
fortes e inspiradoras elas serao.

A consolidagao e sucesso de uma marca dependem de uma gama de fatores
que estao intimamente ligados entre si. Isto acontece porque “interpretamos nossas
realidades através de uma tela de imagens formadas, em sua maior parte, por
artefatos — materiais e virtuais — que os profissionais de marketing criam em
profusao” (SHERRY JR, 2006, p. 45). Detalhes como o locutor de radio que ira
anunciar certa empresa, a radio em que ela ira ser vinculada até a diferenca entre um
panfleto de divulgagdo com material fosco ou com brilho. Estes detalhes, que podem
parecer sutis, vdo fazendo com que a marca faca ou nao sentindo na mente dos

consumidores.
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A arte e o design entraram para o marketing afim de causar este efeito
emocional e psicolégico de surpresa, sedugao e desejo que as marcas tanto querem
causar com suas linhas de produtos e campanhas. Segundo Lipovetsky (2014), o
avanco decisivo do design nos produtos industriais surge entre os anos 1920 e 1930
ap6s a grande depressdao dos EUA, onde os industriais perceberam que, ao
embelezar e criar uma boa apresentacdao para os produtos industriais, as vendas
aumentavam. Comecgou-se a dar muito mais atencao as formas, embalagens, afim de
seduzir os consumidores pela aparéncia, entdo que surge o termo: good design-good
business.

Dos editoriais de moda das grandes marcas aos comerciais de televisao, da
arquitetura das lojas as embalagens, a arte exerce um papel fundamental para as
marcas, ainda conforme Lipovetsky (2014). A arte e o design buscam emocionar e
fazer com que os consumidores amem a marca e se sintam a marca que estao
adquirindo certa experiéncia ou comprando algo que os representa. Assim como 0s
consumidores comecam, mantém e terminam relagbes com outras pessoas, elas
fazem o mesmo com as marcas. Sentimento como admiragao, raiva, desejo e amor

acontecem entre consumidor e as marcas.

A maioria de nds ja experimentou tanto os prazeres quanto as dores do amor.
Vale lembrar o desejo ardente e o éxtase compartilhado de uma primeira
aventura amorosa, ou de nos ter consolado na seguranga de um
relacionamento duradouro. No entanto, também sofremos com os
sentimentos de ciime e soliddo da rejeicdo, ou nos esforgamos para fazer
um casamento florescer e pendurar. (KRZNARIC, 2011, p. 16)

Estes sentimentos descritos por Krznaric (2011) refletem algo que também
acontece com as marcas. Esses tipos de emocdes também afloram nas pessoas ao
receberem um presente de tal marca, de experimentarem um produto que desejam
anos ou de assistirem a uma campanha publicitaria. Levando em consideragao o que
foi dito, as marcas para conseguirem ser amadas e estabelecerem estas relagdes
positivas e duradoras, precisam conhecer muito bem seus consumidores para que
consigam comunicar de forma seus valores e intengdes de forma congruente e que
gere os resultados esperados.

A histéria do consumo e do amor pode ser vista dessa forma:

O amor tornou-se uma mercadoria, que podia ser comprada e vendida, com
os relacionamentos contaminados — até deformados — pela ideologia do
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mercado. As pessoas sempre compraram sexo, mas a compra do amor foi
um desenvolvimento novo. Sua expressao mais clara se deu no negdcio dos
diamantes. Durante o século XIX, havia sido extremamente incomum comprar
joias cara para o ser amado, a menos que fosse um abastado aristocrata.
Mas a partir dos anos de 1930, especialmente nos Estados Unidos, a
publicidade de massa fabricou a crenga que dar um diamante de presente
era a suprema — e essencial — expressao de amor de um homem para a
mulher de sua vida. No interesse do Cartel do diamante de Beers da Africa
do Sul, a agéncia nova-iorquina N.W Ayer promoveu uma das mais bem-
sucedidas campanhas publicitarias na histéria americana: associar o gesto
de dar diamantes a romance. Eles compraram anuncios coloridos e lustrosos
em revistas e ofereceram diamantes para estrelas de cinema usarem em
publico, ao mesmo tempo que inventaram o slogan iconico: “ Um diamante é
para sempre”. O resultado disso foi um aumento de 55% nas vendas de
diamantes entre a 1938 e 1941, e elas continuaram a seguir nas décadas
seguintes. Um resplandecente anel de diamante havia se tornado um simbolo
de amor, e rapazes de todos estratos sociais se viram contraindo enormes
dividas para comprar um para a respectiva noiva, que agora nao esperava
nada menos. (KRZNARIC, 2011, p. 34)

O consumo, o desejo de comprar e o amor pelas marcas ultrapassam as teorias
administrativas e os “P’s” do marketing, segundo Carvalhal (2014). O que muitas
empresas falham na comunicagcdo com seus clientes, e por ndo entenderem, ou o
fazem de forma rasa. O consumidor deve ser visto como um ser humano, complexo,
dindmico e unico. Entendé-lo, de sua forma mais profunda, sabendo quais sao seus
medos, anseios, sonhos e desejos € algo complicado e que envolve diferentes areas
profissionais. Os profissionais de branding que perceberem isso, e tem equipes de
diferentes frentes de atuacéo, sdo quem estdo conseguindo sucesso no mundo das
marcas atualmente.

Conforme afirma Carvalhal (2014), embora os seres humanos venham se
adornando com magquiagens, acessorios e roupas finas desde a época dos egipcios,
a moda e as roupas na alta costura, ganharam forga e maior visibilidade depois da
Segunda Guerra mundial em tempos de explosao econdmica. Ir as compras tornou-
se semelhante a uma busca por um amor, onde encontrar o objeto de desejo tem
efeitos psicolégicos semelhantes ao de encontrar a pessoa que tanto procurava. A
moda trabalha com muito bem com a construgéo deste desejo nos consumidores. Em
tempo de fast-fashion, onde todos os dias milhares de produtos sao lancados, os
consumidores tém um senso de falta e necessidade de n&o possuirem o ultimo
produtos langado o que faz a industria da moda um negécio tao lucrativo para as
empresas que entendem esta engrenagem e sabem como participar dela.

Segundo Keller e Machado (2006), uma marca € um conjunto de associagdes

que os consumidores fazem a um nome ou simbolo que estdo relacionadas a um
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produto ou servigo. O papel do branding é entender quais associacbes a marca
precisa ter e fazer com que essas associagdes ocorram. As marcas que nao trazem
associacdes, ndo marcam a mente dos consumidores e estdo fadadas a ndo darem
certo. Marcas de sucesso, ao serem mencionadas, trazem associagoes instantaneas
aos consumidores, remetendo a experiéncias e sensagoes positivas. Para Neumeier
(2008) a construgao de uma marca sé acontece quando se transforma o intangivel em
visivel, quando a estratégia torna-se verdade, quando a promessa é entregue e
quando todos os pontos de contato conseguem traduzir os valores e as crengas da
marca em experiéncias.

Segundo Sampaio (2002), a concorréncia, a comoditizacdo de produtos e
servigos e 0 acesso a tecnologia promoveram o aumento no valor da marca como
patrimdnio das empresas. Com a expansao da concorréncia surge a necessidade de
diferenciacao e de aumentar a qualidade. No entanto, isso acaba levando, com o
tempo, a similaridade funcional e a comoditizagdo, que € a incorporagdo das
novidades no mercado a ponto de n&o haver, por parte do cliente, percepg¢ao clara de
diferengas nos produtos. Logo, a empresa precisa modernizar sua gestdo, sua
producao e seu parque tecnoldgico. Assim, os concorrentes acabam seguindo as
outras empresas e adotando as mesmas praticas, reiniciando o ciclo. Dessa maneira,

observa-se que o0 espaco nessa competicdo de mercado se reduz e

(...) o unico campo onde ainda é possivel obter-se uma vantagem competitiva
sustentavel por um periodo de tempo relativamente longo é o da construgao
e manutengdo de marcas fortes, que acabam sendo Unicas e atribuiveis
apenas a determinado produto ou servigo, linha ou empresa. (SAMPAIO,
2002, p. 23)

Nota-se, assim, a importancia da gestao de marcas, o que leva ao conceito de

branding.

2.2 BRANDING

De acordo com Lindstrom (2012), ha apenas 60 anos que a primeira evidéncia
dos efeitos positivos do branding foi documentada. O autor relata que nessa época,
percebe-se que os consumidores estavam dispostos a pagar mais por produtos de

marca, mesmo que ambos apresentassem a mesma qualidade. O grande foco na
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construcdo da marca através da sua personalidade, valores, sentimentos e
associagdes evoluiu entre os anos de 1970 e 1980.

Segundo Tomiya (2010), o termo branding tem sua origem do inglés brand
que, por sua vez, tem origem no termo escandinavo Brandr. Seu significado é queimar,
e tem origem das marcas que eram feitas no gado com ferro quente e assim
diferenciado os diferenciando. Ja a palavra marca, traduzida pelo portugués quer dizer

sinal ou elemento que identifica e distingue algo.

A palavra brand possui uma etimologia tripartite. Uma enfatiza pessoas
reunidas (clusters) em torno de uma fogueira, com conotagdes de
consumagao ardente e de aquecimento por uma lareira. Uma segunda parte
enfatiza pessoas reunidas para forjar uma marca, com conotagdes de
propriedade e indestrutibilidade, bem como de alusées paradoxais de sua
esséncia intrinseca, seja de mérito ou de estigma. Uma terceira énfase esta
associada a entrega de algo ou ao resgate de alguém em perigo
(encorajamento, fortalecimento, cauterizagdo; conflagragao, posse,
agressao). A marca incorpora o calor da paixdo arrebatadora,
adequadamente tratado. E algo honroso que se recebe. A marca prenuncia a
estruturagao familiar. (SHERRY JR, 2006, p. 42)

A partir do acima exposto, pode-se concluir que a administragao de uma marca
envolve pertencimento, propriedade e confianga. Logo, sdo elementos muito ligados
a identificacdo da marca. Conforme apontado por Healey (2009), ao se levar isso para
as organizagdes, é observado que sao inumeros os elementos que vao marcar esta
identificacdo, dentre eles: cores, simbolos, historias, embalagens, tipos de produto
ente outros. Todo o conjunto de agdes ligadas a administragdo da marca sao
estudadas pela area de branding.

As marcas podem ser para diferentes propdsitos: produtos, servigos,
organizagbes, lugares e até pessoas. Healey (2009) coloca como fungdes do
branding: fortalecer uma boa reputacao, fomentar a fidelidade, garantir a qualidade,
transmitir uma percepgao de grande valor, e passar ao comprador uma sensagao de
inser¢cao a uma comunidade com determinados valores imaginarios. Isso quer dizer
que na compra de um produto de determinada marca, esta compactuando-se com os

valores e ideias, e para que isso ocorra, o consumidor deve se identificar com a marca.

A guerra do marketing sera uma guerra de marcas, uma competicdo de
dominio de marcas. Os negdcios e os investidores reconhecerao as marcas
como os mais valiosos ativos da empresa. Este é um conceito critico. E uma
visdo de como desenvolver, fortalecer, defender e gerenciar o negdcio.
(AAKER, 1998, p. IX)
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A evolugao do marketing e do trabalho de identidade corporativo da origem ao
branding, segundo Costa e Silva (2002). Enquanto as ag¢des de marketing séo
determinadas por pesquisas racionais, o branding possui o planejamento muito mais
ligado a afetividade que a marca possui junto ao cliente, junto ao publico consumidor.
As necessidades e expectativas do cliente formam a identidade do branding, que esta
diretamente baseado nas relacbes humanas e como o cliente tem experiéncias com
a marca.

Conforme afirma Calkins (2006), branding parece facil uma vez que existem
marcas distintas e bem conhecidas, como se a tarefa fosse simplesmente apresentar
nome e logos atraentes. No entanto, o autor revela que este € um dos maiores
desafios pois para cada marca de sucesso ha diversas marcas fracassadas. O autor
esteve em contato com diversos executivos que definiram o branding como algo dificil
de ser realizado, uma vez que a possibilidade de falha € muito grande. Portanto, a
definigdo do branding precisa ir além da simples definicao da marca.

Para Martins, o branding pode ser definido como “um conjunto de ac¢des ligadas
a administracdo das marcas” (2006, p. 6). Trata-se, portanto, de agbes que levem as
marcas a fazerem parte da cultura e, inclusive, passarem a ter poder de influéncia na
vida das pessoas. Logo, vai além da influéncia econémica. Portanto, para ir além da
esfera econdémica, € necessario que o processo seja amplo, o que leva a uma outra
definicao:

Branding é um processo estruturado, consistente e integrado, que garante a
melhoria continua da entrega da promessa da marca, desde a definigao
dessa promessa até a implementagao em todos os seus pontos de contato
com os publicos estratégicos. (TOMIYA, 2010, p. 33)

Logo, o branding procura envolver toda a organizagdo de forma que se
mantenha a marca em um patamar de entrega de acordo com a promessa. A
administragcao da marca visa fortalecé-la e, assim, dar a ela valor.

Segundo Healey (2009), branding é muito mais do que dar nome a uma oferta,
é fazer certa promessa aos clientes sobre como viver uma experiéncia e um nivel de
desempenho completos. Assim, o branding requer que todos os participantes da
cadeia de suprimento — do desenvolvimento de produto a fabricagdo, de marketing a
venda e distribuicao — trabalhem para cumprir essa promessa. Isto &, significa “viver
a marca”. A marca torna-se a plataforma completa para planejar, desenhar e entregar

valor superior aos clientes-alvo da empresa.
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Para conseguir causar sensagoes e associagdes positivas, os profissionais do

marketing precisam entender a propria organizagdo, o mercado e seus clientes. Os

maiores desafios do branding de acordo com Calkins (2006) sao: caixa, consisténcia

e clutter (saturagéo), os chamados trés C do branding:

a)

b)

caixa: as marcas sao ativos de longo prazo, porém os executivos precisam
apresentar resultados de curto prazo, conforme Calkins (2006). Desta
questao surge a dificuldade de construir uma marca forte e ao mesmo tempo
atingir as metas financeiras e tornar a organizagédo rentavel. Ao buscar
resultados imediatos para o alcance de metas financeiras, muitas vezes,
gerentes de marcas tomam medidas como diminui¢ao do prego de produtos.
Estas promocdes podem ser bem-sucedidas a curto prazo, porém podem
prejudicar a marca a longo prazo com a mudanga da expectativa dos
clientes com relagao ao precgo. Além disso, podem gerar uma resposta dos
concorrentes, fazendo promocbdes ainda mais atrativas para os
consumidores e com politica de precos ainda mais baixas;

consisténcia: o segundo grande desafio da marca € conseguir fazer toda
organizagdo se engajar na marca € acompanhar o seu desempenho ao
longo do tempo, segundo Calkins (2006). As associagdes que sao feitas as
marcas surgem por meio de inumeros pontos de contato, da recepcionista
ao representante de vendas, da velocidade e tom de voz do locutor de que
vai fazer o anuncio no radio até o uniforme dos colaboradores. Para
conseguir ser bem-sucedidas as marcas precisam oferecer consisténcia e
coeréncia em todos os seus pontos de contato;

saturagao: o terceiro grande de desafio do branding é a saturagéo,
conforme Calkins (2006). Os consumidores sdo expostos a milhares de
anuncios e propagandas todo dia. Passa a ser um desafio para os gerentes
de marca conseguir a atengado e formagao de associagdes significativas a
marca neste meio tao disputado. Para se destacar, as marcas precisam ser
focadas e unicas e significar algo distinto para os clientes. Marcas fracas
nao trazem grandes associagdes aos consumidores e geralmente ndo sao
bem definidas. Ter um posicionamento bem definido desde o comecgo é

essencial para o sucesso de uma marca.
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De acordo com Tybout e Sternthal (2006), uma marca torna-se poderosa e
valiosa quando transcende os produtos, quando ela tem a capacidade de conectar os
seus consumidores formando construindo algo tao forte que distancia a empresa de
seus concorrentes. Quando a marca chega a este patamar, mesmo que no mercado
os consumidores encontrem produtos similares, a preferéncia pela marca vai ser mais
importante que preco e caracteristicas dos produtos.

Para Martins (2006), mesmo o apelo dos preg¢os baixos néo é capaz de afastar
os consumidores a desejarem e consumirem as marcas. Os consumidores
remuneram mais aquilo que se identificam e que confiam, pagando mais por um
produto ou servico que muitas vezes pode ser encontrado similar ao mercado. Quando
este consumidor precisa trocar por algo que custa menos, o que acaba acontecendo
mais em épocas onde se fala muito em crise econémica, este acaba sentindo certo
desconforto. Estes sentimentos e estas diferentes percepg¢des dos consumidores sao
almejados pelas empresas através de um relacionamento.

Segundo Tomiya (2010), o branding € um processo que envida esforgos
variados na gestdo da marca. Nao se trata apenas do logotipo, do nome e da
propaganda; € necessario que a entrega, seja muito bem estruturada. Esta atividade
— a entrega — envolve toda a empresa, e ndo apenas os departamentos
responsaveis pela comunicagdo com o consumidor final. O valor da marca é definido

desde a equipe de vendas até os recursos humanos e fornecedores.

Uma analogia com um iceberg vem bem a calhar. A parte visivel da marca
seriam o nome, o logotipo € as campanhas publicitarias. Tudo isso cria a
expectativa dos publicos estratégicos, porém a parte escondida daquela
imensa pedra de gelo, sua por¢gdo submersa — que é o sustentaculo dessa
promessa de marca — é a soma de todos os demais processos internos ja
mencionados, os quais podem dar real sustentagdo a essa promessa de
marca. (TOMIYA, 2010, p. 33)

Dessa maneira, o branding é uma soma de varios processos que por vezes
podem nao estar diretamente ligados ao marketing ou a comunicagéo. S&o processos
fundamentais na administragcdo da marca, que € um ativo de valor significativo em
grande parte das organizag¢des hoje. O planejamento € um desses processos.

Nenhuma marca pode prosperar se nao tiver relevancia no mercado e para seu
publico-alvo, segundo Sampaio (2002). Essa relevancia tem base no posicionamento
competitivo. E sete sdo os pontos para definir esse posicionamento: relevancia,
competitividade, singularidade, defensabilidade, rentabilidade, expansao da franquia

da marca e sustentabilidade.
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O posicionamento é a sintese da concepgao estratégica da merca, a criagao
e o desenvolvimento de diferenciais competitivos percebidos pelos
consumidores. Para gerar marcas solidas e de valor corporativo é preciso que
todas as agdes estejam concentradas no mesmo ponto de vista estratégico:
o desenvolvimento de uma vantagem competitiva agil, orientada para o
mercado e os consumidores. (Costa e Silva, 2002, p. 17)

Dessa maneira, Sampaio (2002) aponta que o posicionamento € um processo
amplo e precisa ser maximizado. E preciso do posicionamento no mercado,
observando de forma clara todo o mercado e as marcas que possam eventualmente
ter uma posigao e decidir como explorar os melhores espagos, seja tentando uma
posicao de lideranga, seja seguindo o lider ou encontrando um espago nao explorado
ainda. Deve-se saber, também, como preencher um espago no mercado em termos
de necessidade; ou seja, € o posicionamento do produto ou do servigo. Além disso, a
empresa € como uma espécie de sobrenome do produto ou servigo; logo, a posigéo
da empresa no mercado acaba por chancelar a promessa de entrega que possa ter
ou nao, e é preciso trabalhar para reverter essa percepg¢do negativa ou mesmo
desistir. As ag¢des de comunicagdo e branding sao as responsaveis pelo
posicionamento conceitual da marca. No entanto, embora todo esse trabalho seja
necessario, nota-se que o consumidor enxerga esses quatro posicionamentos de
forma integrada, como se fosse apenas uma posigao.

A abordagem basica do posicionamento “ndo é criar alguma coisa de novo e
diferente, mas manipular o que ja esta la dentro da mente e realinhavar as conexdes
que ja existem” (RIES e TROUT, 2003, p. 4). Tanto os pontos fortes e fracos da
empresa como 0os dos concorrentes precisam ser considerados para criar na mente
do cliente potencial uma posigéo, ainda segundo Ries e Trout (2003). Consumidores
escolhem produtos que ja estdo comprando, a ndo ser que haja alguma razao para
esta mudanca.

De acordo com Tybout e Sternthal (2006), o significado especifico pretendido
pela marca na mente dos consumidores é do que se trata o posicionamento. Isso quer
dizer, delimitar a meta em que o cliente espera atingir ao utilizar a marca e por que a
marca € superior ao atingir esta marca (ponto de diferenciagdo). A forma e a
terminologia com que as empresas apresentam seu posicionamento aparecem de
diferentes formas, segundo Tybout e Sternthal (2006), os componentes que

geralmente s&o vistos como mais importantes sao:
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a) uma descrigao rapida do publico-alvo, incluindo fatores demograficos e
psicograficos (atividades, interesses, opinides) como caracteristicas de
identificacao destes consumidores;

b) uma declaracédo de onde se quer chegar, ou seja, da meta a ser atingida
que sera utilizada como estimulo ao consumo da marca. Esta declaracao
também é chamada quadro de referéncia. Ele orientara a escolha dos
alvos, situagcdes em que a marca pode ser usada e definir os principais
concorrentes;

c) o motivo pelo qual a marca é superior as alternativas do quadro de
referéncia, mostradas como ponto de diferenca;

d) razbes e evidéncias que apoiam e faz-se acreditar que os apelos

promocionais do quadro de referéncia sao reais.

Ainda conforme Tybout e Sternthal (2006), o posicionamento das marcas
geralmente é pensado pelos gerentes de marketing, ou equipe de branding, e
divulgado para os seus colaboradores e parceiros. A declaragao de posicionamento
pode ser passada através de registros formais e ser escrita através da linguagem do
consumidor, embora n&o se espera que este o leia. E a marca pode ser posicionada
para mais de um alvo, e que uma estratégia comum e procurar outros alvos quando s
demanda inicial torna-se saturada.

Ao posicionar uma marca no mercado e na mente dos consumidores, o quadro
de referéncia pode ser representado de diferentes formas, conforme Tybout e
Sternthal (2006). O quadro de referéncia € a meta que sera atingida ao se consumir
determinado produto. Ele pode se dar em duas categorias distintas: quadros descritos
através das caracteristicas dos produtos e quadros representados por metas mais
abstratas dos consumidores.

Os autores explicam como se da cada uma destas representacgoes:

a) quadro de referéncia baseado nas caracteristicas do produto: ele ocorre
quando a marca possui atributos associados a uma categoria de produtos, ou
seja, ela se destaca e se posiciona frente ao mercado devido ao tipo as
caracteristicas do produto que esta oferecendo e essa sera a forma pela qual

o0 consumidor ira lembrar da marca;
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b) quadro de referéncia nas metas dos consumidores: a busca pela marca nao
€ estar associada a uma classe de produtos, ou certa caracteristica, mas sim
associada a um objetivo final ou meta do consumidor ao consumir o seu
produto. E algo mais abstrato pois fica mais dificil o produto mostrar

caracteristicas que identifiquem e coloquem o produto em determinada classe.

O posicionamento é a parte da marca que deve ser comunicada e vai auxiliar a
construgédo da sua imagem. De acordo com Carvalhal (2014), para conquistar este
lugar na mente dos consumidores, as marcas posicionam-se com diferentes

estratégias:

a) posicionamentos por atributos: quando a marca é voltada para atributos dos
produtos ou beneficios, como qualidade, prego e design;

b) posicionamento por tipo de produto: as marcas buscam se destacar
reforcando um tipo de produto ja estabelecido como parte da identidade da
marca;

C) posicionamento por ocasido de consumo: quando as marcas querem se
posicionar pelo seu tipo de uso ou ocasiao de consumo. As marcas reforcam a
finalidade do uso do produto como forma de diferenciacao;

d) posicionamento por estilo de vida: esta ligado ao imaginario construido em
torno da marca. Tem a ver com marcas que representam estilos de vida que
estimulam o desejo de pertencer.

e) posicionamento por tipo de cliente: as marcas segmentam seu publico e
projetam a imagem da marca de forma a se identificar com o cliente.

f) posicionamento segundo a relagdo prego-qualidade: algumas marcas
oferecem precos mais elevados para que pressuponham uma qualidade

elevada e exclusividade.

Observa-se que estes posicionamentos apresentados por Carvalhal (2014) sao
a forma ja integrada pelo qual o consumidor enxerga a marca que foi apontado por
Sampaio (2002). Uma vez posicionada, a marca deve sustentar esta posi¢cao, para
qgue o consumidor tenha claro ao que ela esta se comprometendo e ao longo do tempo
a cumprir o que se propde. Se a posi¢ao da marca esta bem estabelecida e a marca

ja conquistou seu espago nesta posigao, deve envolver esfor¢os para se manter. Isso
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nao significa que a marca nao podera mudar de posicionamento, isso vai se dar de

acordo com a o comportamento dos seus consumidores.

2.3 BRAND EQUITY

Conforme acima exposto, as marcas sao ativos valiosos para as empresas.
Uma vez que a marca significa esforcos que vao muito além das agdes de
comunicacgao e design, o trabalho feito dentro das organizagdes acaba por ser valioso
e, dessa forma, tornando o ativo “marca” ainda mais forte conforme esse trabalho
venha a ser feito. Para tanto, &€ necessario que se saiba se esse trabalho esta dando
resultados, isto €, esta fazendo com que o ativo seja de fato valorizado. No entanto,
como saber qual é esse valor? De que forma é feita essa mensuracao? Esse ¢é o papel
do brand equity.

Por um lado, Vargas Neto (2003) afirma que embora nao haja um consenso de
como se definir brand equity em marketing, a marca atua como elemento moderador
da relagao entre os consumidores e os produtos a ele dirigidos. O estabelecimento
dessa relagao é feito, de forma genérica, pelo que se chama de brand equity. No
entanto, Martins (2006) afirma que brand equity “é tudo o que uma marca possui, de
tangivel e intangivel, e que contribui para o crescimento sustentado dos seus lucros”
(p. 193), ainda que reconhegca que nédo € possivel traduzir a expressdo para o
portugués ou defini-la em poucas palavras sem a compreensao do significado real de
cada marca para os seus gestores e proprietarios.

Embora no Brasil o brand equity seja uma preocupag¢ao mais recente, conforme
afirmado por Martins (2006), a busca pela compreensdo de como as marcas das
empresas estdo posicionadas junto ao publico consumidor vem ganhando cada vez
mais importancia. Contudo, os anos 1980 apresentaram processos de fusdes e
aquisicdoes em uma grande intensidade. Dessa forma, as operagdes tinham pregos
que precisavam ser avaliados e o valor das marcas que passavam a figurar nos
demonstrativos financeiros também precisava ser avaliado. Nesta época muitas
fusdes de grandes empresas multinacionais comegaram a acontecer. De acordo com
Pinho (1996) neste contexto comegou a ser necessario mensurar o valor das marcas,
e estas muitas vezes, passaram a ter mais valor do que os préprios produtos. De

acordo com o autor o primeiro empresario a utilizar avaliagdo de marcas com
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finalidades financeiras foi o australiano Rupert Murdoch, que, em 1984, mandou
estimar o valor das marcas dos titulos de jornais e revistas publicados por sua
companhia. No entanto, esses valores eram apontados, a principio, sob a reconhecida
forma do goodwill, ou boa vontade em portugués.

Segundo Kapferer (2003), neste periodo de aquisi¢des e fusdes, era comum
que se pagasse pela aquisicdo de uma empresa de sete a oito vezes o valor de seus
resultados. Por vezes, esses valores aumentavam, chegando a 20 ou 25 vezes os
valores que as empresas apresentavam em seus resultados. Essa diferenca entre o
valor pago e o valor que a empresa apresentava de resultados € chamado de goodwill.
Logo, ao se tratar da marca, o valor que é embutido neste ativo no momento da
aquisicao da empresa “é a avaliagdo monetaria do goodwill psicolégico que a marca
soube focalizar sobre o nome por meio de esforcos, tempo, investimentos e
constancia” (KAPFERER, 2003, p. 20).

Kapferer (2003) ainda aponta que a visdo da marca como um ativo com valor
agregado apenas imaginario seria como dizer que se trata apenas de uma imagem
sem bases reais, sem bases racionais e com consumo que nao teria Ié6gica em tempos
de dificuldades econémicas. No entanto, trata-se de entender o goodwill como uma
fonte de beneficios que suplementam os beneficios esperados que a atividade — seja
um produto ou um servico — teria sem uma marca. Consumidores e distribuidores
criariam esse goodwill e levaram a aumentar os multiplos pelos quais 0s processos
de aquisicao se fechavam.

Logo, Kapferer (2003) aponta o goodwill proporcionando beneficios a
distribuidores, revendedores e consumidores finais. Os distribuidores querem que
suas expectativas de rotatividade estejam associadas a marca. Mesmo que uma
marca esteja presente em diversas lojas diferentes e possa nao trazer fidelidade, caso
ela néo esteja presente pode afastar o consumidor que a buscara em outro local; logo,
a boa vontade assegura a presenga da marca no ponto de venda.

Ja atacadistas e revendedores possuem sua boa vontade em especial com a
percepcao que os clientes possam ter principalmente se forem beneficiados com uma
marca que lhes seja exclusiva.

E com relagdo aos consumidores, o goodwill faz com que eles estejam de fato
predispostos a comprar um produto de uma determinada marca. Mesmo que a
diferenga de preco possa fazer com que a fidelidade diminua, a marca nao se apaga

da memoria do consumidor de forma rapida.
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A tendéncia de fusbes e aquisigcdes acabou por se intensificar ainda mais na
década de 1990.

A década de 1990 foi caracterizada pelo excesso de processos de fusdes e
aquisicdes. Segundo o Financial Times, 75% delas, naquele periodo, tiveram
resultado abaixo das expectativas dos acionistas, ou seja, ocorreram os tais
problemas com a pds-aquisicéo ou a integragao das empresas.

Um dos pontos percebidos na época foi a falta de definigdo clara da cultura
da empresa que surgiria com da fus&o. E comum até hoje constatarmos que,
em uma fusdo, a primeira reagdo do mercado é temor, pois se espera
confusao. (TOMIYA, 2010, p. 33)

A cultura da empresa se torna importante pois ela atua como ponto de definicdo
de branding e, portanto, determina o goodwill e a partir disso o brand equity. O
exemplo apontado por Tomiya (2010) € o da marca Snapple que foi adquirida pela
Quaker, porém esta néo teve seu foco na cultura definida pela marca que foi adquirida.
Havia o valor de uma bebida natural e alternativa, a distribuicao ser feita em canais
mais exclusivos como lojas de conveniéncia e campanhas ousadas.

A Quaker, segundo Tomiya (2010), passou a impor um modelo de
posicionamento baseado em outras marcas como, por exemplo, a distribuicdo com
foco em supermercados. A intencdo nido era mais uma bebida alternativa e sim uma
das bebidas mais consumidas nos EUA. O resultado foi a Quaker vendendo a
Snapples anos depois por menos de um quinto do valor pelo qual foi comprada. A
Triarc, empresa que adquiriu a marca da Quaker, retomou com a estratégia anterior e
conseguiu fazer com que o valor da marca chegasse a um bilhdo de ddlares.

Este exemplo leva a afirmacao de Aaker (1998) de que a dificuldade e o custo
de estabelecer uma nova marca que tenha poder faz com que investidores estejam
dispostos a pagar altos precos por elas. Uma vez que € muito mais dificil hoje construir
marcas do que no passado, o valor de uma marca estabelecida se torna muito mais
alto. A concorréncia é muito grande e cada dia mais marcas novas surgem. No
entanto, a compreensao do que contribui para o valor de uma marca é o primeiro
passo na identificagcdo do brand equity, ainda segundo Aaker (1998). O exemplo da
Snapples dado por Tomiya (2010) mostra claramente como o valor de uma marca
diminuiu justamente por ndo se compreender exatamente o significado do seu brand

equity.
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Logo, fortalecer marcas dando a elas valor gera diversos beneficios como:

¢ Maior lealdade de consumidores, clientes e advogados.

¢ Menor vulnerabilidade a agbes competitivas de marketing da concorréncia.

e Menor vulnerabilidade a variagdes de mercado e da economia.

e Precos superiores de venda e maiores margens.

¢ Menor reagao a aumento de pregos e maior reagdo a promogdes e ofertas.

e Maior suporte e cooperagao do trade (para as industrias), dos fornecedores
(para o comércio) e da network na qual a empresa esta inserida.

e Aumento constante da efetividade e retorno dos investimentos em
marketing.

¢ Maior potencial de licenciamento (ativo e receptivo).

e Colaboragao dos proprios consumidores no aprimoramento dos produtos e
Servigos.

* Mais tempo para reposicionar produtos/servigos na fase final de seu ciclo
de vida.

e Maior possibilidade de realizar os procedimentos de sigma curve com
SUCesSO.

* Maiores perspectivas de extensao da marca. (SAMPAIO, 2002, p. 85)

Estes beneficios sdo gerados a partir de fatores que fortalecem o valor da
marca. Para Costa e Silva (2002), entre os valores que as marcas possuem alguns
sdo tangiveis e outros intangiveis. A comunicagdo, as embalagens, o simbolo e o
logotipo sao valores que podem ser classificados como tangiveis. Ja a historia, a
confianca, a crenca, a reputacao e a experimentagao sao valores classificados como

intangiveis. Estes sdo os fatores no momento de avaliagdo de uma marca.

Normalmente, para se avaliar uma marca, levam-se em consideragao quatro
qualidades principais: diferenciagao, relevancia, estima e conhecimento.
Assim, para uma marca nova entrar no mercado ela deve ser diferente, para
gerar uma experimentagdo. Com isso ela podera adquirir uma certa
relevancia. Ja para manter-se no mercado e conquistar estima e
conhecimento, ela devera continuar inovando para fazer crescer sua
relevancia. (COSTA E SILVA, 2002, p. 36).

Segundo Kapferer (2003), em termos contabeis, um ativo € um elemento que
afeta a forma como uma organizagdo pode usufruir de um beneficio de maneira
duravel. Dessa maneira, é preciso entender que os ativos que geram beneficios a

marca podem ser listados como:

- notoriedade (capacidade da marca de simbolizar a categoria, de servir de
protétipo, de ser o melhor exemplar ou representante);

- nivel percebido de qualidade em relagao a concorréncia;

- nivel de confianga, pertinéncia, empatia e estima (linking);

- riqueza e atratividade do imaginario da marca, dos valores nao-materiais
ligados ao consumo da marca. (KAPFERER, 2003, p. 30)

Os fatores apontados por Costa e Silva (2002) e Kapferer (2003) também sao

vistos por Sampaio (2002). No entanto, Sampaio (2002) apresenta uma sequéncia de
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objetivos que precisam ser atingidos gradativamente para a construgao de valor da
marca. Estes objetivos sdo os mesmos fatores apontados anteriormente. E preciso
primeiro que a marca seja conhecida, ou seja, gerar conhecimento. A seguir, é
necessario que um diferencial seja gerado para que clientes potenciais se tornem
clientes efetivos. A confianca precisa ser solidificada para que a marca tenha
defensores (ou advogados, como prefere o autor) entre seus consumidores. E o que
mantém a base de clientes e advogados séo a crenga, fé e orgulho na marca, que sao
os ultimos dos objetivos a serem atingidos.

Portanto, uma vez que a marca € um ativo, com valores tangiveis e intangiveis
e ainda objetivos a serem alcangados, mensurar o seu valor financeiro € uma tarefa

que precisa considerar diferentes variaveis.

Embora varias metodologias existam para rastrear, mensurar e avaliar
marcas, elas variam amplamente em propdsito, escopo, definigao e resultado.
O primeiro desafio para mensurar e avaliar marcas é fazer as perguntas
especificas: O que estamos tentando avaliar ou mensurar? Que métrica
usaremos € para que proposito? Estamos tentando determinar o valor de
mercado atual da marca se formos coloca-la a venda? Ou estamos
interessados em estimar o retorno financeiro da empresa sobre os
investimentos que foram feitos na marca? Estamos tentando determinar o
valor que os clientes atribuem a marca e que pode influenciar suas futuras
preferéncias? Ou estamos tentando mensurar ou avaliar algo mais?
(SCHULTZ E SCHULTZ, 2006, p. 237)

Segundo Healey (2009), os métodos que avaliam marcas procuram separar o
que ha de mais abstrato dos valores concretos que sao facilmente mensuraveis como
fabricas, equipamentos, iméveis, entre outros. Assim, ainda segundo o autor, todos
0s anos a revista BusinessWeek procura avaliar as marcas mundiais mais valiosas
considerando apenas as que possuem negdcios em bolsa de valores, com resultados
financeiros publicados e com desempenho que pode ser faciimente separado das
atividades da empresa. Logo, para essa revista, a capitalizagdo de mercado da
empresa (o seu valor total em agdes) menos os valores de seus ativos concretos
(como fabricas, imoveis) forma o valor de mercado da marca.

No entanto, Healey (2009) ainda aponta que a agéncia de publicidade Young
& Rubicam — que atua mundialmente — tem outra forma de avaliar os valores das
marcas. Os dados econdmicos ndo possuem tanta relevancia. Neste caso, milhares
de clientes sao questionados para estabelecer as medidas ou qualidades que também

foram apontadas por Costa e Silva (2002): diferenciagdo, relevancia, estima e
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conhecimento. Estes fatores sdo mensurados e marcam a posicéo relativa de uma
marca em sua categoria ou em seu setor de atuacéo.

Dessa maneira, fica evidente que a mensuragao do brand equity encontra
diferentes formas. O modelo conceito de Schultz e Schultz (2006) para mensurar
marcas apresenta trés caminhos, cada um com objetivos de informacao gerencial e
métricas bem distintas. Esses caminhos sdo: métricas da marca baseadas no cliente,
vendas incrementais da marca e valor da marca empresarial.

Para Schultz e Schultz (2006), ao se avaliar o valor da marca empresarial
procura-se mensurar o valor da marca em longo prazo. E uma ferramenta de analise
da marca como ativo, procurando identificar o retorno financeiro no caso de
investimento ou mesmo no caso de fusdo ou aquisicao. Nao se trata de julgar taticas
ou estratégias de comunicagdo. Trata-se da jungdo de varios dados como dados
financeiros brutos, comparativos entre o setor, entre outros, para se estimar o valor
da marca em um conjunto de suposi¢cbes. Logo, trata-se de uma abordagem
financeira.

Ao se medir o valor da marca por meio das vendas incrementais da marca, séo
considerados os fluxos de caixa de curto prazo que sdo gerados, segundo Schultz e
Schultz (2006). Os dados mensurados se relacionam com aspectos financeiros, como
o volume de vendas, precos e outros resultados. Leva-se em consideragcdo o
conhecimento que o consumidor ja possui pela marca como também possiveis
preferéncias futuras. Observa-se que se trata, também, de uma abordagem financeira.

No entanto, o customer-based brand equity € uma abordagem nao-financeira,
que procura observar as perspectivas e avaliagbes dos consumidores. Segundo
Francisco-Maffezzolli (2010), trata-se de mensurar a for¢ga da marca. O resultado que
se espera encontrar € uma classificagao, uma pontuacdo avaliada pelo cliente, ou
seja, um valor relativo que essa forgca apresenta. Esse assunto sera aprofundado a

sequir.
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2.4 CUSTOMER-BASED BRAND EQUITY (CBBE)

A longevidade de qualquer tipo de marca dependera da habilidade com que a
experiéncia do cliente € gerenciada, segundo Sherry Jr. (2006). Os significados
relevantes para as marcas surgem com a experiéncia do cliente e esta fornece a
plataforma necessaria em que a estratégia de marketing pode ser baseada.

Ao se usar ferramentas qualitativas e quantitativas para avaliar como estéo a
conscientizagdo, o conhecimento o relacionamento da marca com o cliente, toma-se
o caminho da mensuragao de métricas com base no cliente segundo Schultz e Schultz
(2006). Logo, pode-se afirmar que se trata do customer-based brand equity, ou CBBE.

Sobre essa forma de avaliagao de valor de marca, pode-se afirmar que

[...] 2 premissa basica do modelo CBBE ¢ que a forga de uma marca esta no
que os clientes aprenderam, sentiram, viram e ouviram sobre ela como
resultado de suas experiéncias ao longo do tempo. Em outras palavras, a
forga de uma marca esta no que fica na mente dos consumidores. O desafio
que se apresenta aos profissionais de marketing para construir uma marca
forte é assegurar que os clientes tenham os tipos certos de experiéncias com
produtos, servigos e seus programas de marketing (KELLER; MACHADO,
2006, p. 36).

Uma vez que o que esta na mente dos consumidores é o que deve ser levado
em conta ao se mensurar o valor da marca, torna-se necessario definir uma
abordagem. Para Schultz e Schultz (2006), as percepgdes, o conhecimento e o
entendimento da marca que os clientes possuem precisam ser levantados e
mensurados e, apos isso, € necessario rastrear como estas variaveis se desenvolvem
ao longo do tempo, como elas mudam. Os programas de comunicagao e marketing
em nome da marca se relacionam diretamente com essas mudancas.

Para Malthouse e Calder (2006), a marca é definida na mente dos
consumidores de acordo com as experiéncias que eles tém com os produtos. A marca
deve se transformar em uma série de contatos com o consumidor e este cria entéao
sua experiéncia que subordina a marca.

Dessa maneira, a origem da metodologia de mensuragao do CBBE esta nas
formas tradicionais de se rastrear o marketing e a comunicagao, de acordo com
Schultz e Schultz (2006). Diversos conceitos de comportamento do consumidor e de
comunicacao de massa sao adaptados para as ferramentas de mensuragao. Como a

capacidade fornecimento de respostas as exigéncias de mensuragdo de marca, ha
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uma grande popularidade entre gerentes de marca, marketing e comunicagédo uma
vez que estes ja estdo familiarizados com essas técnicas. Logo, trata-se de se
questionar se a organizagao de marketing esta sendo bem-sucedida em suas fungdes,
ou seja, se 0s consumidores — sejam eles reais ou potenciais — estao tendo suas
opinides, atitudes e crencas impactadas pela marca.

Segundo Keller e Machado (2006), o grande desafio para os profissionais de
marketing € que os consumidores tenham as experiéncias certas com os produtos e
servigos oferecidos pelas organizacgdes. As percepgdes dos clientes sobre um produto
ou servico, quando associadas a uma marca podem mudar. Se o cliente percebe de
forma mais positiva quando estes estdo associados a marca, o brand equity é positivo.
Se a atitude do cliente perante ao produto ou servigo for negativa, quando estes forem
associadas a uma marca, o brand equity é negativo.

Ainda de acordo com Keller e Machado (2006) ha trés componentes chave
nessa definicdo: (1) resposta diferenciada (2) conhecimento de marca (3) reacéo do
consumidor a programas de marketing. Sdo muitas as vantagens de uma marca forte,
com brand equity positivo, dentre elas: melhor percep¢édo do produto/servigo, maior
fidelidade, menor vulnerabilidade a crises, margens maiores, oportunidades de
extens&o de marca entre outros.

Para Rust, Zeithaml e Lemon (2001), customer equity € um conceito que remete
a retencgao e fidelidade dos clientes. Trata-se do quanto o cliente pode gerar de lucro
em toda a sua vida. Ele pode ser definido por trés componentes principais:

Value Equity: o quanto os consumidores avaliam a marca, considerando o que
€ dado por aquilo que é recebido. Os trés impulsionadores do value equity séo
qualidade, prego e conveniéncia (RUST; ZEITHAML; LEMON, 2001).

Brand Equity: é uma avaliagdo subjetiva e intangivel que os consumidores
fazem. Os trés impulsionadores sao: conhecimento da marca, atitudes do cliente e
percepcgao da ética da marca (RUST; ZEITHAML; LEMON, 2001).

Relationship equity: € a tendéncia do cliente em se manter fiel a marca. Os
quatro impulsionadores sdo os programas de fidelidade, os programas especiais de
reconhecimento, os programas de constru¢cao de fidelidade e os programas de
construgéo do conhecimento (RUST; ZEITHAML; LEMON, 2001).

Embora o foco do presente trabalho seja o CBBE, esta apresentagao do
conceito de customer equity se torna relevante por ter o brand equity como

componente. Além disso, apresenta o quanto o cliente pode ser gerador de valor para
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uma organizagao e, também, um ativo importante para a marca. Segundo Schultz e
Schultz (2006), o valor de uma marca é determinado e impulsionado pelo cliente.
Conforme o cliente compra, guarda e retém informagdes sobre uma marca, ele cria
uma imagem dela em nivel pessoal. Logo, ha um nivel de valor de relacionamento e
do proprio consumidor que pode ser mensurado a partir das atitudes, opinides e

crengas associadas a marca no decorrer do tempo.

2.5 DIMENSOES DO CBBE

Conforme Costa e Cunha de Almeida (2012), a avaliagado da forga da marca
com base no que o consumidor percebe possui algumas dimensdes que se
relacionam conforme diversos estudos ja feitos nesse sentido. As conclusdes desses
estudos ndo sao similares sobre a relacdo que essas dimensdes possuem entre si e
o quanto elas sao importantes na formagao do brand equity.

Segundo Francisco-Maffezzolli (2010), a falta de consenso sobre como
mensurar o CBBE permitiu que diversos modelos fossem desenvolvidos. Logo, as
dimensdes a serem incluidas no CBBE surgiram a partir desses modelos. O modelo
de Aaker foi criado em 1991 e aprimorado em 1996, esse modelo gera controvérsia
uma vez que o préprio autor o ter definido como brand equity e ndo customer-based
brand equity (FRANCISCO-MAFFEZZOLLI, 2010). O brand equity seria formado por
ativos e passivos ligados a marca, caracteristicos a cada contexto em que a marca se
insere e seriam agrupados em cinco categorias: lealdade a marca, conhecimento da
marca, qualidade percebida, associagdes a marca e outros ativos do proprietario da
marca (VARGAS NETO, 2003; FRANCISCO-MAFFEZZOLI, 2010).

O modelo de Keller foi proposto inicialmente em 1993, o impacto da percepcao
do consumidor no que se refere a experiéncia com a marca e a resposta ao marketing
dessa marca é o CBBE. O modelo conceitual sugere duas variaveis — a lembranca
da marca e a imagem da marca — que se unem para formar o conhecimento da
marca. (VARGAS NETO, 2003; FRANCISCO-MAFFEZZOLLI, 2010). Contudo, o
modelo do CBBE é ampliado para lidar diretamente com a maneira como as marcas
podem se posicionar nas estruturas de conhecimento dos consumidores, segundo
Keller (2009). O autor enxerga este modelo de mensuragdo como uma série de

degraus a serem escaldados. No primeiro degrau esta a identificagdo da marca com
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seus consumidores e uma associagao que os consumidores fazem em suas mentes
da marca com uma classe de produtos ou necessidade de consumo, ou seja, de um
segmento. Ja no segundo degrau esta o estabelecimento concreto de todo o conteudo
da marca nas mentes dos consumidores fazendo ligacbes com uma série de
associagdes tangiveis e intangiveis. Instigar as respostas apropriadas dos
consumidores em termos de julgamento e sentimentos ligados a marca estd no
terceiro degrau. No quarto e ultimo degrau esta a conversao da resposta da marca na
criacao de uma relagao intensa e ativa de lealdade entre os consumidores e a marca.

O modelo de Lassar, Mittal e Sharma foi proposto em 1995, tem nas
associacoes estabelecidas com a marca a prioridade. Cinco dimensdes sao
apontadas: qualidade percebida, valor percebido, imagem social, confiabilidade e
apego. (FRANCISCO-MAFFEZZOLLI, 2010).

O modelo de Erdem e Swait € uma abordagem de 1998 que enxerga o mercado
como uma entidade assimétrica e imperfeita, em que um agente (a empresa, por
exemplo) sabe mais do produto que outros (0 consumidor, por exemplo). De forma
diferente do modelo de Aaker, do mesmo ano, os autores entendem que a lealdade é
uma consequéncia do modelo e ndo uma parte dele.

O modelo de Yoo e Donthu foi apresentado inicialmente em 1997 e publicado
em 2001. Trata-se de uma metodologia de varias dimensdes, também chamada de
MBE — Multidimensional Brand Equity. Esse modelo se apoia em nos modelos de
Aaker e de Keller. Foram feitos testes empiricos com consumidores norte-americanos
e coreanos com mercados de diferentes produtos: ténis, filmes fotograficos e
aparelhos de televisao. O estudo esperava encontrar quatro dimensdes do CBBE —
lealdade a marca, lembranca da marca, qualidade percebida e associagcbes da marca.
Contudo, lembranca da marca e associagdes da marca se revelaram uma unica
dimensao e o modelo apresentou trés dimensdes do CBBE (VARGAS NETO, 2003;
FRANCISCO-MAFFEZZOLLI, 2010).

O modelo de Washburn e Plank é de 2002, com conceitos semelhantes aos
apresentados por Aaker em 1991, porém excluindo a dimensao “outros ativos” uma
vez que analisar ativos mais ligados a producgao industrial como patentes, canais de
relacionamento, lucratividade entre outros nao é relevante para uma perspectiva do
consumidor (FRANCISCO-MAFFEZZOLLI, 2010). Trata-se da reaplicagao do estudo
de Yoo e Donthu, avaliando o método desenvolvido por eles e também colocando

lembranca e associagdes a marca em uma unica dimensao, segundo Vargas Neto e
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Luce (2006), porém incluindo também o OBE — Overall Brand Equity (Brand Equity
geral) em um modelo estrutural (FRANCISCO-MAFFEZZOLLI, 2010).

Segundo Costa e Cunha de Almeida (2012), os estudos acabaram por
constatar de forma empirica que o CBBE é composto por apenas trés dimensdes.
Essa conclusao foi ratificada, ainda segundo os autores, pelo estudo de Vargas Neto
e Luce de 2006, que definiu as dimensdes do CBBE como sendo consciéncia /

associacdes a marca, lealdade e qualidade percebida.

2.5.1 Consciéncia / Associa¢des A Marca

Uma identidade forte faz com que a marca tenha maior facilidade de ser
conhecida, isto é, estar na consciéncia dos consumidores e fazer com que haja
associagdes a ela. A criagdo da identidade da marca, segundo Aaker (2007), devera
espelhar o espirito e a visdo da marca. O autor coloca que este processo da marca
devera ser ativo e voltado ao futuro, buscando as associagdes desejadas quanto a
marca. Diferente da imagem da marca que é algo passivo voltado ao passado da
marca. A identidade da marca devera mostrar as principais qualidades e
caracteristicas da marca que persistirdo ao longo do tempo, sendo algo congruente e
que faca sentido na mente dos consumidores. Ela deve fazer com que os
consumidores comprem um produto ou servigo devido a maneiro como percebem a
marca. As marcas com problemas de identidade geram confusao aos consumidores,
onde estes ndao sabem ao certo o que a mesma esta querendo propor, dificultando

uma relacéo de confianca.

A imagem é um conceito de recepgdo. Os estudos de imagem tratam da
maneira pela qual certos publicos concebem um produto, uma marca, um
politico, uma empresa, um pais. A imagem trata da maneira pela qual esse
publico decodifica o conjunto de simbolos provenientes dos produtos, dos
servigos e das comunicagdes emitidas pela marca.

A identidade é um conceito de emisséo. Trata-se de especificar o sentido, o
projeto, a concepgdo que a marca tem de si mesma. A imagem é um
resultado, uma decodificagdo. Sob um plano administrativo, a identidade
precede a imagem. Antes de ser representada na imaginagao do publico, é
preciso saber o que se deseja apresentar. Antes de ser captada, é preciso
saber emitir. (KAPFERER, 2003, p. 86)

Pode-se concluir, entdo, que a identidade acaba por ser um conceito que

permeara diversas ac¢des da marca. Dessa forma, justamente por ter um
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relacionamento e influéncia com outras conceitos e agdes de marketing e branding,
acaba por poder se confundir com eles, embora seja necessario se ter uma definicao
clara para que a marca tenha um valor de acordo com seus objetivos.

Dessa maneira, Aaker (2007) esclarece trés conceitos, que muitas vezes sao
confundidos pelas organizagdes, a diferengca entre imagem, identidade e
posicionamento da marca. Imagem da marca compreende a forma como ela é
atualmente percebida. A identidade € a forma como os estrategistas querem que a
marca seja percebida. Ja a posicao da marca: a parcela da identidade e da proposta
de valor da marca que deve ser ativamente comunicada ao publico alvo. Assim, a
identidade das marcas costuma aparecer de forma muito restritiva. Para escapar

disso, estes seriam os principais pontos para se construir marcas fortes:

e uma perspectiva da marca como produto que inclua a imagens visuais e o
pais (ou regido) de origem do usuario;

e uma identidade de marca baseada nas perspectivas da marca como
organizagao, pessoa e simbolo, além de como produto;

e uma proposta de valor que inclua os beneficios emocionais e de auto-
expressao, bem como os beneficios funcionais;

e a capacidade da marca de proporcionar credibilidade, bem como uma
proposta de valor;

¢ 0s papéis tanto internos quanto externos da identidade da marca,;

e caracteristicas da marca mais amplas que a posigdo ( objetivos de
comunicagao ativa) ou a identidade central da marca. (AAKER, 2007, p. 82)

O jeito de ser da empresa, a ideologia e os principios de seus fundadores
possuem relagao profunda com a identidade da marca, segundo Tomiya (2010). Logo,
entender e revelar a identidade da marca passa por uma analise que leve a um
diagndstico profundo tanto do publico externo quanto do publico interno da
organizagao que é proprietaria da marca.

Uma marca bem conhecida afeta significativamente como as pessoas veem um
produto ou servigo, conforme afirma Calkins (2006). De acordo com Aaker (1998) o
conhecimento da marca é a capacidade que um comprador potencial tem de
reconhecer ou se recordar de uma marca, como integrante de uma certa categoria de
produtos. O comprador faz uma conexao entre a classe de produto e a marca, e isso
pode ocorrer de formas diferentes, em niveis mais fortes ou mais fracos. Os niveis
mais fracos séo onde a marca é pouco reconhecida, mas o consumidor tem uma vaga
lembranca ou ja ouviu falar. Pode ser necessario algum estimulo ao consumidor para

que este lembre da marca. No segundo nivel, a lembranga do comprador é
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espontanea, ja acontece uma recordagdo sem ajuda e estd associado com uma
posicao mais forte da marca. E no ultimo nivel esta a classificacdo Top of Mind, onde
ela esta a frente das outras marcas na lembranca do comprador e € conhecida e
lembrada facilmente sem necessidade de estimulo.

Segundo Costa e Silva (2002), os consumidores estdo diminuindo o tempo de
decisao de compra devido a sua propria falta de tempo e também a falta de paciéncia.
De 40% a 70% das decisdes de compra ocorrem no ponto de venda. Logo, o
reconhecimento da marca apenas ho momento da compra pode ser crucial e com os
produtos cada vez mais parecidos — a comoditizagao ja citada — a marca acaba por
ter grande diferencial decisivo. E necessario que o consumidor encontre uma marca
no varejo e veja nela uma possibilidade de compra, segundo Martins (2006).

As associagdes de marcas estdo ligadas a imagens na memoéria. As
associacoes além de existirem ou ndo na mente dos consumidores, aparecem em

diferentes graus de forga.

Nos estudos classicos de comportamento do consumidor, uma marca que se
associa fortemente a determinada situagado ou necessidade (formagao de
elos), incrementa suas oportunidades de consumo duradouro, pois obteve
espago no portfélio de marcas que existe na mente de cada consumidor
naquela categoria de consumo.

Portanto, para muitos produtos e servigos, lembranga e associagdo de marca
sao fatores criticos de sucesso, sendo suficientes para causarem vendas e
altos niveis de BE, que se refletem na valorizagdo dessas marcas.
(MARTINS, 2006, p. 198-199)

Este padrao de associagao que leva ao sucesso de uma marca € encontrado
em marcas pioneiras, conforme apontado por Carpenter e Nakamoto (2006). O
pioneirismo em um produto, servico ou mesmo em uma inovacao pode levar a uma
marca se tornar o padrao neste segmento. Pioneirismo ndo é exclusividade para que
haja uma associagao entre uma marca e um produto ou servigco. Ha marcas que
entraram no mercado apds uma pioneira e conseguiram apresentar vantagens
competitivas e se tornarem padrao, por vezes até sinbnimos dos produtos. E uma das

associagdes possiveis € o padrao psicoldgico.

Ser um padréao psicolégico tem um enorme valor competitivo. Na maioria das
categorias de produto, os compradores consideram apenas um subconjunto
de todas as marcas no mercado, frequentemente denominado conjunto de
consideragdo. Esse conjunto de consideragao consiste tipicamente em um
numero razoavelmente pequeno (ao redor de trés a cinco) em relagao ao
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conjunto completo de marcas disponiveis e até na variedade completa das
marcas conhecidas pelos compradores. (CARPENTER; NAKAMOTO, 2006).

Esse padrao psicoldgico, segundo Carpenter e Nakamoto (2006), pode ser
exemplificado por marcas de automoével e como elas sdo percebidas pelos
consumidores. Uma pode ser a referéncia em carros de luxo, ao passo que outra &
uma referéncia em carros econdmicos.

Segundo Aaker (1998) as ligagcdes serdo mais fortes quando baseadas em
muitas experiéncias e diferentes tipos de exposi¢cdes. Quanto maiores forem as
exposicdes e estas forem através de diferentes formas, mais forte serdo as
associagdes. Ainda segundo Aaker (1998), cinco séo as fung¢des das associagdes de
marca. A primeira € que ajudam a processar ou encontrar informacéo. Elas podem
servir para resumir um conjunto de informagdes que seriam dificeis para a empresa
comunicar. Podem proporcionar uma juncgéo de fatos que sao resumidos e facilitam a
percepcao do consumidor (AAKER, 1998).

A segunda é a diferenciacdo. As associagbes podem gerar importantes
diferenciagdes entre as marcas e se tornarem uma vantagem competitiva chave entre
elas. Em certos grupos de produtos, os consumidores ndo conseguem distinguir a
diferenca entre os mesmos produtos e a diferenciacio através das associacées pode
ajudar neste processo (AAKER, 1998).

A terceira fungdo é a razdo de compra. Algumas associagdes envolvem
atributos dos produtos ou beneficios e trazem com elas razbes especificas e diretas
para a compra do produto. Algumas delas influenciam a decisdo através da
credibilidade e confianga da marca (AAKER, 1998).

A quarta funcao é criar atitudes positivas ou também sentimentos positivos.
Algumas associagbes tem a missdao de causar sentimentos positivos nos
consumidores 0s quais serao associados a marca (AAKER, 1998).

A quinta e ultima funcdo é servir como base para extensdes. Se uma marca
possui fortes associagdes e identidade ela consegue langar produtos em outra classe
e utilizar a confiabilidade da mesma. Elas s&o utilizadas como forma de expandir as
marcas e trazer maior visibilidade. Se forem feitas de forma positiva, melhoram as
associacdes com relagdo a marca, se forem feitas de forma errada além do novo
produto ndo ter sucesso, prejudica o nome e as associagbes da marca (AAKER,
1998).
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Dessa forma, as associagdes da marca — seja com seu nicho, seja com um
padrao psicolégico dentro do mercado ou qualquer outra forma de elo que possa criar
com o consumidor — fazem com que a marca tenha um valor maior ou menor (se a

associagao nao for boa), para o consumidor.

2.5.2 Lealdade

Segundo Francisco-Maffezzolli (2010), o marketing de relacionamento estuda
a lealdade desde a década de 1970. Se no inicio era visto apenas como a reaquisi¢ao
de um determinado produto, com o tempo a lealdade do consumidor passou a ser
vista como um processo de perceber determinadas caracteristicas de uma marca.
Este processo leva a escolha intencional da marca, fazendo com que o consumidor
tenha um relacionamento que o faga, inclusive, defendé-la. Logo, o sentimento de
afeicdo ou de adesado que uma pessoa possua por uma marca — seja esta uma marca
de uma empresa, produto ou servico — € também algo que nao pode ser esquecido
ao se falar de lealdade (FRANCISCO-MAFFEZZOLLI, 2010).

A lealdade apresenta tanto uma perspectiva comportamental — que considera
as escolhas que os consumidores fazem ao comprar — como também uma
perspectiva atitudinal — que considera as intengdes do consumidor, segundo Costa e
Cunha de Almeida (2012). E uma dimens&o com grande impacto na intencdo de
compra da marca.

Pode-se concluir, entdo, que é necessario um relacionamento duradouro e
muito proximo com uma marca para que as associagdes criadas tenham relevancia o
suficiente para criar valor baseado no cliente. Dessa forma, a lealdade a marca se

torna importante.

Brand equity baseada no cliente é o efeito diferencial que o conhecimento da
marca tem sobre a resposta do cliente na venda dessa marca. Equity ocorre
quando o cliente possui alto nivel de conscientizagao e familiaridade com a
marca e memoriza algumas associag¢oes fortes, favoraveis e Unicas a ela.
(KELLER apud SCHULTZ; SCHULTZ, 2006, p. 241).

A lealdade a marca, de acordo Aaker (1998), € uma medida da ligagao entre os
consumidores e a marca. A decisao de escolha onde os aspectos preco, conveniéncia
e caracteristicas dos produtos n&o sao os primeiros a serem levados em consideracao

pelo consumidor, mas sim a marcas a que o produto pertence. A medida que a
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lealdade aumenta e os vinculos entre consumidor e marca vao tornando-se mais
fortes, a acdo da concorréncia passa a exercer um menor impacto a marca. O autor
coloca que existem varios niveis de lealdade, de acordo com o estagio que esta
ligagcdo marca-consumidor se encontra. Para cada estagio, os desafios para o
marketing sdo diferentes. E possivel classificar a lealdade a marca através de cinco

niveis:

No nivel inferior de lealdade, o consumidor ¢ indiferente & marca. Para ele o
que importa € o melhor prego, conveniéncia e a marca exerce pouco ou
nenhum papel sobre sua decisdo de compra. Ja o segundo nivel, inclui
compradores satisfeitos ou nao insatisfeitos. Neste nivel os compradores
estao sujeitos a mudarem para marca concorrente e podem ser chamados de
compradores mutaveis ou comprador por prego. No terceiro nivel também
estdo os que estdo satisfeitos, porém ainda podem deixar a marca tendo
outra oferta que os chame mais atengao. Este tipo de comprador pode ser
chamado de comprador leal suscetivel a mudanga e para atrai-los é
importante ofertar um atrativo ou beneficio compensatério a mudanga de
marca. No quarto nivel estdo aqueles que verdadeiramente gostam da marca.
Pode ser por experiéncias anteriores ou uma alta qualidade percebida. Eles
sao chamados os amigos da marca e existe uma ligagcdo emocional de
amizade com a marca. Ja quinto e ultimo nivel encontram-se os
consumidores comprometidos, que tem orgulho de serem descobridores ou
consumidores da marca. A confianga é tal que recomendarao a marca para
outras pessoas, este fato que o faz tdo importante para a marca, o seu poder
de atragdo e divulgacgao. (AAKER, 1998, p. 41)

Os niveis mencionados no paragrafo acima podem aparecer nos consumidores
de forma estilizada, ou seja, um consumidor podera ter combinagao de diferentes
niveis ou de forma pura. Contudo eles servem como uma base de analise para o brand

equity.

2.5.3 Qualidade Percebida

A qualidade percebida de uma marca pode mudar de acordo com as pessoas,
€ por mais que as organizagoes e os esforgos de marketing digam que a marca € de
um jeito ou de outro, ela é o que as pessoas acreditam que ela seja, ainda segundo
Aaker (1998). Uma marca pode se dizer moderna, voltada para o publico jovem, porém
este publico pode considerar uma marca antiga e ultrapassada. A soma de todas
experiéncias do consumidor vai gerar o seu conceito sobre a qualidade percebida. O

conhecimento que o consumidor tem da qualidade geral ou superioridade de um
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produto ou servico pretendido. Entre este conhecimento do consumidor, é possivel

dividir em alguns niveis:

Qualidade real ou objetiva — o quanto o produto ou servico agrega com
Servigo superior.

Qualidade baseada no produto — a natureza e quantidade dos ingredientes,
caracteristicas ou servigos envolvidos.

Qualidade de fabricacdo — conformidade com as especificagcdes, meta de
“defeito zero”. (AAKER, 1998, p. 88)

Ou seja, segundo Aaker (1998), a qualidade nao pode ser definida
objetivamente por se tratar de um conhecimento e também por se tratar de percepgoes
de cada individuo sobre a marca, e isso varia de acordo com cada pessoa. Ela esta
relacionada a expectativa dos clientes e o modo pelo qual esta expectativa foi
atendida. A qualidade percebida € um sentimento geral sobre a marca, porém pode
estar associada a elementos mensuraveis como a caracteristicas do produto, design
da marca, confiabilidade, performance e o que a marca esta conectada.

O julgamento sobre a qualidade percebida sera algo préprio do consumidor,
por isso ndo adiantam esforcos para convencer o consumidor que a qualidade é alta
quando ela ndo é. H4 muitas questdes que sio recorrentes nos estudos sobre

obtencao de qualidade:

Comprometimento com a qualidade: Atingir e manter a qualidade ao longo do
tempo é dificil. Se a qualidade nao for elevada a uma prioridade alta para a
organizagao, é impossivel ser atingida [...].

Uma cultura de qualidade: o compromisso da qualidade precisa se refletir na
cultura da organizagao, suas normas de comportamento, seus simbolos e
seus valores. Num acerto entre qualidade e custo, a qualidade vence. E uma
decisdo facil. Ha, na organizacdo, uma quantidade de modelos de
comportamento — e a sua heranga — para indicar o caminho.

Input do consumidor — enfim, sdo os consumidores que definem a qualidade.
Muito frequente os gerentes se enganam nas suas suposi¢oes sobre o que é
que o os consumidores acham que é importante [...]

Medicao/Metas/Normas — A diferenga entre simular qualidade e realmente
atingi-la esta, muitas vezes, na possibilidade de contar com metas que sejam
mensuraveis e conectadas ao sistema de recompensas [...]

Permitir a Iniciativa do Empregado: Os japoneses mostram que os
empregados, trabalhando em grupos, proporcionam um caminho muito eficaz
para a melhoria da qualidade. Esses grupos ndo somente s&o sensiveis aos
problemas, como também estdo em posigdo de implementar e apoiar
solugdes.

Expectativa do consumidor: A qualidade também pode ser deficiente pois as
expectativas do consumidor sdo muito altas. (AAKER, 1998, p. 97)

Logo, percebe-se que a qualidade € um conceito que se liga ao conhecimento

da marca. Conforme ja visto acima, apenas com o risco a marca possui grande
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relevancia e utilidade no mercado. Dessa forma, o conhecimento da marca com a
qualidade faz com que o consumidor tenha uma decisdo de compra a partir desse

valor ja definido.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Nesta parte do estudo serdo apresentados os procedimentos metodolégicos
utilizados na realizacdo desta pesquisa. Serdo abordados aspectos como:
caracteristicas do estudo, populacdo e amostra utilizada, procedimento para coleta de

dados e analise dos dados coletados.

3.1 CARACTERISTICA DO ESTUDO

A presente pesquisa é caracterizada como conclusiva do tipo descritiva.
Conforme afirma Mattar (2008), € chamada de conclusiva pois possui objetivos de
estudo bem definidos, procedimentos formais bem estruturados para a solugao de
problemas ou avaliagao de alternativas de cursos de acéo.

Uma pesquisa que é descritiva corresponde a uma pesquisa com o intuito de
descrever as caracteristicas da populacao e o estabelecimento de relacdes entre elas,
com a devida adocdo de métodos quantitativos, utilizando-se testes de confianga e
esfericidade, podendo, portanto, ser considerada uma pesquisa conclusiva
(MALHOTRA, 2005).

Segundo Gil (1999), diferentes caracteristicas de um grupo — como idade,
género, escolaridade, entre outros — sao objetivo de estudo de uma pesquisa
descritiva. Pode-se aprofundar em outros temas, como indice de criminalidade de uma
regido, como sao as condi¢cdes dos habitantes, por exemplo. E também € descritiva
uma pesquisa que procura conhecer opinides, atitudes, crencas de um determinado
grupo. Ou seja, ao tentar se conhecer o brand equity baseado no cliente, faz-se uma
pesquisa descritiva.

Nas pesquisas conclusivas descritivas "o pesquisador precisa saber
exatamente o que pretende com a pesquisa, ou seja, quem e (ou) o que deseja medir,

quando e onde o fara, como fara e por que devera fazé-lo" (MATTAR, 2008, p 90).

3.2 POPULACAO E AMOSTRA DE PESQUISA

Segundo Gil (1999), o universo da pesquisa geralmente € muito grande e nao

ha possibilidade de utilizar a sua totalidade para ser estudado. Logo, as pesquisas
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sociais acabam por trabalhar com a amostra, que é uma pequena parte dos elementos
que estao dentro do universo pesquisado.

A totalidade dos componentes s6 € considerada em uma pesquisa censitaria,
conforme afirmam Lakatos e Marconi (2007). A amostra € definida como uma porgéao
ou parcela selecionada convenientemente da populagcao que compde o universo de
pesquisa. E o subconjunto do universo.

A populagao de estudo é definida como as clientes da loja Colours Club. Por ja
ter um banco de dados e a loja estar aberta ha mais de um ano, é possivel identificar
e entrar em contato com estas clientes através dos dados que ficam registrados no
sistema da loja e também através das redes sociais. A amostragem que melhor se
adapta a esta pesquisa é a nao probabilistica por conveniéncia ou acidental. Segundo
Mattar (2008), os pesquisados sdo selecionados por alguma conveniéncia do
pesquisador, por estar disponivel no local no momento em que a pesquisa esta sendo

realizada.

3.3 INSTRUMENTO DE COLETA

Para Lakatos e Marconi (2007), a coleta é quando se procura obter dados para
a pesquisa através de técnicas selecionadas e de instrumentos elaborados. Sendo
assim, o instrumento de coleta de dados €, segundo Mattar (2008), um documento no
qual as perguntas e questdes sao apresentadas aos respondentes e onde sao
registradas as respostas e dados obtidos.

No presente estudo, o instrumento de coleta foi um levantamento a partir de um
questionario. O questionario esta dividido em diferentes blocos: o primeiro bloco é
composto por informagdes demograficas para que se possa tragar o perfil das clientes
da marca Colours Club. Ja os outros blocos sao referentes a marca Colours Club a
partir da escala de CBBE criada pelos autores Yoo e Donthu (2001) e validada no
Brasil por Vargas Neto e Luce (2006). Esta escala aborda as seguintes dimensdes de
CBBE: Lealdade, Qualidade Percebida, Associagcbes / Lembranca e Brand Equity
Geral do tipo Likert de 5 pontos, iniciando com Discordo Totalmente até Concordo

Totalmente.
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3.4 PROCEDIMENTO DE COLETA

A coleta de dados foi feita via internet. Foi feito um convite as clientes que
seguem a pagina da Colours Club na rede social Facebook. O numero de seguidores
€ 6180. O convite foi feito na pagina e as clientes tinham acesso a formulario no
sistema Google Forms. Esse formulario era respondido via internet e as respostas
eram recebidas em tempo real. As mensagens foram enviadas na primeira semana
do més de novembro de 2016. Cem pessoas aceitaram o convite e responderam a

pesquisa.

3.5 ANALISE DOS DADOS

Os dados foram processados através de planilha eletronica. A respostas dos
formularios foram exportadas para planilha em formato compativel com o software
Microsoft Excel. Este software permitiu analisar todas as respostas, fazer graficos e
gerar médias.

Cada dimensao apresentava variaveis classificadas de 1 a 5, no qual 1
significa discordar totalmente com o enunciado da variavel e 5 concordar totalmente.
As excecgoes residem na sexta variavel da dimensdo Conhecimento / Associacbes e
na sexta variavel da dimensdo Qualidade Percebida, pois sdo apresentados em
escala reversa.

Dessa forma, foram analisados os dados de cada variavel do modelo que

mostra como se da a for¢ca da marca.
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4 RESULTADOS

Este capitulo visa apresentar os resultados colhidos através dos questionarios
de acordo com as dimensdes e variaveis do modelo adotado pela pesquisa. Os cem
formularios respondidos foram considerados validos, uma vez que continham
respostas a todas as questdes. Conforme supracitado, os formularios tiveram suas
respostas exportadas para planilha eletrbnica compativel com software Microsoft

Excel, que permitiu que fossem feitas as analises estatisticas.

4.1 PERFIL DOS RESPONDENTES

O perfil das consumidoras deste estudo € formado por moradores da regido da
Serra Catarinense. E usada a palavra consumidoras porque todas as pessoas
convidadas a responder o formulario foram mulheres. Como se trata de uma loja de
roupas femininas, o convite ndo se estendeu a pessoas do sexo masculino.

A grande maioria das clientes sao da cidade de Lages onde esta localizada a
loja Colours Club, porém moradoras de outras cidades também participaram da
pesquisa. Dentre as cidades que em que as consumidoras residem destacam-se: Sao
Joaquim, Bom Jardim da Serra, Urupema, Urubici e Rio Rufino. Mais da metade das
respondentes moram em Lages, totalizando 52% do publico pesquisado. Além disso,
15% das pessoas que responderam afirmam morar em Sao Joaquim, 9% em Otacilio
Costa, 8% em Bom Jardim, 5% em Urupema e 11% em outras cidades.

Sobre a ocupacgao das clientes, percebe-se um grande numero de pessoas que
trabalha no comércio, e pelas informagdes colhidas com a equipe da loja, muitas
mulheres que trabalham em lojas no centro da cidade de Lages e acabam passando
em frente a loja todos os dias. As pessoas que trabalham no comércio representam
42% dos respondentes. Também apresentou um numero significativo as pessoas que
estdo em empregos publicos, representando 27% de todas entrevistas. Além disso,
19% sao donas de casa, 12% trabalham como auténomas e 8% em outras profissdes.

Com relacao a renda das consumidoras, percebe-se que boa parte possui uma
renda mensal acima do rendimento médio mensal na cidade de Lages. Segundo o
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), a renda mensal média de Lages
em 2015 foi R$ 2.824,31. Apenas 9% da amostra afirmou ter renda de até R$ 2.000,00
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mensais. As pessoas que afirmaram ganhar entre R$ 2.000,01 e R$ 4.000,00
totalizaram 16%. 29% das respondentes afirmaram ganhar entre R$ 4.000,01 e R$
6.000,00 mensais. Ja as pessoas que afirmam receber acima desse valor, ou seja,
renda mensal acima de R$ 6.000,01 totalizaram 46%. Nota-se que 75% da amostra
estd em segmento de renda acima da renda média de Lages, onde a loja se encontra.

Com relacdo a idade das consumidoras que responderam aos formularios,
observa-se uma ampla distribuicdo. As clientes menores de 18 anos totalizam 18% da
amostra. As que estdo na faixa etaria entre 19 e 25 anos chegam a 25% das
respondentes. As pessoas que possuem idade entre 26 a 30 anos séo 14%. Nas
faixas etarias seguintes, a distribuicao é: 17% entre 31 a 35 anos, 16% entre 36 e 40
anos, 10% com mais de 41 anos. Logo, 57% das pessoas que responderam a
pesquisa possui menos de 30 anos. Além disso, 90% das respondentes possui menos
de 40 anos.

Dessa forma, pode-se concluir que a maior parte da amostra é formada por
mulheres jovens e de alto poder aquisitivo para os padrbes da cidade em que a loja

esta instalada.

4.2 CBBE

Conforme ja afirmado, a necessidade de se conhecer a avaliagdo dos clientes
sobre a marca permite que sejam feitas decisbes de forma mais estruturada e com
melhor embasamento. Logo, o questionario aplicado por Vargas Neto e Luce (2006),
que foi desenvolvido a partir do estudo citado pelos autores realizado em 2001 por
Yoo e Donthu, foi replicado para que fosse possivel encontrar os resultados que serao
analisados.

Na apresentagcdo do formulario, optou-se por apresentar a ordem das
dimensbes de forma diferente que os autores apresentaram. O formulario de Vargas
Neto e Luce (2006) apresentava a seguinte ordem de dimensdes: Lealdade,
Qualidade Percebida, Associagbes e Lembranca e Brand Equity Geral. Para este
estudo, optou-se por trocar a apresentacdo das dimensdes Lealdade e Associacdes
e Lembranca — que aqui € chamada Conhecimento/Associa¢des. Dessa maneira, o
questionario apresentado tinha as dimensdes na seguinte ordem: Conhecimento /

Associagoes, Qualidade Percebida, Lealdade e Brand Equity Geral.
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O numero total de questdes a serem respondidas era de 19. A primeira e a
segunda dimensdes tinham seis questdes cada uma. A terceira dimenséo tinha trés
questdes e a quarta dimensao tinha quatro questdes. Contudo, ndo havia divisao das
questdoes em dimensdes diferentes, o formulario era apresentado com todas as
questdes para as clientes de uma vez, de forma continua.

Todas as questdes eram apresentadas com a escala do tipo Likert na mesma
linha. Eram frases em que as clientes deveriam dizer se concordavam totalmente,
concordavam em parte, nem concordavam e nem discordavam, discordavam em parte
ou discordavam totalmente. O formulario tinha botdes do tipo radio em que apenas
uma resposta é permitida. Ao se selecionar uma outra resposta, a anterior deixa de
ter validade. Dessa forma, ficava assegurado que apenas uma resposta era dada por
questao.

As respostas possuiam pontuagdo de 1 a 5, no qual 1 significava discordo
totalmente e 5, concordo totalmente. Quanto maior a pontuagcéo obtida, melhor a
avaliagcao das clientes a respeito da marca. A pontuagao 5 significa, portanto, uma
avaliacao positiva. Por outro lado, quanto menor a pontuacgao, pior seria a avaliagao.

O Quadro 1 procura reproduzir os resultados colhidos com o questionario. Ele
tem, na primeira coluna a esquerda, o codigo da questdo que foi apresentada. Esse
cbdigo identifica também a dimensao a que a questdo pertence. A seguir, a coluna
Iltem tem, logo abaixo, os enunciados que estavam presentes em cada questao
apresentada ao entrevistado. Logo apéds, ha cinco colunas com numeros de 1 a 5.
Essas colunas representam a escala de avaliagdo que tinha essa pontuagao no
formulario. Dessa forma, abaixo de cada um destes numeros ha a frequéncia em que
foram a opcao escolhida em cada uma das variaveis das dimensdes as quais 0s
respondentes foram apresentados. A proxima coluna é a média da avaliagao que foi
apurada com as respostas dadas em cada questéo, tendo em seguida o desvio padrao
— que foi arredondado para ser apresentado com duas casas decimais — que foi
apurado em cada questdo. Em seguida, ha a uma coluna referente a média do grupo
de questdes da dimensao do CBBE e logo apds o desvio padrao do grupo. Por fim,

ha a soma das respostas de cada variavel.
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Média
Desv. por DP por
Cod. ltem 1 5 Média Padrao grupo | grupo | SOMA
CA1 | 1. Eu conhego a marca 98 4,98 1,00 100
CA2 | 2. Eu sei 0 que a marca significa 16118128116 | 22 3,1 0,56 100
3. Eu posso identificar a marca
CA3
entre as concorrentes
58| 8[35]|44 4,05 0,75 100
CA4 4. Algumas caracteristicas da marca
vém a minha cabeca 3,84 0,71
5|17 |8 (18|62 4,25 0,81 100
CA5 5. Eu rapidamente posso lembrar o
simbolo ou logotipo da marca 1011211825 35 3,63 0,67 100
6. Eu tenho dificuldade de imaginar
CA6 .
a marca na minha cabega
30(22123[12]13 2,56 0,46 100
QP1 | 7. A marca é de alta qualidade
4 |58 |11]|72 4,42 0,85 100
QP2 8. Eu espero que a qualidade da
marca seja extremamente alta 3|14 91|28|56 43 0,81 100
9. A chance de que a marca seja
QP3 | adequada para o que eu preciso é
muito alta 2 | 7 [12|15|64| 4,32 0,82 100
QP4 10. A marca parece ser de baixa 4,3 0,81
qualidade 317 [10]25]|55 4,22 0,79 100
11. A probabilidade de que a marca
QP5 ; - . .
seja confiavel é muito alta
319 ([11[18]59 4,21 0,79 100
QP6 12. A marca deve ser de muito boa
qualidade
313 [12]25]|57 4,3 0,81 100
LE1 | 13. Eu me considero leal a marca 4l al15]29] 48 413 0.77 100
LE2 | 14. A marca € minha primeira opgao 3,95 0.73
719 [10[30]44 3,95 0,73 100
15. Eu ndo compro outra marca se
LE3 ~ - .
ela nao esta disponivel
151181521 | 31 3,35 0,61 100
16. Vale a pena comprar a marca,
OBE1 | mesmo quando ela é igual as outras
marcas 1211411928 27 3,44 0,63 100
17. Mesmo que outras marcas
OBE2 | tenham as mesmas caracteristicas,
eu prefiro comprar a marca
111116 (20| 42 3,71 0,69 3,71 0,69 100
18. Mesmo que haja outra marca
OBE3 | tdo boa quanto, eu prefiro comprar
a marca 9 11218 (21|40 3,71 0,68 100
19. Se outra marca nédo apresenta
OBE4 | nenhuma diferenga, parece ser
mais inteligente comprar a marca 3|5 1(141|25]|53 4,2 0,79 100

Fonte: Elaborado pelo autor
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Para se ter uma avaliacdo mais precisa das respostas, duas questdes precisam
ser vistas de forma diferente. Uma das variaveis da dimensdao Conhecimento /
Associagdes e uma das variaveis da dimensao Qualidade Percebida possuem escala
reversa. Dessa maneira, ao dizer que discorda totalmente de um enunciado, a cliente
que responde nao estd dando uma avaliacdo negativa a marca nesse quesito. Para
se chegar a uma média de pontuacgdo, essa pontuagédo foi adequada para que o
resultado nao apresentasse distorcoes. Dessa maneira, a resposta “discordo
totalmente” nessas questbes, embora fosse apresentada as pessoas que
responderam com valor 1 teve, ao se calcular a avaliagao, o valor readequado para 5.
Do mesmo modo, a questao apresentada com valor 5 foi considerada como valor 1
para se calcular a avaliagdo. O mesmo aconteceu com os valores 2 e 4.

O sistema considerava valido apenas o formulario completo. Se alguma
questao ndo tivesse resposta, a pessoa que o respondia era automaticamente avisada
e precisava fornecer a resposta faltante para finaliza-lo. Dessa forma, ndo houve
nenhum formulario invalido e todas as consumidoras que aceitaram o convite puderam
participar de forma efetiva da pesquisa.

A seguir, serao apresentados e analisados os resultados em cada uma das

dimensdes do CBBE que o formulario apresentou.

4.2.1 Conhecimento / Associacdes

Conforme ja afirmado neste trabalho, pensava-se anteriormente que existissem
duas dimensbes do CBBE distintas, uma envolvendo o conhecimento da marca e
outra com as associagbes (VARGAS NETO; LUCE, 2006; COSTA; CUNHA DE
ALMEIDA, 2012). No entanto, ambas fazem parte de uma mesma dimensao embora
algumas questdes possam ser vistas como se fossem de dimensdes diferentes.

O que se observou € que a média é favoravel nessa dimensdo. A grande
maioria das pessoas responderam concordando com os enunciados das variaveis que
afirmam ter conhecimento da marca e fazer associagoes a ela. A média de avaliagao
na dimenséo foi 3,84. O desvio padrdo do grupo, que ficou em 0,71 aponta que a
maior parte das avaliagdes apresentaram a tendéncia proximidade com a nota média,

isto €, mais pessoas atribuindo pontuacgao alta que pontuacdo mais baixa.
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A primeira questao era “Eu conheco a marca”. Apenas duas clientes disseram
ndo concordar totalmente com essa frase. Logo, 98% das clientes atribuiram nota 5 e
duas clientes nota 4. Isso mostra que, no minimo, as clientes sabem que a marca
Colours Club existe. O desvio padrao ficou em torno de 1, o que mostra que a média
4,98 foi obtida ndo com uma média com varias clientes atribuindo notas de 1 a 5 nesse
item, mas sim com a grande maioria dando apenas uma nota, a nota 5.

O enunciado a seguir era “Eu sei 0 que a marca significa. As respostas a essa
questao mostram que nem todas as clientes sabem o que significa a marca. Mais de
30% afirmam n&o saber o que significa a marca, uma vez que 16% responderam que
discordam totalmente com o enunciado e 18% discordam em parte. As clientes que
nao concordam e nem discordam somam 28%. Entre as que afirmam conhecer o
significado da marca, 16% afirmam concordar em parte com o enunciado e 22%
afirmam concordar totalmente. Isso se refletiu na média 3,1 com desvio padrédo de
0,56.

A seguir, a frase apresentada foi “Eu posso identificar a marca entre as
concorrentes”. Os resultados apresentados pelas respostas a essa questao mostram
gue a marca possui grande destaque junto as clientes. Menos de 20% afirmaram nao
poder identificar totalmente a marca entre as concorrentes. As que afirmaram
discordar totalmente que podem identificar a marca entre as concorrentes somam 5%
e as que discordam em parte somam 8%. Entre quem afirma ndo concordar e nem
discordar o total € de 8%. Contudo, entre as pessoas que afirmam concordar ser
possivel distinguir a marca, 35% responderam que concordam parcialmente e 44%
responderam que concordam totalmente. A média ficou em 4,05 com desvio padrao
de 0,75.

Entre os estudos prévios que consideravam a existéncia de uma divisdo dentro
desta dimensdo, as trés variaveis apresentadas até o momento se referem ao
conhecimento da marca. As trés questdes a seguir se referem as associagdes.

A quarta questdo apresentada no formulario foi “Algumas caracteristicas da
marca vém a minha cabega”. Neste caso, observa-se que ha uma grande percepg¢ao
das caracteristicas da marca junto as clientes. A média ficou em 4,25 com desvio
padrao de 0,81. Da mesma forma como a questao anterior, menos de 20% afirmaram
nao ter as caracteristicas da marca em sua mente. As que afirmaram discordar
totalmente totalizam 5% e as que discordam em parte, 7%. Entre quem afirma nao

concordar e nem discordar o total é de 8%. Contudo, entre as pessoas afirma que
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algumas caracteristicas da marca vém a mente, 18% delas concordam parcialmente
e 62% concordam totalmente.

A seguir, a frase apresentada na questdo de numero cinco foi “Eu rapidamente
posso lembrar o simbolo ou logotipo da marca’. Neste caso, o simbolo da marca
possui grande apelo junto as clientes. Entre elas, 22% afirmaram nao lembrar
rapidamente o simbolo ou logotipo, ja que 10% discordam totalmente da afirmacgao
que podem se lembrar e 12% discordam em parte. As que ndo concordam nem
discordam totalizam 18%. O percentual de pessoas que afirmam se lembrar chega a
60%, uma vez que 25% concordam em parte e 35% concordam totalmente com a
afirmacao da questdo. A média calculada foi 3,63 com desvio padrao de 0,67.

A questao de numero seis apresentava a afirmacgao “Eu tenho dificuldade de
imaginar a marca na minha cabecga”. Essa questao € um pouco diferente pois tem uma
escala reversa. Logo, se alguém afirmar que discorda totalmente do enunciado
significa que esta pessoa tem uma boa percepg¢ao da marca. A média foi de 2,56 com
desvio padrao de 0,46. Dessa forma, as pessoas que possuem dificuldade de imaginar
a marca em suas mentes ndo chegam a 30% dos respondentes, ao passo que mais
da metade afirma que nao possui essa dificuldade. As clientes que discordam
totalmente do enunciado chegam a 30% e as que discordam em parte chegam a 22%.
Quem nao discorda e nem concorda chega a 23%. Ja as clientes que concordam em
parte somam 12% e as que concordam totalmente somam 13%.

Dentro da dimensdo Conhecimento / Associagcdes do CBBE, percebe-se que
as respostas apresentadas apontam que ha um conhecimento geral grande da marca,
fazendo com que a forga da marca nesse aspecto seja bem percebida entre seus

consumidores.

4 .2.2 Qualidade Percebida

Nesta dimensao, percebe-se que as clientes possuem uma percepgcao muito
positiva da marca, ja que mais 80%, em média, concordam com os enunciados que
analisam a qualidade percebida. Para esta média, a questado com escala reversa foi
adequada e, assim, evitou distor¢gdes no resultado, conforme foi feito na dimensao
anterior que também tinha uma variavel avaliada desta maneira. A média desta

dimenséao chegou a 4,3 com desvio padrao de 0,81.
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A primeira questao desta dimensdo — que foi apresentada com o numero 7 no
formulario — procurava saber a concordancia ou nao com o enunciado “A marca é de
alta qualidade”. A grande maioria das clientes que fizeram parte da pesquisa
concordam que ha grande qualidade na marca. A média ficou em 4,42 com desvio
padrao de 0,85. As clientes que concordam totalmente com o enunciado totalizam
72%, e as que concordam em parte chegam a 11%. As que ndo concordam e nem
discordam chegam a 8%, ao passo que 5% discordam e 4% discordam totalmente do
enunciado.

A seguir, era apresentada a afirmagao “Eu espero que a qualidade da marca
seja extremamente alta”. Conclui-se que a expectativa de qualidade também ¢ alta
junto as clientes. As que concordam totalmente que esperam ter alta qualidade na
marca chegam a 56% e 28% concordam em parte. As que ndo concordam e nem
discordam chegam a 9%. As que afirmaram discordar em parte com a expectativa
somam 4% e 3% discordam totalmente com o enunciado. Essa questao teve média
de 4,3 e desvio padrao de 0,81.

A préxima questao apresentava o enunciado “A chance de que a marca seja
adequada para o que eu preciso € muito alta”. A grande maioria também espera que
a marca seja adequada ao que precisam. Quase 80% concordam com o enunciado,
sendo 64% que concordam totalmente e 15% que concordam em parte. As que néo
concordam e nem discordam somam 12%. Menos de 10% discordam da expectativa,
dos quais 7% discordam em parte e 2% discordam totalmente. A média foi 4,32 e 0
desvio padrao, 0,82.

Como numero 10, foi questionado as clientes se concordavam ou ndo com a
afirmacdo “A marca parece ser de baixa qualidade”. Essa é uma questdo que
apresenta pontuagdo em escala reversa. Portanto, discordar significa uma boa
percepgao da marca, ao passo que concordar significaria ver a marca como sendo de
baixa qualidade. Para se fazer a média, adequou-se os resultados para que nao
houvesse distorcdo na analise da percepg¢ao da qualidade. A média foi 4,22 com
desvio padrao de 0,79. Observa-se que 80% nao enxergam a marca como parecendo
ter baixa qualidade: 55% dos entrevistados discordam totalmente e 25% discordam
em parte. Os que ndo concordam e nao discordam totalizam 10%. Os que concordam
totalmente com o enunciado chegam a 3% e 7% concordam em parte.

A seguir, a afirmagao apresentada foi “A probabilidade de que a marca seja

confiavel é grande”. Essa é outra questdo ligada a qualidade que mostra como as
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clientes veem a confiabilidade da marca. Da mesma forma, o numero de pessoas que
confia é alto, 59% concordam totalmente com o enunciado e 18% concordam em
parte. Os que nao concordam e nem discordam chegam a 11%. Entre os
entrevistados, 12% discordam de alguma forma, 9% discordam em parte e 3%
discordam totalmente. A média foi 4,21 e o desvio padrao foi 0,79.

A Ultima questdo desta dimensdo foi “A marca deve ser de muito boa
qualidade”. Foi observado que grande parte também vé que a marca deve ser de muito
boa qualidade. A média chegou a 4,3 e desvio padrao foi de 0,81. As clientes que
concordam totalmente com o enunciado totalizam 57% e 25% é o numero dos que
concordam em parte. Quem ndo concorda nem discorda chega a 12% e menos de
10% discorda: 3% discordam em parte e 3% discordam totalmente.

Dentro da definicdo apresentada por Tybout e Sternthal (2006), ha o
posicionamento em um quadro de referéncia dos consumidores, conforme ja
apresentado no trabalho. A dimensao Qualidade Percebida pode mostrar como a
marca se posiciona dentro do quadro de referéncia com base nas caracteristicas do
produto e das metas dos consumidores. As variaveis desta dimensdo acabam por
fornecer dados relativos a ambos os quadros, e a marca em questio possui uma boa

avaliagao junto as clientes que responderam o formulario.

4.2.3 Lealdade

Em média, a lealdade também €& alta. Mais de 60% das entrevistas
responderam de forma positiva a percepcdo que possuem de lealdade a marca. A
discordancia, em média, chega a menos de 20%. A avaliagdo em notas do grupo
chegou a 3,95, com desvio padrao de 0,73.

A primeira questdo desta dimensao foi apresentada com o numero 13 no
questionario e trazia a seguinte afirmacéao: “Eu me considero leal a marca”. A grande
maioria das entrevistadas se considera leal a marca: 48% concordam totalmente com
o enunciado da questdo e 29% concordam em parte. Quem nao concorda e nem
discorda chega a 15%, ao passo que 8% discordam: 4% em parte e 4% totalmente. A
média ficou em 4,13 com desvio padrao de 0,77.

A seguir, perguntava-se a concordancia ou nao com o enunciado “A marca é

minha primeira opgao”. Mais de 70% das entrevistadas vé a marca como primeira
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opgao. A média foi de 3,95 e o desvio padrao foi 0,73. Entre as clientes, 44%
concordam totalmente com o enunciado e 30% concordam em parte. Entre os
entrevistados que discordam, 7% discordam totalmente e 9% discordam em parte. Os
gue nao concordam e nem discordam totalizam 10%.

A questao de numero 15 trazia a frase “Eu ndo compro outra marca se ela néao
esta disponivel”. Essa questdo teve um resultado ainda positivo, porém com
percentual de concordancia com o enunciado menor. As clientes que concordam
totalmente totalizam 31% e as que concordam em parte 21%. Ja quem n&o concorda
e nem discorda chega a 15%. Os que discordam passam de 30%: 15% discordam
totalmente e 18% em parte. A média ficou em 3,35 com desvio padrao de 0,61.

Segundo Aaker (1998), a lealdade é o ativo com maior importancia no brand
equity, considerado tanto fonte quanto consequéncia da forga da marca, e este foi um
motivo para se deixar essa dimensao nesta posicdo no questionario e ndao no inicio,
conforme havia sido feito por Vargas Neto e Luce (2006). Ainda segundo o autor, a
mudanca requer esforgo principalmente se houver percepgao de risco por parte do
consumidor. Além disso, pessoas nao gostam de admitir erros e tendem a racionalizar
decisbes passadas. Portanto, ha um comportamento de inércia e o que é familiar,
conhecido, seguro e garantido € normalmente privilegiado na hora da compra.

Conforme ja afirmado, n&o se trata apenas da recompra; € preciso ver também
o0 quanto o cliente se identifica e até mesmo defende a marca (FRANCISCO-
MAFFEZZOLLI, 2010). Os resultados apontam uma avaliagao positiva, principalmente
ao se ter a marca como primeira opg¢ao. Ao se estar na frente das outras no momento
em que o consumidor vai efetuar a compra, ja se alcangou, de certo modo, o
comportamento de inércia. Mudar, utilizar uma outra marca sera mais dificil pois a

promessa de entrega ja foi cumprida.

4.2.4 Brand Equity Geral

Essa dimensao também apresenta um percentual grande, em média, das
pessoas que concordam com o enunciado das questdes, ou seja, que possuem uma
avaliagao positiva da forga da marca. A média de avaliacao foi 3,71. O desvio padrao
foi 0,69.
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A primeira questao, que foi apresentada com o numero 16 no formulario, trazia
o enunciado “Vale a pena comprar a marca, mesmo quando ela € igual as outras
marcas”. As respostas que foram obtidas neste caso apontam que a marca é forte
para mais de 50% das entrevistadas. Entre elas, 27% concordam totalmente que vale
a pena comprar a marca mesmo quando for igual as outras e 28% concordam em
parte. 19% nao concordam e nem discordam. Menos de 30% discordam, totalizando
14% que discordam em parte e 12% que discordam totalmente. A média foi de 3,44
com desvio padrao de 0,63.

A seguir, era questionada a concordancia com a afirmacao “Mesmo que outras
marcas tenham as mesmas caracteristicas, eu prefiro comprar a marca”. Neste caso,
percebe-se também que a grande maioria das pessoas entrevistadas prefere a marca
mesmo com caracteristicas semelhantes as outras, totalizando mais 60%. As pessoas
que concordam totalmente somam 42% e 20% ¢é o total das pessoas que concordam
em parte. Ja 16% nao discordam nem concordam, 11% € o percentual das pessoas
que discordam totalmente, o mesmo das que discordam em parte. A média foi 3,71.
O desvio padrao foi 0,69.

A questdo de numero 18 trazia o enunciado “Mesmo que haja outra marca tao
boa quanto, eu prefiro comprar a marca”. Essa questido apresenta resultados
semelhantes a anterior, possivelmente por ser vista como similar pelas pessoas
entrevistas. A média foi a mesma, 3,71, porém o desvio padrdo apresentou leve
diferenca, 0,68. Mais de 60% concordam de alguma forma com o enunciado, 40%
concordam totalmente e 21% concordam em parte. As pessoas que discordam
somam pouco mais de 20%: 9% discordam totalmente e 12% discordam em parte. O
percentual de pessoas que nao concorda e nem discorda foi de 18%.

A Ultima questdo do formulario trazia a afirmacdo “Se outra marca néao
apresenta nenhuma diferenga, parece ser mais inteligente comprar a marca’.
Observa-se que € um enunciado que apela ao racional, pois questiona o que é mais
inteligente para o consumidor. Mais de 75% concordam parecer mais inteligente
comprar a marca: 53% concordam totalmente e 25% concordam em parte. Os
numeros de quem discorda sao baixos: 3% discordam totalmente e 5%, em parte. Ja
os entrevistados que nao concordam e nem discordam totalizam 14%. A média foi 4,2
e o0 desvio padrao foi 0,79.

O Brand Equity Geral foi um indice complementar proposto por Yoo e Donthu

(2001) por estar muito préximo de como se medir as preferéncias da marca, e
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Washburn e Plank (2002) o incluiram no modelo de questionario a partir de seu estudo
(FRANCISCO-MAFFEZZOLLI, 2010). Observa-se que a for¢a da marca geral tem
avaliagao positiva junto aos consumidores, o que reforga os resultados das dimensdes

anteriores que demonstram uma marca bem avaliada junto aos consumidores.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

Estabelecer uma marca nao é uma tarefa facil, especialmente em um momento
de grande concorréncia. Portanto, sdo necessarias ferramentas para que se possa ter
metas e objetivos atingidos da maneira como foram planejadas. O estudo de branding
permite que esse planejamento possa ser feito de maneira adequada e apresenta as
ferramentas para dar seguimento. E os resultados da aplicagéo dessas ferramentas e
conceitos precisam ser mensurados para que a tarefa de estabelecer a marca seja
bem executada. Logo, mensurar como o cliente percebe a marca € uma das formas
de se mensurar e como outras agdes podem ser feitas.

Os objetivos deste trabalho estavam totalmente ligados a essa forma de se
mensurar o valor da marca que é o customer-based brand equity, ou CBBE. Era
necessario saber como € a percepgao da marca, como as clientes observam as
diferentes variaveis que se relacionam com a construcdo de uma marca e como
devem ser feitas as acdes de marketing daqui para a frente. Os trabalhos de Aaker
(1998) e Keller e Machado (2006) ja trazem contribui¢cbes tedricas valiosas a todo o
conteudo relacionado a branding. Observa-se que outros autores desenvolvem
também teorias com base no trabalho desses autores. No entanto, um modelo de
mensuragcdo se faz necessario, ja que é preciso identificar como o consumidor
percebe uma marca. Nesse sentido, Costa e Cunha de Almeida (2012) trazem um
trabalho sucinto que acaba por validar trabalhos anteriores.

Dessa maneira, utilizou-se como procedimento metodolégico um modelo que
havia sido ratificado pelos trabalhos de Vargas Neto (2003), Vargas Neto e Luce
(2006) e Francisco-Maffezzolli (2010). Com a internet, foi possivel replicar esse
modelo em formulario que as clientes responderam e, assim, os resultados puderam
ser obtidos e analisados.

Entre os principais resultados, observou-se que as clientes possuem
conhecimento da marca positivo. Todas as pessoas entrevistadas disseram conhecer
a marca e a grande maioria podia diferenciar a marca das concorrentes, por exemplo.
Dessa forma, uma vez que a consciéncia da marca vai desde um reconhecimento
fraco até a certeza de ser a unica op¢ao entre os produtos disponiveis no mercado
(COSTA; CUNHA DE ALMEIDA, 2012), a marca esta atingindo seu resultado ao se

tornar amplamente conhecida junto ao seu publico.
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Outro resultado relevante diz respeito a qualidade, ja que a grande maioria
possui uma percepgdo muito positiva da qualidade percebida, ou seja, aferiu-se
qualidade percebida positiva. O numero de pessoas que ndo percebem tanta
qualidade se revelou pequeno. Conforme afirmado por Aaker (1998), as expectativas
dos clientes e como essas expectativas foram atendidas estdo amplamente ligadas a
percepc¢ao de qualidade. Logo, o uma boa avaliagdo nesta dimensao pode levar a
uma avaliacao também positiva na forma como os consumidores podem se relacionar
com a marca em termos de lealdade.

Além disso, a lealdade a marca também é uma dimensao que apresenta uma
percepgcao positiva, isto €, lealdade positiva. Sem duvida, a qualidade da marca ¢é a
que possui melhor percentual positivo, mas a lealdade demonstra que a relagao que
as clientes possuem com a marca € muito boa. Como Aaker (1998) afirmou que a
lealdade é o ativo mais importante do brand equity, observa-se neste estudo uma
relacdo entre a dimensdo da qualidade percebida e a lealdade, o que valida a
afirmacao do autor de que a lealdade é tanto consequéncia quanto fonte de valor da
marca.

Logo, em geral, a for¢ca da marca junto ao seu mercado consumidor acaba por
ser grande. Para uma marca nova, isso mostra que ja é possivel ter uma diferenciagao
e pode orientar as préximas agdes de marketing e vendas de maneira a se manter
nesse patamar. Encontra-se, na pesquisa, forca da marca positiva.

Conclui-se, assim, que o modelo aplicado tem grande relevancia na definicao
da forca da marca junto ao seu publico consumidor. As dimensdes que o modelo
apresenta sao pertinentes ao que se espera perceber desse publico e para analisar
se 0 que esta sendo oferecido € o que mantém ou nao o valor da marca junto aos
clientes.

Uma das limitagbes deste trabalho € a amostragem por conveniéncia. Uma
amostragem probabilistica teria a possibilidade de trazer resultados um pouco mais
apurados. Além disso, a outra limitagcao reside no fato da prépria loja procurar o cliente.
Se o cliente fosse abordado por uma entidade independente, poderia haver outra
forma de avaliagao da marca.

A analise estatistica poderia ter sido mais robusta ao se buscar uma
amostragem mais probabilistica. As pessoas foram convidadas a responder o
formulario a partir da pagina da marca na rede social Facebook. A pagina é seguida

por mais de seis mil pessoas, conforme ja foi afirmado no trabalho. Contudo, ndo se
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ha certeza se essas pessoas apenas seguem a pagina da loja ou se essas pessoas
sao clientes de fato. Uma analise mais robusta permitiria fazer essa diferenciacao.
Entre as pesquisas futuras estaria a possibilidade de uma amostragem que
inclua pessoas que nao sejam clientes fiéis da marca ou mesmo pessoas que nao
tenham ainda comprado qualquer produto. Seria uma forma de observar a forga da
marca em um publico amplo e, assim, determinar agdes de marketing que possam

ampliar seu numero de consumidores.
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