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RESUMO

O tema desta tese trata da identificacdo e avaliagdo do impacto dos antecedentes do brand
equity. Entre estes antecedentes encontram-se ndo apenas os esforcos de marketing da
empresa materializados no seu mix de marketing, como também variaveis que derivam do
comportamento pessoal relativos as marcas de vestuarios de fabricantes e de lojas da cidade
de Fortaleza. O objetivo central desta tese é responder quais as relacdes entre o valor das
marcas de fabricantes e das marcas proprias de vestuarios e qual o papel do marketing mix na
criacdo desse valor. E também de uma forma global perceber as diferengas e semelhancgas na
formacdo do valor de ambos os tipos de marcas. Para responder a essas questdes, em um
primeiro momento recorreu-se a literatura sobre marketing e branding com a finalidade de
definir o quadro conceitual bem como os construtos e varidveis assim como as respectivas
métricas. Os resultados encontrados através do uso da modelagem de equacgdes estruturais
foram adequados para os patamares oferecidos na literatura. Dezesseis marcas de vestuarios
foram submetidas a uma amostra de 571 pessoas, sendo 54,6% do sexo feminino e 45,36% do
sexo masculino, na sua maioria tinham o segundo grau completo e renda familiar entre 3 a 20
salarios minimos e 85% tinham alguma experiéncia com as marcas de fabricantes e 68% com
as marcas de lojas. Os resultados alcangados demonstram que o modelo estrutural das marcas
de fabricantes e de lojas demonstram uma similaridade significativa com relacdo as hipdteses
apresentadas. Analogamente, ndo sdo substanciais as diferencas encontradas entre ambos 0s
tipos de marcas. As diferencas encontradas estdo entre as hipdteses suportadas entre as marcas
de fabricantes e de lojas: as relagbes da intensidade de distribuicdo das marcas com a
lealdade, o conhecimento e associa¢des das marcas e 0s bem vestidos com o brand equity séo
suportados quando se tratam das marcas de fabricantes o que ndo ocorre quando séo as marcas
de lojas. De maneira contraria, as relagdes com os gastos com propaganda com a lealdade sédo
suportados no caso das marcas de lojas o0 que ndo ocorre com as marcas de fabricantes. Esta
tese traz a aplicacdo do modelo de Yoo, Donthu e Lee (2000) no contexto de vestuario como
novidade. Tambeém sugere aos gestores como se devem adaptar as estratégias de marketing
para a criacdo das dimensbes do brand equity de acordo com a natureza das marcas de

vestuarios.

Palavras-chave: Brand equity, marketing mix, marcas de fabricantes, marcas de lojas,

vestuario.
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ABSTRACT

The subject of this thesis deals with the identification and assessment of the impact of brand
equity’s antecedents. Among these antecedents are not only the company’s marketing efforts
materialized in its marketing mix, but also variables that derive from personal behaviour
concerning brands clothing manufacturers and private labels of the city of Fortaleza. The
central goal of this thesis is to answer what kind of relations there are between the value of
manufacturer brands and private labels of clothing and the role of the marketing mix in
creating this value. And also try to globally realize the differences and similarities in the
formation of the value of both types of brands. To answer these questions, at first moment the
literature about branding and marketing was developed trying to define the conceptual
framework as well as the constructs and variables and their respective metrics. The results
found by using structural equations modeling were suitable for the levels offered in the
literature. Sixteen clothing brands were subjected to a sample of 571 people, being 54.6%
female and 45.36% male, mostly had high-school level and family income from 3 to 20
minimal wages and 85% had some experience with the brands of manufacturers and 68% with
the private labels. The results have shown that the structural model of the brands of
manufacturers and private labels demonstrates a significant similarity in relation to the
assumptions presented. Similarly, there are substantial differences found between both types
of brands. Differences are found between the hypotheses supported between brands of
manufacturers and private labels: the relations of intensity of distribution of brands with
loyalty, knowledge, and associations of brands and well dressed with brand equity are
supported when dealing with manufacturer’s brands which does not occur with private labels.
On the other hand, the relations with the advertising expenditures with loyalty are supported
in the case of the private labels; what does not happen with the brands of manufacturers. This
thesis presents the application of the model of Yoo, Donthu and Lee (2000) in the context of
clothing as novelty. It also advises how managers should adapt marketing strategies for the

creation of the dimensions of brand equity according to the nature of clothing brands.

keywords: Brand equity, marketing mix, brand manufacturers, private labels, clothing.
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CAPITULO 1

ENQUADRAMENTO DO TRABALHO

1.1 Introducéo

O tema desta tese trata da identificacdo e avaliagdo do impacto dos antecedentes do brand
equity. Entre estes antecedentes encontram-se os esforcos de marketing da empresa
materializados no seu mix de marketing, mas também varidveis que derivam do
comportamento pessoal relativos as marcas de vestuario de fabricantes e das lojas da cidade

de Fortaleza.

Dentre a pletora de estudos relacionados como o marketing nos ultimos anos, nas principais
revistas académicas, dois temas tém sido explorados, debatidos e reputados como relevantes
no contexto préatico e tedrico que sdo as marcas proprias e o brand equity. Embora em sua
maioria os estudos sobre esses temas tenham ocorrido de maneira isolada, eles se sobrepdem

parcialmente entre si.

N&o obstante haja uma imbricacdo entre os temas relacionados as marcas préprias e ao brand
equity no campo pratico e teodrico, entende-se que em um primeiro momento haja uma
necessidade do tratamento isolado nas abordagens, neste capitulo inicial, para uma melhor
compreensdo dos objetivos desta tese. Deste modo, primeiramente serdo contextualizados as

marcas proprias e em seguida o brand equity.

O interesse pelo estudo das marcas proprias por parte dos académicos e praticantes do
marketing no mundo ndo é novidade, pois ja em meados do século passado alguns
pesquisadores ja apresentavam estudos empiricos em revistas hoje de referéncia, como por

exemplo, Cunninghan (1961), Frank e Boyd (1965), Myers (1967) e mais recentes, neste



século D’Astou e Saint-Louis (2005), Hansen, Singh e Chintagunta (2006), Ailawdi, Pauwels
e Steenkamp (2008) e Liljander, Polsa e Van Riel (2009), dentre outros.

O empenho sobre essa matéria tomou maior notoriedade a partir do trabalho de Quelch e
Harding que advertiam o mundo académico e empresarial sobre a batalha entre as marcas
préprias e de fabricantes, em artigo publicado na Harvard Business Review em 1996 em que
as marcas proprias eram uma série ameaca as marcas dos fabricantes. Essa edi¢do alimentou
uma série de estudos uma vez que Quelch e Harding (1996) faziam adverténcias a época, de
que as marcas préprias nos Estados Unidos detinham fatias de mercados individuais maiores
do que as marcas nacionais mais fortes em 77 dentre 250 categorias de produtos de

supermercados, e no todo ocupavam o segundo ou terceiro lugar em 100 dessas categorias.

Esse cenario, em principio, se explicava porque as marcas proprias prosperam em um
contexto econémico recessivo (1981-1982), face ao desconhecimento dos gerentes sobre o
seu impacto, nas suas abordagens de longo prazo, uma vez que as capacidades ociosas das
empresas estimulavam a fabricagdo destas marcas. Independente dos fatores econdmicos, as
marcas proprias prosperavam em face de uma qualidade aceitavel e em muitos casos superior
as marcas de fabricantes, e também por serem distribuidas em cadeias de lojas que tinham
respaldo do consumidor, além de prosperarem em novas categorias de produtos e em paises
da Europa (Quelch e Harding, 1996).

O relatério publicado pelo AC Nielsen', que trata do poder das marcas préprias em 2005, faz
uma revisdo do crescimento e das tendéncias destas marcas. Ele mostra a presenca destas em
38 paises do mundo, em 80 categorias diferentes de produtos, tendo uma participacéo global
de 17% no mundo, 23% na Europa, 16% na América do Norte, 6% nos mercados emergentes,
4% na Asia e 2% na América Latina. Nos mercados emergentes a taxa de crescimento das
marcas proprias é da ordem de 11%, de 7% na América do Norte, 5% na América Latina e

Asia e 4% na Europa, para um crescimento global de 5%.

! AC Nielsen. Executive News Report from AC Nielsen Global Services, Setembro, 2005.



Os 10 paises em que as marcas proprias tém destacada participagdo no mercado, Europeu,
segundo 0 PLMA? sdo: a Suica com 53%, Reino Unido 47%, Eslovaquia 44%, Espanha
42%, Alemanha 41%, Bélgica e Austria 38%, Franca 35% e Republica Checa e Portugal 34%.
Um estudo anterior, da AC Nielsen, aponta o Canada com 19%, e Estados Unidos com 16% e
o0 Brasil apenas com 4%. Dentre esses paises, 80 categorias de produtos destacam-se na sua
participacdo de mercado das diversas cestas de produtos, sendo os mais significativos os
alimentos refrigerados e os sacos plasticos e filmes de PVC que atingiram a maior
participacdo de marcas proprias, com um valor agregado de 32% e 31%, respectivamente,

para as setes categorias melhor posicionadas no mercado.

De fato, das 20 principais categorias de marcas proprias no estudo da AC Nielsen, mais de
dois tercos sdo categorias de produtos pertinentes a cesta alimentar e de maneira contraria as
categorias de papéis e alimentos, a presenca de marcas proprias em categorias de produtos de
higiene pessoal foi significativamente inferior, isto € de apenas 4%. As categorias de
cosméticos e alimentos para bebés apresentaram as menores participaces de marcas proprias,

porém as taxas de maiores expansdo de 23% e 13%, respectivamente.

Com relacdo aos precos analisados nos 38 paises em 80 categorias dos produtos de marcas
proprias, em média, estes sdo 31% abaixo dos precos de produtos similares de marcas
tradicionais. A variacdo dos precos por regides foi desde um diferencial de 50% abaixo na

Polbnia até apenas 10% em Hong Kong.

A sinopse do relatério da AC Nielsen (2005) apresentado nas linhas anteriores, ndo aparece a
categoria de produto estudada nesta tese que é a de vestuario, o que também é preponderante
nos estudos empiricos publicados em diversas revistas académicas, sendo excecbes 0S
trabalhos de Salmon e Cmar (1987) e Liljander, Polsa e Van Riel (2009), salvaguardando

algum lapso de pesquisa.

2 PLMA — Private Label Manufacturers Association. Disponivel em:<http://plmainternational.com>. Acesso em:
16 set. 2010.
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De acordo com os autores Liljander, Polsa e Van Riel (2009), as marcas proprias também
estdo presentes na categoria de vestuario com marcas bem conhecidas como a Hennes e
Mauritz e a Zara. Esses autores destacam ainda a Tesco e a Asda (lojas de varejo) no Reino
Unido e a Printemps na Franca e a De Bijenkorf na Holanda (de departamento) que
comercializam vestuarios com marcas proprias e desafiam as marcas de fabricantes. A
penetracdo dessas marcas é substancial no segmento de vestuario nesses paises. E no caso do
Reino Unido, essas marcas excedem a 50% do mercado (Moore, 1995). Estudos tém
demonstrado que nos Estados Unidos a maioria dos consumidores prefere comprar as marcas

de lojas quando se trata de vestuario (Vahie e Paswan, 2006).

Respaldado pelas linhas anteriores, uma questdo aguca a curiosidade deste pesquisador, ou
seja, diante da constatacdo de que as marcas proprias estdo presentes no mundo em varias
categorias de produtos, com pregos muitas vezes inferiores, mas com qualidade
aparentemente idéntica, surge o seguinte questionamento: as marcas proprias tém um brand
equity equivalente as marcas de fabricantes? Quais serdo as diferencas no brand equity e quais

serdo os fatores a determinar essa diferenca?

Para responder o questionamento anterior é importante contextualizar o brand equity em
ambiente que favoreca demonstrar a sua importancia no mundo do marketing, representado

pela dindmica das marcas.

A ativa participacdo das marcas no ambiente académico e pratico do marketing tem uma fonte
remota, pois ja em 1955, Gardner e Levy realizam pesquisa qualitativa no sentido de explicar
0s problemas da propaganda e das vendas relacionadas com o produto e a marca. Essa relagdo
intrinseca entre o produto e a marca sdo exploradas conceitualmente por Chernatony e Riley
(1998) na busca da compreensdo da construcdo de um conceito global para muitas das
defini¢bes existentes sobre o que é marca. Pelo menos doze definicbes sdo imputadas as
marcas, dentre estas, a marca como uma entidade que gera valor para os clientes e que, por
conseguinte é um ativo valoroso, significante para as organizacfes e para 0s consumidores.
Esta evidéncia ja era revelada claramente quando John Stuart, Presidente e filho do fundador

da companhia Quaker Oats em 1922 fez a seguinte declaracéo:



“Se esse negocio for dividido - Eu ficaria feliz em ter as marcas registradas, o goodwill
e vocé pode ter todos os tijolos e argamassa. Nestas condi¢des, eu sairia melhor do que
vocé” (Marquette, 1967, p. 265).

A declaracao de John Stuart encontra uma ressonancia cada vez maior, pois institutos
internacionais, em sua maioria ingleses, avaliam as marcas com diferentes propdsitos
(fusbes e aquisicOes) e entram em discordancia sobre as metodologias de avaliar as
marcas e como registra-las nos balangcos das empresas. Essa conduta divergente tem suas
raizes a partir da onda de aquisicdes de marcas no final dos anos 80 quando a Interbrand?,
empresa de consultoria, realizou o primeiro servico de avaliacdo para a empresa Rank
Hovis McDougall’s (RHM)* que incluiu no seu balanco a quantia de 678 milhdes de
Libras por todas as marcas adquiridas. Outras aquisi¢des ocorreram, dentre elas a
aquisicdo da Rowntree pela Nestlé, a Danone compra a Nabisco, gerando um grande
debate repleto de discordancias sobre os valores das marcas adicionados nos balancos por

parte do Britain’s Accounting Standards Committee.

O debate britanico sobre o registro deste ativo intangivel no balanco das organizacgdes
empresariais afetam as mesmas em todo o mundo, embora as normas de contabilidade
financeira em muitos paises aparentemente proibem a capitalizacdo das marcas.
Farquahar, Han e ljiri (1992) relatam que, por ocasido da aquisicdo da Pillsbury, a Grand
Metropolitan, em Londres, anunciou planos para valorizar todas as principais marcas da
Pillsbury nos Estados Unidos, como a Green Giant no segmento de legumes, a Haagen-
Dazs no de sorvetes e da Van de Kamp na pesca.

Observou-se que em muitas industrias os ativos relativos a marca de uma empresa
excediam facilmente seus ativos tangiveis. Em 1988, por exemplo, a Philip Morris Co.
adquiriu a Kraft Foods por US$12,9 bilhdes, incluindo um valor estimado de 11,6 bilhdes
de dolares. ApOs esse acontecimento, os relatérios publicados na imprensa apresentavam

ativos intangiveis de US$2,9 bilhGes para a Coca - Cola, US$4,6 bilhdes, para Kodak,

® Interbrand - Consultoria de marcas fundada em 1974, com cerca de 40 escritérios espalhados pelo mundo
lidando com a criagdo e a gestdo de marcas como ativos valiosos para 0s negdcios. Disponivel
em:<http://www.interbrand.com/en/Default.aspx>. Acesso em: 11 de jan. 2011.

* Rank Hovis McDougall. Rank Hovis é um dos nomes mais reconhecidos na moagem e cozimento mundial de
farinha. Rank Hovis. Disponivel em:< http://www.rankhovis.co.uk/about-US.html>. Acesso em: 11 de jan. 2011.
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US$5,3 bilhdes para a General Motors e US$8,5 bilhdes para a General Electric. A
Cadbury Schweppes declarou que de US$220 milhGes que a sua empresa pagou para
adquirir os refrigerantes Crush e Hires da Procter & Gamble, US$20 milhdes foram para
ativos fisicos e o restante foram designados para o “valor da marca” (Farquahar, Han e
ljiri, 1992).

A consequéncia destas fusdes, aquisicOes e declaracBes a respeito do valor das marcas,
ensejou o desenvolvimento de métodos de avaliagdo das mesmas, gerando profundos
efeitos sobre a sua gestdo por meio de divulgacGes financeiras e tributacdo das empresas.
Esse contexto favoreceu o surgimento de consultores de gerenciamento e avaliacdo de
marcas. Salinas e Ambler (2008) identificaram na literatura 24 metodologias com técnicas
especificas para avaliar marcas, desenvolvidas por 52 institutos, dentre eles a AC Nielsen,
a Brand Finance, a Brand Metrics, a Ernst & Young, a Interbrand dentre outros.

Novas metodologias e propostas surgem todos os dias para avaliar 0s ativos intangiveis,
dentre estes as marcas, pois nenhum método pode atender a todos os propoésitos e
necessidades, o que pode ser constatado no portal desenvolvido pelo professor Sveiby®
que os relaciona atualmente em 42 métodos em ordem cronoldgica, compararando-os e

atualizando-os com frequéncia.

Embora haja varios métodos para determinar o valor das marcas, na opinido de Cravens e
Guilding (1999), geralmente eles podem ser classificados em quatro abordagens, a saber:

custos, mercado, receitas e lista de critérios da forga da marca.

Esta investigacdo adota a abordagem da lista de critérios para solucionar o seu problema de
pesquisa e atender os objetivos de avaliar o brand equity das marcas préprias e de lojas
baseada na percepcdo do consumidor a partir do modelo de Yoo, Donthu e Lee (2000) que

*Methods for Measuring Intangible Assets.Disponivel em:
< http://www.sveiby.com/articles/IntangibleMethods.htm>. Acesso em: 14 nov.2010.



desenvolveu os antecedentes do brand equity fundamentados nos estudos prévios de Aaker
(1991) e Keller (1993).

1.2 Problema de Pesquisa

Postas as coisas nestes termos, o problema desta dissertagdo, pode ser assim definido:

Quais as relacdes entre o valor das marcas de fabricantes e das marcas prdprias de vestuarios
e qual o papel do marketing mix na criacdo desse valor? A questdo de fundo estd em perceber
as diferencas e semelhancas na formacdo do valor de ambas as marcas, no mercado de

vestuario de Fortaleza.

Assim sendo, foram desenvolvidos os seguintes objetivos especificos:

1. Estudar a relacdo entre o marketing mix com as dimens@es do brand equity, segundo o

modelo de Aaker (1998), aplicada as marcas de vestuario externo.

2. Estudar a relacdo entre as dimensbes do brand equity segundo o modelo de Aaker

(1998) com o brand equity das marcas de vestuario externo.

3. Estudar a relacdo entre as variaveis individuais e o brand equity das marcas de

vestuario externo.

4. Analisar empiricamente o relacionamento do marketing mix e das variaveis

individuais com o brand equity das marcas de vestuario.
5. Identificar as varidveis que explicam melhor o brand equity das marcas de vestuario.
6. Estudar as marcas de vestuario externo por meio do reconhecimento assistido.
7. Apresentar a experiéncia dos respondentes com as marcas de vestuario externo.

8. Caracterizar a segmentacdo demografica dos respondentes.

1.3 A moda e o marketing



Esta tese estuda os elementos do marketing como antecedentes das dimensdes que criam o
brand equity baseado no consumidor de vestuario. Assim, é oportuno contextualizar neste
capitulo introdutdrio algumas peculiaridades de um produto ou de uma marca que se relaciona
com o consumidor, fazendo um elo entre a moda e o marketing, em um cenario industrial e

comercial, no Brasil € no mundo.

De uma forma geral, o termo moda é usado frequentemente para denotar as tendéncias no
consumismo (Bakewell et al., 2006). O conceito de moda envolve também o comportamento
de consumo que revela os gostos e os valores das pessoas para os outros, dado que os estilos
de moda sdo geralmente aceites por um grande grupo de pessoas em um determinado
momento, isso portanto identifica e distingue socialmente as pessoas (Gronow, 1997). Este
termo, ainda se refere as roupas e a outros objetos que sdo usados pelas pessoas (Kaiser,
1997). A partir da perspectiva apresentada por Schindler e Holbrook (1993), percebe-se que o
conceito de moda abrange todos os componentes mencionados acima, incluindo toda a gama
de elementos visuais que podem levar a percepcdo da moda (por exemplo, o corte de cabelo,
as roupas, as joias e 0s acessorios). Assim, o termo moda pode ser aplicado para alguém que
propociona ao consumidor por meio da aparéncia pessoal valores hed6nicos e utilitarios
(Bannister e Hogg, 2004; Pentecost e Andrews, 2010).

Na opinido de Tungate (2005) ndo ha nada mais presente no conhecimento de todos do que a
moda, embora haja pouco consenso sobre este tema. Seria improprio subestimar a importancia
da moda na sociedade. Roupas e acessorios sdo expressdes da forma como as pessoas pensam,
se véem a si mesmas e como querem ser tratadas por outras pessoas. Ainda de acordo com
Tungate (2005), a moda € muito prevalente para ser considerada trivial. Mesmo quando
alguém diz que ndo estd interessado em moda, ja é forcado a enfrenta-la. A moda esta em toda
parte. O que as pessoas escolhem para vestir ou ndo tornou-se uma declaracdo politica. As

pessoas ndo compram roupas, compram uma identidade.

Esta identidade esta ligada aos valores de uma marca que pode ter sido comunicada através de
uma estratégia de marketing que se insinua para o publico, qualificando-o como elegante,
versatil, afavel, sensato, intelectual, sexy, etc... ou todos estes adjetivos juntos. Dependendo

do estado de espirito do consumidor, havera uma vestimenta para corresponder.



As palavras moda e marketing sdo praticamente intercambiaveis. No entanto, uma marca de
moda ndo pode esperar para prosperar sozinha no mercado. Os consumidores, felizmente, sdo
inteligentes. Jean-Jacques Picart, um consultor de moda parisiense apud Tungate (2005, p.
227), disse:

“Ao longo dos anos, tenho aconselhado muitas marcas, e se hd uma coisa que eu tenho
absoluta certeza, € que vocé ndo pode mentir. Vocé pode blefar, vocé pode reorganizar a
verdade, mas vocé ndo pode enganar. O marketing pode convencer um cliente a abrir a
porta de uma loja, mas se as roupas que se encontram dentro dela sdo feias, elas véo ser
deixadas de lado™.

Hoje, um produto, em qualquer nivel deve atingir o correto equilibrio entre o preco, a
qualidade, a criatividade e a durabilidade. Se pelo menos um par destes fatores esta presente,
o cliente ndo serd enganado. O melhor marketing do mundo se resume a uma pessoa em frente

de um espelho vendo a si com satisfacdo (Tungate, 2005).

Os profissionais de marketing falam frequentemente sobre a necessidade de “educar” os
consumidores. A palavra que eles estdo realmente buscando é persuasdo ou, talvez,
convencimento, mas 0 processo de educacdo parece menos intrusivo na opinido de Tungate
(2005). No entanto, os consumidores sdo educados. Os executivos da propaganda tém dito
qgue os consumidores sdo altamente sofisticados, que podem decodificar as mensagens de
marketing de forma répida e eficaz, e se a mensagem néo é apresentada de uma forma sutil e

elegante, certamente causara danos & marca.

Os consumidores de moda sdo os mais sofisticados. A moda possui uma matriz complexa de
poucos sinais perceptiveis e simbolos, por exemplo: a largura da lapela, a altura de uma bota
ou seja, as imagens propiciadas ndo podem se dar ao luxo de ndo estarem alinhadas com o
gosto comum. A melhor propaganda de moda é aquela que mais se diferencia e menos se
assemelha. As campanhas de marketing mais eficazes séo realizadas sob um radar, uma vez

que os alvos sdo desconhecidos, portanto sera captado o que vier pela frente.
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Os consumidores se tornaram sabios, e mais exigentes. De certo modo, a moda sempre foi
uma grande ilusdo, com roupas vendidas por quatro vezes o seu custo s6 por causa de uma
marca, que podera até nem ser a esséncia da coisa. Cada cliente tornou-se um profissional de
moda. Eles estdo comecando a se parecer com aqueles que trabalham nas industrias. Os
consumidores entendem perfeitamente o sistema de forma que eles se recusaram a ficar presos

nele. Cada vez mais o mercado-alvo da moda pensa da mesma maneira (Tungate, 2005).

O estilista Alber Elbaz apud Tungate (2005, p. 228), afirma: “Eu acho que a expresséo de uma
beleza livre e democratica ird suplantar progressivamente a hegemonia de tendéncias”. Para
Tungate (2005) essa declaracdo também é uma tendéncia e arrisca a prognosticar seis

desenvolvimentos que terdo impacto forte sobre as marcas de moda. S&o eles:

O consumidor como um estilista;

O consumidor reativo e personalizado;
Roupas inteligentes;

Uma moda ética;

Marcas construidas como se constréi um edificio;

I L T o

O fim de uma era.

Para Tungate (2005), os dias em que os consumidores serdo leais as marcas estdo muito longe.
Ninguém quer ser enfeitado, da cabeca aos pés, com roupas da mesma fonte, especialmente se
sdo asfixiados em logotipos. Os clientes estdo cada vez mais atraidos para ambientes que se
assemelham a mercados, em vez de santuarios de marca. O surgimento de marcas de “fast-
fashion”, como Zara, H & M e a Mango tem sido impulsionado por uma demanda por moda,
por itens descartaveis que podem ser um mix de pecas caras e classicas. Os consumidores nao
compram apenas designer, ou cadeia de lojas, ou vintage, compram todos os trés, e joga-los

juntos em um estilo unico e pessoal € o ideal.

Em seu novo disfarce como estilistas, 0os consumidores estdo pressionando por uma maior
escolha e uma rotacdo mais rapida dos produtos. Tecidos e desenhos estdo cada vez mais

inovadores, mesmo no extremo inferior do mercado. A busca por originalidade também esta
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solicitando o retorno da alta-costura e alfaiataria pessoal, mas de uma forma mais democratica
(Tungate, 2005).

A aparéncia da roupa “vintage faux”, que homenageou um certo passado foi impulsionada,
ironicamente, por um design inovador e por um tecido que trouxe uma nova flexibilidade e
praticidade como é o caso do tweed. Os consumidores continuardo a exigir melhores roupas:
faceis de lavar, que dispensam o passar a ferro, leve o suficiente para embalar em uma mala e
chegar ao seu destino sem amassar. O desenvolvimento de materiais inteligentes ird fornecer a
roupa que pode reagir ao seu ambiente, mudando de cor ou densidade, saltando de volta em
forma ap0s ter sido enrolada em uma bola. A era dos tecidos que podem armazenar dados,
ndo estd muito longe. O desempenho é provavel que se torne um componente da marca
(Tungate, 2005).

Empresas como a American Apparel, a Enamore, a Gossypium, a People Tree ou a No Sweat
comunicam ao mercado que seus produtos tém atributos tecnoldgicos como tecidos que
proporcionam conforto térmico e matérias primas como algodao organico. Todavia se valem
de médo de obra de paises em desenvolvimento, atitudes que tornam essas empresas mais
competitivas e com maior participacdo no mercado de varejo de roupas. Contudo, na opinido
de Tungate (2005) essas empresas devem ser politicamente corretas, ndo s6 na criagao de seus

modelos, mas também garantir o seu negdcio baseado em uma ética irrepreensivel.

No Ocidente rico, as compras jd& ndo sdo uma tarefa funcional. Sdo uma forma de
entretenimento semelhante ao ir a um cinema, um show, ou até mesmo uma galeria de arte.
As marcas tém de responder pela criacdo de espagos que tém mais em comum com 0S museus
ou parques tematicos do que as lojas tradicionais. Estes ambientes se tornaram destinos de
marca, eles estdo na lista de locais a visitar quando vocé chega a uma cidade estranha. Se as
marcas insistem em uma estratégia de marketing através de arquitetura, de modo a desobstruir
obstaculos e distanciar-se das lojas de preco reduzido, eles devem proporcionar experiéncias

ricas e gratificantes.
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Nesse contexto desafiador do campo da moda e do marketing € que se deve apresentar a
seguir as dimensdes do potencial da industria de vestuario/confecgdes no Brasil e no mundo.

1.4 A industria de vestuario no Brasil e no mundo

Estima-se que 0 montante gasto em vestuario e calgcado em todo 0 mundo esta por volta US$ |
trilhdo por ano. Segundo a pesquisadora de mercado Mintel apud Tungate (2005), o0 mercado
de bens de luxo global é de US$ 100 bilhdes em 2008. As mercadorias de moda e artigos de
couro representam a maior parte do mercado, com 42 por cento das vendas. Perfumes e
cosmeéticos representam 37 por cento e geralmente sdo vendidos sob nomes licenciados por
estilistas de moda. Reldgios e joias complementam este mercado. Esta grande inddstria €
impulsionada por um ndmero de técnicas de marketing e branding, que sdao bem valiosas e

altamente sofisticada.

Tungate (2005) afirma que para os especialistas em moda, o0 setor estda no meio de um
processo importante de mudanca. Por um lado, ele ainda esta lutando para avaliar o impacto
das alteracBes aos regulamentos de comércio de téxteis ocorrido em Janeiro de 2005. O
desmantelamento das pautas e prote¢Oes aduaneiras permitiram a China aumentar suas
exportac@es, forcando o preco dos téxteis para baixo. As Marcas da moda podem passar essa
poupanca para 0s consumidores o0 que certamente os beneficiard com mais valor e menos
custos. As Cadeias de lojas podem perder para 0s supermercados que continuam a
desenvolver linhas de vestuario com preco reduzido. O fosso (sem trocadilhos) entre a mais-
valia das “ marcas da moda” e roupa para uso didrio se torna mais evidente. Assim,
investimento na geracdo de imagem serdo necessarios para criar exclusividade das marcas

Nnesse Novo cenario.

Na opinido de Tungate (2005), uma coisa é certa: a moda, mesmo na extremidade superior da
escala, estd cada vez mais sobre o grande negocio. Os estilistas sdo pessoas admiravelmente
criativas, trabalham para um ndmero de pessoas que nunca encolherd nos conglomerados

globais. As marcas séo vendidas mediante seu desempenho, sem uma pitada de remorso, ndo
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importa quéo talentosos e artistica sdo as pessoas que podem estar por tras destas. As roupas
que um estilista envia para a passarela aumentam as vendas de bolsas, 6culos escuros e
perfumes. Assim, o marketing assumiu uma importancia crucial, e neste contexto nenhum

estilista pode descuidar-se de si.

E importante destacar inicialmente que o ramo de vestuario ou de confecgdes se insere em um
contexto mais amplo, o setor téxtil, que ainda contempla as atividades de fiacédo e téxtil e a

comercializacdo dos produtos de todos os elos da cadeia.

Segundo a Associacdo Brasileira da Industria Téxtil e de Confeccdo — ABIT (2009), a
producdo mundial de téxteis, incluindo fios, filamentos, tecidos, malhas, artigos da linha lar,
especialidade e confeccionados foi da ordem de 75 milhdes de toneladas para o ano de 2007,
calculada com base no consumo total de fibras e filamentos desse ano, sendo incluida neste

volume a producéo de vestuario estimada em 42,3 milhGes de toneladas.

Nesse cenario mundial em que o processo de integracdo dos mercados (globalizacdo) € uma
evidéncia, ocorreu uma migracdo de uma parcela significativa da producéo de artigos téxteis e
confeccionados dos Estados Unidos, Unido Européia e Japdo para os paises emergentes da
Asia e mais recentemente, para o Leste Europeu, Norte da Africa e Caribe, alterando

significativamente o mapa da producdo mundial.

Ainda de acordo com o relatorio da ABIT (2009), atualmente mais de 44% da produgéo de
téxteis e quase 47% da producdo mundial de vestuario é realizado na China. Os Estados
Unidos ainda produzem manufaturados téxteis (6,9%) e com relacdo a vestuario sua producao
representa apenas 5% do seu consumo interno. Ja o Brasil ocupa a sétima producdo nos
téxteis (2,4%) e a sexta posi¢do no ranking de vestuario com 2,6%, superando a Coréia do

Sul e Italia com, 2,3% da producgéo global respectivamente.
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O destaque da producéo brasileira de téxtil e confecgdes, no contexto mundial, tem suas
origens a partir de uma contribuicao de 5,4% da producdo total na industria de transformacdo,
em 2008. Ela gerou 1.639.000 empregos, ou seja, 16,5% total da industria de transformacéo
brasileira, sendo esses valores resultado dos totais dos segmentos da cadeia téxtil conforme

Tabela 1.

Tabela 1 — Indicadores da cadeia Téxtil do Brasil

DimensGes | Fibras |Téxte is Confecgdes
Unidades 21 4518 24.338
Empregos 11.000 341.000 1.287 mil
Producéo (Qt.) 370 mil ton. 1.829 mil ton. 1.842 mil

Producdo (Valor) US$1,2bi US$204 bi  US$43,2bi

Fonte: Relatério Setorial da Industria Téxtil Brasileira, 2009 —
Adaptado.

Contribuem para o destaque do Brasil no cenério global do segmento de vestuario no que pese
as unidades fabris, as regides brasileiras do Sudeste com 55%, o Sul com 24% e o Nordeste
com 14%. Essas unidades fabris geram uma ocupacao de mao de obra da ordem de 80% entre
0 Sudeste e Sul e 15% no Nordeste. A produgdo concentra-se nas regides Sudeste e Sul, as
quais representam um total de 4.057.289 pecas, ficando, assim, 810.839 pecas no Nordeste do

Brasil, conforme Tabela 2.

Tabela 2 — Caracteristicas da industria de vestuario do Brasil

Regido Unidades fabris Pessoal ocupado Producéo
2008 % 2008 % 2008 %
Norte 182 0,86 6.509 0,60 42.395 0,82
Nordeste 2.941 13,97 165.032 15,14 810.839 15,77
Sudeste 11.594 55,09  546.112 50,10 2.520.719 49,02
Sul 5.117 24,31 323.512 29,68 1.536.570 29,88
C. Oeste 1.211 5,75 48.950 4,49  231.491 4,50
Total " 21045 100,00 1.090.115 100,00 5.142.014 100,00

Fonte: Relatorio Setorial da Industria Téxtil Brasileira, 2009 — Adaptado.

Vale também destacar neste estudo, a regido do Nordeste brasileiro no segmento de vestuario,
uma vez que esta tese é realizada no ambiente espacial da cidade de Fortaleza, capital do
estado do Ceara. Ela é o principal p6lo produtor, sendo responsavel sozinho por quase 47 %
do valor bruto da producdo em Reais, detendo quase 41% das unidades fabris e ocupando

44% do pessoal na confecgédo de vestuario conforme Tabela 3.
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Tabela 3 — Caracteristicas do setor Confec¢do de artigos do vestuario por estados do Nordeste brasileiro

Valor bruto da
Estados producdo emmil | % Unidades fabris % | Pessoalocupado | %
Reais
Maranhé&o 17.570 0,66 60 1,73 1.056 112
Piaui 55.199 2,06 149 431 3.390 3,61
Ceara 1.256.271 46,92 1412 40,81 41.348 43,98
Rio Grande do Norte 461.686 17,24 211 6,10 15.840 16,85
Paraiba 33.339 1,25 113 3,27 2.157 2,29
Pernambuco 249.380 9,31 887 25,64 15.095 16,06
Alagoas 5.737 0,21 33 0,95 421 0,45
Sergipe 48.604 1,82 69 1,99 2.263 241
Bahia 549.648 20,53 526 15,20 12.442 13,23
Total 2.677.434 100,00 3460 "100,00 94.012 100,00

Fonte: IBGE - Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica, Classificagdo Nacional de Atividades Econdmicas
(CNAE), 2007 — Adaptado.

As linhas anteriores neste capitulo introdutorio respaldam a relevancia do tema em estudo
demonstrando a imbricacdo entre as marcas préprias, brand equity e a moda no segmento de

vestuario. Deste modo, a seguir serd apresentada a estrutura deste trabalho.

1.5 A Estrutura do Trabalho

Esta tese é contemplada com cinco capitulos. O Capitulo de nimero 1 trata da introducéo
onde se apresenta o tema em questdo, além do problema e dos objetivos, sendo
subsidiariamente contextualizado o ambiente da moda e o marketing no contexto da indUstria

de vestuario no Brasil e no mundo.

O Capitulo 2 desenvolve a revisao da literatura enfocando o produto e a marca, as marcas

préprias e de fabricantes, o marketing mix, a segmentacdo de mercado e 0 brand equity.

O quadro conceitual e a metodologia da pesquisa sdo desenvolvidos no Capitulo 3, onde em
um primeiro momento apresenta-se 0 marketing mix, as dimensdes do brand equity e as
variaveis individuais que sustentam as hipdteses e as escalas desta tese. Em um segundo

momento descreve-se 0 processo de pesquisa quanto a recolha, a amostra e as técnicas de
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estatistica como a analise da confiabilidade, a analise fatorial exploratéria e confirmatdria e a
andlise da validade discriminante dos construtos.

O quarto Capitulo apresenta a analise e discussdo dos resultados obtidos a partir da
modelagem de equagdes estruturais, onde sdo demonstradas de maneira descritiva as variaveis

qualitativas, as medidas do modelo estrutural e por ultimo as hipGteses aceitas e rejeitadas.

A contribuicdo tetrica e gerencial, as limitacbes e sugestbes para futuras pesquisas sao
abordadas no Capitulo cinco. Seguidamente estdo os apéndices referentes ao questionario
aplicado em campo, além das matrizes de covariancia residual das marcas de fabricantes e de

lojas.
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CAPITULO 2

REVISAO DA LITERATURA

2.1 Introducao

Este capitulo inicialmente aborda conceitualmente o produto e a marca e em seguida
procuram-se distinguir o conceito de marcas, marcas de fabricantes e das marcas de lojas.
Essas variaveis qualitativas sdo subentendidas como input para analise do brand equity,
baseado no consumidor, na visdo de Aaker (1991) e Keller (1993), submetidas ao modelo
multidimensional de Yoo e Donthu (2001).

Também sdo examinados neste capitulo os elementos do marketing mix, as variaveis
individuais de mercado e o brand equity além das metodologias de avaliacdo de marcas sob
diferentes perspectivas, a partir dos autores consagrados na literatura do marketing, branding

e accounting.

Portanto, este capitulo explora os conceitos de: Produto, Marca, Marcas de Fabricantes,
Marcas de Lojas, Marketing Mix e de Variaveis de Individuais de Mercado e Brand Equity.

2.2 O Produto e a Marca

O estudo sobre as marcas e os produtos ndo é uma atividade nova por parte dos académicos
no mundo. Em meados do século passado, mais precisamente em Marco-Abril de 1955,
Gardner e Levy afirmam na Harvard Business Review que “muitos dos problemas basicos
relacionados a propaganda e a venda estavam relacionados com a questdo da atitude do
consumidor face ao produto e em particular ao conceito desenvolvido em suas mentes com as

marcas”.
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Nesse sentido, de acordo com Gardner e Levy (1955), pesquisas apontavam a época que as
principais raz0es para as pessoas usarem determinados produtos eram as vantagens e
desvantagens que encontravam nas marcas. Todavia essas informacGes eram importantes para
muitas proposicdes, mas ndo eram esclarecedoras porque omitiam um elevado ndmero de

situacoes.

Diante desta constatacdo, Gardner e Levy (1955) encontram novas ideias para responder a
grande questdo que tem a ver com “uma maior consciéncia da natureza social e psicoldgica do
produto” ou com as marcas, as midias, as organizacfes em geral, as figuras institucionais, 0s
servicos, as industrias ou as ideias. Desse modo, novos conceitos e orientacbes sdo
necessarios para uma compreensao no processo de comunicacao entre a oferta de produtos e o

pablico. Os novos conceitos examinados a época eram:
a) MotivacOes: 0 que as pessoas querem e 0 que motiva seus desejos.

b) Dimensdes do produto: as caracteristicas dos produtos com relacdo as necessidades
humanas e a maneira de uso e a dimensdo empregada para avaliar a marca de tal

produto.

c) A imagem publica: a marca é mais do que um rétulo empregado para diferenciar um
produto entre milhares de produtos, € um simbolo que representa uma variedade de
ideias e atributos, representando um carater ou uma personalidade que é, no geral,

mais importante do que as caracteristicas técnicas dos produtos.

d) Um simbolo crucial: um conjunto de ideias, sentimentos e atitudes parecem mais
adequados para os consumidores e € fundamental para a escolha e adesdo a uma

marca.

Gardner e Levy (1955) atestam a época de seus estudos que uma grande variedade de
conceitos e métodos eram aplicados para explorar as faces das atitudes e motivacGes das
pessoas. As novas descobertas por parte dos pesquisadores com relagdo a compreensao das
atitudes e sentimentos pessoais proporcionaram a formacdo do conceito de imagem do

produto e da marca.
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Nesse estudo os autores descobrem como o produto e as marcas estdo organizadas na mente
dos consumidores e sugerem aos gestores 0 que fazer sobre esta questdo em duas propostas

basicas:

1 - A reputacdo de uma marca persiste ao longo do tempo a medida que sua

imagem ¢ estavel.

2 - Raramente é possivel que um produto ou uma marca possa ser importante para

todas as pessoas.

Diante destas opcdes, cabe aos gestores determinarem que espécie de marca (conceituada,
inteligente, pessoal, ousada ou frivola) querem apresentar aos diferentes grupos de
consumidores (idade, sexo, classe social, personalidade, étnicos e ocupacéo).

Nesse contexto Gardner e Levy (1955) afirmam que os gestores devem tomar decisoes
julgadas em um marketing mais realistico, fundamentado em pesquisa junto das pessoas.
Kotler (2000) entende que estas decisdes devem ser ampliadas, isto é os gestores devem
também levar em conta outros elementos como preco, produto e canais de distribuicdo. Ja
mais recentemente, Kotler e Keller (2006) entendem que os gestores também devem tomar
suas decisdes em um contexto holistico, isto €, tudo no marketing é importante. Deve-se
considerar o consumidor, os funcionarios, outras empresas, a concorréncia, assim como a

sociedade como um todo, em uma perspectiva abrangente e integrada.

Conscientemente ou ndo os gestores tomam decisdes relacionadas com as campanhas de
propaganda e com as caracteristicas dos produtos ou imagem das marcas que devem ser
consistentes com o publico escolhido. Mas esta abordagem gerencial, por si s6, ndo garante
sucesso, portanto € preciso avaliar as marcas na busca de entender a imagem formada na

mente dos consumidores.

Essa avaliacdo apontou limitacbes de atitudes do consumidor fornecendo uma imagem
especifica para grupos de consumidores com relagdo as marca que competem entre si. Ou

seja, a propaganda ndo serd uma varidvel Unica na formacao da imagem diante do seu publico.
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Pois, os produtos em muitas ocasides, ndo correspondem ao conteddo das mensagens

veiculadas.

Diante dessas constatages, Gardner e Levy (1955) e Kapferer (2003), afirmam que “os
produtos e as marcas tém um conjunto de caracteristicas que estdo entrelacados entre si e por
isso sdo avaliados de maneira complexa por parte dos consumidores”. Nesse sentido, Keller e
Machado (2006) afirmam que uma marca é um produto, mas um produto que adiciona outras
dimensbes que o diferenciam, de alguma maneira, de outros produtos planejados para

satisfazer a mesma necessidade do consumidor.

Essa complexidade de entrelagamento entre produto e a marca que interagem com a atitude do
consumidor, desperta a vontade em qualquer investigador de definir os conceitos das variaveis

envolvidas, em modelos teéricos.

Na opinido de Lencastre et al. (2005) a visdo juridica classica, que a luz do principio da
especialidade associa a marca a um produto especifico, influenciou decisivamente a
perspectiva do marketing sobre a marca. Para este autor, sé recentemente a bibliografia
relacionada ao marketing comegou a dar a marca uma literatura prdpria e autbnoma. A marca
era integrada na varidvel produto que, juntamente com o preco, a distribuicdo e a

comunicagao, constituem os 4 P’s de tudo 0 que Se pratica no marketing.

Aaker (2007) considera que a incapacidade de distingéo entre produto e a marca por parte dos
gestores gera uma armadilha. A marca é mais que um produto e isso tém implicacGes
significativas para as estratégias de atribuicdo de pregos, segmentacdo e comunicagdo. A

Figura 1 apresenta a distingdo entre um produto e uma marca.
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Marca

Associacdes Personalidade
organizacionais da marca

Pais de Simbolos

Escopo
Representagio L?”a"dade Relacionamento
SOS

do usuario marca - consumidor

Beneficios de Beneficios
Auto-expressdo emocionais

Figura 1 — O Produto e a marca
Fonte: Aaker (2007).

O estudo de Gardner e Levy (1955) limita-se em um modelo em que a variavel propaganda é
o principal elemento de marketing, impulsionador da formacdo da imagem da marca em
grupos especificos de consumidores. Esse estudo estimula aos investigadores a examinar
outras variaveis como possiveis impulsionadoras do valor da marca ante aos segmentos de

mercados.

Para isso entende-se que é importante explorar os conceitos de marca, dos elementos de
marketing além da propaganda como, por exemplo: produto, preco, canais de distribuicdo, a

segmentacdo de mercado e o valor da marca.

2.2.1 Definindo Marca

Pelo menos dois estudos significativos contribuiram para a revisdo da literatura sobre o

conceito de marca. Esses estudos realizados por De Chernatony e Riley (1998) e Whitelock e
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Fastoso (2007) serdo apresentados a seguir respeitando a cronologia dos estudos e as suas
publicacdes.

De Chernatony e Riley (1998) realizaram um profundo estudo na literatura de marketing,
analisaram mais de 100 revistas (académicas e comerciais) no periodo de 1980 a 1990, bem
como colheram opiniGes dos 20 principais consultores de marcas na intencdo de ajudar a
construir uma teoria sobre “marca”, em obra intitulada Defining a Brand: Beyond the

literature with expert’s interpretation publicada no Journal of Marketing Management.

O resultado do primeiro estudo de conteudo sobre o tema “marca” do ponto de vista
académico, mostra que De Chernatony e Riley (1998) elegeram 12 categorias de marcas
representando: Instrumento legal, Logotipo, Empresa, Significado, Redutor de risco, Sistema
de identidade, Imagem na mente do consumidor, Sistema de valor, Personalidade,

Relacionamento, Valor adicional e Entidade.

Ja o segundo estudo realizado pelos autores Whitelock e Fastoso (2007), denomina-se
Understanding international branding: defining the domain and review the literature. Neste
estudo, os pesquisadores propGem primeiramente analisar 0s modelos de pesquisa
internacionais no campo das marcas e de maneira secundaria propem uma definicdo para
marca internacional. Para tanto, realizam uma profunda revisdo da literatura no periodo de
1975 a 2005, selecionando 40 artigos das mais importantes revistas de marketing que tinham
no seu contetudo o foco internacional, regional e paises especificos nas regides da Europa,
Asia, América Latina, Africa e América do Norte (exceto México), onde os elementos do
estudo da pesquisa eram gestores, clientes, estudantes e outros para as categorias de bens de
consumo e servigcos industriais. Essas revistas foram classificadas pelos autores (Hult et al.,
1997; Henthorne et al., 1998; Dubois e Reeb, 2000; Royne Stafford, 2005) como as mais
importantes no campo do estudo do marketing para a compreensdo do que € a marca

internacional.
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Deste modo em um primeiro momento seréo apresentados os 12 temas de De Chernatony e
Riley (1998) que representam a mais importante categorizacdo da literatura sobre o conceito
de marca. Ele estd sendo apoiado no campo do estudo do comportamento do consumidor por
Assael (1995), na estratégia por Hamel e Prahalad (1994) e na administracdo de marketing por
Kotler et al. (1996) e também serd incluido o 13° tema proposto por Whitelock e Fastoso
(2007). Seguidamente, serd apresentada a comparacao realizada por De Chernatony e Riley
(1998) das proposicdes do construto da marca submetidas a interpretacdo dos consultores em

marcas.

2.2.2 Definicdes sobre a Marca na literatura

A seguir serdo apresentados 13 temas que tratam do conceito de marcas a partir da revisdo da
literatura realizadas pelos autores De Chernatony e Riley (1998) e Whitelock e Fastoso
(2007):

1. Marca como Instrumento Legal.

A Marca representa um investimento e, por conseguinte, as empresas buscam

legalizar a propriedade de titulo, como protecdo contra imitadores.
2. Marca como Logotipo.

A definicdo tradicional de uma marca, proposta pela (AMA) Associacdo Americana
de Marketing em 1960, deriva do conceito do logotipo e das caracteristicas visuais
como uma base para diferenciacdo, isto €: “Um nome, termo, sinal, simbolo, ou
desenho, ou uma combinacdo deles, planejados para identificar os bens ou servicos
de um vendedor ou grupo de vendedores para diferencid-los desses de
competidores”. A definicdo mais recente e ampliada da AMA (2010) ainda mantém

No seu escopo central esses termos.
3. Marca como Empresa.

Tem sido argumentado que uma identidade corporativa é vital e instantaneamente
reconhecivel isto é, devido a escalada dos custos de marketing e a crescente
concorréncia das marcas proprias. Por intermédio do “empréstimo” do capital

acumulado pelo nome da empresa, as linhas de produtos tornam-se uma extenséo da
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personalidade corporativa. Nesse sentido ha uma vantagem em se considerar a
empresa como marca, sendo uma oportunidade para transmitir mensagens
consistentes para todos os interessados a fim de atingir um foco coerente em todo o

portfolio de produtos.
Marca como Significado.

Para os consumidores as marcas atuam como um dispositivo de significacdo com
caracteristicas funcionais e emocionais, permitindo uma rapida evocacdo das
informagdes na memoria, conduzindo assim a tomar decisdes rapidas de compra, ou

seja, leva os consumidores rapidamente a lembrar e fazer associacbes com a marca.

A interpretacdo da marca como um dispositivo de significacdo € reconhecido na
miriade de atividades de marketing que estdo integradas na mente do consumidor
para formar a entidade da marca. No entanto, numa perspectiva estratégica, isso por
si s6 ndo é determinante para que os praticantes de marketing decidam por atributos

especificos que devam ser desenvolvidos e associados com o nome da marca.
Marca como Redutor de Risco.

Os consumidores percebem o risco quando compram produtos ou servigos (Bauer,
1960). A compreensdo das dimensGes do risco percebido permite que o0s
comerciantes apresentem suas marcas para incutir confianca ao consumidor (Assael,
1995). Este tema esta relacionado ao conceito da marca como um contrato entre a
organizacdo e o consumidor (Staveley, 1987; Kapferer, 1995; Christodoulides e De
Chernatony, 2004; Kotler e Keller, 2006; Liljander, Polsa e Van Riel, 2009).

6. Marca como Sistema de Identidade.

Do ponto de vista dos desconstrucionistas a marca é tida como um dispositivo legal
e um logotipo. McWilliam (1993) e Kapferer (1992, 2003) definem a marca em
uma perspectiva holistica, isto é¢: “Uma marca ndo é um produto. E a esséncia do
produto, é o seu significado e a sua direcdo. Isto define a sua identidade no tempo e
no espaco. Muito frequentemente as marcas sdo examinadas pelas partes: nome,
logotipo, desenho, embalagem, propaganda, patrocinio, imagem ou reconhecimento
do nome, ou muito recentemente, em termos financeiros, o valor da marca. A real

administracdo de marca, porém, comegca muito mais cedo, com uma estratégia e
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uma consistente visdo integrada. Seu conceito central é a identidade da marca, ndo

imagem de marca.”

A definicdo de marca como logotipo e a visdo de Kapferer (1992, 2003)
representam dois extremos. Esta Gltima representa quase uma lista de confericao
dos elementos necessarios para criar uma marca (Kotler et al., 1996; Kotler e
Keller, 2006). Os autores enfatizam a marca como uma identidade, toda
estruturada, de seis facetas integradas de cultura, personalidade, mentalizagéo,
fisico, reflexdo, e relagdo. Ainda que alguns destes elementos se sobreponham com
outras definicBes (por exemplo, personalidade), a contribuicdo de Kapferer (1992,
2003) da énfase a importancia do conceito da marca como mais que a soma de suas

partes.

Nesse contexto, ndo é sO desenvolver uma identidade que proteja contra 0s
competidores, mas também que permita as empresas colher ganhos econémicos
(Fombrun e Shanley, 1990; De Chernatony e McDonald, 2003). Uma identidade
cuidadosamente administrada ajuda ao sistema e aos gerentes a reforcarem o
significado por trds de uma marca para os consumidores. Isto também comunica a
esséncia da marca a outros stakeholders® e encoraja uma aproximacdo mais
estratégica (Diefenbach, 1992; De Chernatony e Christodoulides, 2004).

A fragilidade da defini¢cdo de uma marca como um sistema de identidade esta a ser
demasiado dependente das atividades marketing da empresa, ja que a identidade diz
respeito ao posicionamento desejado e ndo como ele é percebido, ou seja, a imagem

de marca.
7. Marca como Imagem na mente do consumidor.

De Chernatony e Riley (1998) afirmam que Boulding (1956) foi um dos autores
que muito cedo chamava a atencdo para a importancia comercial da imagem,
discutindo que as pessoas nao reagem a realidade, mas ao que elas percebiam como
realidade. Essa contribuicdo de Boulding (1956) chama a atengdo da psicologia

cognitiva, em particular a teoria da percepcdo, para explicar as interpretacGes

® Stakeholders - someone who has invested money into something, or who has some important connection with
it, and therefore is affected by its success or failure — Traducdo livre. Alguém que tenha investido dinheiro em
algo, ou que tenha alguma ligacdo importante com ele, e, portanto, é afetado por seu sucesso ou fracasso.
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discrepantes do mesmo estimulo. Nessa linha de pensamento, Martineau (1959)
retomado por De Chernatony e Riley (1998) descreveram as marcas como imagens
nas mentes dos consumidores com funcdes e atributos psicoldgicos, ja Keller
(2003), Keller e Machado (2006), Cristodoulides e De Chernatony (2009) e Atilgan
et al. (2009) descrevem as marcas como imagem da loja onde os consumidores

adquirem os produtos e ou servigos.

Adotando uma definicdo de imagem de marca, forca a gestdo de marketing a
enfrentar o desafio dos filtros perceptuais e as opinides dos consumidores. Como
pode haver uma disparidade entre a identidade da marca e a sua imagem, cabe a
gestdo de marketing mudar a estratégia com relacdo a marca (Cristodoulides e De
Chernatony, 2009; Atilgan et al., 2009).

Por outro lado, administrar uma marca diante de uma perspectiva de identidade
implica focalizar o problema em todos os empregados que tém que agir de uma
maneira coerente e consistente com cada stakeholders da empresa. Diante disto, a
administracdo efetiva de marca precisa equilibrar as percep¢des do provedor com as

percepcdes dos consumidores.

Para Gardner e Levy (1955), a definicdo identidade-imagem é expressa dentro de
uma perspectiva de par, isto é: “Uma marca ¢ mais que o rétulo empregado para
diferenciar um produto entre seus muitos fabricantes. E um simbolo complexo do
que representa uma variedade de ideias e atributos. Conta para os consumidores
muitas coisas, ndo apenas pela sua sonoridade, mas o0 mais importante é o corpo de
associacOes construidos e adquiridos como um objeto publico, durante um periodo
de tempo”. Nesse sentido para Kapferer (2003) a identidade é um conceito de
emissdo e a imagem um conceito de recepcdo. A identidade trata de especificar o
sentido, o projeto, a concepgdo que a marca tem de si mesma. A imagem é um

resultado, uma decodificacao a ser feita pelo consumidor.

A forca desta defini¢do € que os gerentes devem procurar equilibrar a identidade e a
imagem, para evitar duas armadilhas identificadas por Kapferer (1992, 2003). Isto
se refere a opinido dos consumidores sobre como eles gostariam de ver evoluir a
sua marca (excesso de democracia), ou restringir a evolucdo da marca por nao

apreciarem os aspectos da marca que podem ser alterados (excesso de codigo).
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Park et al. (1986) esclarecem que a relagdo entre um conceito de marca e sua
imagem podem ser administrados durante a vida, por um processo de selecdo de um
conceito de marca geral (funcional, simbdlica, ou experimental) a ser elaborado,
introduzido e fortalecido com o passar do tempo. A noc¢do de “conceito de marca” ¢
consanguinea como um “sistema de valor” de marca (Aaker, 2007; Cristodoulides e
De Chernatony, 2009).

8. Marca como Sistema de Valor.

De Chernatony e Riley (1998) atestam que o tema valor é um assunto de notavel
interesse, é a questdo central do valor da marca, tanto por parte da literatura
académica (Cook, 1995; Meenaghan, 1995) como por aqueles que praticam o oficio
do comércio (Beckett, 1996; Southgate, 1996; Thrift, 1997). O tema em questdo
relaciona-se com a teoria comportamental do consumidor e também com o conceito
de que as decisbes dos consumidores sdo influenciadas por pessoas e por valores
centrais culturais. Os consumidores acham valor na marca, por meio da sua
experiéncia pessoal que é algo individual para as pessoas (Aaker, 2007;
Christodoulides e De Chernatony, 2009).

Sheth et al. (1991) apontaram as possiveis caracteristicas para avaliar uma marca, a
saber: o que influencia a escolha, a exibi¢do da marca, como séo feitas as decisfes
de escolhas com objetivo de satisfazer os valores especificos do consumidor. Sob

esta perspectiva, marcas individuais sdo representacfes de um segmento de valor.

A forca desta definicdo é que desafia as organizagdes a levar em consideracdo nao
sO a capacidade funcional da marca, mas também a relevancia para consumidores
de que valores simbolicos e significados saturam a marca. Isto €, valores provém da
unido importante entre consumidores e empresarios. Adicionalmente, verifica-se
qgue a complexidade dos produtos estdo em suas bases complexas. Portanto, isso
leva a formacdo de diferentes avaliagbes por parte dos consumidores (Broyles,

Schumann e Leingpibul, 2009).

9. Marca como Personalidade.
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Os competidores podem emular “marcas leapfrog”™ com vantagens funcionais, no
entanto uma maneira para que as marcas possam sustentar a sua singularidade, é
dando énfase a valores psicologicos por meio da propaganda e da embalagem. Para
diferenciar as marcas entre termos simbdlicos, fazem-se associagdes as marcas com

as pessoas que as consome, isto €, personificando as marcas.

De acordo com De Chernatony e Riley (1998) apds a descri¢do de uma marca com
as caracteristicas de uma pessoa prospera, refinada, reservada, imediatista e
amigavel, os especialistas mudaram a embalagem acrescentando uma faixa de cor
prata com um manuscrito em italico para estimular, isto é, tornar-se mais atrativa.
Apdbs esta mudanca, observou-se que 0s consumidores descreveram a marca como
representativa de uma categoria de pessoas prosperas, inteligentes, saudaveis em

Seus quarenta a cingquenta anos, ou seja, pessoas que impdem respeito.

Ao escolher entre marcas competidoras, 0s consumidores avaliam o ajuste entre as
personalidades das marcas e as personalidades que eles desejam projetar. De
Chernatony e Riley (1998) evidenciaram na revisdo da literatura, que a
personalidade e valores estdo inter relacionados. Para Gutman (1982), a
personalidade ¢ um subconjunto da constelagdo que forma valor para a marca.
Plummer (1985) evidencia a questdo de semantica entre o conceito de
personalidade e imagem. Na visdo dele, a personalidade da marca é principalmente
o resultado da comunicacdo da empresa, e imagem é o modo de como 0s

consumidores percebem a personalidade da marca.

Aaker (1996, 2007) descreve a personalidade da marca como uma metafora que
pode ajudar os estrategistas de marca a enriquecerem a compreensdo da percepgéo e
da atitude das pessoas para com a marca, contribuindo para diferenciar a marca,
dando-lhe uma identidade, ou seja, guiando o esfor¢o de comunicagéo no sentido de
gerar brand equity. Buil, De Chernatony e Martinez (2008) ndo encontraram apoio

para relacéo personalidade e empresa.

10. Marca como Relacionamento.

" Leapfrog - The company leapfrogged its rivals into a leading position. Traducéo livre. A empresa ultrapassou
seus rivais em uma posicado de lideranga.
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Uma marca detentora de personalidade respeitavel € um pré-requisito para uma
relagdo entre os consumidores e as marcas. A relagdo da marca é uma extensdo
I6gica da personalidade da marca (Blackston, 1992). E se as marcas podem ser
personificadas, os consumidores ndo sé as percebem, mas tambem teriam relagdes
com as mesmas (Kapferer, 1992; Blackston, 1993; Kapferer, 2003; Aaker, 2007).
Desse modo o reconhecimento é crescente com a repeti¢do do uso da marca (Keller
e Machado, 2006).

Em vista da crescente importancia do marketing de relacionamento, Arnold (1992)
rejeita a definicdo da AMA (1960), argumentando que a marca é a expressao de

uma relacdo entre o consumidor e o produto.

Assim, dentro da perspectiva da construcdo do relacionamento, uma marca de
sucesso seria caracterizada como tendo uma relacdo especial entre o cliente e a
empresa (McKenna, 1991; Kapferer, 2003; Kotler e Keller, 2006; Aaker, 2007).

11. Marca como Valor Adicional.

De Chernatony e Riley (1998), afirmam que sdo citados na literatura conceitos
como ‘“valor adicionado”, como um meio das marcas alcancarem a vantagem

competitiva, isto €, carregam um possivel preco prémio.

King (1973) e Jones (1986) definem valor adicionado como o beneficio nédo
funcional que vai além das caracteristicas funcionais de um produto. Isto é diferente
quando se examina este tema na perspectiva das economias que tratam do modelo

adicional da cadeia de valor.

Para De Chernatony e Riley (1998) a literatura que aborda a marca como valor
adicional do ponto de vista do comportamento do consumidor, traduz-se em uma
visdo subjetiva das caracteristicas funcionais do produto. Isto €, 0s novos “niveis de
significado” evoluem a partir de atributos utilizdveis do produto por parte do

consumidor.

Jones (1986) discute que os valores adicionados sdo a parte mais importante da
definicdo de uma marca, diferenciando entre um produto (algo com um propdsito

funcional) e uma marca: “Uma marca ¢ um produto que prové beneficios funcionais
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e mais valores adicionados que alguns consumidores avaliam bastante por ocasido

da compra”.

Da mesma forma, outros apontam que as marcas sao compradas por consumidores
que véem beneficios com aumento dos principais produtos ou servicos, ou seja, as
marcas sao: “Um produto identificavel: servigo, pessoa ou lugar aumentado de tal
forma que o comprador ou o usudrio perceba o Unico valor agregado relevante, que

correspondam as suas necessidades imediatas ”’(De Chernatony e McDonald, 1994).

Assim, as marcas sdo ditas por agregarem valor aos produtos. O conceito do
“produto aumentado” ndo ¢ novo. Por exemplo, ha mais de 40 anos Levitt (1969)
argumentou: “O fabricante deve colocar em seu produto genérico um conjunto de

satisfacBes de valor que diferencie a sua oferta total de seus competidores”.

Shankar e Fuller (2008) compilaram na literatura varios estudos que abordam o0s
conceitos que tratam do valor da marca em diferentes contextos de produtos e
mercados. Esse valor deve ser administrado de acordo com o contexto a marca esta

inserida.

12. Marca como Entidade em Evolucdo.

Para De Chernatony e Riley (1998), os autores Young & Rubicam (1994) e
Goodyear (1996) categorizaram as marcas de acordo com a sua evolugdo. Goodyear
(1996) fez uma ponte entre a cronologia das marcas e as suas categorias.
Especificamente, a autora vé a evolucdo das marcas em diferentes estagios. O
primeiro estagio é a passagem de “commodities” para 0 de “marcas”, onde o nome ¢é
usado para a identificacdo, isto é semelhante a definicdo da AMA. Isto parece
particularmente prevalecente nos negécios de branding® das empresas, especialmente
para as “commodities” como exemplo; os artigos de papelaria. A marca, em seguida,
torna-se uma “personalidade”, oferecendo além de apelos emocionais 0s beneficios

do produto. Em cada estagio, a énfase da marca muda gradualmente da empresa para

® Branding — O Termo branding pode ser definido como “conjunto de atividades ( design, naming, protecio
legal, pesquisa de mercado, avaliacdo financeira, posicionamento e comunicacdo) que visam otimizar a gestdo
das marcas de uma organizagdo como diferencial competitivo”(Keller e Machado, 2006).
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0s consumidores. J& em outro estagio, o consumidor torna-se “proprictario” da
marca, que passa a ser um “icone” nessa situa¢do. O proximo estagio é a progressao
da “marca como empresa”, incide-se ai, um conjunto distinto de valores corporativos
(valores da marca) que permeiam as organizacGes. O estagio final € a marca como
“politica”, ou seja, uma plataforma para as questdes sociais e politicas relevantes

para os consumidores (Kotler, 2000; Lencastre et al., 2005).
13. Marca Global e Internacional.

Os autores Whitelock e Fastoso (2007) encontraram na literatura de marketing nove
definigcdes de “marcas globais” que variam de um extremo a outro, como por exemplo,
a de que “marcas globais” sdo aquelas que usam a mesma estratégia de marketing ou
mix em todos os mercados-alvo (Schuiling e Kapferer, 2004). Com outra visao,
Steenkamp et al. (2003), afirmam que uma “marca global” é aquela em que “os
consumidores podem encontrar a mesma marca em Varios paises com esfor¢os de

marketing diferenciados.

A diferenca entre as duas proposicfes residem tanto no nimero de paises em que a
marca se encontra (“todos” em oposicdo a “varios”), bem como no grau de
similaridade dos esforgos de marketing para a marca se qualificar como global (“a
mesma estratégia de marketing”, em oposicdo com esforcos “diferenciados” ). Mesmo
que nenhuma conclusdo clara possa ser extraida deste debate, na opinido de Whitelock
e Fastoso (2007) um questionamento deve ser feito: O que é uma marca global? A
resposta vem no sentido de diferentes pontos de vista em termos de grau, mas ndo ao
que se refere ao principio. Isso quer dizer, que espera-se que as opinides continuardo a
divergir em relacéo ao grau de globalzacéo de que uma marca deva apresentar-se a fim
de qualificar-se como uma marca global. No entanto, também os autores Whitelock e
Fastoso (2007) acreditam que uma definicdo Unica de “marca global” ndo encerre e
nem finalize o debate e as pesquisas nesta area. Em contrapartida, porém, as definicdes

diferentes sugerem um continuo debate sobre o conceito internacional de marcas.

De acordo com os autores Whitelock e Fastoso (2007), ndo h& nenhum estudo que
defina a marca a nivel internacional quer em termos da sua posi¢do dentro do
marketing internacional ou em relagdo as atividades de marketing envolvidos na
estratégia de branding. Nesse sentido, um entendimento mais claro sobre branding

internacional, é aquela em que o termo se refere as decisbes da marca a nivel
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internacional (Sorenson e Wiechmann, 1975). Esta definicdo se mantém atual, como
mostra o estudo de Alashban et al. (2002). No sentido o contrario Cheng et al. (2005)
dizem que a marca internacional se refere ao “processo de desenvolvimento do brand
equity de uma empresa que apela para as atitudes positivas da marca direcionadas ao
clientes-alvo no exterior”. O entendimento deste termo, estd implicito nos estudos
de Steenkamp et al. (2003) e Holt et al. (2004) que é claramente diferente do estudo de
Sorenson e Wiechmann (1975) que sugerem que a estratégia internacional da marca
refere-se a todo o processo de desenvolvimento da marca a nivel internacional ao
invés de decisdes voltadas somente para 0 nome das marcas. Esta visdo mais ampla,
no entanto, levanta a questdo de como este processo esta a ser operacionalizado, ou
colocado de outra forma: “Quais sao os elementos do marketing mix que ndo afetam a
esse processo?” Whitelock e Fastoso (2007) encontraram a seguinte resposta: ha mais
diferencas nos estudos analisados. Por exemplo, Holt et al. (2004) véem uma
estratégia global que diz respeito a padronizacdo dos produtos, embalagem e
comunicacgdo. J& Winram (1984) inclui o uso da propaganda e a identidade da marca
na sua defini¢do, do que ele a chama de estratégia “cross-country branding”. Todavia,
Pitcher (1985), bem como de De Chernatony et al. (1995) incluem a esséncia da marca
(definido como indicacdo de posicionamento e de marca), e as agcbes com relacdo a
marca (implicitamente definido como as decisbes do marketing mix). Apesar das
diferencas, estas trés definicGes contém, além do nome da marca e posicionamento, 0s
elementos de ac¢des dirigidas a marca, ou seja, a aplicacdo do que a marca representa

em termos de medidas de marketing mix a nivel internacional.

Por fim, Douglas et al. (2001) adicionam um outro aspecto para a defini¢do
internacional de marca: a arquitetura da marca. Eles afirmam que até agora a literatura
de marca trata da forma de criar o brand equity para uma Unica marca e acrescentam
que isso sO € especialmente importante para 0s casos de marca de alto perfil. Esta

posicao e apoiada por Schuiling e Kapferer (2004).

No entendimento de Whitelock e Fastoso (2007), as decisdes relacionadas ao que tem
sido referido como “arquitetura de marca” fazem parte da politica externa da marca,
iSSO porque, essas decisdes podem estar mais relacionada as decisdes organizacionais
de uma empresa. Nesse contexto, os autores elaboraram uma definicdo em que a
marca internacional “¢ um campo em que o marketing internacional ¢ a causa dos

desafios que as empresas enfrentam quando suas marcas ultrapassam as fronteiras
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nacionais”. Estes desafios dizem respeito a esséncia da marca em termos de marca
visual (Por exemplo, logotipo, cores) e marcas com elementos de som (por exemplo,

jingles e musica), e por ultimo a marca como personalidade.

2.2.3 As Definigdes dos Consultores sobre as Marcas

De Chernatony e Riley (1998) identificaram na literatura 12 temas que permitem construir o
conceito de “marca”. Os autores em questdo confrontaram esses conceitos, com 0s conceitos
elaborados a partir de uma relacdo publicada por consultores e especialistas na area de
marketing. Nesse confronto entre a revisdo da literatura e a lista de especialistas, foram

acrescidos ao estudo, mais trés novos temas, conforme Quadro 1.

A parte superior do Quadrol mostra o nimero de consultores que mencionaram as defini¢Ges
concordantes com os temas identificados na literatura. Todos os temas a partir da reviséo da
literatura foram mencionados. E rara a citacdo de apenas um tema. Alguns se referem as
interpretagdes diferentes de marca, como “complexidade geral”. Outros deram defini¢des que
abrangem diversos temas. Em media todos os consultores, mencionaram 2,4 da literatura

sobre os doze temas relacionados ao branding.

Quadro 1 - Defini¢Bes dos Consultores dos temas de “Marca”

Temas de literatura Quantidade de temas Explanacgdo ilustrativa
mencionados por
consultores

Sistema de valor 11 “As verdadeiras marcas sdo
caracterizadas por valores”

Personalidade 10 “A personalidade que cerca um
produto ou um servi¢o”

Imagem 9 “A maneira como um objeto é
percebido pelo consumidor”

Logotipo 8 “Um conjunto caracteristicas visuais
animadas pela propaganda”

Redutor de risco 5 “Isso significa que eu sei o que estou
recebendo de uma compra para a
proxima”

Empresa 4 “A percepg¢do de que a organizagdo
esta tentando projetar, manter e
atingir”

Valor adicional 4 “Valores adicionados, qualidade impbe
desempenho superior ao produto”
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Quadro 1 - Definicdes dos Consultores dos temas de “Marca” (continuacao)

Significado 3 “Tudo que nés sabemos, aprendemos,
saboreamos, experimentamos sobre a
marca durante um longo periodo de

tempo”’

Instrumento legal 3 “Uma marca comercial em uso”

Identidade 3 “Uma forma de identidade”

Relacionamento 3 “Uma relagdo com cliente ou um
consumidor”

Evolugdo 3 “Pode significar coisas diferentes para
as pessoas diferentes cenarios”

Posicionamento 2 “Os atributos que sdo desenvolvidos
para aderir a um produto, a fim de dar-
lhe capacidade de atra¢do”

Viséo 2 “As marcas tém a visdo e o proposito
de dar-lhes significado para o
consumidor”

Goodwill 1 “Carga acumulada de goodwill”

Marca Global 1 “Marcas que usam a mesma estratégia

de marketing ou mix em todos os
mercados-alvo ou ainda sdo aquelas
em que os consumidores podem
encontra-las sob 0 mesmo nome em
varios paises, com atividades de
marketing em geral, similares e de uma
unica coordenagdo”

Marca internacional 1 “E um campo em que o marketing
internacional é a causa dos desafios
que as empresas enfrentam quando
suas marcas ultrapassam as fronteiras
nacionais”’

Fonte: de Chernatony e Riley (1998), Adaptado.

Os temas “sistema de valores”, “personalidade”, “imagem” e “logo” foram os mais
comumente mencionados. Curiosamente, o0 primeiro dos trés temas, € um conceito que
representa 0 processo sisttmico das firmas, como a entrada (input) e as saidas (output),
representando as marcas como dispositivos de reconhecimento que evocam valores e

imagens, e que adquirem significados através de suas personalidades Unicas.

Na parte inferior do Quadrol, o tema posicionamento esta ligado aos valores de uma marca,
por exemplo: “As marcas transmitem algum tipo de viséo que se traduzem em valores, dando-
lhes significado, mas também lhes d4& um impulso e dire¢do” (consultor da marca). Um
consultor da marca mencionou o elemento goodwill: a marca é apenas o nome (...) mas é claro

gue 0 nome trds consigo uma enorme quantidade de goodwill ° (consultor da marca).

% Goodwill — E a diferenca entre o valor pago em uma transacdo empresarial (traded value) e o valor patrimonial
(registrado no balanco) da empresa adquirida (Martelanc, Pasin e Cavalcante, 2005).
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Finalmente adicionaram-se ao Quadro 1, dois novos temas, 0os conceitos de marca global e
internacional, que foram exaustivamente debatidos no item 13 da secéo 2.2.2.

De Chernatony e Riley (1998) apds a sua exaustiva revisao entre a literatura e a opinido de

consultores, elaboraram 4 proposi¢Oes sobre as marcas que séo:

1. Devido a natureza complexa e multifacetada das marcas, os profissionais que lidam
com o assunto recorreram a varios temas para descrevé-las, particularmente como

sistemas de valores.

2. A definicdo da AMA de 1960 sobre as marcas é muito restritiva. E insuficiente quando
se consideram os componentes intangiveis e as percepcdes dos consumidores que sdo

aspectos essenciais no conceito da marca.

3. A marca representa o emparelhamento funcional e emocional dos valores criados por
uma firma, materializados numa performance e beneficios psiquicos sociais,

procurados pelos consumidores.

4. Quanto mais perto os valores da marca estdo das necessidades do consumidor racional

e emocional, mais bem sucedido sera a marca.

A revisdo da literatura realizada pelos autores De Chernatony e Riley (1998) demonstra a
existéncia de varias definicbes sobre a marca, que podem ser sintetizadas em doze temas.
Foram encontradas na andlise, diversas semelhancas entre os antecedentes e as conseqliéncias
destas definicBes, com consideravel sobreposicdo entre alguns dos temas. Como tal, essa
analise indica que, quando os consultores e gestores conversam entre si sobre as marcas, eles
se referem ao mesmo construto da marca de maneira ampla, embora usem conceitos

alternativos.
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No entanto, como diferentes temas implicam em diferentes estratégias de branding, a falta de
precisdo na terminologia pode conduzir a uma equipe de negocios a escolher estratégias

divergentes em face a uma ma interpretacdo conceitual.

Para promover uma melhor comunicacdo e uma utilizagdo mais eficaz dos recursos,
Chernatony e Riley (1998), prop6em a seguinte definicdo da marca, baseada na revisdo da
literatura até entdo: “A marca ¢ um construto complexo ¢ multidimensional, em que os
gestores aumentam produtos e servigos com valores, facilitando o processo pelo qual os

consumidores confiam e reconhecem e apreciam esses valores”.

Brito e Lencastre (2000) afirmam que conceituar marca ndo é uma tarefa facil. Dizem os
autores que na definicdo da marca envolvem-se varias disciplinas, sobretudo o direito

comercial e a gestdo de marketing.

Para ilustrar a relacdo do assunto com o direito comercial, os autores citam a definicdo da
Organizacdo Mundial de Propriedade Industrial (Ompi) organismo responsavel pela protecéo
juridica da marca ao nivel do direito internacional, segundo a qual a marca ¢ um “sinal que
serve para distinguir os produtos ou servigos de uma empresa dos outros de outras empresas”.
Este sinal € por um significante e um significado. A definicdo juridica aguca o aspecto
significante (o sinal distintivo) em detrimento do enfoque significado (o contetdo do conceito

de marca).

O conceito de marketing evoluiu progressivamente para uma visdo em que a marca exprime a
estratégia especifica de marketing desenvolvida em torno de um produto: “Construir uma
marca ndo é pdr um rétulo ou nome num produto. E antes de mais se apetrechar com a
vontade e os meios de uma verdadeira abordagem de marketing” (Kapferer apud Brito e

Lencastre, 2000, p.21).
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Brito e Lencastre (2000) ressaltam ainda a importancia de levar-se em conta que marca pode
“referir-se a um produto tangivel ou a um servi¢o, a um produto singular ou a um conjunto
(uma linha, uma gama), aos produtos de um produtor ou de um distribuidor, a uma empresa

ou a uma organizagao sem fins lucrativos”.

Essa abrangéncia do conceito de marketing é realcada pela definicdo de American Marketing
Association — AMA (2010)*, segundo a qual a marca é:
“Um nome, termo, desenho, simbolo ou qualquer outro recurso que identifica um vendedor
do bem ou servico como distintos daqueles de outros vendedores. O termo juridico para a
marca é marca registrada. Uma marca pode identificar um item, uma familia de itens ou

todos os itens de que vendedor. Se usado para a empresa como um todo, o termo preferido
é 0 nome comercial.”

A respeito dessa defini¢do, Brito e Lencastre (2000) realcam a importancia da marca como
“um sinal de fabrica” (a terminologia juridica classica fala normalmente de “marca de
fabrica’’), que evitaria a confusdo, muitas vezes feita, entre a marca e um sinal distintivo de
um estabelecimento comercial, da firma, da denominacdo social ou do nome comercial da

empresa, nos termos definidos por seu estatuto juridico.

Brito e Lencastre (2000) chamam ainda atencdo para a distincdo classica dos niveis de
produto, que precisa ser levada em conta para que se entendam as multiplas aplicacdes da

marca. Os trés niveis de produtos considerados sdo enunciados a seguir:

1. Produto atual tangivel, correspondendo ao conjunto de instrumentos que sensibilizam

0 beneficio essencial oferecido;
2. Produto central, significando o beneficio central oferecido;

3. Produto aumentado, uma extensdo do produto atual, correspondendo aos servicos

adicionais ofertados.

Uma mesma marca pode ser associada a todos esses niveis ou apenas a um deles.

10 AMA -. Disponivel em: < http://www.marketingpower.com/_layouts/Dictionary>. Acesso em: 17 set. 2010.
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Além disso, a marca pode deixar de referir-se especificamente a um produto, para denominar
0 conjunto de produtos ou beneficios oferecidos pela empresa. Ao assumir essa dimensao

mais ampla, a marca passa a representar uma identidade corporativa.

Para Kotler (2000), uma marca identifica o vendedor ou o fabricante. A marca registrada é
protegida por lei e garante o direito exclusivo do proprietario perpetuar seu uso. Isto é
diferente de outros ativos como patentes e copyrights, que tém datas de vencimento conforme
realga o autor: “Essencialmente, uma marca representa a promessa de 0 vendedor entregar um
conjunto especifico de caracteristicas, beneficios e servicos aos compradores. As melhores

marcas trazem uma garantia de qualidade”.

Nesse contexto os autores Kotler e Keller (2006) afirmam que uma marca ¢ “um produto ou
servico que agrega dimensdes que, de alguma forma, o diferenciam de outros produtos ou
servicos desenvolvidos para satisfazer a mesma necessidade”. Em assim sendo, essas
diferencas podem ser funcionais, racionais ou tangiveis — isto &, relaciona-se ao desempenho
do produto, podendo ainda ser mais simbdlicas, emocionais ou intangiveis — portanto, ligadas

a0 gque a marca representa.

E importante também ressaltar que a palavra marca é acompanhada de adjetivos como afirma
Souza e Nemer (1993) que, muitas vezes, termos como ‘“marcas nacionais”, ‘“marcas
industriais” e “marcas de fabricantes” sdo usados indistintamente, embora as marcas da
industria possam ser tanto nacionais como regionais ou locais. Na opinido de Parker e Kim
(1997) tendo em conta o potencial e a confusdo sobre os diferentes termos utilizados no
comércio e na literatura académica sobre os termos “etiqueta propria”, “etiqueta privada”,
“marca privada” e “marca da casa” é importante distinguir os dois tipos de marcas da loja:
“etiqueta da loja” e “etiqueta privada”. Essa distin¢do sera debatida e esclarecida na se¢éo

2.2.5 desta dissertacao.

2.2.4 O Conhecimento da marca
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De acordo com Aaker (1998) “o conhecimento da marca ¢ a capacidade que um comprador
potencial tem de reconhecer ou de se recordar de uma marca como integrante de uma certa
categoria de produtos”, ¢ importante ressaltar que Aaker (2007) trata conhecimento

(awareness) ! como “consciéncia”.

Aaker (1998) atesta que existem trés niveis de conhecimento da marca: o reconhecimento da
marca, onde se faz um teste de recall estimulado. Nesse estagio de reconhecimento da marca
é particularmente importante para o comprador que escolhe a marca no ponto de venda; o
préximo nivel é o da lembranga da marca, sendo essa espontanea, ndo necessitando do
estimulo utilizado no nivel anterior; a primeira marca mencionada numa pesquisa de recall

sem estimulo alcanca a classificacdo de top of mind (Figura 2).

Top of mind

Lembranca da marca

Reconhecimento da
marca

Desconhecimento da
marca

Figura 2 - A piramide do conhecimento (Aaker 1998:65), adaptado.

No entendimento dos autores Seetharaman, Nadzir e Gunalan (2001) existem quatro niveis de
conhecimento da marca nominados da seguinte maneira: o primeiro nivel ocorre quando a
marca dominante é aquela em que o consumidor pensa na categoria de produto. No segundo
nivel o consumidor pensa na primeira marca, ou seja, o top of mind, o terceiro nivel é a

10 termo awareness um dos quatro elementos do brand equity foi traduzido nas obras de Aaker - Marcas.
Brand Equity. Gerenciando o valor da marca (1998) como “ Conhecimento” no entanto as obras Construindo
Marcar Fortes (2007) e Como Construir Marcas Lideres (2007) é traduzida como “Consciéncia”.
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lembranga, onde todas as marcas sdo lembradas ap6s o top of mind. O quarto nivel se da apds

0 reconhecimento de maneira fraca dentre 10 a 15 marcas.

Contrariamente, para os autores Laurent, Kapferer e Roussel (1995) e Kapferer (2003),
existem trés niveis bastante similares aos de Aaker (1998): a notoriedade top of mind (é a
primeira marca que vem a mente quando os entrevistados sao interrogados sobre as marcas de
uma determinada categoria de produto), a notoriedade espontanea (é o destaque da marca, o
seu grau de associagdo espontanea com a categoria de produto) e a notoriedade assistida
(consiste em perguntar ao publico-alvo se ele ja ouviu falar de certas marcas, se ele as
conhece ao menos de nome. Esse conceito é adotado e replicado extensivamente em estudos

empiricos, por exemplo, por Romaniuk et al. (2004).

Kapferer (2003) também afirma que uma marca sem notoriedade ndo é mais do que um relevo
sobre um produto, sem sentido, mudo. A funcdo do investimento em propaganda revela o
sentido da marca em difundi-lo ao maior nimero de pessoas para incentivar a experimentacao

do produto que ela apresenta.

A notoriedade top of mind ndo é necessariamente o objetivo de todas as marcas em todos 0s
setores da economia. Cada uma dessas notoriedades corresponde a diferentes fungdes que
exercem uma influéncia especifica. Um nivel satisfatério de notoriedade assistida permite
estender a cobertura de pontos de venda e aumentando as probabilidades de que a marca seja
avaliada dentro do ponto de venda. De fato, para os produtos duraveis, comprados raramente,
os clientes ndo conhecem a oferta, nem os critérios que eles devem utilizar para fazer a
escolha. Nesse contexto, os consumidores decidem na loja (caso da compra de vestuario),

depois de intensas comparag0es entre os produtos expostos.

Keller (1993) e Keller e Machado (2006) fundamentam-se no conceito de marca definido
por Kotler (1991), onde a marca ¢ “um nome, termo, sinal, simbolo, design ou combinacédo de
ambos, que serve para identificar os produtos e servicos de um vendedor ou grupo de

vendedores e para diferencid-los dos concorrentes”. Eles partem deste conceito para
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desenvolver a base dos principios do conhecimento da marca, respaldando-se em dois
componentes a saber: Esses componentes de marca individual aqui s&o chamados de

“identidades da marca” e a “ marca” na sua plenitude.

Alguns principios basicos da memoria podem ser usados para entender o conhecimento sobre
a marca e como ele se relaciona ao brand equity. A importancia do conhecimento na meméoria
para tomada de decisdo do consumidor tem sido bem documentado (Alba, Hutchinson e
Lynch, 1991). NocGes basicas sobre o conteldo e a estrutura de conhecimento de marca é
importante porque elas influenciam o que vem a mente quando um consumidor pensa sobre

uma marca, por exemplo, em resposta as atividades de marketing para essa marca.

Os conceitos mais amplamente aceites de estrutura da memdria envolvem algum tipo de
formulacdo de modelo associativo (Anderson, 1983; Wyer e Srull, 1989). Por exemplo, 0
“modelo de memoria de rede associativa” véem a semantica ou conhecimento como
consistindo de um conjunto de nds e ligacdes na memoria. Os ndés armazenam as informacgoes
conectados por elos que variam em intensidade. Um processo de “ativagdo e propagacao” do
nd a n6 determina a medida de recuperacdo na memaria (Collins e Loftus, 1975; Raaijmakers
e Shiffrin, 1981; Ratcliff e McKoon, 1988). Um no se torna uma fonte potencial de ativacao
para outros nés quando as informacgfes externas estdo sendo codificadas ou quando as
informac@es internas sdo obtidas em memdria de longo prazo. A ativacdo deste né pode se
espalhar desse para outros nos vinculado na memaria. Quando a ativacdo de outro n6 excede
algum nivel de limiar, recorda-se a informacdo contida no n6. Assim, a forca da associacdo
entre 0 nd ativado e nods todos ligados determina em que medida esta ativagdo “propagagdo” e
as informagdes especificas que podem ser retidas na memoria. Por exemplo, ao considerar a
compra de refrigerantes, um consumidor pode pensar em Pepsi devido a sua forte associacéo
com o categoria do produto. Conhecimentos dos consumidores mais fortemente ligados a
Pepsi devem também, em seguida, vir a mente, como percepcdes de seu gosto, teor de agucar
e a cafeina, ou mesmo recordar imagens a partir de uma recente campanha de propaganda ou
0 consumidor ter passado experiéncias com o produto (Keller, 1993; Keller e Machado,
2006).
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Consistente com modelo de rede associativa da memoria, 0 conhecimento da marca é
concebido como um no, ou seja a marca € consistente na memaria por uma variedade de
associacoes ligadas a ela. Tendo em conta esta conceitualizacdo, a questao essencial é, tém o
no associagdes da marca com as propriedades da marca? Como desenvolveram-se até aqui
as dimens0es relevantes que distinguem o conhecimento da marca que afetam as respostas dos
consumidores: sdo a sensibilizacdo para a marca (em termos de lembranca da reconhecimento
da marca), a favorabilidade, a forca e a exclusividade das associagdes de marca na memoria
dos consumidores. Estas dimensdes na opinido de Keller (1993) e Keller e Machado (2006)
sdo afetadas por outras caracteristicas, isto €, as relagdes entre as associa¢es de marca. Para
exemplificar, fatores relacionados com o tipo de associagdo de marca (como o seu nivel de
abstracdo e natureza qualitativa) e a congruéncia entre associacdes de marca, entre outros,
afetam a favorabilidade, forca e singularidade das associacdes da marca. Para simplificar a
discussdo, a énfase é colocada sobre 0 componente da identidade da marca, definida como “a
parte de uma marca que pode ser pronunciavel” (Kotler, 1991; Kotler e Keller, 2006), embora
outros componentes da identidade de marca (por exemplo, o logotipo da marca ou o simbolo)

sdo considerados também.

Para Keller (1993) e Keller e Machado (2006) a primeira dimensdo que distingue
conhecimento da marca ¢ a “consciéncia da marca”. Ela estd relacionada com a forca da
marca como um nd ou rastreamento na memoria, refletido pela capacidade dos consumidores
para identificar a marca em condicdes diferentes (Rossiter e Percy, 1987). Em outras palavras,
a identidade da marca serve a sua funcdo? Em particular, a consciéncia da marca refere-se a
probabilidade de que um nome de marca vira a mente e a facilidade com que ele faz isso.
Conscientizagdo da marca consiste no reconhecimento da mesma e performance da lembranga
da marca. O “Reconhecimento da marca”, diz respeito a capacidade dos consumidores para
confirmar a exposicdo prévia a marca quando dada a marca como uma dica. Em outras
palavras, 0 reconhecimento da marca requer que os consumidores discriminem corretamente a
marca como tendo sido visto ou ouvido previamente. A “Lembranca da marca” diz respeito a
capacidade dos consumidores para recuperar a marca quando dada categoria do produto, as
necessidades satisfeitas por categoria, ou algum outro tipo de teste como uma dica. Em outras
palavras, a lembranca da marca exige que os consumidores gerem a marca na memdria. A

importancia relativa de lembranca da marca depende do grau de reconhecimento em que 0s
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consumidores tomam decisdes na loja (onde eles podem ser potencialmente expostos a marca)
versus fora da loja, entre outros fatores (Bettman, 1979; Rossiter e Percy, 1987). O
reconhecimento da Marca pode ser mais importante na medida em que sdo tomadas decisdes

de produto na loja.

A Conscientizacdo da marca desempenha um papel importante nas decisées do consumidor
por trés razdes principais. Em primeiro lugar, é importante que os consumidores pensem na
marca quando eles pensam sobre a categoria do produto. A conscientizacdo da marca aumenta
a probabilidade de que esta seja um membro do conjunto de consideracao (Baker et al., 1986;
Nedungadi, 1990), o punhado de marcas que recebem seriamente para compra. Em segundo
lugar, a conscientizacdo da marca pode afetar as decisdes sobre marcas no conjunto em
consideracdo, mesmo que se haja essencialmente sem outras associacdes de marca. Por
exemplo, os consumidores se revelaram a adotar uma regra de decisao para comprar apenas as
marcas familiares, bem estabelecidas (Roselius, 1971; Jacoby, Syzabillo e Busato-Schach,
1977). Em configuragdes de baixo envolvimento de decisdo, um nivel minimo de consciéncia
de marca pode ser suficiente para a escolha do produto, mesmo na auséncia de uma atitude
bem formada (Bettman e Park, 1980; Park e Lessig, 1981; Hoyer e Brown, 1990).

O modelo de probabilidade de elaboracdo Petty e Cacioppo (1986) sugere que 0s
consumidores podem basear suas escolhas em consideracdes de consciéncia de marca quando
eles tém baixo envolvimento, que poderia resultar de uma falta de motivacdo dos
consumidores (ou seja, 0s consumidores ndo se importam com o produto ou servigo) ou falta
de habilidade do consumidor (ou seja, 0s consumidores ndo sabem nada sobre as marcas).
Finalmente, o reconhecimento da marca afeta a tomada de decisdo dos consumidores,
influenciando a formacéo e a forca das associacdes de marca da imagem de marca. Uma
condicgdo necessaria para a criagdo de uma imagem de marca é que um né de marca tenha sido
estabelecido na memdria, e a natureza desse no, deve afetar a marca facilmente com
diferentes tipos de informacbes para tornar-se anexada a marca na memoria (Keller, 1993;
Keller e Machado, 2006).
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Na opinido de Keller (2003) e Keller e Machado (2006) a realidade que emerge da atividade
variada da pesquisa no campo das marcas nos Gltimos anos é que todos os tipos diferentes de

informacao podem se tornar ligados a uma marca, incluindo o seguinte:

1. Consciéncia - ldentificacdo da categoria das necessidades satisfeitas pela
marca.

2. Atributos - Caracteristicas descritivas que compdem o produto de marca ou
intrinsecamente (por exemplo, relacionadas com o desempenho do produto) ou
extrinsicamente (por exemplo, relacionados a personalidade da marca ou
patrimonio).

3. Valor de beneficios pessoais - Significado que os consumidores atribuem aos
atributos de produto da marca (por exemplo, funcionais, simbdlicos ou
experienciais consequéncias da compra ou do consumo da marca).

4. Imagens - informacdes visuais, concretas ou abstratas na natureza.

5. Pensamentos pessoais - respostas cognitivas para quaisquer informacdes
relacionadas com a marca.

6. Sentimentos pessoais - respostas afetivas para quaisquer informagdes
relacionadas com a marca.

7. Atitudes - julgamentos e avaliacbes globais, quaisquer informacdes
relacionadas com a marca.

8. Experiéncias de compra - comportamentos de consumo e quaisquer outras

relacionadas com episddios com a marca.

Amplamente, estes tipos diferentes de informacdo podem ser vistos como algumas das
dimensGes chaves do conhecimento da marca. Estas dimenses do conhecimento da marca
variam de todas as sortes das consideragdes além de seu indice por si mesmo, por exemplo,
abstracdo, valéncia, forca, singularidade, e assim por diante. Importante, € que todos 0s tipos
de informacgdo possam transformar-se em uma parte da memoria do consumidor e afetar a
resposta do consumidor as atividades do marketing. Criando respostas diferenciais do
consumidor e afetando o sucesso de programas de marketing, isto €, de construgdo de marcas,

0 conhecimento da marca ¢ a fonte de brand equity (Keller, 2003; Keller e Machado, 2006).

Essas diferencas de respostas sobre a teoria da influéncia da propaganda, relacionadas a

lembranca dos consumidores, na literatura académica, sdo revistas pelos autores Moorman,
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Neijem e Smit (2007). Os resultados desta investigacdo apontam que 0s programas que
envolvem a exposigdo & propaganda e seus efeitos na memdria em um ambiente natural, por
meio de diferentes medidas de lembranca (espontaneo ou assistido) e metodologias
(experimento e pesquisa de campo), mostram fortes evidéncias de relacdo entre as exposi¢oes
comerciais e 0s niveis de lembranca, apresentando relagcdes positivas, negativas ou mistas, em
alguns casos significativas e ndo significativas. Posto isto, os resultados encontrados para este

campo de estudo sdo inconclusivos e abertos para o continuo debate.

2.2.5 As Marcas proprias

De acordo com Parker e Kim (1997) a “etiqueta da loja”, j& era comum na década de 1960.
Nos anos 70 e inicio dos anos 80, ja se falavam em marcas genéricas ou marcas de loja.
Tradicionalmente essas marcas ofereciam intencionalmente qualidade inferior (em termos de
embalagens ou conteudo) e normalmente eram comercializadas por precos mais baixos e
usualmente apresentavam o nome da classe do produto e o nome da loja na etiqueta. A
literatura comercial mais recente constatou que: “... apesar do prego ser uma preocupacao, a
qualidade destas marcas estavam em paridade com as marcas nacionais, sendo este fator um
elemento essencial para o sucesso das marcas de lojas” (Wilensky, 1994:23) e “... as etiquetas
privadas agora sdao marcas consideradas comparaveis as marcas nacionais (Kirk, 1992:38).
As etiquetas privadas sdo marcas definidas como aquelas que tém alta qualidade e
identificadas como superiores a qualidade das marcas nacionais e por conseguinte tém
consumidores mais leais (ao contrario dos genéricos). De acordo com Rao (1991) as marcas
de etiqueta privada geralmente ndo sdo anunciadas, ndo sdo promovidas intensamente e ndo
exibem nome da loja na etiqueta. As marcas séo alocadas em espaco privilegiado na prateleira
e normalmente geram maiores margens de varejo (de 5 a 50 por cento), apesar de serem

vendidas a precos inferiores (de 10 a 40 por cento) com relagdo as marcas nacionais.

Prosseguindo essa linha de definic¢do, verifica-se na literatura que muitos termos séo usados
para denotar as varias formas de rétulos privados dos varejistas, tais como marcas privadas,
marcas das lojas, marcas proprias, marcas dos varejistas, marcas dos atacadistas e marcas dos

distribuidores (Moore, 1995; Hakansson, 2000), os quais podem ser equiparados (Hoch e
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Banerji, 1993; Dick et al.,1996; Richardson et al., 1996a; Sethuraman e Cole, 1999; Ailawadi
et al., 2001; Del Vecchio, 2001; Raju et al., 2001; Sayman et al., 2002; Sethuraman, 2003; De
Wulf et al., 2005; Kumar e Steenkamp, 2007). Em alguns casos, a marca da loja é associada a
prépria loja, como por exemplo a Benetton e a Gap. Em outros casos, a marca de loja é uma
das muitas marcas disponiveis na loja. Esta situacdo € tipica para a maioria dos
supermercados (Semeijn, Van Riel e Ambrosini, 2004; Liljander, Polsa e Van Riel, 2009).

Para a PLMA (2010)*2, as marcas proprias sdo todos os produtos comercializados sob uma
marca de propriedade de um varejista, podendo ser ou ndo igual ao nome da loja. A AMA
(2010)*® define a marca propria como “uma marca CUjO proprietario é um revendedor de
produtos por oposicdo ao fabricante. Excepcionalmente, o revendedor pode ser o fabricante”.
A companhia Nielsen (2010)**, empresa que pesquisa mais de 160 categorias de produto e
esta presente em mais de 100 paises no mundo, define as marcas proprias como “produtos
vendidos exclusivamente por organizacdes varejistas que detém o controle da marca, que

pode levar o nome da empresa ou outro nome ndo associado ao nome da organizagdo”.

Esta investigacdo adota a expressdo “marca propria” ou “marca de loja” como a marca de
propriedade ou sob o controle do varejista (Figura 3), por oposig¢do as marcas de “fabricantes”

e “nacionais”.

12 Private Label Manafactures Association — Associacdo Norte Americana que reine mais de 3.200 fabricantes
e fornecedores mundiais de marcas proprias para 0s varejistas com escritorio em Amsterdam e Nova York,
disponivel em:<http://plmainternational.com>. Acesso em: 16 set. 2010.

3 AMA.. Disponivel em: < http://www.marketingpower.com/_layouts/Dictionary>. Acesso em: 17 set. 2010.

! Nielsen Company. Disponivel em:< http://br.nielsen.com/pubs/articulos>. Acesso em: 17 set. 2010.
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https://webvpn.uc.pt/http/0/www.sciencedirect.com/science?_ob=ArticleURL&_udi=B6VGN-4VV1B5V-1&_user=2459680&_coverDate=07%2F31%2F2009&_rdoc=6&_fmt=high&_orig=browse&_origin=browse&_zone=rslt_list_item&_srch=doc-info(%23toc%236043%232009%23999839995%231110054%23FLA%23display%23Volume)&_cdi=6043&_sort=d&_docanchor=&_ct=11&_acct=C000057391&_version=1&_urlVersion=0&_userid=2459680&md5=72d5217da45d1d1ce65087cfd67f573f&searchtype=a#bib26
http://plmainternational.com/
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Marcas Agua boricada

Geneéricas

Agua boricada
York

Estrutura da
marca

Marcas Marcas

Proprias

dos
Fabricantes

Agua boricada
drogaria Sdo Paulo

Figura 3 - O conceito de marca prépria adotado na obra de Churchill e Peter (2000)

2.2.6 Marcas proprias e de fabricantes

A investigacdo sobre as marcas proprias ndo € uma atividade nova, nem tdo pouco exaurida
por parte dos académicos e profissionais de marketing. J& em 1961, Cunningham buscava
compreender se o consumidor de algumas categorias de produtos alimenticios
comercializados eram leais as marcas de lojas ou dos fabricantes. Observou o autor em
guestdo que em diversas revistas da literatura que tratam sobre marketing e branding, as
marcas préprias sdo examinadas sob diferentes perspectivas, desde as dos produtos para o lar
comercializados em sua maioria em supermercados, como a categoria das lojas, as atitudes
e outras possiveis variaveis explicativas. A propensao ao consumo das marcas proprias versus
marcas dos fabricantes em diferentes partes do planeta, tem tido destaque nos Estado Unidos
da América e mais recentemente com o estudo Walsh e Mitchel (2010) na Alemanha,
conforme detalhado no Quadro 2.
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Observa-se, na literatura sobre o tema em questdo, uma maior proliferacdo de estudos a partir
do artigo publicado por Quelch e Harding (1996), na Harvard Business Review cujo tema a

época sugeria uma batalha entre as marcas de lojas e de fabricantes e sobre qual delas sairia

vencedora.

Quadro 2 — Estudos sobre as marcas préprias x marcas de fabricantes

Autor — Ano Objetivo do estudo Resultado do estudo Produto

Local

Cunningham “Responder as  seguintes | “Os fabricantes devem travar uma | Milho

(1961) perguntas: Os clientes sdo | batalha com as marcas de lojas. Isso se | enlatado,
leais a uma loja especifica? deve a melhoria da imagem das lojas em | mistura de

Chicago - | Os clientes sdo leais a uma | razdo da qualidade das marcas de | frutas

Estado Unidos | marca especifica? préprias. Nesse contexto 0s | enlatadas,

da América Ou de maneira sutil, os | consumidores serdo orientados a escolher | verduras,
hdbitos de compras dos | no primeiro momento as marcas de lojas | péssego
clientes sdo orientados para 0s | em detrimento das marcas de fabricantes. | enlatado, café,
dois tipos de lealdade?” Portanto, o nivel de lealdade das marcas | pdo e

de lojas tendera a crescer” margarina

Frank e Boyd
(1965),

“Identificar a relacdo da
natureza das familias com a
procura das marcas proprias

“No geral ndo ha distingdo socio
econdmica entre os compradores das
marcas proprias e de fabricantes”

44  categorias
de produtos.

América

em Los demograficas ou comportamentais”
Angeles -

Estados

Unidos da

Chicago - | dos supermercados”
Estado Unidos
da América
Myers (1967), | “Responder as  seguintes | “As variaveis estudadas ndo explicam ou | Alimentos
indagacBes: as compras de | prevéem fortemente a atitude das
Evanston e | marcas préprias e das marcas | mulheres em direcdo as marcas proprias,
Chicago - | nacionais de alimentos sdo | embora que foram identificadas
Estados influenciadas pelos impactos | diferentes personalidades”
Unidos da | promocionais que alteram a
América elasticidade dos pregos? E
nesse caso, estdo relacionadas
com a personalidade e as
caracteristicas socio
econOmicas das mulheres?”
Rao (1969), “Identificar se a lealdade das | “A lealdade das donas de casa a loja esta | Café
donas de casas as lojas se | associada as compras de marcas proprias
Wisconsin- devem a natureza da marca ser | de café. Sugere que, em certos
Milwaukee- marca propria da loja. Bem | segmentos de marcas, as donas de casas
Estados como, se as donas de casas | s&0 menos susceptiveis as diferentes
Unidos tratam as marcas proprias | marcas dos produtos”
da América como produtos substitutos”
Bettman “Explicar e descrever as | “As atitudes do consumidor sdo mais | Toalha de
(1974), diferencas dos tracos gerais do | adequadas para analisar 0 | papel, aspirina
comportamento das compras | comportamento da  compra  do | e margarina
Universidade | dos consumidores das marcas | consumidor do que as abordagens
da Califérnia | proprias” baseadas nas caracteristicas
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Quadro 2 — Estudos sobre as marcas préprias x marcas de fabricantes (continuagéo)

De Chernatony
(1989),

“Identificar o risco percebido
por parte dos consumidores

“O risco percebido por parte dos
consumidores que poderia influencia-

Toalha de papel,
toalha,

com ralacdo a imagem e | los em suas percepcGes entre as | desinfetantes,
Hertford — | atributos das marcas proprias e | marcas de fabricantes, genéricas e | folha de aluminio,
Inglaterra de fabricantes” marcas proprias ndo aparecem nos | alvejante e liquido
resultados da pesquisa” de limpeza
Richardson, “Identificar os fatores que | “Os  fatores identificados que | 28 produtos
Jain e Dick | influenciam a propensdo do | influenciam a propensdo ao consumo | tipicos da cesta de
(1996), consumo das marcas de lojas” | das marcas de lojas sdo: A | supermercados
familiaridade com marcas na medida
Area em que os consumidores dependem
metropolitana de pistas extrinsecas como: precgo e
dos Estados embalagem; a qualidade do produto,
Unidos a intolerdncia com relagdo a
ambiguidade percebida na variacdo
de qualidade entre a marca nacional e
a marca da loja; o risco percebido, o
valor pago e a renda familiar”
Parker e Kim | “Investigar o papel da | “O estudo aponta no sentido de que a | Bebidas
(1997), propaganda defensiva por | propaganda informativa ndo é
parte das marcas nacionais | adequada para as marca nacionais
Nao declarado para fazerem frente a | vencerem a batalha com as marcas
qualidade das marcas | proprias, mas sim a propaganda
proprias” persuasiva de duas maneiras:
diferenciando as marcas e

mascarando 0s pre¢os de maneira
combinada”

Dhar e Hoch
(1997),
Atlanta,
Chicago, Los
Angeles, New
York e Portland
nos Estados
Unidos

“Explicar a variagdo do
desempenho das cadeias de
supermercados com relacéo
aos  atributos:  qualidade,
variedade de ofertas, precos
baixos como posicionamento,
promoc0es, preco
diferenciado, elevado indice
de desenvolvimento da
categoria, sortimento, impacto
exato das varidveis depende da
qualidade,  variedade de
produtos de alta qualidade
para diferentes preferéncias”

“As percepcdes apontam que o
desempenho dos programas de
marcas préprias variam
sistematicamente em todo o varejo.
As taticas das marcas nacionais
exercem uma influéncia importante
sobre o desempenho da marca das
lojas. A variacdo da participacdo de
mercado se da a partir de acles
tomadas pelos varejistas, quer como
parte de sua independéncia global de
estratégia de marketing ou em
resposta as agdes dos fabricantes”

34 categorias

Burton et al.
(1998),

Oeste dos
Estados Unidos.

“Avaliar a  atitude do
consumidor com respeito aos
produtos de marcas proprias
examinando as correlagGes
comportamentais e
psicologicas”

“A atitude em relagdo as marcas
proprias foi positivamente
relacionada com a consciéncia de
valor e a propensdo a negociar. E
negativamente relacionadas com a
fidelidade a marca e a prego-
qualidade. Relacbes positivas foram
encontradas entre a atitude do
consumidor em relacdo as marcas
préprias e a dependéncia de
referéncia aos precos internos e
compradores inteligentes.  Uma
relacdo negativa foi encontrada entre
atitude do consumidor em relagdo as
marcas proprias e a impulsividade”

Produtos
comercializados
em supermercados
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Quadro 2 — Estudos sobre as marcas préprias X marcas de fabricantes (continuacgéo)

Sinha e Batra
(1999),

Area urbana do
Nordeste  dos
Estados Unidos

“Identificar as razdes da
relutdncia do consumidor em
pagar uma quantia maior de
recursos pelas caracteristicas
diferentes de um produto”

“Os consumidores tém consciéncia
do risco percebido nas categorias das
marcas nacionais, e que esse nivel de
consciéncia é mais significativo em
algumas categorias de marcas
préprias do que em outras. Também a
percepcdo do consumidor com
relacio a prego-qualidade esta
associada de maneira significativa
guando a marca propria é considerada
como de risco”

Refrigerante, suco

de laranja
congelado,

remédio para
gripe, legumes
congelados, café
moido, detergente
liquido, papel-

toalha e pacotes
para presentes

Batra e Sinha
(2000),

“Explicar as variagdes nas
preferéncias de compra de
marcas  nacionais  versus

“As compras de marca proprias
aumentam & medida que o0s

consumidores se sentem mais seguros

Café em  po,
detergente, pasta
de tomate em lata,

Shopping  de | marcas proprias, e também | quanto & qualidade das diversas | cha em saquinho,
uma grande | identificar os  diferentes | categorias de produtos. De maneira | detergente liquido,
cidade do | fatores que determinam a | contréria, os consumidores compram | presentes,
Nordeste  dos | percepcdo de risco dos | menos, quando ndo tém a devida | refrigerantes,
Estados Unidos | consumidores” experiéncia com  relagdo  aos | cartbes, suco de
beneficios ofertados pelos produtos” | laranja congelado,
medicamentos
para  gripe, e
amaciadores
téxteis
Del  Vecchio | “Investigar como os | “As categorias de produtos e as | Cameras 35 mm,
(2001), consumidores  percebem a | caracteristicas do consumidor afetam | jaquetas de ski,
qualidade das marcas préprias | a qualidade percebida das marcas | jeans, rel6gios

Universidade
de Indiana dos
Estados Unidos

com relaglo as caracteristicas
da categoria do produto”

préprias estudadas de maneira
significativa. As caracteristicas da
categoria de produto parecem ser o
principal determinante da percepcdo
da qualidade percebida da marca
propria”

digitais e pastas de
dente

Ailawadi, “Determinar se as promoc¢des | “A  demografia ndo influencia | Bens vendidos em
Neslin e | das marcas nacionais e das | diretamente no comportamento do | supermercados
Gedenk (2001), | marcas de lojas atraem o0s | consumidor, no entanto, foram
mesmo consumidores | achadas significativas associacBes
Massachusetts | conscientes de valor. E | com as caracteristicas psicogréficas.
nos Estados | também identificar os tracos | O uso de promogdes, sobretudo as
Unidos psicogréficos e demogréaficos | liquidagfes par parte das lojas de
gue potencialmente conduzem | marcas tém associagGes positivas
a utilizagdo de promocg0es das | com as caracteristicas psicograficas
marcas nacionais e das marcas | do consumidor. Também as marcas
de lojas” de lojas estdo relacionadas com o0s
beneficios econdmicos e de custo,
enquanto as liquidagdes e promocoes
estdo  associadas aos  fatores
hedonicos e custos”
Paulins e | “Examinar a percepcdo do | “Os atributos de preferéncia por parte | Vestuario
Geistfeld consumidor sobre os atributos | do consumidor sdo: o tipo de roupa | feminino
(2003), da preferéncia da loja de | desejada em estoque, a aparéncia

Meio oeste dos
Estados Unidos

vestuario”

exterior da loja, o horéario de compras
e a propaganda. As varidveis
demogréaficas como a renda dos
respondentes, indicam percepcGes
dos atributos das lojas de maneira
similar; a educacdo indica que a
medida que o nivel aumenta, o0s
aspectos criticos com relagdo aos
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Quadro 2 — Estudos sobre as marcas préprias x marcas de fabricantes (continuagéo)

atributos da loja também aumentam;
a idade ndo permite identificar com
clareza suas relacbes com os atributos
estudados”

Suyama, “Identificar: o tipo de imagens | “As marcas nacionais e as marcas | Café instantaneo,

Umemoto e | que os consumidores tém dos | prdprias devem melhorar a qualidade | Saquinhos de cha

Suzuki (2004), | produtos  japoneses  com | percebida para criarem lealdade a | preto, agua
relacdo as marcas prépriase as | marca e, por conseguinte 0s | mineral, leite,

Japéo marcas nacionais; o lugar, os | consumidores avaliarem a dimensdo | queijo, cola,
fatores que influenciam a | de uma imagem corporativa forte na | maionese, molho
formacdo dessas imagens; o | dimensdo organizacional” de soja, macarrdo,
tipo de relacionamento cereais, bhiscoitos,
existente entre as (marcas chocolates,
préprias ou nacionais quanto detergente,
imagem da marca e 0s niveis Xampu, pasta de
de lealdade da marca” dentes, videos e

pilhas

Semeijn, Van | “Investigar a imagem da loja | “Os resultados revelados pelos | Lojas

Riel e | como fator antecedente do | indicadores fornecidos pelo SEM séo

Ambrosini risco psicolégico, funcional e | de que as marcas de lojas em varias

(2004), financeiro para a avaliacdo das | categorias de produtos terdo sucesso”
marcas de lojas em classes de

Holanda diferentes produtos”

D’ Astous e | “Analisar os efeitos das | “Na avaliagdo do consumidor com | Camisas

Louis (2005),

Canada

marcas nacionais Versus as
marcas de lojas do ponto de

vista da avaliagdo do
consumidor de  vestuario,
tendo em conta que a

pretensdo de uso do produto
(para o uso diario versus para
uma ocasido especial), bem
como preco (normal versus
desconto), o tipo de loja
(departamento versus
boutique), e a imagens da loja
(de baixa classe versus de
classe superior)”

relacdo as marcas de lojas e as
marcas  hacionais, 0 que 0S
influenciam, sdo os efeitos conjuntos
da imagem da loja e a finalidade de
uso do vestuario”

Hansen, Singh e

“Investigar se a tendéncia de

“Constatou-se uma forte evidéncia na

Alimentos e néo

Chintagunta comprar marca de lojas de | correlacdo da preferéncia das donas | alimentos
(2006), uma categoria especifica de | de casa com relagdo a marca das
produto é um traco | lojas. Dois fatores explicam essas
Costa Leste dos | duradouro de consumo” evidéncias: a variacdo na preferéncia
Estados Unidos dos consumidores por marcas das
lojas e a sua sensibilidade aos pregos”

Lybeck, “Tipificar o  consumidor | “As  caracteristicas demograficas | Chocolate
Rytkonen e | demograficamente e também | apontam que a renda, o tamanho das
Saaksjarvi caracteriza-lo quanto as suas | familias, o estado civil e a profissdo
(2006), percep¢des no momento da | dos respondentes nédo séo
escolna  das marcas de | significativos com relagdo s compras
Helsink — | chocolates” das marcas de chocolates das lojas. A
Finlandia idade média do grupo estudado, o

nivel de consumo e a educacdo tém
uma forte propensdo ao consumo das
marcas de lojas. As varidveis mais
importantes na escolhas das marcas
de chocolates sdo pela ordem — o
gosto, a experiéncia e a qualidade do
produto, a confianga, a utilidade e o
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Quadro 2 — Estudos sobre as marcas préprias x marcas de fabricantes (continuagéo)

valor percebido pago. As descobertas
mais  significativas  sdo: 0S
consumidores de marca das lojas sdo

usuarios intensos, sensiveis aos
precos, frequentemente procuram
ofertas de preco, utilidade e

recomendam as marcas aos amigos”

Ailawadi,
Pauwels,
Steenkamp
(2008),

Holanda

e

“Estimar o relacionamento da
participagdo  das  marcas
proprias entre a lealdade dos
consumidores”

“Apontam que a participagdo das
marcas proprias afeta
significativamente as trés medidas
comportamentais de lealdade: a
participagdo da carteira dos itens
comprados e idas as compras. Além
disso, a lealdade comportamental tem
um efeito significativo sobre a
participagdo da marcas proprias. Para
a cadeia de servigos, encontram em
ambos os efeitos demonstrados
apresentam-se na forma de um “U”
invertido. Para a cadeia de valor, os
efeitos sdo positivos e ndo-lineares,
mas eles ndo apresentam
nonmonotonicity, porque a
participacdo das marcas préprias
ainda ndo atingiu niveis
suficientemente elevados”

64 categorias -
secos e molhados,
produtos para o
lar, saide e beleza

Walsh
Mitchel
(2010),
Alemanha

e

“Sugere um novo modelo para
explicar a intencdo de compras
de produto de marcas préprias
(ICPMP)”

“O estudo ndo encontrou nenhum
efeito de atitude em relagdo a ICPMP
gue é explicado pela teoria do risco
percebido. Os valores percebidos
pelo consumidor (qualidade, emoc¢6es
e preco) relacionam-se positivamente
com o ICPMP”

Biscoitos, granola
em barras,
chocolate em
barras e milho
doce

Fonte: Autor.

No que toca a literatura estrangeira percebe-se que o interesse académico sobre o tema marcas

proprias € bastante antigo, bem como as varidveis examinadas nos estudos sd@o de maior

guantidade do que as examinadas no Brasil.

Todavia, no Brasil, segundo o levantamento de Brito et al. (2004) feito no GVcev-EAESP-

FGV* , ha poucos estudos publicados sobre o tema “marcas proprias” (temas mais estudados

“as razdes de ser da marca propria” e “fornecimento de marca propria”) tendo como fonte de

> GVcev - EAESP-FGV™ - Centro de Exceléncia do Varejo da Escola de Empresas de S&o Paulo da Fundacéo
Getulio Vargas.
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pesquisa a base de dados do Conselho Nacional de Desenvolvimento Cientifico e Tecnoldgico
— CNPQ (Tabela 4).

Tabela 4 - Principais categorias e temas de estudo da producéo académica sobre marcas Proprias no
Brasil

Temas

Consumo e
Consumidor
Extensdo mercado
Fornecimento
Marcas Proprias e
marcas talibas
Razoes de ser
Total geral

Palavra Chave
Relag&o entre varejo e
inddstria

Fidelizacéo 3
Vantagens e desvantagens para a industria 2
Caracteristicas do consumidor 2

Margem de lucro varejista

Estratégia de diferenciacéo

Percepcao 1

Preco/custo 1 1
Funcdes e papéis das marcas proprias

Categorias de Marca Propria 1

Tipos de consumo 1

Tipos de marcas de

distribuidor 1 1
Total Geral 4 3 7 1 10 25

Fonte: Brito et al. (2004).
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Verifica-se no periodo de 2005 a 2008 uma escassez de estudos sobre as marcas proprias no
Brasil. Todavia, mais recentemente Murad e Torres (2008) aplicam o modelo desenvolvido
por Yoo e Donthu (2001) sobre o brand equity no contexto das marcas proprias
comercializadas pelo Carrefour. Nesse estudo em especial, os resultados alcangados
apontados sdo de que a lealdade & marca, qualidade percebida, lembrangas e associa¢fes a

marca se relacionam positivamente com o brand equity.

2.3 Brand Equity
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O Brand equity™®, recebeu atencéio consideravel na literatura de marketing nos Gltimos anos
(Farquhar, 1989; Cobb-Walgren, Ruble e Donthu, 1995; Washburn e Plank, 2002; Yoo e
Donthu, 2001; Christodoulides e De Chernatony, 2004; Atilgan, Aksoy e Akinci, 2005;
Kogak, Abimbola e Ozer, 2007; Atilgan et al., 2009, Christodoulides e De Chernatony, 2009;
Luijten e Reijnders, 2009). Muita desta atencdo esta focalizada em desenvolver alternativas
sobre as defini¢Oes tedricas sobre brand equity. Como resultado de algum excesso de atencéo,
gerou-se uma confusdo nas publicacdes de marketing referentes as implicacdes do brand
equity. Os autores discutem o papel das marcas em processos de tomada decisdo de compra
do consumidor e fornecem uma estrutura dentro da qual o brand equity deve ser examinado

pelos pesquisadores de marketing.

Fundamentalmente branding significa dotar produtos e servicos um de brand equity. Embora
existam varias visdes diferentes do conceito de brand equity, a maioria dos analistas concorda
que ele deve ser definido em termos dos efeitos de marketing que séo atribuiveis
exclusivamente a uma marca. Isto é, brand equity esta relacionado ao fato de se obter com
uma marca resultados diferentes daqueles que se obteriam se 0 mesmo produto ou servi¢o nao

fosse identificado por aquela marca (Keller e Machado, 2006).

Teas e Grapentine (1996) afirmam que embora grandes passos tenham sido dados no estudo
de brand equity (The Journal of Marketing Research teve uma edic¢do especial sobre Brand
Managemant em maio de 1994, por exemplo), os pesquisadores de marketing continuam a
desenvolver definigdes académicas do conceito que sdo dificeis de usar. Em 1988, Lance
Leuthesser concluiu que ndo havia nenhuma definicdo precisa de brand equity, “(...) nem
acordo quanto ao seu sentido”. Defini¢des varias de brand equity foram publicadas conforme

a sequir se reproduzem:

—  “Brand equity pode ser medida pelo incremento dos fluxo de caixa como resultado

da associag¢do da marca com o produto” (Farquhar, 1989).

%0 termo brand equity foi mantido nesta investigagdo em inglés por ser usualmente aceite e empregado nas
publicagdes e no meio empresarial. Eventualmente o termo ¢ traduzido como “valor da marca” ou “patrimonio
liquido” (Aaker & Joachimsthaler, 2007). Outras tradugdes aceitaveis para brand equity seriam “patriménio da
marca” e “valor da marca” (Keller e Machado, 2006), “capital da marca” e “valor da marca (Kapferer, 2003).
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— Brand equity “refere-se aos ativos residuais resultante dos efeitos das atividades

de marketing associadas a uma marca” (Rangaswamy et al., 1990).

— Brand equity adiciona valor que “é atribuivel a marca e é capturado pelo

desempenho da marca em fungdo dos seus atributos ” (Sikri e Ramaswami, 1992).

Encontra-se ainda disponivel na literatura de marketing o conceito de brand equity dos

autores Rajendra Srivastava, University of Texas e Allan Shocker, University of Minnesota

(1991). Esses autores afirmam que o Brand equity é a resultante da for¢ca da marca mais o valor

da marca. A forca da marca € procedente do conjunto de associa¢des e comportamentos dos

consumidores, dos distribuidores e da empresa controladora da marca que lhe permitem

desfrutar vantagens competitivas diferenciais e sustentaveis. Desse modo, o valor da marca é

o resultado financeiro resultante da habilidade de gestdo para potencializar a forca da marca

através de acOes taticas e estratégicas (Figura 4).

Caracterizticas da Induastria

Forgas dos competdores
Estagio do ciclo de vida do produto

Forca da Marea

Forgas atuais + Perspectivas firturas

!

Simergia e umdo de
sficiéncias com o
portfolios de
produtos

Objetivos da
empresas

Valor da Marca

-Desempenko de zanhe -Longevidade ;1:;@ch i’e
L N - solment
(participagio/margens) -Vulnerzbilidade Feten=io
; ohecimento - Lealdade a marca o
~Qualidads -Custo de troca -Associaghes a marca
= . -Lealdade ao
-Walor percelndo istribmid
-Base de consumidores =i
Cob da -Patentes & marcas -Potencial de
:l.i::ribui 3o registradas crescimento
s -Dominincia do canal

Figura 4 - Brand equity — Forga e Valor.
Fonte: Srivastava e Shocker (1991), Adaptado.
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Autores consagrados no estudo sobre brand equity como Keller (1993) e Aaker e Brel (1993)
séo usualmente identificados e citados em diferentes edi¢Bes de revistas respeitadas com as
seguintes definicGes, respectivamente:

— Brand equity é definida em termos de marketing como “os efeitos
exclusivos atribuiveis a uma marca que nao se produziriam se 0 mesmo
produto ou servigo ndo tivessem esse nome”.

—  “O consumidor percebe o brand equity como o valor adicionado ao

produto ou servigo pela marca”.

Keller e Machado (2006) reforcam a complexidade do conceito de brand equity criando a sua
propria lista de defini¢ces, demonstrando assim o interesse dos académicos e institutos por
este tema. Dentre estes, encontram-se as definicdes do Marketing Science Institute, de David
Aaker e da Universidade da Califérnia em Berkeley respectivamente, bem como dos autores
brasileiros Francisco Serralvo, Dilson dos Santos, Ivan Pinto da Pontificia Universidade
Catolica, Faculdade de Economia, Administracdo e Contabilidade e da Escola Superior de

Propaganda e Marketing de Séo Paulo respectivamente.

Park e Srinivasan (1994) citado pelos autores Pappu, Quester e Cooksey (2005) comentam
que apesar da disponibilidade de vérias definicdes de brand equity na literatura, ainda ha
pouco consenso sobre 0 que exatamente significa o brand equity. Também ndo ha um acordo
geral entre os pesquisadores, a nivel conceitual, sobre o que compreende o valor da marca. O
sentido amplo ligado ao conceito de brand equity é semelhante a defini¢cdo dada por Farquhar
(1989) como o valor fornecido pela marca ao produto. Os pesquisadores Srinivasan (1979),
Leuthesser (1988), Aaker (1991), Srivastava e Shocker (1991), Keller (1993) e Yoo e Donthu
(2001) assemelham-se em suas definicbes com a de Farquhar (1989) apresentada em linhas

anteriores.

No entendimento dos autores Pappu, Quester e Cooksey (2005), as defini¢bes de brand equity
podem ser classificadas em duas categorias. Algumas definigdes baseiam-se na perspectiva
financeira onde se destaca o valor de uma marca para a empresa (por exemplo, Brasco, 1988;
Shocker e Weitz, 1988; Mahajan et al., 1990; Simon e Sullivan, 1993). Outras defini¢cdes sao



57

baseadas na perspectiva do consumidor, que definem brand equity como o valor de uma
marca baseada no comportamento e atitudes do consumidor (por exemplo, Kim e Lehmann,
1990; Aaker, 1991; Kamakura e Russell, 1993; Keller, 1993; Rangaswamy et al., 1993).

Na opinido dos pesquisadores Pappu, Quester e Cooksey (2005), quando se pensa na
perspectiva do consumidor ou de marketing, o brand equity € chamado de brand equity

baseado no consumidor (BEBC). Nesse sentido Mackay et al. (1997, p. 1153) afirmaram:

“A abordagem de marketing (muitas vezes referida como BEBC) refere-se ao valor
adicionado a marca para o consumidor. Os autores que assinam esta abordagem tendem
concentrar-se sobre o valor criado pelas atividades de marketing percebidas pelos clientes”.

Varios pesquisadores (por exemplo, Cobb-Walgren et al., 1995; Sinha e Pappu, 1998; Yoo et
al., 2000; Yoo e Donthu, 2001, 2002; Washburn e Plank, 2002) tém conceituado brand equity
de maneira similar ao conceito de Aaker (1991) e Keller (1993) que usam o termo BEBC
quando se referem ao brand equity.

Farquhar (1989) e Crimmins (1992) argumentam a favor de uma medicdo de brand equity
baseado no consumidor. Na mesma linha, para os autores Cobb - Walgren et al. (1995), “Ha
valor para o investidor, fabricante e o distribuidor somente se houver valor para o

consumidor”.

Apesar de Aaker (1991) e Keller (1993) conceituarem brand equity diferentemente, ambos o
definem a partir de uma perspectiva do consumidor, baseado em associa¢des a sua memdria.
Keller (1993) refere-se ao brand equity tal como o BEBC, sendo essa definicdo “o efeito
diferencial do conhecimento da marca sobre a resposta do consumidor ao marketing de uma
marca”. De acordo com Keller (1993), o BEBC constitui-se em duas dimensdes: a consciéncia
da marca e a imagem da marca. Para os autores Pappu, Quester e Cooksey (2005), a definigéo
de Aaker (1991) sobre brand equity é de alguma forma a mais abrangente e a mais disponivel
na literatura, sendo assim definida: “um conjunto dos ativos e passivos ligados a uma marca,
seu nome e simbolo, que adicionam ou subtraem valor a um produto ou servi¢co de uma

empresa e / ou aos clientes dessa empresa. Com efeito, Aaker (1991) conceitua brand equity
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como um conjunto de ativos (ou passivos). O conhecimento da marca, associa¢fes a marca, a
qualidade percebida, a lealdade a marca e outros formam o conjunto de cinco ativos que
compdem o conceito proposto de brand equity. Estes ativos (ou passivos) sdo propostos como
“dimensdes”, no presente estudo. Do ponto de vista do consumidor o conhecimento da marca,
as associacdes a marca, a qualidade percebida e a lealdade a marca sdo as quatro dimensdes

mais importantes.

Vérios métodos de medicdo tém sido sugeridos para o brand equity com base na perspectiva
do mercado ou do consumidor (Green e Srinivasan, 1978, 1990; Srinivasan, 1979; Kamakura
e Russell, 1989, 1993; Swait et al. 1993; Aaker, 1996). A mesma metodologia também ¢é
proposta por profissionais de marketing ou de empresas de consultoria em relacdo publicada
no trabalho de Winters (1991).

Muitas dessas abordagens de mensuracdo, porém, eram de uso um pouco limitado para 0s
gestores uma vez que o brand equity ndo estava dividido em componentes elementares, que
pudessem estar relacionados com fatores ligados a percepgéo do cliente (Sinha e Pappu, 1998;
Sinha et al., 2000). Alguns pesquisadores (por exemplo, Park e Srinivasan, 1994) para superar
este problema dividiram o brand equity baseado em atributos e ndo em componentes,
enquanto outros pesquisadores (por exemplo, Cobb-Walgren et al., 1995; Sinha e Pappu,
1998; Yoo et al., 2000; Yoo e Donthu, 2001, 2002), propuseram um método de medi¢do do
brand equity, subdividindo o brand equity em dimensdes diferentes (por exemplo, o

conhecimento da marca, as associa¢fes a marca, a qualidade percebida e lealdade & marca).

Cobb-Walgren et al. (1995) foram os pesquisadores pioneiros a medir a imagem de marca do
ponto de vista do consumidor, baseado na conceituagdo de Aaker (1991) e Keller (1993).
Estes investigadores trataram o brand equity baseado no consumidor como um conjunto de
quatro dimens0es, a saber: o conhecimento da marca, as associacdes de marca, a qualidade
percebida; e a lealdade a marca. Sinha e Pappu (1998) e Sinha et al. (2000), mediram o brand
equity com base no mesmo método, o bayesiano. Yoo et al. (2000) usaram métodos de
analise fatorial confirmatéria para medir o brand equity baseado no consumidor. No entanto,
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Yoo et al. (2000) trataram o BEBC como um construto tridimensional, combinando o

conhecimento da marca e as associagdes & marca em uma s6 dimenséo.

De acordo com Pappu, Quester e Cooksey (2005), os pesquisadores Yoo e Donthu (2001)
foram os primeiros a desenvolver uma escala multidimensional de brand equity, baseada no
consumidor, bem como a testar as suas propriedades psicométricas. Estes pesquisadores
observaram apenas trés dimensfes de BEBC, semelhante ao trabalho realizado por Yoo et al.
(2000). A escala de brand equity de Yoo e Donthu (2001) com base no consumidor foi
posteriormente validada por Washburn e Plank (2002).

No entanto, tanto Yoo e Donthu (2001) e Washburn e Plank (2002) tém a mesma opinido de
que se deve melhorar a medi¢do do BEBC. Estes ultimos destacam a necessidade de afinar as
dimensdes do BEBC. Os mesmo autores também mostram que outros investigadores se tém
centrado sobre a distincdo entre as dimensfes do conhecimento da marca e as associacdes de
marca. Existe também evidéncia empirica para afirmar que estas dimensdes do brand equity

sdo distintas e apoiadas por Sinha e Pappu (1998) e Sinha et al. (2000).

Embora estas duas dimensbes sejam conceitualmente e até empiricamente diferentes, na
opinido de Aaker (1991), Yoo et al. (2000); Yoo e Donthu (2001, 2002) e Washburn e Plank
(2002) sugerem que as dimensdes conhecimento e associagdes devam ser combinadas em

uma so.

Washburn e Plank (2002) argumentam que os pesquisadores devem reavaliar os itens inclusos
na escala de BEBC de Yoo e Donthu (2001), ou seja, “sugerir indicadores mais exigentes”.
Por exemplo, a personalidade da marca é considerada uma sub-dimenséo das associa¢fes de
marca, sendo assim pode contribuir para o brand equity da marca proposto por Aaker (1996).
No entanto, Yoo e Donthu (2001) ndo incluem em medidas de personalidade da marca. Na
verdade, Yoo e Donthu (2001) defenderam a incluséo de medidas de personalidade no brand
equity baseado no consumidor, como uma direcdo para futuras investigacfes. Assim, ha
espaco para enriquecer a medicdo BEBC (Pappu, Quester e Cooksey, 2005).
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Observa-se que ndo ha consenso sobre a defini¢do de brand equity nem tdo pouco sobre como
0 brand equity deve ser medido ou avaliado, pois existe uma variacdo substancial nas
estratégias financeiras, contabeis e de marketing (Srisvastva e Schocker, 1991; Washburn e
Plank, 2002; Kogak, Abimbola e Ozer, 2007). Estdo também incluidos neste quadro de
divergéncia os conceito de Aaker (1991) e Keller (1993) tidos como 0s mais usados na
literatura (Kogak, Abimbola e Ozer, 2007). De acordo com os autores Christodoulides e De
Chernatony (2009) a literatura sobre brand equity permanece substancial, amplamente

fragmentada e inconclusiva.

2.3.1 Métodos de avaliacdo de marcas

Tem havido um grande interesse em medir o brand equity. No entanto, se se perguntar a 10
pessoas para definirem o que € brand equity, é provavel que obtenha 10 respostas diferentes
(talvez 11) (Smith,1991). No entedimento de Cravens e Guilding (2001), existem varias
formas de avaliar uma marca e sdo varios os motivos pelos quais as empresas avaliam as

marcas que podem ser 0s seguintes:

Elaboracéo de relatérios financeiros.
Aquisicoes ou fusdes.

Estratégias de Administracdo de marcas.
Estratégias Corporativas.

Avaliacdo da Administracéo.

o a k~ w N oE

Avaliacdo do portfélio de marcas.

Todos os métodos descritos na literatura envolvem um grau de subjetividade apreciavel e um
inevitavel tradeoff'’ entre a exatiddo e a relevancia. Na opinido de Smith (1991) quando se
trata de determinar o valor de uma marca em um processo de aquisi¢do ou fusdo, trés métodos

tém sido apresentados:

1. abordagem baseada no mercado;

Y Trade-off - Tadugdo livre. “ um equilibrio entre duas coisas opostas, que os interessados est&o dispostos a
aceitar a fim de conseguir alguma coisa”.
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2. abordagem baseada nos custos;
3. abordagem baseada no ganho provenientes das receitas liquidas.

Ja os autores Farquhar, Han e ljiri (1992) acrescentam 0 método da avaliacdo econdmica, no
entendimento. Cravens e Guilding (1999) finalmente acrescentaram a abordagem baseada na

lista de critérios da forca da marca.

Seetharaman, Nadzir e Gunalan (2001) relatam que a Contabilidade para avaliacdo de marca é
um desenvolvimento relativamente recente. No meio da década de 1980 a empresa
Interbrand, uma organizacdo de consultoria, realizou o primeiro servico de avaliacdo de
marca para a empresa de Rank Hovis McDougall (RHM). A empresa Interbrand conseguiu
por um tratamento contabilistico apresentar o valor da marca da empresa como um ativo do
balanco. A gestdo da RHM queria as informacGes com a intencdo de convencer oS

investidores a contrapor a oferta de um comprador, considerada muito baixa.

Foi a onda de aquisi¢ces de marcas no final de 1980 e inicio dos anos 90 que expds o valor
oculto das marcas das empresas e trouxe a valorizacdo da marca a superficie. Algumas dessas
aquisicdes incluidas estd a Nestlé por ocasido da compra da Rowntree, a Danone compra a
Nabisco empresas européias e a Grand Metropolitan compra a Pillsbury. Todas estas
aquisicdes tinham precos altos marcados em razéo de multiplicadores (Seetharaman, Nadzir
e Gunalan, 2001; Knowles, 2008).

De acordo com os autores Seetharaman, Nadzir e Gunalan (2001) as quantias pagas nessas
aquisicdes, especialmente para as marcas que detinham nomes fortes, eram cada vez maiores
que o valor dos ativos tangiveis liquidos dessas empresas. Isso resultou num goodwill muito
elevado nessas aquisicOes. Esse goodwill elevado é verdade uma diferenca gerada pelo mix de
ativos intangiveis que incluem as marcas, os direitos autorais, as patentes, a lealdade do

cliente ou conhecimento do pessoal da empresa.
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No entanto, o registro destas transagdes (aquisicdes de marcas) nos balangos gerou um grande
debate repleto de controveérsias entre os profissionais da &rea e na imprensa no Reino Unido,
a ponto de auditores e conselheiros do Accountting Standards Committee proporem uma
politica de contabilizacdo para as marcas (Power, 1992; Farquhar, Han e ljiri, 1992). Na
opinido dos autores Farquhar, Han e ljiri (1992), este debate realizado no Reino Unido afeta
as empresas do mundo todo, uma vez que os 6rgdos de contabilidade de todo o mundo
demonstraram de forma incerta como tratar as marcas no processo de avaliacdo até entéo
(Haigh, 2000; Seetharaman, Nadzir e Gunalan, 2001). Essa situacéo, de acordo com Knowles
(2008), desencadeou o processo de reforma que comegou no Reino Uunido com a introducéo
do Financial Reporting Standard 10 (1998) que extendeu-se para os Estados Unidos pelo
Financial Accounting Standard 141 (2001), culminando com o International Financial
Reporting Standard 3 (2005) que estabelece a maneira internacionalmente acordada de

contabilizacdo do goodwill.

N&o é objetivo desta tese questionar ou debater esses métodos de registro das marcas nos
balancos das empresas, porém para uma audiéncia mais ampla de negdcios a crescente
valorizacdo econdmica das marcas proporcionaram o surgimento de uma série de “tabelas de
classificacdo”, isto é, o ranking das marcas mais valiosas do mundo. Foi a pioneira nesse
assunto, a extinta Revista Financial World, em 1994, quando revelou as marcas (em média)
que representavam cerca de 20% do mercado global o valor, bem como de suas “empresas-
méae”. Na opinido de Knowles (2008) esses indicadores estabeleceram as marcas como um

dos principais tema dos negocios.

Diante deste cenario, a comunidade de marketing foi evoluindo para formas cada vez mais
sofisticadas para definir e medir a sua versdo do brand equity. O interesse ndo era sobre o
valor financeiro mas antes sobre a natureza e a forga do relacionamento de um cliente com a
marca. Isso levou a metodologias de pesquisa tais como 0 Research International’s Equity
Engine, 0 Young & Rubicam’s BrandAsset Valuator, o Ipsos’s Equity Builder, e 0 Millward
Brown’s BrandDynamics. Cada uma dessas metodologias envolvem a compreensdo das
fontes de brand equity e medir a forca de envolvimento do cliente com a marca, como

mostram os resultados Quadro 3.
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Quadro 3 - Valores divergentes das marcas por Institutos em 2007

Marca Interbrand Millward Brown Brand Finance
Coca-Cola $65bilhdes $44 bilhoes $43 bilhdes
GE $52 bilhdes $62 bilhdes $32 bilhodes
Intel $31 bilhoes $19 bilhoes $25 bilhdes
Marlboro $21 bilhdes $39 bilhdes $27 bilhodes
Google $17 bilhdes $66 bilhdes $24 bilhdes
L’Oreal $7 bilhdes $12 bilhoes $25 bilhdes
BP $4 bilhdes $6 bilhdes $12 bilhodes
Starbuck $3 bilhdes $6 bilhdes $9 bilhdes

Fonte: Varying perspectives on brand equity (2008).

No entendimento deste autor, as empresas podem ser avaliadas segundo diferentes
metodologias e por consquéncia determinar o brand equity de suas marcas de forma diferente,
uma vez que cada abordagem apresenta diferentes resultados, provenientes das variaveis

medidas utlizadas e que tém propdsitos especificos nos seus processos.

No consenso dos autores Seetharaman, Nadzir e Guanalan (2001), os diversos métodos a
serem seguidos dependem do acordo entre os interesses das partes envolvidas no negécio
para avaliar o valor das marcas. Desse modo a abordagem baseada nos custos pode fornecer
uma boa indicacdo de valor, no caso em que todas as formas de obsolescéncia séo
devidamente identificadas, quantificadas e subtraidas da estimativa de valor atual. No entanto,
a obsolescéncia que € subtraida da estimativa de custo atual deve incidir sobre o sujeito s6 da

marca.

O segundo metodo ¢é a abordagem baseada no mercado. Este método é o processo pelo qual
uma estimativa do valor de mercado é obtido através da analise de marcas semelhantes que
foram recentemente vendidas ou licenciadas, e em seguida, comparadas com a marca em
questdo. A aplicacdo da abordagem de mercado pode fornecer uma estimativa de valor
atraente. No entanto, este método é menos pratico, devido a quantidade de pesquisas

necessarias a sua aplicagéo.

Os pesquisadores Seetharaman, Nadzir e Gunalan (2001) entendem que a abordagem baseada

nas receitas liquidas € a forma de avaliacdo conceitualmente mais elegante. Ele € o valor
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presente dos rendimentos esperados a partir da propriedade da marca. Este método é aplicavel
a muitos tipos de analises econdmicas, tais como analises de perdas, analises de eventos e

estimativa dos direitos que dependem em grande parte da medida do valor da marca.

O dltimo método ¢é a abordagem da lista de critérios da forca da marca (formulario). Este
método tem a vantagem de ser adequada ndo s para os relatorios financeiros externos, mas
também para efeitos de gestdo interna. Mas também ha um pequeno problema em relagédo a
este método. No calculo das empresas ndo consideram as funcgdes especificas da marca. Para
garantir a eficacia deste método que exige uma determinacdo do multiplicador, os sete fatores
que afetam o multiplicador sdo a lideranga, a estabilidade do mercado, a imagem

internacional, a tendéncia, o suporte e a protecao.

Esta tese adota a abordagem da lista de critérios para avaliar o brand equity das marcas
proprias e de lojas baseadas na percepc¢do do consumidor, a partir do modelo de Yoo, Donthu
e Lee (2000) que desenvolveu os antecedentes do brand equity, respaldados nos estudos
prévios de Aaker (1991) e Keller (1993).

2.3.2 Modelos de Brand equity

O conteddo e o significado do brand equity foram debatidos em um nimero de maneiras
diferentes e para diversas finalidades, mas até agora nenhum ponto de vista comum emergiu
(Vazquez et al., 2002; Keller, 2003). Ele pode ser discutido na perspectiva do fabricante, do
revendedor ou do consumidor. Enquanto os fabricantes e varejistas estdo interessados nas
implicagdes estratégicas do brand equity, os investidores estdo mais receptivos a um conceito
como o financeiramente definido por Cobb-Walgren e Ruble (1995). Os defensores das
perspectivas financeiras definem o brand equity como o valor total de uma marca que € um
ativo separavel quando é vendido, ou incluido em um balancgo (Feldwick, 1996). Defini¢des
alternativas que adotam a mesma perspectiva consideram o brand equity como os fluxos de
caixas incrementais que se acumulam nos produtos de marca em comparagdo com os produtos

sem marca (Simon e Sullivan, 1993).
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Quando os profissionais de marketing usam o termo brand equity, eles tendem a significar a
forca da marca, baseada no cliente, para diferencia-lo do significado de valorizacdo de ativos
(Wood, 2000). As definicdes brand equity com base no cliente abordam o assunto do ponto
de vista do consumidor; quer se trate de um individuo ou de uma organizacao. Eles alegam
que uma marca tem valor e deve ser avaliada pelos consumidores. O poder da marca esta em
que os clientes aprendem, sentem, véem a marca como resultado de suas experiéncias ao
longo do tempo (Keller, 2003). Se a marca ndo tem nenhum significado para o consumidor,
nenhuma das outras defini¢des é importante (Keller, 1993; Cobb-Walgren e Ruble, 1995; Rio
et al., 200la). Assim, uma definicdo da marca baseada na opinido do consumidor é dada por
Keller (2003) como “o efeito diferencial que resulta da resposta dos consumidores na

comercializacdo dessa marca”.

Embora existam varias outras definicbes do brand equity, de diferentes perspectivas, um dos
mais geralmente aceitos e mais completos (Motameni e Shahrokhi, 1998) diz que é “um
conjunto de ativos e passivos ligados a uma marca, seu nome e simbolo, que adicionam ou

subtraem valor a um um produto ou servigo de uma empresa” (Aaker, 1991).

Os estudos sobre a medicdo do brand equity podem ser agrupados principalmente em duas
categorias distintas. Como foi o caso das definigdes, alguns autores estudaram os aspectos
financeiros da medicdo do brand equity, enquanto outros tém-se centrado nas questdes de
medicdo baseadas nos clientes. Entre os estudos orientados financeiramente, Simon e Sullivan
(1993) enfatizam abordagens macro e micro para estimar o brand equity. Quando se trata de
uma abordagem macro, primeiramente é atribuido um valor objetivo as marcas da empresa e
em seguida relaciona-se esse valor com os determinantes do brand equity. Em seguida, a

abordagem micro isola as altera¢cdes ao nivel individual do brand equity.

De maneira semelhante ao estudo de Simon e Sullivan (1993), Motameni e Shahrokhi (1998)
propoém um modelo de avaliacdo de brand equity global para quantificar todos os seus
componentes e aplicar as técnicas financeiras geralmente aceitas. Entre outros estudos de
avaliacdo, a Grand Metropolitan tem valorizado as marcas recem-adquiridas, determinando a

diferenca entre o preco de aquisicdo e os ativos fixos. O Grupo Interbrand, por outro lado,
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usou um multiplicador subjetivo de lucros com base no desempenho da marca ao longo de
sete dimensOes: lideranca, estabilidade, a estabilidade do mercado, internacionalidade,

tendéncia, apoio e protecdo (Keller, 1993; Kotler e Keller, 2006).

O brand equity baseado no cliente, baseia-se em constru¢des conceituais propostas pelos
gurus da gestdo. Enquanto Aaker (1991) concentra-se em cinco dimensdes de brand equity -
conhecimento da marca, associa¢fes de marca, lealdade a marca, qualidade percebida e outros
ativos de marcas comerciais - Keller (1993) adotou duas abordagens bésicas (diretas e
indiretas) para medir o brand equity baseado no cliente enfatizando duas construcdes: a
conscientizacdo da marca e imagem de marca. A abordagem indireta tenta identificar fontes
potenciais de sucesso da marca baseado no cliente que sao os canais de distribuicdo, a eficacia
das comunicagdes de marketing ou a consciéncia da marca e as associacdes a marca. A
abordagem direta enfoca a resposta dos consumidores aos diferentes elementos do programa
de marketing da empresa (Keller, 2003; Kotler e Keller, 2006).

Silverman et al. (1999) explorou a relacdo entre medi¢bes de brand equity baseadas no
mercado financeiro e nos clientes. A implicacdo global da investigacdo baseada nos clientes
sugere que sao medidas de percep¢do com base no desempenho da marca no mercado. Na
visdo de Lassar et al.(1995), o brand equity baseado no cliente é a forca motriz para ganhos

financeiros incrementais para a empresa.

Brand equity € um conceito multidimensional e um fendmeno complexo, que tem algumas
dimens@es que ja testadas empiricamente. Entre os varios modelos de brand equity existentes
na literatura, optou-se pelo modelo construido por Aaker (1991), mais comumente citado, que
é mostrado na Figura 5 e tem sido referenciado em vérias investigagcdes empiricas (Eagle e
Kitchen, 2000; Yoo et al., 2000; Faircloth et al., 2001; Washburn e Plank, 2002).

Tendo sido exposta, exaustivamente, a pletora de conceitos sobre o brand equity, esta tese
seguira a linha de pensamento apoiada nos autores Aaker (1991), Keller (1993) e Yoo,

Donthu e Lee (2000), que seguidamente se apresentam.
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2.3.2.1 O Modelo de David A. Aaker

Aaker (1998) construiu o seu modelo de brand equity baseado em cinco dimensfes: a
lealdade, o conhecimento, a qualidade percebida, as associagdes da marca e outros ativos.

Eles serdo apresentadas a seguir, conforme representado na Figura 5.

A Lealdade a marca.

Na opinido de Atilgan, Aksoy e Akinci (2005) as pesquisas sobre a “lealdade a marca”
demonstram que o principal desafio centra-se em definir e medir o construto. A lealdade a
marca é definida por Javalgi e Moberg (1997), de acordo com as perspectivas
comportamentais e atitudinais. Enquanto a perspectiva comportamental € baseada na
quantidade de compras de uma determinada marca, a perspectiva atitudinal incorpora as
preferéncias dos consumidores face as marcas. As definicbes sobre a lealdade foram
empiricamente pesquisadas em trés grandes categorias: abordagem de multidominio,

comportamental e atitudinal (Rundle-Thiele e Bennett, 2001).

Aaker (1991, 1998, 2007) define a lealdade a marca como uma situacdo que reflete a
probabilidade de o consumidor mudar ou ndo de marca, especialmente se a concorrente fizer
uma mudanca, quer em preco, quer em caracteristicas do produto. Para este autor, a medida
que a lealdade a marca aumenta, a vulnerabilidade da base dos clientes face a acdo da
concorrénca diminui. Keller (2003) por outro lado, examina a lealdade a marca sob o termo
“ressondncia de marca” que se refere a natureza do relacionamento dos clientes com a marca,
na medida em que os clientes sentem que estdo “em sintonia” com a marca. Clientes com
verdadeira ressonancia com a marca, tém um alto grau de lealdade, ativamente buscam meios

para interagir com a marca e partilham as suas experiéncias com outros clientes.

Essas definigdes de lealdade & marca apontam para uma relagdo direta entre a lealdade e o

brand equity, sendo a qual conhecida por ser uma dimensdo nuclear do brand equity. Nesse
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sentido a lealdade é um indicador do brand equity claramente ligado aos lucros futuros, uma
vez que ela se traduz diretamente em vendas futuras (Aaker, 1991, 1998, 2007).

O Conhecimento da marca.

Este conceito foi amplamente apresentado na secdo 2.2.4 desta tese, porém deve-se
acrescentar que o poder e o valor da marca variam no mercado em dois extremos. Em um
extremo inferior estdo marcas que nao sdo conhecidas pela maioria dos usuarios. No outro
extremo superior, existem marcas para as quais os compradores tém um grau bastante elevado
de conhecimento. Segundo Keller (2003) o conhecimento da marca desempenha um papel
importante na tomada de decisdo do consumidor, trazendo trés vantagens: vantagens da
aprendizagem, vantagens da consideracdo e vantagens da escolha. O brand equity baseado no
cliente ocorre quando o consumidor tem um elevado nivel de conhecimento e familiaridade

com a marca e mantém fortes associacdes favoraveis e exclusivas com a marca.

A Qualidade percebida.

A qualidade pecebida é definida como a “percepgdo do cliente sobre a qualidade geral ou
superioridade de um produto ou servico, em relacdo as alternativas” (Zeithaml, 1988). E uma
necessidade competitiva e muitas empresas hoje transformaram a qualidade em uma
orientacdo para o cliente e em uma potente arma estratégica. Ela cria satisfacdo para o cliente
e valor de forma consistente e lucrativa. Kotler (2000) e Kotler e Keller (2006) chamam a
atencdo para a conexdo intima entre o produto e servigo de qualidade, satisfacdo do cliente e

rentabilidade da empresa.

Associacao a marca.

Uma associagdo a marca ¢ algo “ligado” a uma imagem na memoria (Aaker, 1991, 1998,
2007). Associacbes a marca podem ser vistas na memorizacdo de formas ou caracteristicas

especificas do produto ou ideias que Ihe passam a ser associadas(Chen, 2001). A importancia
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das associagBes a marca, por exemplo, é enfatizada por Rio et al. (2001) na mira de criar valor

por meio da diferenciagéo.

Associaces a um produto e a uma organizacdo sao tidas como as duas principais categorias
referidas como a tipologia da associacdo a marca (Chen, 2001). Associacfes representam a
base para as decisbes de compra, para a lealdade a marca e tambem criam valor para a
empresa e para os seus clientes. Aaker (1991, 1998, 2007) listou o valor das associacdes a
marca da seguinte maneira: ajudam a processar/recuperar informacgdes, diferenciam/
posicionam a marca, geram uma razdo para comprar, criam atitudes/sentimentos positivos e
fornecem uma base para extensdes de marca. Rio et al. (2001b) propGem que as associa¢des
de marca sdo um elemento fundamental na formacédo e gestdo do brand equity. A este respeito
um alto brand equity implica que os consumidores tém fortes associagdes positivas com

relagdo a marca.
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2.3.2.2 O modelo de Keller

Keller (1993), Keller e Machado (2006) e Kotler e Keller (2006) apresentam o modelo
conceitual de brand equity a partir da perspectiva do consumidor individual. Nas palavras
destes autores, brand equity baseado no cliente é definido como “o efeito diferencial do
conhecimento da marca sobre a resposta do consumidor aos esforcos de marketing”. Nesse
contexto os efeitos sobre a marca sdo ditas positivas (negativas) em razdo do brand equity
baseado no cliente, quando os consumidores reagem mais (ou menos) favoravelmente a um
elemento do mix de marketing, por comparacdo com a situacdo analoga de um produto sem

marca.

A modelagem conceitual do brand equity baseada no consumidor parte da dimensdo do
conhecimento (Knowledge) da marca que se apoia em dois componentes: a consciéncia
(awareness) e a imagem (image) da marca. Neste quadro conceitual (Figura 6) o
conhecimento da marca é expresso de acordo com um modelo de uma rede associativa de
memoria em termos de dois componentes: consciéncia da marca e a imagem de marca. Ou
seja, 0 brand equity baseado no cliente ocorre quando o consumidor esta familiarizado com a
marca e tem associa¢Bes favoraveis, fortes, e Ginicas na memaoria com a marca (Keller 1993,
2003; Keller e Machado, 2006; Kotler e Keller, 2006).
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Figura 6 - Dimensdes do conhecimento de marca
Fonte: Keller (1993).

Keller (1993) e Keller e Machado (2006) descrevem que o conhecimento da marca pode ser
comparado a um no6 ao qual sdo ligadas varias associacBes. Em outras palavras, representa a
consciéncia da marca e a favorabilidade e a forca e exclusividade dessas associacGes a marca

na memaria do consumidor.

A seguir apresentar-se-a como se constitui o conhecimento de marca: a consciéncia de marca

e a imagem de marca.

a) A consciéncia de marca

Para Keller (1993) e Keller e Machado (2006) a primeira dimensdao que distingue o
conhecimento da marca € consciéncia da marca, ou seja, a habilidade de identificar a marca.

Tal habilidade envolve dois elementos: o reconhecimento da marca (0s consumidores
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conseguem discriminar corretamente a marca) e a lembranca da marca que requer que 0s
consumidores mantenham corretamente a marca na memoria. A consciéncia de marca é
extremamente importante porque afeta diretamente a tomada de decisdo de compra,
especialmente para produtos de baixo envolvimento, onde a primeira marca que vem a mente
do consumidor faz a diferenga. O consumidor deve pensar na marca quando pensar na
categoria de produto; aumentar a consciéncia de marca aumenta também a probabilidade

dessa marca ser uma das consideradas no processo de decisdo de compra.

Keller (1993) apdia-se em Nedungadi (1990) ao afirmar que os consumidores tendem a criar
um conjunto de marcas de sua preferéncia para simplificar o processo de decisdo de compra
rotineiro. Deste modo, para uma marca ser selecionada para tomar parte do conjunto evocado,
0 consumidor deve ter alta lembranga da marca (recall) e falhar ao lembrar-se das outras
marcas que poderiam, em caso contrario, ser preferidas. Para Nedungadi (1990) o uso de
elementos relacionados com a marca, como pecas publicitarias ou displays, auxiliaria
determinadas marcas que ndo fossem a primeira opcdo de compra, a serem incluidas no
conjunto de alternativas consideradas possiveis. Isto, por sua vez, aumentaria as

probabilidades de que esta marca fosse escolhida.

b) A imagem de marca

Keller (1993) e Keller e Machado (2006) relatam que embora a imagem de marca tenha tido o
seu reconhecimento como um conceito importante de marketing por Gardner e Levy (1955),
tambem encontrou menos concordancia sobre a defini¢cdo adequada (Dobni e Zinkhan, 1990).
Definigdes em acordo foram as de Newman (1957) e Herzog (1963), entre outros, onde a
imagem da marca € um modelo de memoria associativa a uma rede de conhecimento de
marca. Imagem de marca € definida aqui como “as percepcdes sobre uma marca refletidas
pelas associagdes realizadas na memoria do consumidor”. Associagdes & marca sao 0S outros
nos informativos vinculados ao né da marca na memoria e contém o significado a marca para
os consumidores. A favorabilidade, a forca e a exclusividade das associagGes de marca séo

dimensGes do conhecimento da marca que desempenham um papel importante para
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determinar a resposta diferencial que compde o brand equity, especialmente em contextos de

decisdo e de alto envolvimento.

No entendimento dos autores Keller (1993) e Keller e Machado (2006), antes de considerar
essas dimensdes, € Util examinar os diferentes tipos de associacBes a marca que possam estar
presentes na memoria dos consumidores. As associacdes a marca assumem formas diferentes.
Uma forma de distinguir entre associagdes a marca é pelo seu nivel de abstragdo - ou seja, por
quanta informacdo € resumida ou subsumida na associa¢do. Juntamente com esta dimensao,
associacfes a marca podem ser classificadas em trés categorias principais de escopo:
atributos, os beneficios e as atitudes. Diversas distingdes adicionais podem ser feitas nessas

categorias, de acordo com a natureza qualitativa da associacao, a saber:

1. Tipos de associacfes a marca.

1.1 Atributos sdo aquelas caracteristicas descritivas que caracterizam um produto ou
servico, 0 que um consumidor pensa sobre 0 que produto ou servico é ou tem e 0 que

esta envolvido com a sua compra ou consumo. S&o eles:

1.1.1 Atributos relacionados ao produto - sdo definidos como os ingredientes
necessarios para executar a funcdo do produto ou servico procurado pelos

consumidores.

a) Composicéo fisica de um produto,

b) ou requisitos de um servico.

1.1.2 Atributos ndo-relacionados ao produto sdo definidos como os aspectos externos
do produto ou do servigo que se relacionam com a sua compra ou consumo. Os

quatro principais tipos de atributos nao relacionados ao produto séo:

a) Informacdes sobre preco;

b) Aparéncia de embalagem ou do produto;
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c) Imagem do usuario - Que tipo de pessoa utiliza o produto ou servico e
imagens que lhe estdo associados;
d) Imagem de uso - Onde e em que tipos de situacdes o produto ou servico €

usado.

1.2 Beneficios sdo os valores pessoais ligados aos atributos dos produtos ou servigos ou
seja, 0s que consumidores acham o que o produto ou servi¢co pode fazer por eles. Os
Beneficios adicionais podem distinguir-se em trés categorias, de acordo com as
motivacdes subjacentes a que se referem, a saber:

1.2.1 Beneficios funcionais sdo as vantagens mais intrinsecas de consumo do produto
ou servico e geralmente correspondem a atributos relacionados ao produto. Estes
beneficios muitas vezes estdo ligados a motivacfes bastante basicas tais como

necessidades fisiologicas e de seguranca.

1.2.2 Beneficios experimentais se relacionam com o que se sente ao usar o0 produto ou
servico e também, normalmente, corresponde aos atributos relacionados ao
produto. Estes beneficios satisfazem necessidades como o prazer sensorial,

variedade e estimulacdo cognitiva.

1.2.3 Beneficios simbdlicos sdo as vantagens mais extrinsecos do consumo do produto

0U Servigo.

1.3 Atitudes com relagdo as marcas sdo definidas como as avaliagdes globais dos
consumidores de uma marca. Embora diferentes modelos de atitudes face a marca
foram propostos, a abordagem mais amplamente aceita baseia-se em uma
formulacdo de multiatribuicbes em que as atitudes face a marca sdo uma funcéo dos

atributos associados e dos beneficios que sdo importantes para a marca.

Este modelo de valor é visto a partir das crencas mais proeminentes que o consumidor tem
sobre o produto ou servico e ainda do julgamento avaliativo dessas crencas ou seja quanto a

marca tem de atributos e beneficios bons ou ruins. Essas atitudes com relacdo a marca podem
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ser atribuidas as crencas quanto aos beneficios funcionais e experiéncias que fazem o

caminho da qualidade percebida.

As atitudes do consumidor com relacdo a marca também podem estar relacionado com as
crencas sobre atributos ndo relacionadas a beneficios simbdlicos, de acordo com a teoria
funcional das atitudes que mantém que as atitudes podem servir uma funcdo de “valor-
expressivo”, permitindo aos individuos expressar 0os seus autos conceitos. Porque é dificil
especificar corretamente todos os atributos e beneficios relevantes, nessa situacdo 0s
investigadores constroem modelos da preferéncia dos consumidores que incluem um
componente general de atitude para a marca que nao é capturada pelo atributo ou beneficios
que valorizam a marca. Além disso, a pesquisa também mostra que as atitudes podem ser
formadas de forma pouco pensada ou seja, 0 consumidor é desprovido de motivacao ou
capacidade de avaliar o produto ou servigo, e podem usar-se sinais ou “sinais exteriores” para

inferir a qualidade do produto ou servigco de uma certa marca.

Assim, os diferentes tipos de associagdes a marca que compdem a imagem de marca incluem
atributos relacionados ao produto e ndo-relacionada ao produto, beneficios simbélicos,
funcionais, experiéncias em geral. Essas associacfes podem variar de acordo com a sua

favorabilidade, forca e exclusividade.

2. Favorabilidade de associacdes a marca.

Na opinido de Keller (1993) e Keller e Machado (2006) as associacOes diferem
favoravelmente da marca de acordo com a forma como elas séo avaliadas. O sucesso de um
programa de marketing € refletido na criacdo de associagcOes favoraveis a marca. A marca que
tem atributos e beneficios que satisfazem as necessidades dos consumidores ddo origem a

formacédo de uma atitude positiva face a marca, de maneira global.

No entanto, nem todas as associacdes a uma marca serdo relevantes e avaliadas em uma

decisdo de compra ou consumo. Os consumidores tém muitas vezes associagdes na memoria
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de uma marca que se reduzem a cor do produto ou da embalagem. Embora esta associagdo
possa facilitar o reconhecimento da marca ou da sua consciéncia ou levar a inferéncias sobre
a qualidade do produto, ela pode nem sempre ser considerada um fator significativo para uma
decisdo de compra. Além disso, as avaliacdes das associacOes a marca podem depender do
contexto e variar de acordo com os objetivos especificos dos consumidores nas suas decisdes
de compra ou consumo. Uma associagdo pode ser valorizada em uma situagdo, mas ndo em

outra.

3. Forca das associagfes a marca.

Para os autores Keller (1993) e Keller e Machado (2006) as associacbes podem ser
caracterizadas também pela forca da conexdo com o n6 da marca. A forca das associagdes
dependem de como as informacdes entram na memoria dos consumidores (codificadagdo) e
como ela é mantida como parte da imagem de marca (armazenamento). A forca das
associacles a marca sdo em funcdo do montante ou quantidade de informacGes processadas
e codificadas (quando uma pessoa pensa sobre as informagdes) e a natureza ou qualidade
(com que uma pessoa pensa sobre a informacdo). Quanto maior a profundidade-de-
processamento do significado das informacfes a serem codificadas, mais forte serdo as
associacles resultantes na memdria. Assim, quando um consumidor pensa ativamente sobre
o significado das informagdes do produto ou servico, associacdes mais fortes sdo criadas na
memoria. Esta forca, aumenta a probabilidade de que as informacgdes sejam acessiveis e

presentes facilitando e ativando a lembranca.

Para os Psic6logos cognitivistas a memoria € extremamente duravel, de modo que uma vez
que a informacdo é armazenada (na memoria) sua forca de associacdo decresce muito
lentamente. Todavia, embora a informac&o esteja disponivel e recuperavel na memoria, pode
ndo ser facilmente recuperada sem lembretes e ou pistas acessiveis. Assim, as associa¢oes
especiais para uma marca que € importante “vir a mente” depende do contexto no qual a
marca € considerada. Quanto maior o namero de pistas ligadas a um pedaco de informacao,

maior a probabilidade de que as informagdes possam ajudar a recuperar a memoria.

4. Exclusividade de associa¢des a marca.
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As associacdes a marca podem ser compartilhadas com outras marcas concorrentes ou nao.
Todavia, a esséncia do posicionamento da marca reside numa vantagem competitiva
sustentavel ou uma “proposta tnica de valor” que da ao consumidor uma razdo convincente
para a compra de determinada marca (Ries e Trout, 1979; Aaker, 1982; Wind, 1982). Essas
diferencas podem ser comunicadas explicitamente por meio de comparagdes diretas com 0s
concorrentes ou podem ser destacadas implicitamente sem mencdo a um ponto de referéncia

competitivo.

Na opinido dos autores Keller (1993), Keller e Machado (2006) e Kotler e Keller (2006), uma
marca de presenca forte, terd avaliagdes favoraveis e associagdes exclusivas que se traduzem
em superioridade sobre outras marcas, e isso é fundamental para o seu sucesso. No entanto,
a menos que a marca nao tenha nenhum concorrente, ela provavelmente ira compartilhar
algumas associacbes com outras marcas. Associagdes compartilnadas podem ajudar a
estabelecer a associacdo na categoria e a definir o escopo da concorréncia, com outros
produtos e servicos. Pesquisas sugerem que marcas ndo compardveis, ou seja que ndo
enfrentam concorréncia direta em sua categoria de produto, ndo partilham atributos com
outras marcas. Podem contudo compartilhar as associacBes mais abstratas e competir com a
face indireta em uma categoria de produto mais amplamente definida. Assim, embora uma
ferrovia ndo possa competir diretamente com outra ferrovia, a marca ainda concorre
indiretamente com outras formas de transporte, tais como as companhias aéreas, carros e

onibus.

Keller (1993) se apoiou nos autores Rosch e Mervis (1975); Nedungadi e Hutchinson (1985);
Ward e Loken (1986); Cohen e Basu (1987) para declarar que uma categoria de produto ou
servigo pode ser caracterizada tambeém por um conjunto de associa¢fes que incluem crencas
especificas sobre qualquer produto na sua categoria, além de atitudes gerais em relacdo a
todos eles. Entre esssas crencas podem estar muitos dos atributos relevantes relacionados aos
produtos da categoria, bem como atributos mais descritivos que ndo se relacionam
necessariamente com a performance de um produto ou servigo. Certos atributos ou beneficios
podem ser considerados prototipicos e essenciais para todas as marcas da categoria e pode
haver uma marca especifica que seja exemplar e muito representativa da categoria do produto

Ou Servico.
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Dessa maneira, como a marca esta ligada a categoria de produto, algumas associacfes de
categoria podem estar ligadas & marca, quer em termos de crencas especificas, quer em
termos de atitudes gerais. Atitudes de categoria de produto podem ser fatores importantes
para a resposta do consumidor. Se o consumidor acreditar que determinada categoria de
negdcios fornecem crencas negativas, provavelmente fornecera crengas e atitudes igualmente
negativas em relacdo a qualquer negdcio inserido na categoria. Nesse sentido, na opinido de
Keller e Machado (2006), em quase todos os casos, algumas associacdes de categorias
ligadas a marca também sdo compartilhdas por outras marcas da categoria. Observa-se ai que
a forca das associacfes de marca com a categoria de produto é um importante determinante
da lembranca da marca.

No pensamento dos autores Keller e Machado (2006) para que se forme uma resposta
diferenciada que leva ao brand equity, € importante que algumas associacGes a marca nao
sejam somente favoradveis, mas também exclusivas. Associagdes a marca exclusivas sao
associacOes distintas e ndo compartilhadas com as marcas concorrentes. A crenca de que
certos atributos e beneficios sdo exclusivos de marcas que os consumidores avaliam mais
favoravelmente do que as marcas concorrentes pode implicar maior probabilidade dos

consumidores escolherem as primeiras e um maior brand equity.

Desse modo, é importante associar a marca pontos de diferencas exclusivos e significativos
para proporcionar uma vantagem competitiva € uma “razdo para comprar’. Todavia, na
situacdo de algumas associa¢des a marca, basta que os consumidores as vejam como sendo
tdo favoraveis quanto as dos concorrentes. Ou seja, pode ser bastante que algumas
associacfes a marca sejam vistas como ligeiramente iguais as associacbes as marcas
concorrentes em termos de favorabilidade, de modo que funcionem como ponto de paridade

na mente dos conumidores para negar potenciais pontos de diferenca para as concorrentes.

Keller (1993) apoia-se no autores Day, Shocker e Srisvatava (1979) para afirmar que nem
todas as associagdes de marca sdo importantes e vistas favoravelmente pelos consumidores,
nem sdo avaliadas de mesma maneira em diferentes situacdes de compra ou consumo. As

avaliacdes das associacBes a marca podem depender da situagdo ou do contexto e variar de
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acordo com os objetivos dos consumidores no momento em que tomarem a decisdo de

comprar o bem ou servigo.

A opinido mais recente sobre os modelos de Aaker (1991) e Keller (1993) vem dos autores
Atilgan et al. (2009) que em suma, afirmam que o conjunto de elementos das dimensfes do
brand equity baseado no cliente, integram as sugestdes de ambos os autores. A diferenca

essencial estd na lealdade a marca que Keller (1993) ndo integra (Figura 7).

A B

Figura 7 - A: Modelo brand equity, Aaker (1991); B: Modelo brand equity, Keller (1993), adaptado.

2.3.3 A escala multidimensional de brand equity de Yoo e Donthu

Christodoulides e De Chernatony (2009) afirmam que embora Aaker (1991) e Keller (1993),
entre outros, tenham conceituado brand equity, esses autores nunca operacionalizaram uma
escala de medida. Uma série de metodologias produzidas para medir o brand equity foi criada

a partir de complexos procedimentos estatisticos (por exemplo, Park & Srinivasan, 1994 e
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Leuthesser et al., 1995), tornando-os dificil compreensdo e de pouco uso entre 0s

profissionais de marketing.

No entendimento dos autores Christodoulides e De Chernatony (2009) a operacionalizacéo
das medidas de brand equity baseado no consumidor podem ser classificados com base na
abordagem direta e indireta. A abordagem direta concentra-se nas preferéncias dos
consumidores como sdo os exemplos Srinivasan (1979) e Park & Srinivasan (1994) ou os
exemplos de Kamakura & Russell (1993) e Swait et al. (1993) para servicos. A abordagem
indireta do brand equity é demonstravel por meio de indicadores (exemplo de Yoo e Donthu,
2001; Pappu et al., 2005). O Quadro 4 apresenta os principais estudos realizados sobre a
medicdo de brand equity por diferentes autores, realizados em diferentes paises e categorias

de produtos.

Quadro 4 — Estudos sobre as medidas do brand equity baseado no cliente

Medidas | Dimensdes do BEBC | Pais | Categoria de produtos
Abordagem direta
Srinivasan (1979) Né&o aplicado Estados  Unidos  da | Cuidados com a salde
América
Kamakura e Russel | Qualidade percebida Estados  Unidos  da | Detergentes
(1993) Valor intangivel da marca América
Swait et al. (1993) Né&o aplicado Estados  Unidos  da | Desodorantes, ténis e
América jeans
Park e Srinivasan | Brand equity baseado em | Estados  Unidos  da | Produtos para higiene
(1994) atributos América bucal
Brand equity baseado em ndo
atributos
Leuthesser et Né&o aplicado Austria Detergentes
al.(1995)
Shankar et al. (2008) | Valor oferecido relativo a | Estados  Unidos  da | Seguros
importancia da marca América
Abordagem indireta por meio de medida intermediada
Lassar et al. (1995) Desempenho Estados  Unidos  da | Televisores e Relégios
Imagem social América
Valor
Confiabilidade
Ligacdo
Yoo e Donthu (2001) | Conhecimento da marca Estados  Unidos  da | Sapatos para atletas,
Associagdes a marca América e Korea Filmes e aparelho de TV
Qualidade percebida em cores
Lealdade a marca
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Quadro 4 — Estudos sobre as medidas do brand equity baseado no cliente (continuacdo)

Varquez et al. (2002)

Utilidade
produto
Utilidade
produto
Utilidade funcional simbélica
do nome da marca

Utilidade simbélica do nome
da marca

funcional do

simbélica do

Espanha

Sapatos esportivos

Wasburn e Plank

(2002)

Conhecimento da marca
AssociacOes a marca
Qualidade percebida
Lealdade a marca

Estados Unidos da

América

Batatas fritas e toalhas de
papel

De Chernatony et al.
(2004)

Lealdade a marca
Satisfacao
Reputacdo

Reino Unido

Servicos financeiros

Netemeyer et al.
(2004)

Qualidade percebida

Valor percebido do custo da
exclusividade
Propensdo a pagar
prémio

precos

Estados Unidos da

América

Colas, pasta de dente,
sapatos para atletas e
jeans

Pappu et al. (2005)

Conhecimento da marca
AssociagcOes a marca
Qualidade percebida
Lealdade & marca

Australia

Carros e aparelhos de TV

Atilgan et al. (2005)

Lealdade a marca
Qualidade percebida
Conhecimento da marca
Associa¢bes a marca

Turquia

Bebidas

Neto e Luce (2006)
*

Lealdade

Qualidade percebida
AssociagBes/Lembranca
Brand equity geral

Brasil

camara
ténis e

Filmes  para
fotogréfica,
microsystems

Cristodoulides et al.
(2006)

Conexao emocional
Experiéncia online
Confianga
Cumprimento

Reino Unido

Varejo eletrdnico

Kocak et al. (2007)

Utilidade
produto
Utilidade
produto
Utilidade funcional simbélica
do nome da marca

Utilidade simbélica do nome
da marca

funcional do

simbolica do

Turquia

Sapatos esportivos

Buil et al. (2008)

Conhecimento da marca
Qualidade percebida

Lealdade & marca
AssociacBes a marca (valor
percebido, personalidade da
marca, associagoes a
organizacdo

Reino Unido e Espanha

Refrigerantes, veste
esportivas, eletrénicos e
carros

Murad e Torres | Lealdade a marca Brasil Marcas  préprias  do
(2008) * Qualidade Percebida Carrefour
Lembrancas/associacBes  da
marca
Costa e Almeida | Qualidade percebida Brasil Refrigerantes, Ténis e
(2008) * Lealdade eletrdnicos

Consciéncia da marca




82

Quadro 4 — Estudos sobre as medidas do brand equity baseado no cliente (continuacio)

Atilgan et al. (2009 )

Qualidade percebida
Lealdade a marca
AssociacOes a marca
Conhecimento da marca
Confianca na marca

Estados Unidos, Turquia
e Russia

Coca cola e McDonald’s

Chen e Tseng (2010)

Conhecimento da marca
Imagem da marca
Qualidade percebida
Lealdade a marca

Taiwan

Companhia Aérea

Abordagem indireta por meio de medida baseada no comportamento

Ailawadi et  al. | Néo aplicado Reino Unido Comestiveis e  bens
(2003) embalados
Gongalves Filho Econdmica simbodlica Brasil Automoveis
(2006) Sensorial

Utilitarias

Brand equity
Jung e Sung (2008) Qualidade percebida Estados Unidos e Sul | Vestuario
* Lealdade a marca Koreanos

Conhecimento/associacdes a

marca
Kim et al. (2008) Confianga Korea Hospital

Satisfagdo do consumidor
Relagdo de compromisso
Lealdade a marca
Conhecimento da marca
Valor da marca

Imagem do hospital

Broyles et al. (2009)

Antecedentes funcionais
Antecedentes experimentais
Componentes funcionais
Componentes experimentais
Consequéncias

Intencdo de compra

Estados Unidos

KFC e Coca-cola

= Estudos realizados a partir da reaplicacdo da escala de Yoo e Donthu (2001)

Fonte: Consumer-based brand equity conceptualization and measurement (2009), adaptado pelo autor.

A escala de Yoo e Donthu (2001) para mensuragdo multidimensional do brand equity (MBE)

baseada no consumidor, foi desenvolvida com base nos conceitos definidos por Aaker (1991,

1996) e Keller (1993). Essa proposta encontra apoio nos autores Atilgan, Aksoy e Akinci

(2005); Pappu, Quester e Cooksey (2005) e Jung e Sung (2008) que atestam que o brand

equity € composto de quatro dimensdes: lealdade a marca, conhecimento da marca, qualidade

percebida da marca e associagdes a marca. A Figura 8 apresenta os construtos identificados no
estudo de Yoo e Donthu (2001).
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O estudo de Yoo e Donthu (2001) utilizou trés categorias de produtos, diferentes entre si,
como exemplo: filmes para camaras fotogréficas, ténis e televisores. A escolha destes

produtos baseou-se nas diferentes caracteristicas de cada categoria, conforme listado a seguir:

* filmes para camaras fotograficas: baixo custo de compra, ciclo de recompra/troca e

tempo de experiéncia com o produto;

* ténis: custo de compra medio, ciclo de recompra/troca médio e tempo de experiéncia

com o produto médio;

* televisores: alto custo de compra, ciclo de recompra/troca e tempo de experiéncia

com o produto longo.

A pesquisa de Yoo e Donthu (2001) foi realizada, simultaneamente, em dois paises: na Coréia
do Sul e nos EUA. Aplicou os instrumentos de coleta nos idiomas coreano e inglés,
respectivamente, em trés amostras distintas (633 coreanos, 320 coreanos-americanos e 577

norte-americanos), buscando validar a escala proposta em um ambiente multicultural.

Para a construcdo da escala MBE Yoo e Donthu (2001) testaram 48 itens de mensuracao.
Apbs o processo de purificacdo da escala MBE, através de um teste piloto e apds a sua

aplicacdo, ela ficou constituida de 10 itens de mensuracao.

Os autores ndo identificaram as quatro dimensdes esperadas para brand equity. As dimensdes
do conhecimento da marca e associa¢es a marca apresentaram-se como uma Unica dimensao

conforme Figura 8 representado pelo retangulo tracejado.
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Figura 8 - Construtos da escala MBE de Yoo e Donthu Fonte: Yoo e Donthu (2001), adaptado.

Assim, Yoo e Donthu (2001) identificaram apenas trés dimensfes como constituintes de

brand equity.

A escala de Yoo e Donthu (2001) que mede o brand equity baseada no consumidor foi
reaplicada em diferentes paises no mundo bem como adaptada (Quadro 4) com diferentes
propdsitos. Pappu, Quester e Cooksey (2005) atestam que para duas categorias de produtos
e seis marcas avaliadas em seus estudos, os conceitos de conhecimento e associacfes as
marcas sdo conceitos distintos e também proporcionam sustentacdo para O conceito
multidimensional do BEBC a partir dos conceitos de Aaker (1991) e Keller (1993). Ja
Atilgan, Aksoy e Akinci (2005) concluem que a lealdade a marca é a dimensdo que mais
influencia o brand equity sendo que as dimensfes conhecimento e qualidade percebida séo
fracas nesse contexto. Neto e Luce (2006) validaram a escala original baseada no consumidor,
no contexto brasileiro, por meio da andlise fatorial confirmatoria. Gongalves Filho (2006)
valida uma escala propria para o setor automotivo entre o brand equity e a intencdo de
compra. Junk e Sung (2008) reportam que a qualidade percebida e conhecimento e
associacfes sdo mais significativas em estudo realizado nos Estados Unidos. Buil, De
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Chernatony e Martinez (2008) afirmam que a escala do brand equity tem dimens6es similares
na Espanha e no Reino Unido. Murad e Torres (2008) encontram relagbes positivas das
dimensGes lealdade a marca, qualidade percebida e lembrancgas/associacdes a marca com 0
brand equity. Contrariamente Chen e Tseng (2010) revelam também que o principal

componente do brand equity € a lealdade a marca.

Finalmente, Broyles, Schuman e Leingpibul (2009) examinam as relacdes antecedentes e
consequentes do brand equity utilizando duas marcas renomadas para validar seus testes.
Descobrem e revelam que baseado na revisdo da literatura 0 modelo é complexo e inerente as

diferentes categorias de produto.

2.4 O marketing mix como antecedentes do brand equity

Antes do modelo do marketing mix ser formalmente definido, os gerentes de marketing
usavam essas ferramentas separadamente e independentemente para gerenciar suas atividades
mercadoldgicas (Alderson, 1957). De acordo com os autores Constantinides (2006) e Chen e
Green (2009), Neil Borden pode ter sido o primeiro (na década de 1940) a promover o0
conceito de marketing mix por meio do ensino e de sua consultoria de negdcios. Em meados
da década de 1960, Borden ao publicar seu modelo, elegeu doze elementos como variaveis
controlaveis de marketing o (planejamento de produto, atribuicdo de pre¢os, desenvolvimento
de marcas, canais de distribuicdo, venda pessoal, propaganda, promoc¢Oes, embalagens,
mostrudrio, servicos, tratamento pessoal e analise da informacéo ) e as forcas de mercados
(comportamento de compra do consumidor, comportamento comercial, comportamento e
posicionamento da concorréncia, comportamento do governo com relagdo a controles sobre o
marketing) que, bem geridos, conduziria a uma operagdo de “negodcio rentavel”. Jerome
McCarthy (1964) reduziu os fatores mencionados por Borden para um quadro mais simples
com quatro elementos: Produto, Preco, Promocdo e Praga. Profissionais e académicos
prontamente abracaram o paradigma do mix que logo se tornou o elemento predominante e

indispensavel da teoria de marketing e da gestdo do marketing operacional.



86

Nesse sentido, Yoo, Donthu e Lee (2000) sugerem que marca pode ser criada, mantida e
expandida reforcando as dimensdes do brand equity. Existem vérios antecedentes das
dimensGes do brand equity. Por exemplo, qualquer acdo de marketing tem o potencial para
afetar o brand equity, porque eles representam o efeito dos investimentos de marketing
acumulados para a marca. O reconhecimento da marca com as associagdes positivas, a
percepcao de qualidade do produto, e a lealdade a marca podem ser desenvolvidas através de
cuidadoso investimento a longo prazo. Assim, a marca deve ser gerida ao longo do tempo,
mantendo a marca consistente, protegendo as fontes de brand equity, tornando convenientes
as decisoes entre fortalecer e alavancar a marca apoiados por programas de marketing (Keller,
1998). Ao tomar uma decisdo no ambito do marketing, os gerentes precisam considerar o seu
impacto potencial sobre o brand equity. Os investimentos na marca devem ser encaminhados

para melhorar a reputacdo e a imagem da marca, a lealdade a marca e a qualidade percebida.

Yoo, Donthu e Lee (2000) apGiam-se nos autores Aaker (1991), Simon e Sullivan (1993);
Boulding e Kirmani (1993), Keller (1993) e Keller, Heckler e Houston (1998) para
afirmarem que as decisdes de marketing como, por exemplo, as despesas com propaganda,
com a forga de vendas, com a pesquisa de marketing e as condi¢Ges de mercado no que se
refere a idade da marca, a carteira de produto e ainda outras atividades ( como o uso de
relacBes publicas, garantias, slogans ou jingles, embalagens, imagem da empresa, pais de
origem, eventos promocionais e a estratégia de escolha do nome da marca, respectivamente)

como fontes que afetam a criacdo e a manutencdo do brand equity.

2.4.1 O que é o marketing mix

A maioria dos profissionais de marketing considera o mix como o conjunto de ferramentas de
marketing de transacédo e arquétipo para o planejamento operacional de marketing (Gronroos,
1994). Enquanto a evidéncia empirica sobre o papel exato e a contribuicdo do mix para o
sucesso das organizagdes comerciais € muito limitado, varios estudos confirmam que o mix
dos 4 p’s € de fato a plataforma conceitual confiavel dos profissionais para lidar com as
taticas e as questdes de marketing operacional (Sriram e Sapienza, 1991; Romano e
Ratnatunga, 1995; Coviello et al., 2000).
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Cowell (1984) afirma que a ampla aceita¢do dos 4 p’s entre os comerciantes é o resultado de
uma profunda exposicdo deste conceito ao longo dos anos, uma vez que a maioria dos
manuais de marketing introdutério abracou esse conceito nas faculdades como “o coracao
dessa estrutura” e para Kotler (2003) e Brassington e Pettitt (2003) esse fato provavelmente
tem vindo a influenciar o processo de decisdo de compra dos consumidores. Uma vantagem
adicional do Mix é o fato de que é um conceito facil de memorizar e de aplicar. Nas palavras
de David Jobber (2001): “A forca da abordagem 4 p’s € que ele representa um quadro
memoravel e pratico para a comercializacdo e a tomada de decisdo, pois revelou-se Util por
muitos anos para a analise de estudo de caso em escolas de negdcios”. Desfrutando de apoio
em grande escala, ndo é de surpreender que os 4 p’s tenha tornado-se sinénimo do préprio
termo de Marketing, uma vez que este foi formulado pela American Marketing Association
(Bennet, 1995).

2.4.2 O papel do marketing mix no brand equity

Junto ao seu significado como um conjunto de ferramentas de marketing, o marketing mix
desempenhou também um papel importante na evolucdo da ciéncia do marketing como um
conceito fundamental da filosofia comercial (Rafiq e Ahmed, 1995), com fundamentos
tedricos na teoria de otimizacdo (Kotler, 1967; Webster, 1992). O endosso tedrico do mix em
seus primeiros dias foi chamado, atencao pela simpatia de muitos académicos, a ideia de que
as chances para as atividades de marketing de sucesso aumentariam se as decisdes (e alocacdo
de recursos) sobre as atividades dos 4 p’s fossem otimizadas. Philip Kotler explicou em
1967, por meio de uma “programacao matematica ter encontrado um quadro alternativo para
a combinagdo 6tima da ferramenta de marketing que permite a alocagdo 6tima dos esforgos de

marketing”.

Kotler (2003), ainda considera 0 mix como um dos elementos da estratégia de marketing, no
entanto, esta abordagem tem vindo a desenvolver gradualmente ao longo dos anos a partir da
“perspectiva” académica (Kotler, 1967) para uma mais “pratica” (Kotler, 1984). Em seu livro
mais recente, o0 autor se torna mais critico, sublinhando uma das principais limitacdes do mix,

nomeadamente a orientacdo interna argumentando que “os quatro p’s representam a visao dos
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vendedores, das ferramentas de marketing disponiveis para influenciar os compradores”. O
valor tedrico do mix é também chamado atengdo pela opinido generalizada de que o quadro
representa um dos pilares da influéncia da Faculdade de Gestdo de Marketing ao lado dos
conceitos de “Miopia em Marketing”, “Segmentacdo de Mercado, “Posicionamento do
Produto” e do “Conceito de Marketing ” (Kotler, 1967; Sheth et al., 1988).

Para Constantinides (2006), apesar da fundamentacao e do status do mix como um parametro
tedrico importante e pratico do marketing contemporaneo, diversos académicos, por vezes
pdem objecdes e duvidas quanto ao valor e ao futuro do mix, propondo alternativas que védo
desde pequenas modificacdes para a rejeicdo total. Muitas vezes, é evidente tanto na literatura
académica e nos livros de marketing que o mix é considerado por muitos pesquisadores e
escritores como uma ferramenta inadequada para resolver situacdes especificas de marketing,
como a comercializacdo de servicos, a gestdo de relacionamentos ou a comercializacdo de

produtos industriais.

O que importa, todavia, é perceber como a gestdo integrada destas ferramentas de marketing
pode contribuir para o brand equity. Yoo et al. (2000) reconheceram o0s elementos do
marketing mix (os esforcos de marketing) como antecedentes do brand equity. E natural que o

brand equity reaja aos esforcos e aos investimentos em marketing realizados pelas empresas.

Lassar, Mittal e Sharma (1995) em um estudo inicial de brand equity baseado no consumidor
(BEBC) identificou cinco construtos. Estes incluem desempenho, imagem social, valor,
confiabilidade e ligacdes fortes para com a marca. Yoo, Donthu e Lee (2000) consolidou estes
cinco construtos utilizando trés medidas para testar o BEBC conforme sera apresentado na

se¢do 3.2.1.

Pappu et al. (2005) desafiaram e testaram a combinagdo dos construtos conhecimento e
associacdo & marca. Esses autores utilizaram pela primeira vez, dois produtos (carros e
aparelhos de televisao) e, em seguida, aplicaram o BEBC ao varejo (Pappu at al., 2006).

Ambos os estudos do BEBC obtiveram éxito. O estudo do BEBC utilizou quatro construtos
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para serem medidas: a lealdade a marca (1), o conhecimento da marca (2), (3) a qualidade
percebida (4) a associacdo a marca (Pappu et al., 2006). No entanto, ao contrério de Yoo,
Donthu e Lee (2000), nem Pappu et al.(2005), Pappu et al. (2006) testaram o marketing mix

com relacdo ao BEBC.

Alheio ao desencontro de opiniBes sobre a eficdcia do marketing mix, Keller(1993) prop6s
“0 brand equity baseado no cliente a partir das reagcdes dos consumidores a um elemento do
marketing mix por a comparagdo com as suas reacdes ao mesmo elemento do marketing mix
atribuido a uma versdo sem nome do mesmo produto ou servi¢o”. A pesquisa mostrou a
relacdo entre consumidores de sexo masculino e feminino com o marketing mix (preco,
gastos com propaganda, promocOes de precos, imagem e intensidade canal de distribuicéo).
Chen e Green (2009) informam que algumas pesquisas adicionais tém mostrado a influéncia
do sexo na formacdo do brand equity (lealdade a marca, conhecimento da marca, qualidade

percebida e associacdo a marca).

2.4.3 O papel das variaveis individuais e o brand equity

Para Tynan e Drayton (1987) as variaveis individuais sdo partes importantes de uma estratégia
de marketing. Seu objetivo ¢ identificar e delimitar os segmentos de mercado ou “conjuntos
de compradores” que entdo se tornam alvos para os planos de marketing da empresa. A
vantagem para a gestdo de marketing € que esta técnica divide a demanda total em segmentos
relativamente homogéneos que sdo identificados por algumas caracteristicas em comum.
Estas caracteristicas sdo relevantes na explicacdo e na predigcdo da resposta dos consumidores,
aos estimulos de marketing. O mercado pode ser subdividido por variaveis geogréficas,
demogréficas, psicoldgicas, psicograficas ou comportamentais. Ha vantagens e desvantagens

de cada uma desses tipos de varidveis de segmentagao.

Kotler (1984) identificou quatro requisitos que um profissional de marketing pode usar para
avaliar a conveniéncia de segmentos de mercado em potencial, ou seja, a capacidade de medir
e agir, a acessibilidade, substancialidade desses mercados. Uma vez que um segmento tem

sido identificado e que atenda a esses requisitos, é possivel desenvolver um produto ou
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servico que satisfaca as necessidades desse segmento. Um mix de marketing pode ser
planejado para atingir o segmento identificado e economicamente eficiente. Nesse sentido,
entende-se que a segmentacdo de mercado ou as varaveis individuais de mercado relacionam-
se ao conceito de brand equity proposto no modelo de Yoo, Donthu e Lee (2000). Isto

acontece por duas razoes:

1 — Em primeiro lugar porque diferente consumidor tem diferentes expectativas e
diferentes apreciagdes. Ou seja, o brand equity final sera diferente seguindo os

consumidores ou a segmentos de mercado.

2 — Em segundo lugar, porque a diferentes segmentos se responderd com diferentes

estratégias de marketing e logo, com diferentes resultados no brand equity.

2.5 Conclusoes

O estudo sobre as marcas e os produtos nao é uma atividade nova por parte dos académicos
no mundo. Gardner e Levy afirmavam ja em 1955 que “muitos dos problemas basicos
relacionados a propaganda e a venda estavam relacionados com a questdo da atitude do
consumidor face ao produto e em particular ao conceito desenvolvido em suas mentes sobre

as marcas”.

Aaker (2007) considera que a incapacidade de distingdo entre produto e a marca por parte dos
gestores gera uma armadilha, pois considera que a marca € mais que um produto e isso tem
implicagcdes significativas para as estratégias de segmentacdo, atribuicdo de precos e

comunicacéo.

De Chernatony e Riley (1998) propuseram a seguinte definicdo da marca, baseada na reviséo
da literatura até entdo. “A marca € um construto complexo e multidimensional, em que 0s
gestores acrescentam valores aos produtos e servicos, facilitando o processo pelo qual os
consumidores confiam e reconhecem e apreciam essas marcas”. Com esta definicdo, estes
autores consideram que haveria uma melhor comunicagdo e uma utilizagdo mais eficaz dos

recursos das empresas.
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Assim como o0 tema marcas e produtos, os estudos empiricos sobre as marcas proprias ndo é
uma atividade nova por parte dos académicos e profissionais de marketing. Desde 1961,
verificam-se ensaios em diversas revistas da literatura sobre marketing e branding que tratam
das marcas préprias sob diferentes perspectivas, desde as categorias de produtos, tipos de
lojas, atitudes e outras possiveis varidveis explicativas com relacdo a propenséo ao consumo
das marcas proprias versus marcas dos fabricantes. Ficou claro que a proliferacdo de estudos
sobre as marcas proprias e de fabricantes tornou-se mais efetiva a partir do artigo publicado
por Quelch e Harding na Harvard Business Review (1996) cujo tema na época sugeria uma

batalha entre as marcas de lojas e de fabricantes e sobre qual delas sairia vencedora.

Segundo o levantamento feito por Brito et al. (2004) no Centro de Exceléncia do Varejo da
Escola de Empresas de Sdo Paulo da Fundacéo Getulio Vargas, ha poucos estudos publicados
no Brasil sobre assunto “marcas proprias.” Essa lacuna de estudos sobre as marcas proprias
versus fabricante dd uma importante atualidade e pertinéncia a realizacdo de investigacoes

nesta area.

Para concluir o estado-da-arte neste capitulo, em especial sobre o tema brand equity, os
autores Leuthesser (1988) afirmam que nos estudos apresentados no The Journal of
Marketing Research ndo havia uma definicdo precisa de brand equity. No entanto, Keller e
Machado (2006) afirmam que embora existam varias visdes diferentes do conceito de brand
equity, a maioria dos analistas concorda que ele deve ser definido em termos dos efeitos de
marketing que sdo atribuiveis exclusivamente a uma marca. Isto é, brand equity estd
relacionado ao fato de se obterem com uma marca resultados diferentes daqueles que se
obteriam se 0 mesmo produto ou servigo ndo fosse identificado por aquela marca. Ou seja, a
maioria concorda que o brand equity surge das diferencas nos resultados isto é no valor “valor
agregado” que é conferido a um produto pela atividade marketing desenvolvida. Além disso,
0 brand equity, fornece um denominador comum para interpretar e avaliar estratégias de

marketing assim como para avaliar o valor da marca.

E importante ressaltar que as metodologias de avaliacdo de marcas praticadas por distintos

institutos estdo distantes de encontrarem um consenso no mundo do marketing e do
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accounting. Também uma dificil unanimidade é observada na validade do modelo de brand
equity a partir da modelagem de Yoo e Donth (2001), quando esta escala é submetida a

diferentes contextos e produtos, com o incremento de novas dimens6es no seu modelo inicial.
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CAPITULO 3

QUADRO CONCEITUAL E METODOLOGICO DA PESQUISA

3.1 Introducéo

O proposito central deste capitulo é apresentar o quadro conceitual e a metodologia
desenvolvida para inferir sobre 0 modelo tedrico proposto. Nesse sentido, foi desenvolvida a
estrutura conceitual sobre o marketing mix, as dimensdes do brand equity, o brand equity e
as varaveis individuais, bem como a representacdo grafica do modelo tedrico. Segue-se a
apresentacdo do objetivo da tese, o0 modelo proposto e as hipdteses acompanhadas das
varidveis observadas e de caracterizacdo deste estudo. A metodologia que se insere neste
capitulo, apresenta em um primeiro momento o paradigma a partir do qual se identificou uma
problemética e deduziu um conjunto de hipOteses que sdo testadas nesta dissertacao.
Apresenta-se assim o quadro conceitual que preside a esta investigacdo, bem como a

metodologia adotada para o concretizar.

3.2 Quadro conceitual

Os autores Yoo, Donthu e Lee (2000) desenvolveram um quadro conceitual de brand equity
(Figura 9) a partir do modelo de Aaker (1991). A proposicdo de Aaker (1991) sugere que em
primeiro lugar o brand equity gera valor tanto para empresa como para o cliente. Num
primeiro momento a empresa garante uma certa proposta de valor ao cliente. Num segundo

momento, a satisfacdo e a lealdade do cliente produzem valor para a marca e para a empresa.

Yoo, Donthu e Lee (2000) expandiram o modelo de Aaker (1991) de duas maneiras a serem
vistas. A primeira é que esses autores separaram o conceito de brand equity colocando-o entre

as “dimensdes de brand equity” e os “valores gerados para os clientes e para a empresa”.
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Essa separagdo mostra que o conceito de brand equity relaciona-se individualmente com as
dimensbes do brand equity. Este modelo mostra como as dimenssées do brand equity
contribuem para o valor da empresa. Adicionalmente Yoo, Donthu e Lee (2000) inseriram
como antecedentes das dimensdes do brand equity as atividades de marketing que na opinido

destes, tem significativo efeitos nas dimensdes do brand equity.

Os autores em questdo selecionaram o0s precos, a imagem da loja, a intensidade de
distribuicdo, as despesas com propaganda e as promocdes de pregos ou negociagdes como
elementos do programa de marketing. Embora essas variaveis ndo atendam ao dominio
completo do marketing, representam acOes tipicas da estratégia da empresa com grande
impacto na imagem da marca. Sabendo que essas atividades de marketing contribuem para o
brand equity, a sua gestdo de forma criativa e apurada possibilita o desenvolvimento de
planos de marketing mais eficazes. Os gestores de marketing necessitam promover atividades
gue ajudem a construir e solidificar o brand equity, ao invés de uma gestao inconsequente dos

planos de marketing da empresa.

Nesta tese, propde-se acrescentar ao modelo sugerido por Yoo, Donthu e Lee (2000), as

“variaveis individuias” que se presume terem uma relacdo clara com o brand equity.

Valor para a
Marketi . Dimensdes do empresa
arketing mix — TR T
Variaveis
T Valor para o
individuais .
cliente

Figura 9 - Quadro conceitual do Brand equity
Fonte: Yoo, Donthu e Lee (2000), adaptado.
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3.2.1 Dimensdes do brand equity

Yoo, Donthu e Lee (2000) definem brand equity como a diferenca na escolha por parte do
consumidor entre um produto com marca e um produto sem marca, tendo em conta um
mesmo nivel de caracteristicas do produto. Esta definicdo lida com a comparacdo de dois
produtos que sdo idénticos em todos 0s aspectos, exceto na marca (por exemplo, produto
Lacoste comparada com produto sem marca). Todos os consumidores tém uma impresséo do
que a Lacoste transmite sobre um produto, e que é diferente da transmitida por um produto
sem nome. O brand equity da marca Lacoste é o valor extra incorporado em seu nome, como
é percebido pelo consumidor, em comparacdao com um produto idéntico, mas sem nome. A
diferenca na escolha do consumidor sobre esses dois produtos podem ser avaliada medindo-se
a intencdo de comprar ou a preferéncia pela marca por comparagdo com a contrapartida de um
produto sem nome. Analogamente é valido para um produto com a marca do fabricante

comparado com de um produto com a marca da loja.

De acordo com Aaker (1991, 1996, 2007) brand equity € um conceito multidimensional.
Consiste na qualidade percebida, no conhecimento sobre a marca, nas associacdes a marca e
em outros ativos relacionados com a marca. Outros pesquisadores identificaram dimensdes
semelhantes. Shocker e Weitz (1988) propuseram a lealdade a marca e as associa¢des a marca
e Keller (1993) sugerem o conhecimento da marca, compreendendo a consciéncia da marca e
a imagem da marca. Tendo em conta os diversos estudos, Yoo, Donthu e Lee (2000)
reconhecem que a lealdade a marca, a qualidade percebida, o conhecimento da marca e as

associagdes positivas a marca sdo as dimensdes mais comuns do brand equity.

Para Yoo, Donthu e Lee (2000) um brand equity alto implica que os clientes tenham forte e
positivas associagdes relacionadas com a marca, percebam a marca como de alta qualidade, e
por conseguinte, sejam leais a marca. Neste contexto, o0 modelo apresentado na Figura 9
transmite a idéia de que as dimensdes do brand equity o aumentam, porque cada um deles esta

relacionado positivamente com o brand equity.
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3.2.2 Importancia do brand equity

Aaker (1991) afirma que o brand equity cria valor para a empresa, bem como para o cliente.
Essa assertiva tem sido apoiada pelos autores Farquhar et al. (1991), Smith e Park (1992),
Keller (1993), Simon e Sullivan (1993), Rangaswamy et al. (1993), Barwise (1993), Mahajan,
Rao e Srivastava (1994) e Lane e Jacobson (1995). Eles atestam que em face de fusdes e
aquisicdo de empresas, as marcas que tém maior brand equity, isto é que recebem precos
premium que podem licenciar a sua marca, entre outras, sdo indicadores de acgbes de
marketing que tornaram as marcas mais competitivas, diminuindo a vulnerabilidade das

mesmas em face de aumento nos pre¢os (Yoo, Donthu e Lee, 2000).

Em resumo, do ponto de vista gerencial, o brand equity proporciona vantagens competitivas

sustentaveis para a empresa (Bharadwaj, Varadarajan e Fahy, 1993).

3.2.3 Objetivo da tese

O objetivo central desta tese €, por isso, avaliar a diferenca entre o brand equity das marcas
dos fabricantes e das marcas de lojas de vestuario externo, tendo em conta as caracteristicas
individuais (orientacdo para as compras e a moda e personalidade das marcas ou tracos de
personalidade individual (que é semelhante a das marcas)) da cidade de Fortaleza. Assim

sendo, foram desenvolvidos os seguintes objetivos especificos:

1. Estudar a relagdo entre os elementos do marketing mix (precos altos, imagem da
loja, intensidade de distribuigéo, gastos com propaganda e precos negociados) com
as dimensdes qualidade percebida, lealdade, associacbes e conhecimento das
marcas de fabricantes e de lojas de vestuario externo.

2. Estudar a relagdo entre as dimensfes qualidade percebida, lealdade e
conhecimento/associa¢Ges das marcas dos fabricantes e das lojas com o brand

equity das marcas de vestuario externo dos fabricantes e das lojas.
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3. Estudar a relacéo entre as variaveis individuais de mercado com o brand equity das
marcas dos fabricantes e das lojas.

4. Analisar empiricamente os resultados dos relacionamentos dos elementos do
marketing mix e as variaveis individuais de mercado com o brand equity das
marcas dos fabricantes e de lojas.

5. Estudar as variaveis que explicam melhor o brand equity das marcas dos
fabricantes e das lojas utilizando a metodologia das equacdes estruturais.

6. Estudar as marcas de vestuario externo dos fabricantes e de lojas por meio do Top
of mind assistido.

7. Apresentar a experiéncia do publico respondente com as marcas de fabricantes e
de lojas de vestuario externo.

8. Caracterizar a segmentacdo demografica dos respondentes quanto a: sexo, idade,

escolaridade, renda familiar, pessoas por morada e bairros na cidade de Fortaleza.

Esta avaliacdo serd feita a partir do estudo das experiéncias de consumo das pessoas com

produtos de vestuario externo com as marcas de fabricantes e marcas de lojas.

3.2.4 Modelo proposto de investigacao e as hipoteses

O modelo de investigacdo proposto (Figura 9) foi desenvolvido e adaptado a partir dos
estudos realizados por Yoo, Donthu e Lee (2000), Aaker (1997) e Gutman e Mills (1982).

Deve-se ressaltar que por uma questdo de racionalidade a Figura 9 representa as relagdes das
hipdteses dos construtos de maneira simplificada, uma vez que de acordo com 0 objetivo
central desta tese, a Figura 10 deveria ser duplicada para demonstrar as relacdes referentes as
marcas de fabricantes e de lojas, separadamente. Diante desta justificativa, as hipoOteses
relacionadas serdo apresentadas a partir da subsegédo 3.2.4.1 de maneira contigua, fundindo as

hipoteses relativas as marcas de fabricantes e marcas de lojas.
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ELEMENTOS DO
MARKETING MIX

PRECOS
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Figura 10 - Modelo de Investigacdo: Elementos do marketing mix, dimensdes do brand equity, brand
equity e variaveis individuais de mercado.

3.2.4.1 Elementos do marketing mix e brand equity

Qualquer esforco de marketing sera positivamente relacionado com o brand equity quando se
leva a uma resposta comportamental mais favoravel ao produto em foco do que um produto
equivalente ao produto sem marca. Tal como proposto no ambito conceitual, os esforcos
gerenciais manifestam-se em ag0es de marketing controladas e relacionadas com a imagem da
marca, através da mediacdo das dimensfes do brand equity. Portanto, para criar, gerenciar e
explorar o brand equity, os impactos dos esfor¢cos de marketing nas dimensfes do brand
equity devem ser determinadas (Yoo, Donthu e Lee, 2000). Chen e Green (2009) revelam que
no setor de varejo (hipermercados) em Taiwan (Kaohsiung) as relagdes do marketing mix
entre o brand equity sdo significativas, uma vez que permite identificar com clareza o market

share deste segmento, sendo, por conseguinte, o brand equity uma medida de sucesso.
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Desta maneira investigam-se as percep¢des dos consumidores sobre os cinco elementos
selecionados do marketing estratégico: prego, imagem da loja, a intensidade da distribuic&o,
0s gastos com propaganda e a frequéncia das promocg6es de precos, aqui tratadas como precos
negociaveis. Os fatores selecionados ndo abrangem todos os tipos de esforcos de marketing,
mas Ssdo representativos para demonstrar as relacOes entre os esforcos de marketing e

formacéo a de brand equity.

3.2.4.2 Hipoteses relacionadas com os Precos

Os consumidores utilizam o preco como uma sinalizacdo importante extrinseca da qualidade
e dos beneficios dos produtos. As marcas de pregos altos sdo geralmente consideradas como
sendo de maior qualidade e menos vulneraveis aos precos podendo competir com vantagem
com as marcas de preco baixo (Olson, 1977; Blattberg e Winniewski, 1989; Dodds, Monroe e
Grewal, 1991; Kamakura e Russell, 1993; Milgrom e Roberts, 1986; Anselmsson, Johansson
e Persson, 2007; Chen e Green, 2009). Rao e Monroe (1989), afirmam que h&a uma relagéo
positiva entre preco e qualidade percebida. Ao aumentar a qualidade percebida, relaciona-se o
preco positivamente as dimensdes do brand equity (Yoo, Donthu e Lee, 2000). Assim sendo,

desenvolveram-se as seguintes hipoteses:

Hal e Ha2. H& uma relacdo positiva entre precos altos das marcas dos fabricantes (das Lojas)

e a qualidade percebida destas marcas.

Em contrapartida, baseados nos estudos de Helsen e Schmittlein (1994) e Meer (1995), Yoo,
Donthu e Lee (2000) relatam que estes autores ndo encontraram nenhuma relacdo
significativa entre o preco e as outras dimensdes do brand equity, como a lealdade a marca e
as associacdes de marca. Embora o preco implique em alta qualidade, ele ndo cria lealdade a
marca por si s6. Nem os consumidores ndo leais, usam o pre¢co como um critério de avaliagdo

do produto e ndo sdo influenciadas por consideracdes de precos.
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Consumidores leais a marca estdo dispostos a pagar o preco total para a sua marca favorita,
porque eles sdo menos sensiveis ao preco que os consumidores ndo leais & marca. Assim, a
alteracdo do nivel de precos ndo afeta a lealdade a marca. Os autores Yoo, Donthu e Lee
(2000) também afirmam que ndo hd nenhum relacionamento direcional entre preco e as
associag0es a marca porque 0s precos baixos ou altos podem ser fortemente ligados aos
beneficios que cada marca traz a memoria dos consumidores. Um produto de baixo preco
daria utilidade a transacdo (ou seja, pagando menos do que o preco do consumidor de
referéncia interno), enquanto um produto de alto preco daria a imagem de alta qualidade ou
utilidade aquisicao, conduzindo a um risco reduzido de consumidores (Thaler, 1985). Ou seja,
tanto uma estratégia de precos altos ou baixos ajudaria aos consumidores, igualmente, cientes

do produto.

Mais recentemente, os autores Anselmsson, Johansson e Persson (2007) identificaram que o
preco prémio contribui para o brand equity. As dimensdes do brand equity nesse caso sdo a
lealdade (a frequéncia de compra e a primeira marca escolhida na categoria), o conhecimento
(a primeira a marca, o logotipo e 0 nome mencionado na categoria), a qualidade percebida (o
sabor, a durabilidade e o desempenho) e a associacdo (a saude e os fatores ambientais, a

inovacdo organizacional e o sucesso e a imagem social).

3.2.4.3 Hipdteses relacionadas com a imagem da loja

Uma gestdo cuidada do canal distribuicdo, entre as ferramentas de marketing, contribui para
incrementar o brand equity (Srivastava e Shocker, 1991). Em um canal de distribuicdo,
varejistas encontram os consumidores finais de uma empresa. Em particular, a distribuigédo
atraveés das lojas de boa imagem sdo indicadores da qualidade. Dodds et al. (1991); Snipes,
Thomson e Oswald (2006) e Chen e Green (2009) encontram efeitos positivos significativos
da imagem da loja na qualidade percebida. O nome da loja é uma pista vital extrinseca da
qualidade percebida. Ela € percebida de maneira diferente dependendo do que oferece o
varejista. O afluxo de clientes serd maior numa loja com uma boa imagem do que numa com
méa imagem. A boa imagem da loja atrai mais atencao, contatos e visitas de cliente potenciais.

Além disso, tais lojas proporcionam uma maior satisfacdo ao consumidor e estimulam um
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boca-a-boca positivo entre os consumidores (Zeithaml, 1988; Rao e Monroe, 1989). Portanto,
a distribuicdo de uma marca através de lojas com uma boa imagem vai criar associacdes de
marca mais positivas (Yoo, Donthu e Lee, 2000). Diante desta sustentacdo, propdem-se as

seguintes hipoteses:

Hbl e Hb2. Ha uma relacdo positiva entre a imagem da loja das marcas dos fabricantes (das

Lojas) e a qualidade percebida destas marcas.

Hb3 e Hb4. Ha uma relacdo positiva entre a imagem da loja das marcas dos fabricantes (das

Lojas) e as associacOes e conhecimento destas marcas.

A imagem da loja parece ndo ter relacdo com a lealdade a uma marca especifica. Os
consumidores consideram uma boa imagem da loja quando o seu auto-conceito é congruente
com a imagem da loja (Sirgy e Samli, 1985). Assim, se a imagem da loja ndo corresponder a
imagem percebida do produto, o consumidor ndo ficara impressionado o suficiente para
mostrar lealdade ao produto. Em outras palavras, somente quando ha& coeréncia entre o
produto e a imagem da loja € que os consumidores serdo leais ao produto que esta disponivel
na loja (Yoo, Donthu e Lee, 2000). Todavia, Liljander, Polsa e Van Riel (2009) afirmam que
a imagem das mercadorias (camisas marculinas) e a qualidade dos servicos ofertados nas lojas

sdo refletidos na imagem das lojas de vestuario.

3.2.4.4 Hipoteses relacionadas com a intensidade de distribuicéo

A distribuicdo é dita como intensiva quando os produtos sdo colocados em um grande
namero de lojas para cobrir o mercado. Os varejistas para melhorar a imagem de um produto
e obter apoio substancial preferem uma distribui¢cdo mais exclusiva ou seletiva e ndo de forma
intensiva. Os consumidores estardo mais satisfeitos, no entanto, quando um produto estiver
disponivel em um nimero maior de lojas, pois aumenta a acessibilidade dos produtos (Ferris,
Oliver e Kluyver, 1989; Smith, 1992; Kotler e Keller, 2006; Chen e Green, 2009). A
distribuicdo intensiva reduz o tempo na procura das lojas, proporcionando comodidade na

compra e tornando mais facil obter os servigos ou produtos. Conforme aumenta a intensidade
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da distribuicdo, os consumidores tém mais tempo e percebem mais valor nos produtos. O
aumento do valor resulta principalmente da reducdo dos sacrificios que o consumidor deve
fazer para obter o produto. Esse maior valor leva a uma maior satisfacdo dos consumidores, a
uma maior qualidade percebida, a uma maior lealdade a marca, associa¢cdes mais positivas e,
consequentemente a um maior brand equity (Yoo, Donthu e Lee, 2000). Assim, foram

propostas as hipdteses a seguir:

Hcl e Hc2. H& uma relagdo positiva entre a intensidade de distribuicdo das marcas dos
fabricantes (das lojas) e a qualidade percebida destas marcas.

Hc3 e Hc4. Ha uma relagdo positiva entre a intensidade de distribuicdo das marcas dos

fabricantes (das lojas) e a lealdade destas marcas.

Hc5 e Hc6. HA uma relagdo positiva entre a intensidade de distribuicdo das marcas dos

fabricantes (das lojas) e associacGes e conhecimento destas marcas.

3.2.4.5 Hipoteses relacionadas com gastos com propaganda

Os autores Yoo, Donthu e Lee (2000) ficaram surpreendidos com as descobertas de Boulding,
Lee e Staelin (1994), Chay e Tellis (1991), Johnson (1984), Lindsay (1989) e Maxwell
(1989), de que a propaganda é mais bem sucedida na gera¢do do brand equity do que a
promocdo de vendas. Também, Simon e Sullivan (1993) encontraram um efeito positivo dos
gastos com propaganda no brand equity e ainda Cobb-Walgren, Ruble e Donthu (1995)

afirmam que os investimentos em propaganda tém efeitos positivos sobre o brand equity.

A propaganda é uma sinalizacdo importante extrinseca da qualidade do produto (Milgrom e
Roberts, 1986). Altos gastos com propaganda mostram que a empresa esta investindo na
marca, 0 que se traduz em uma qualidade superior (Kirmani e Wright, 1989). Além disso,
Archibald, Haulman e Moody (1983) encontraram que 0s niveis de gastos com propaganda
sdo bons indicadores ndo apenas de elevada qualidade, mas também de uma boa compra.
Aaker e Jacobson (1994), Belch e Belch (2007) e Chen e Green (2009) também encontraram
uma relagdo positiva entre a propaganda e a qualidade percebida. Assim, gastos com
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propaganda estdo positivamente relacionados com a qualidade percebida e ainda incrementam
0 brand equity.

Para os autores Yoo, Donthu e Lee (2000), a propaganda desempenha um papel fundamental
no aumento do conhecimento da marca, bem como na criacdo de fortes associagdes a marca.
A repeticdo em diferentes horarios, de maneira intensa, da propaganda aumenta a
probabilidade de que uma marca seja incluida no conjunto de marca que o cliente sempre
considera na hora da compra formando um héabito a sua escolha. Assim, uma maior
quantidade de propaganda esta relacionada positivamente com a percepcdo da marca e as
associages, o que leva a um maior brand equity. Além disso, de acordo com uma hierarquia
de efeitos estendidos ao modelo, a propaganda esta positivamente relacionada com a lealdade

amarca. Esses conjuntos de assertivas levaram as hipoteses a seguir:

Hd1l e Hd2. Ha uma relacdo positiva entre os gastos com propaganda das marcas dos

fabricantes (das lojas) e a qualidade percebida destas marcas.

Hd3 e Hd4. H& uma relacdo positiva entre os gastos com propaganda das marcas dos
fabricantes (das lojas) e a lealdade destas marcas.

Hd5 e Hd6. H& uma relacdo positiva entre os gastos com propaganda das lojas das marcas
de fabricantes (de lojas) e associagdes e conhecimento destas.

3.2.4.6 Hipoteses relacionadas com os prec¢os negociados

A Promocdo de vendas, em especial, as promog¢fes de precos ou precos negociados (por
exemplo, a redugdo de precos a curto prazo, vendas especiais, cupons distribuidos, ofertas,
descontos e restitui¢Oes), corroem o brand equity ao longo do tempo, apesar do imediato
ganho financeiro a curto prazo. Promogdo de vendas ndo pode ser uma forma conveniente
para construir brand equity, pois é facilmente copiado e o desempenho a longo prazo fica
neutralizada (Aaker, 1991).
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Ao longo prazo, a promogdo de vendas pode transmitir uma imagem de marca de baixa
qualidade. Além disso, a préatica de precos promocionais frequentemente podem comprometer
as marcas a longo prazo, isto porque o consumidor ficara confuso com base nas diferencas
inesperadas entre os precos observados e esperados. Tudo isto se traduz em uma imagem de
qualidade instavel (Winer, 1986). Desse modo os consumidores ndo podem prever o ponto
correto de precos de compra. Isso gera erros de previsao devido a discrepancia entre 0s pre¢os
esperados e observados, afetando negativamente as decisdes de escolha da marca, bem como
a qualidade percebida, o que leva a uma diminuicdo do brand equity. Além disso, as
campanhas de promocdo de precos ndo duram o suficiente para estabelecer associagOes
positivas a marca a longo prazo, o que pode ser alcancado através de outros esforcos, como a
propaganda e a gestdo de vendas (Shimp, 1997). Sacrificar a propaganda em detrimento das
promocdes acarretaria em uma reducao das associa¢Bes positivas a marca, o que levaria a uma
diminuigdo do brand equity (Villarejo-Ramos e Sanchez-Franco, 2005). Apoiando-se mais
uma vez em Yoo, Donthu e Lee (2000) elaboraram-se as seguintes hipdteses.

Hel e He2. Ha uma relacdo negativa entre os precos negociados das lojas das marcas de

fabricantes (de lojas) e a qualidade percebida destas.

He3 e He4. Ha uma relacdo negativa entre os precos negociados das lojas das marcas de
fabricantes (de lojas) e as associagdes e conhecimento destas.

Yoo, Donthu e Lee (2000) entendem que as promocgOes de preco parecem ndo estar
relacionado com a lealdade a marca, embora sejam encontradas de forma consistente para
forcar a troca temporaria de marca. As promogfes muitas vezes ndo conseguem estabelecer
um padrdo de compra repetido apds um julgamento inicial por parte do consumidor. Isso
acontece porque o0s consumidores estdio momentaneamente atraidos para a marca pelo
utilitarismo da transacdo, que resulta de promocgOes de precos, e quando terminarem a
promocdo, os consumidores perdem o interesse pela marca. Assim, a mudanga de marca
depois do fim das promoc¢des pode ndo ocorrer, a menos que a marca promovida seja
percebida como superior e satisfaca as necessidades dos consumidores como o melhor dos
produtos concorrentes. Da mesma forma, com base na teoria da auto-percep¢do, Dodson,

Tybout e Sternthal (1978) acham que o comportamento de mudanca de marca néo se verifica
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quando é atribuido as promocdes de precos (ou seja, uma causa externa) e ndo quando é
atribuivel a um gosto pelo produto adquirido (ou seja, uma causa interna). Assim, 0
comportamento desaparece quando a causa externa € removida e, neste caso, 0 nivel de

lealdade ndo muda.

3.2.4.7 Hipoteses relacionadas com as dimensdes qualidade percebidas, lealdade e
associacOes /conhecimento do brand equity

Quando se fortalecem as dimensfes do brand equity, aumenta-se naturalmente o valor da
marca. A compreensao correta do fendbmeno do brand equity passa também pela compreensao
das suas dimensoes a lealdade, a qualidade percebida, o conhecimento e associa¢cdes a marca
(Aaker, 1991). Estas sdo as dimensdes do brand equity que serdo consideradas nesta
dissertacdo.

Yoo, Donthu e Lee (2000) apoiam-se em Zeithaml (1988) que define a qualidade percebida
como um julgamento [subjetivo] sobre a exceléncia global de um produto ou a sua
superioridade atribuida pelo consumidor. A experiéncia pessoal com produtos, as
necessidades especificas e situacdes de consumo podem influenciar no julgamento subjetivo
do consumidor sobre a qualidade. Alta qualidade percebida significa que, através da
experiéncia de longo prazo com a marca, 0s consumidores reconhecem uma diferenciagéo e
superioridade da marca. Também, nesta linha de pensamento a qualidade percebida é
identificada como um componente do valor da marca e, portanto, a alta qualidade percebida
conduz o consumidor a escolher uma marca, em vez de outras marcas concorrentes. Portanto,
para o grau de qualidade com que a marca € percebida pelos consumidores, contribui

positivamente para o brand equity (Chen e Green, 2009).

Oliver (1997) define a lealdade a marca como “um compromisso profundamente arraigado de
repetir a compra de um produto ou servigo preferido, consistentemente, ao longo do tempo,
apesar de influéncias situacionais e de esfor¢os de marketing para mudar o comportamento do

consumidor”. A lealdade a marca faz com que o consumidor compre uma marca de maneira
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rotineira e que 0 mesmo seja resistente & mudanca para outra marca. Assim, na medida em
que os consumidores sdo leais a marca proporcionam um aumento do brand equity (Datta,
2003).

A imagem da marca esta associada a um forte conhecimento da marca. Aaker (1991) define
associacfes a marca como “qualquer coisa ligada na memdria a uma marca” e a imagem da
marca como um “conjunto de associacGes de alguma forma significativas a uma marca”.
Associacdes a marca sdo complexas e ligadas umas as outras, e consistem em varias ideias,
episodios, ocorréncias e fatos que estabelecem uma rede sélida de conhecimento da marca. As
associacOes sao mais fortes quando elas sdo baseadas em muitas experiéncias ou exposicdes
nas midias (Alba e Hutchinson, 1987; Aaker, 1991). Associa¢fes a marca que resultam em
alta percepcdo da marca sdo positivamente relacionados com o brand equity. Elas podem ser
um sinal de qualidade e compromisso e ajudam um comprador a considerar a marca no ponto
de compra, 0 que leva a um comportamento favoravel para a marca (Walsh e Mitchell, 2005).
Estas trés dimensoes, apoiadas nos estudos de Yoo, Donthu e Lee (2000), respaldados por

Aaker (1991) conduzem as seguintes hipoteses:

Hfl e Hf2. H& uma relacdo positiva entre a qualidade percebida da marca de fabricante (da

loja) e 0 brand equity do fabricante (da loja).

Hgl e Hg2. Ha uma relagdo positiva entre a lealdade da marca de fabricante (da loja) e o
brand equity do fabricante (da loja).

Hhl e Hh2. H& uma relacdo positiva entre as associagdes e conhecimento da marca de

fabricante (da loja) e o brand equity do fabricante (da loja).

3.2.4.8 Hipoteses relacionadas com as variaveis individuais (orientacdo para a moda e as
compras) e 0 brand equity

Conceitualmente, a segmentacdo do mercado pode ser definida como o “processo de

subdividir um mercado em subconjuntos distintos de clientes que se comportam da mesma
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forma ou tém necessidades semelhantes. Cada subconjunto pode ser escolhido como um
mercado-alvo a ser atingido com uma estratégia de marketing distinta” (Bennett, 1995; Kotler
e Keller, 2006). Assim sendo, relaciona-se neste estudo as variaveis individuais de mercado
com o conceito de brand equity proposto por Aaker (1998) que os “ativos do brand equity
geralmente acrescentam ou subtraem valor para os consumidores”, e desse modo podem
ajudar a interpretar, processar e acumular grande quantidade de informacdes sobre produtos e
marcas. Podem também afetar a confianca do consumidor na decisdo de compra (devido a

experiéncia passada ou a familiaridade com a marca e suas caracteristicas).

Chisnall (1985), Tynan e Drayton (1987) e Kotler e Keller (2006) afirmam que a base de
segmentacdo escolhida para subdividir um mercado dependera “do tipo de produto, da
natureza da demanda, o método de distribuicdo, os meios de comunicacdo disponiveis para
comunicacdo de mercado, e a motivacdo dos compradores.” Estas bases de segmentacdo sdo

raramente usadas sozinhas, uma combinacdo de dois ou mais deles é mais usual.

Para atender os objetivos especificos do modelo conceitual desta investigacdo foram
selecionadas as bases em que incluem os fatores psicograficos e psicologicos referentes as
hipoteses que tratam das variaveis individuais (orientacdo para a moda, compras e
personalidade da marca) respectivamente. O objetivo final tem a ver com o fato de uma
segmentacdo eficaz ser a base para que a estratégia de marketing surta os efeitos esperados no

consumidor e assim isso contribuir para uma clara preferéncia pela marca.

Nesse sentido Gutman e Mills (1982) referem-se especificamente a estilo de vida, tal como a
atitudes, interesses, opinides e comportamentos dos consumidores, como eles se relacionam

com a aquisicdo de mercadorias de moda.

O termo moda, em um sentido amplo, é frequentemente usado para explicar as tendéncias no
consumo de bens (Bakewell et al., 2006). A nocdo de moda também envolve o
comportamento do consumo que envolve gostos e valores individuais, uma vez que os estilos

que estdo na moda sdo geralmente aceites por um grande grupo de pessoas em um


https://webvpn.uc.pt/http/0/www.sciencedirect.com/science?_ob=ArticleURL&_udi=B6VGN-4XK9J19-1&_user=2459680&_coverDate=01%2F31%2F2010&_rdoc=1&_fmt=high&_orig=search&_origin=search&_sort=d&_docanchor=&view=c&_acct=C000057391&_version=1&_urlVersion=0&_userid=2459680&md5=5a5d624463645b9f179b46e656fc8e83&searchtype=a#bib6
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determinado momento, significando uma identidade distintiva no meio social (Gronow,
1997). Isso ocorre quando este termo se refere-se a vestuario e a outros objetos materiais
usados por pessoas (Kaiser, 1997). Nesse caso, assume-se a perspectiva apresentada por
Schindler e Holbrook (1993), a moda abraca a todos os componentes acima mencionados,
incluindo toda a gama de elementos visuais que podem levar a percepcdo da moda (por
exemplo, corte de cabelo, roupas, joias e acessorios). Assim, o termo moda pode ser aplicado
a todos os aspectos da aparéncia pessoal de alguém que forneca valor utilitarista e hedonista
para o consumidor (Bannister e Hogg, 2004). Diante desta constatacdo tedrica, elegeu-se a
dimensdo orientacdo para a moda, construto este, desenvolvido por Gutman e Mills (1982),

composto das varidveis “lider em moda”, “interesse por moda”, “bem vestido” e “atitude anti-

moda” para desenvolverem as hipdteses a seguir:

Hil e Hi2. H4 uma relacdo positiva entre o construto “lider em moda” e o brand equity do

fabricante (da loja).

Hj1 e Hj2. H& uma relacdo positiva entre construto “interesse por moda” e o brand equity do

fabricante (da loja).

Hk1 e Hk2. Ha uma relagdo positiva entre o construto “bem vestido” e o brand equity do

fabricante (da loja).

Hlle HI2. H& uma relacdo positiva entre 0 construto “atitude anti-moda” e o brand equity do

fabricante (da loja).

Seis critérios sdo frequentemente sugeridos na literatura de marketing para avaliar a
atratividade dos segmentos de mercado (Frank et al., 1972; Wedel & Kamakura, 2000;
Baker, 2003; Kotler e Keller, 2006): a identificabilidade é a extensdo a que os gerentes podem
reconhecer os grupos distintos de clientes no mercado, utilizando uma base de segmentacéo
especifica; o critério de substanciabilidade representa uma parte suficiente do mercado que
garante a rentabilidade dos programas de marketing; a acessibilidade garante que os gerentes
sdo capazes de atingir certos segmentos alvos através dos esfor¢cos promocionais ou através
dos canais de distribuicdo; a capacidade de resposta a um segmento € vista como uma resposta
exclusiva aos esforcos de marketing direcionados a esse segmento; a estabilidade significa
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que alguns segmentos sdo estaveis ao longo do tempo, isto é, ndo alteram a sua composi¢do
ou comportamento durante a implementacdo de uma estratégia de marketing; finalmente, os
segmentos sdo acionaveis, ou seja sao passiveis de serem atingiveis se a sua identificacdo
fornece uma orientacdo para as decisdes sobre a especificacdo efetiva dos instrumentos de

marketing a usar.

Nesse contexto, Gutman e Mills (1982), tipificou por meio das variaveis “prazer em
comprar”, “consciéncia em preco”, “tradicional”, “pratico”, “planejador” e “seguidor” tragos
que ajudam a definir grupos de consumidores com caracteristicas voltadas para as compras,
ou seja, utilizou-se do critério para avaliar atratividade de mercado por meio da identificacdo

de clientes. Diante dessa justificativa teorica, foram formuladas as seguintes hipoteses:

Hm1 e Hm2. Ha uma relagdo positiva entre o construto “prazer em comprar” o brand equity

do fabricante (da loja).

Hnl e Hn2. Ha uma relacdo positiva entre o construto “consciéncia em pre¢o” e o brand
equity do fabricante (da loja).

Hol e Ho2. H& uma relacdo positiva entre o construto “tradicional” e o brand equity do
fabricante (da loja).

Hpl e Hp2. H& uma relagdo positiva entre o construto “pratico” e o brand equity do fabricante
(da loja).

Hgl e Hg2. H& uma relagdo positiva entre o construto “planejador” e o brand equity do

fabricante (da loja).

Hrl e Hr2. H& uma relacdo positiva entre o construto “seguidor” e o brand equity do

fabricante (da loja).

3.2.4.9 Hipoteses relacionadas com as variaveis individuais (a personalidade da marca) e
0 brand equity
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O uso da personalidade como uma variavel individual ndo tem tido grande sucesso.
Kassarjian (1971) considera isso como resultado de um “equivoco” e Van Veldhoven (1973)
chama os resultados de “decepcionantes”, embora que em parte tenham sido realizados varios
trabalhos, nesta area. A ideia de classificar as pessoas pelo tipo de personalidade ndo é nova:
uma segmentacao classica da personalidade é a de Hipdcrates que usou os quatro humores: 0
colérico, 0 melancélico, o sanguineo e o fleumético (Tynan e Drayton, 1987).

Segundo Kassarjian (1971) ndo existe uma definicdo unénime do termo “personalidade”. No
entanto Jahoda e Warren (1969) a definiram como “a organizagdo total do funcionamento
psicolégico interno.” Um dos pressupostos basicos subjacentes das teorias de personalidade é
que “a personalidade reflete uma necessidade duradoura do individuo, um denominador
comum do comportamento da pessoa, independentemente da natureza da situacdo-problema
com que se defronta” (Mostyn, 1977). Isto implica que um individuo tem um conjunto

permanente de tendéncias a se comportar de acordo com uma matriz bem definida.

Tynan e Drayton (1987) citam o estudo de Koponen (1960) que usou a Edwards Personal
Preference Schedule em um grupo de fumantes. Nesse estudo descobriram que a dominancia
era sexo masculino e que os tragos como a agressividade e a necessidade de realizacdo eram
positivamente relacionados com os fumantes do sexo masculino. Uma significativa correlacdo

entre extroversao e o tabagismo foi medidas pela escala criada por Eysenck et al. (1960).

Os estudos de Tynan e Drayton (1987) demonstram resultados significativos e néo
significativos quando se relacionam os tracos de personalidade e categorias de produtos,
devendo-se ressaltar que os tracos de personalidade, as categorias de produto bem como
metodologias aplicadas eram distintas entre si. De maneira contraria Buil, De Chernatony e

Martinez (2008) ndo encontraram relagéo entre os tracos de personalidade e a empresa.

Para ultrapassar estas dificuldades decidiu-se abdicar os tragos de personalidade individual e

dar preferéncia aos tragos de personalidade da marca, que poderiam ser um melhor preditor.
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Nesse contexto, relacionaram-se as hipoteses Hsl e Hs2 (abaixo) entre os construtos brand
equity e personalidade da marca, e para este proposito, adotou-se o conceito de personalidade
da marca desenvolvida por Aaker (1997), tido como “um conjunto de caracteristicas humanas

gue se associam a uma marca”.

Hsl e Hs2. H& uma relacdo positiva entre o construto personalidade da marca do fabricante

(da loja) e brand equity do fabricante (da loja).

3.2.5 A operacionalizacdo das variaveis

No pensamento de Malhotra (2006) o desenvolvimento de escalas de mdltiplos itens exige
por parte do pesquisador consideravel conhecimento técnico. Esse conhecimento comega com
a teoria subjacente que determinard como as escalas devem ser elaboradas, pois isto implicara

em suas caracteristicas, ou seja, como o construto serd medido.

Nesta investigacdo adotou-se um modelo de medidas baseado em escalas multiitens. As
escalas adotadas tiveram como origem o modelo proposto dos construtos apresentados no
Capitulo 3, que séo os elementos do marketing mix, o brand equity, a personalidade da marca

bem como o construto orientacédo para as compras e para a moda.

A seguir apresentar-se-d0 as dimensGes na ordem de citagdo do paragrafo anterior. O
desenvolvimento das escalas sera apresentado tendo em conta 0s itens que integram as
variaveis com 0s Seus respectivos conceitos e autores, bem como suas fontes de origem. A
medicdo das percepcOes sera feita utilizando uma escala de Likert, assim chamada em
homenagem ao seu criador e de acordo com Malhotra (2006) é uma escala amplamente
utilizada que exige dos respondentes o grau de concordancia ou discordancia, onde cada item
da escala tem cinco pontos de resposta, que vao de “discordo totalmente” a “concordo

totalmente” quando submetidas a uma série de declaragdes sobre objetos de estimulos.
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Os elementos do marketing mix e brand Equity foram desenvolvidos a partir dos estudos de
Yoo, Donthu e Lee (2000) retirados do livro Marketing Scale Handbook, cujo respaldo
tedrico advém do artigo intitulado An Examination of Selected Marketing Mix Elements and

Brand Equity publicado no Journal da Academy of Marketing Science.

Yoo, Donthu e Lee (2000) afirmam que para desenvolver as escalas referentes aos elementos
do marketing mix, se partiu da percepcao dos consumidores, por duas razdes reais. Primeiro,
porque ndo era viavel controlar os esforcos de marketing no estudo que realizaram. Em
segundo lugar, as percepcdes dos esforgos de marketing desempenham um papel mais direto
na psicologia do consumidor do que € na realidade o proprio esforco de marketing.
Atualmente, os esfor¢os de marketing ndo podem alterar o comportamento do consumidor a
menos que os consumidores percebam que eles existam. Por exemplo, objetivamente, o preco
real foi concebido de forma diferente do preco percebido; o preco real € codificado pelo

consumidor como “caro” ou “barato” (Olson, 1977).

3.2.5.1 Escalas relativas aos pregos

Os consumidores ndo sdo susceptiveis de conhecer ou recordar 0s precos reais, mesmo no
momento da compra (Dickson e Sawyer, 1990). Da mesma forma, os esforcos de marketing
percebidos tém um significado mais forte e, portanto, explicam o comportamento de consumo
de forma mais eficaz do que os esforcos de marketing reais. A variavel preco foi medida
como é percebida subjetivamente na mente do consumidor. Usando os itens, de Smith e Park
(1992), Yoo, Donthu e Lee (2000) desenvolveram uma escala de oito itens, por exemplo, que
se adaptou para 6 itens, sendo 3 itens para marcas de fabricantes e 3 para a marca da loja,

conforme Quadro 5.



113

Quadro 5- Defini¢do do construto Preco, contetdo e fonte dos itens

Construto: Prego.

Definigcdo: Consumidores utilizam os pregos como um importante indicador extrinsecos da qualidade ou de
beneficios do produto (Yoo, Donthu e Lee 2000).

Itens relativos as marcas de fabricantes:
la. O preco da (12 mm) de FABRICANTE ¢ alto.
2a. O preco da (1% mm) de FABRICANTE ¢ baixo. (r)
3a. A (1% mm) de FABRICANTE é cara.

Itens relativos as marcas de lojas:
1b. O prego da marca da (1% mm) de LOJA é alto.
2b. O preco da marca (12 mm) de LOJA é baixo. (r)
3b. A (1% mm) de LOJA é cara.

Fonte: Estes itens foram desenvolvidos baseados no artigo de Yoo, Donthu e Lee (2000), aplicado no contexto
universitario.

Medida: Escala tipo Likert de cinco pontos, composta de trés declara¢Bes tentando capturar um sentimento
subjetivo do consumidor em face de um preco.

(r) = Variaveis codificadas em sentido inverso. (reverse-coded).

3.2.5.2 Escalas relativas a imagem da loja

A imagem da loja foi medida como uma qualidade percebida dos varejistas em que a marca
em foco estava disponivel. Adotando Dodds et al. (1991), Yoo, Donthu e Lee (2000)
desenvolveram uma escala de seis itens. Nomes de lojas especificas ndo foram indicados nos
itens, em vez disso, os entrevistados foram solicitados a avaliar como poderiam comprar em
lojas que a marca (por exemplo, “As lojas onde posso comprar X tém um ambiente
agradavel” e “As lojas onde eu possa comprar X tém marcas bem conhecidas”). Todos os
produtos disponiveis na loja ttm uma imagem de qualidade. Fundamentado nesses requisitos,
desenvolveram-se 6 itens para o construto imagem da loja, sendo 3 itens para as marcas de

fabricantes e 3 trés itens para as marcas de lojas, conforme Quadro 6.
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Quadro 6- Defini¢do do construto Imagem da loja, contedido e fonte dos itens

Construto: Imagem da loja.

Definicdo: Em particular, a boa imagem da loja é um sinal de que as marcas comercializadas pela mesma
sdo de boa qualidade (Yoo, Donthu e Lee 2000).

Itens relativos as marcas de fabricantes:

la. As lojas, onde compro (12 mm) de FABRICANTE, vendem produtos de alta qualidade.
2a. As lojas, onde eu posso comprar a (12 mm) de FABRICANTE, seriam de alta qualidade.
3a. As lojas, onde eu posso comprar a (1a. mm) de FABRICANTE, tém marcas famosas.

Itens relativos as marcas de lojas:

1b. As lojas, onde compro (1% mm) de LOJA, vendem produtos de alta qualidade.
2b. As lojas, onde eu posso comprar a (12. mm) de LOJA, seriam de alta qualidade.
3b. As lojas, onde eu posso comprar a (12. mm) de LOJA, tém marcas famosas.

Fonte: Estes itens foram desenvolvidos baseados no artigo de Yoo, Donthu e Lee (2000), aplicado no contexto
universitario.

Medida: Escala tipo Likert de cinco pontos, composta de trés declaragGes tentando capturar uma imagem geral
do consumidor de uma loja ou um conjunto de lojas. A énfase é sobre a qualidade das marcas que séo
comercializadas e a sua popularidade.

3.2.5.3 Escalas relativas a intensidade de distribuicao

A intensidade de distribuicdo foi medida pela quantidade de lojas de varejo com o foco na
marca, a partir da percepcdo do consumidor. Yoo, Donthu e Lee (2000) adotaram e
modificaram os itens propostos por Smith (1992) como (por exemplo, “Mais lojas vendem X,
em comparagdo com marcas concorrentes”). Nesse sentido foram desenvolvidos e adaptados

6 itens para o construto intensidade de distribuicdo, conforme Quadro 7.
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Quadro 7- Definicdo do construto Intensidade de distribuicéo, contetido e fonte dos itens

Construto: Intensidade de distribuicéo.

Definigdo: A distribuicdo é intensa quando os produtos sdo colocados em um grande nimero de lojas para a
cobertura do mercado (Yoo, Donthu e Lee 2000).

Itens relativos as marcas de fabricantes:

1a. Mais lojas vendem (12. mm) de FABRICANTE, quando comparadas com as marcas concorrentes.

2a. O nimero das lojas que negociam com (18. mm) de FABRICANTE é maior do que o nimero de lojas
que negociam com as marcas concorrentes.

3a. A (12 mm) de FABRICANTE é distribuido por tantas lojas quanto possivel.

Itens relativos as marcas de lojas:

1b. Mais lojas vendem (12 mm) de LOJA, quando comparadas com as marcas concorrentes.

2b. O namero das lojas que negociam com (18 mm) de LOJA é maior do que o nimero de lojas que
negociam com as marcas concorrentes.

3b. A (18 mm) de LOJA ¢ distribuido por tantas lojas quanto possivel.

Fonte: Estes itens foram desenvolvidos baseados no artigo de Yoo, Donthu e Lee (2000), aplicado no contexto
universitario.

Medida: Escala tipo Likert de cinco pontos, composta de trés declaragdes tentando capturar um sentimento do
consumidor relativo a quantidade de lojas de varejo que apresentam uma determinada marca.

3.2.5.4 Escalas relativas aos gastos com propaganda

Gastos com propaganda foram medidos com uma percepcao subjetiva do consumidor para a
marca em estudo. Yoo, Donthu e Lee (2000) desenvolveram quatro itens de gastos com
propaganda baseados nas escalas adotadas por Kirmani e Wright (1989) (por exemplo, “Como
as propagandas X sao vistas e com que frequéncia”). Para o construto gastos com propaganda,
adotou-se uma escala de 6 itens conforme Quadro 8.
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Quadro 8 - Definicéo do construto Gastos com propaganda, contelido e fonte dos itens

Construto: Gastos com propaganda.

Definicdo: A propaganda desempenha um papel fundamental no aumento do reconhecimento, bem como a
criacdo de fortes associacfes a marca (Yoo, Donthu e Lee 2000).

Itens relativos as marcas de fabricantes:

la. A (1% mm) de FABRICANTE possui intensa propaganda.

2a. As campanhas de propagandas da (1. mm) de FABRICANTE parecem mais caras do que as
campanhas das marcas concorrentes.

3a. As campanhas de propagandas da (12. mm) de FABRICANTE sdo vistas frequentemente.

Itens relativos as marcas de lojas:

1b. A (18 mm) de LOJA possui intensa propaganda.

2b. As campanhas de propagandas da (1%. mm) de LOJA parecem mais caras do que as campanhas das
marcas concorrentes.

3b. As campanhas de propagandas da (1%. mm) de LOJA séo vistas frequentemente.

Fonte: Estes itens foram desenvolvidos baseados no artigo de Yoo, Donthu e Lee (2000), aplicado no contexto
universitario.

Medida: Escala tipo Likert de cinco pontos, composta de trés declaragdes tentando capturar a opinido do
consumidor a cerca da quantidade de propaganda de uma determinada marca, em compara¢do com as marcas
concorrentes.

3.2.5.5 Escalas relativas aos pre¢os negociados

Precos negociados ou pregos promocionais foram medidos como uma frequéncia relativa
percebida pelas ofertas de preco apresentadas pela marca em estudo. Yoo, Donthu e Lee
(2000) desenvolveram uma escala de trés itens. Adaptou-se o construto promocdo de preco

para pregos negociaveis com 6 itens conforme Quadro 9.

Quadro 9- Defini¢do do construto Precos negociados, contetido e fonte dos itens

Construto: Precos negociados

Definicdo: Promocéo de vendas, em especial, a promocdo de pregos (por exemplo, a reducdo dos pregos a curto
prazo, tais como vendas especiais, cupons, descontos e reembolsos) (Yoo, Donthu e Lee 2000).

Itens relativos as marcas de fabricantes:

la. Frequentemente sdo oferecidos precos negociaveis para (12 mm) de FABRICANTE.

2a. Muitas vezes sdo apresentados pre¢os negociaveis para (12 mm) de FABRICANTE.

3a. Enfatizam-se as negociagdes nos precos para (12 mm) de FABRICANTE mais do que parece
razoavel.
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Quadro 9- Definicao do construto Pregos negociados, conteddo e fonte dos itens (continuacao)

Itens relativos as marcas de lojas:

1b. Frequentemente sdo oferecidos precos negociaveis para (1% mm) de LOJA.
2b. Muitas vezes sdo apresentados pregos negociaveis para (12. mm) de LOJA.
3b. Enfatizam-se as negociac6es nos pregos para (12 mm) de LOJA mais do que parece razoavel.

Fonte: Estes itens foram desenvolvidos baseados no artigo de Yoo, Donthu e Lee (2000), aplicado no contexto
universitario.

Medida: Escala tipo Likert de cinco pontos, é composta de trés declaragdes tentando capturar um consumidor
atento aos precos em ofertas de uma determinada marca em comparagdo as marcas concorrentes. A énfase se
da sobre o excesso de ofertas em determinada marca.

3.2.5.6 Escalas relativas a qualidade percebida

Como foi apresentado na secdo 3.2.1 foram reconhecidas trés dimensdes do brand equity: a
qualidade percebida, a lealdade a marca, e as associacdes a marca com o conhecimento da

marca.

Os itens que permitem a avaliacdo da qualidade percebida de uma marca trata-se de um
conceito subjetivo por parte dos consumidores sobre a exceléncia global ou sua superioridade.
Yoo, Donthu e Lee (2000) desenvolveram e propuseram uma escala de sete itens com base
em Dodds et al. (1991) como (por exemplo, “ X deve ser de muito boa qualidade”). Para
efeito desta investigagdo foram propostos 12 itens para avaliar a qualidade percebida das

marcas em estudo, conforme Quadro 10.

Quadro 10- Definicao do construto Qualidade percebida, contetido e fonte dos itens

Construto: Qualidade percebida.

Definicdo: Qualidade percebida é uma medida subjetiva medido a partir da percep¢do do consumidor sobre a
exceléncia ou superioridade de uma marca (Yoo, Donthu e Lee 2000).

Itens relativos as marcas de fabricantes:

la. A (15 mm) de FABRICANTE é de alta qualidade.

2a. A provével qualidade da (1%. mm) de FABRICANTE é extremamente alta.

3a. A probabilidade de que a (12. mm) de FABRICANTE seja funcional é muito alta.
4a. A probabilidade de que a (12. mm) de FABRICANTE seja confiavel é muito alta.
5a. A (18. mm) de FABRICANTE deve ser de muito boa qualidade.
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Quadro 10- Definicao do construto Qualidade percebida, contetido e fonte dos itens (continuagéo)

6a. A (18. mm) de FABRICANTE parece ser de baixa qualidade. (r)
Itens relativos as marcas de lojas:

1b. A (2% mm) de LOJA é de alta qualidade.

2b. A provavel qualidade da (1%. mm) de LOJA é extremamente alta.

3b. A probabilidade de que a (13. mm) de LOJA seja funcional é muito alta.
4b. A probabilidade de que a (18. mm) de LOJA seja confiavel é muito alta.
5b. A (128 mm) de LOJA deve ser de muito boa qualidade.

6b. A (13 mm) de LOJA parece ser de baixa qualidade. (r)

Fonte: Estes itens foram desenvolvidos baseados no artigo de Yoo, Donthu e Lee (2000), aplicado no contexto
universitario.

Medida: Escala tipo Likert de cinco pontos, composta de seis declara¢Bes tentando capturar um sentimento
geral do consumidor sobre a qualidade de uma determinada marca.

(r) = Variaveis codificadas em sentido inverso. (reverse-coded).

3.2.5.7 Escalas relativas a lealdade a marca

Para capturar a lealdade do consumidor uma marca especifica, Yoo, Donthu e Lee (2000),
desenvolveram cinco itens para o construto lealdade a marca, com base nos estudos de Beatty
e Kahle (1988). Para esta dimensdo foram indicados 6 itens apresentados a seguir no Quadro
11.

Quadro 11- Defini¢ao do construto Lealdade & marca, contetdo e fonte dos itens

Construto: Lealdade a marca.

Definicdo: O compromisso de ser fiel a uma marca especifica (Yoo, Donthu e Lee 2000).

Itens relativos as marcas de fabricantes:

1a. Eu me considero leal a (12. mm) de FABRICANTE
2a. A (18 mm) de FABRICANTE é a minha primeira opcao.
3a. Eu ndo compro outra marca se a (12 mm) de FABRICANTE esta disponivel na loja.

Itens relativos as marcas de lojas:
1b. Eu me considero leal a (12. mm) de LOJA.

2b. A (1% mm) de LOJA é a minha primeira opgéo.
3b. Eu ndo compro outra marca se a (1% mm) de LOJA esta disponivel na loja.
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Quadro 11- Definicao do construto Lealdade a marca, contetdo e fonte dos itens (continuagéo)

Fonte: Estes itens foram desenvolvidos baseados no artigo de Yoo, Donthu e Lee (2000), aplicado no contexto
universitario.

Medida: Escala tipo Likert de cinco pontos, composta de trés declaracGes tentando capturar a lealdade de um
consumidor de uma marca especifica.

3.2.5.8 Escalas relativas ao conhecimento e associagdes a marca

Yoo, Donthu e Lee (2000) propuseram 10 itens para medir associacdes e conhecimentos a
uma marca, incorporando o reconhecimento da marca baseado nos autores Srull (1984) e
Rossiter e Percy (1987). Associagdes a marca € um conceito muito mais rico do que o simples
conhecimento. A escala proposta ¢ uma forma mista de conhecimento da marca e de
associacfes a marca. Por exemplo, recordando as caracteristicas de determinada marca,
simbolo, logotipo e imagem, a mera percepc¢ao ndo atinge a rica conceituacao das associaces
a marca propostas por Aaker (1991). Exemplos de itens incluem “N&o tenho nenhuma
dificuldade em imaginar X na minha mente” e “Eu posso reconhecer X, entre outras marcas
concorrentes.” Fundamentado nestes argumentos, foram adaptados 12 itens ao construto

conhecimento e associagdes a marca neste estudo descritos no Quadro 12.

Quadro 12- Defini¢ao do construto conhecimento e associa¢fes a marca, conteddo e fonte dos itens

Construto: Conhecimento e associa¢des & marca.

Definicdo: Lembrar as caracteristicas especificas da marca que vem a mente como (por exemplo, simbolos,
logotipo, imagem), (Yoo, Donthu e Lee 2000).

Itens relativos as marcas de fabricantes:

la. Eu sei com o que a (12 mm) de FABRICANTE se parece.

2a. Eu posso identificar a (12. mm) de FABRICANTE entre outras marcas concorrentes.

3a. Eu tenho conhecimento da (1% mm) de FABRICANTE.

4a. Algumas caracteristicas da (12. mm) de FABRICANTE vém a minha mente rapidamente.
5a. Eu rapidamente posso lembrar o simbolo ou logotipo da (1% mm) de FABRICANTE.

6a. Eu tenho dificuldade em imaginar a (12. mm) de FABRICANTE na minha mente. (r)
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Quadro 12- Definicao do construto conhecimento e associagdes a marca, contetdo e fonte dos itens
(continuacéo)

Itens relativos as marcas de lojas:

1b. Eu sei com o que a (1%. mm) de LOJA se parece.

2b. Eu posso identificar a (12 mm) de LOJA entre outras marcas concorrentes.

3b. Eu tenho conhecimento da (13 mm) de LOJA.

4b. Algumas caracteristicas da (12. mm) de LOJA vém a minha mente rapidamente.
5b. Eu rapidamente posso lembrar o simbolo ou logotipo da (12 mm) de LOJA.

6b. Eu tenho dificuldade em imaginar a (1% mm) de LOJA na minha mente. (r)

Fonte: Estes itens foram desenvolvidos baseados no artigo de Yoo, Donthu e Lee (2000), aplicado no contexto
universitario.

Medida: Escala tipo Likert de cinco pontos, composta de seis declaragdes medindo as associagdes a marca com
énfase no conhecimento do consumidor de uma determinada marca, medida em sua prépria mente.
(r) = Variaveis codificadas em sentido inverso. (reverse-coded).

3.2.5.9 Escalas relativas ao brand equity

Yoo, Donthu e Lee (2000) desenvolveram a escala total de brand equity baseada no
consumidor. Dezoito itens foram candidatos a integrar a escala de brand equity total, baseados
em duas consideracdes coerentes com a definicdo do conceito. Em primeiro lugar, o
entrevistado foi convidado a comparar um produto da marca em estudo com o seu homélogo
sem marca. O mesmo produto fisico, sem o0 nome da marca é o melhor objeto referencial para
medir brand equity. Um genérico ou de marca da loja ndo pode ser um bom referencial, pois
tem o seu proprio brand equity resultante da reputacdo da loja e da utilidade do produto. As
marcas concorrentes poderiam ser Uteis e relevantes, se estudadas a partir da perspectiva de
um gerente. Em segundo lugar, em cada item, foram enfatizadas todas as caracteristicas de

outras marcas que eram idénticas entre a marca em estudo e a correspondente sem marca.

A Unica diferenca introduzida para os entrevistados foi a marca. Assim, de acordo com
pesquisas anteriores, cada item foi concebido para medir o valor incremental do produto em
estudo, devido ao nome da marca. Os entrevistados foram convidados a manifestar a sua
intencdo de selecionar o produto em estudo contra o seu homologo usando itens como “Se

outra marca tem 0 mesmo preco e qualidade de X, seria mais sensato comprar X” e “Eu iria
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selecionar X, mesmo se eu encontrasse outra marca cujas caracteristicas ndo sao diferentes
dos de X.” Para atender o propdésito desta investigacdo, elegeram-se 8 itens para compor o

construto brand equity das marcar em estudo, conceituadas no Quadro 13.

Quadro 13- Definicao do construto Brand equity, contetido e fonte dos itens

Construto: Brand equity.

Definicdo: A diferenga na escolha dos consumidores entre uma marca especifica de um produto e um produto
sem marca com as mesmas caracteristicas.

Itens relativos as marcas de fabricantes:

la. Faz sentido comprar (12. mm) de FABRICANTE em vez de outra marca, mesmo se elas sdo iguais.
2a. Mesmo se outra marca tem as mesmas caracteristicas da (1%. mm) de FABRICANTE, eu prefiro
comprar a (12 mm) de FABRICANTE.
3a. Se ha outra marca tdo boa quanto a (12 mm) de FABRICANTE, eu prefiro comprar (12. mm) de
FABRICANTE.
4a. Se outra marca ndo é diferente da (12. mm) de FABRICANTE de nenhuma maneira, parece mais
inteligente comprar a (12. mm) de FABRICANTE.

Itens relativos as marcas de lojas:

1b. Faz sentido comprar (12 mm) de LOJA em vez de outra marca, mesmo se elas sdo iguais.

2b. Mesmo se outra marca tem as mesmas caracteristicas da (12 mm) de LOJA, eu prefiro comprar a
(1% mm) de LOJA.

3b. Se ha outra marca tdo boa quanto a (12 mm) de LOJA, eu prefiro comprar (12. mm) de LOJA.

4b. Se outra marca ndo é diferente da (12. mm) de LOJA de nenhuma maneira, parece mais inteligente
comprar a (12. mm) de LOJA.

Fonte: Estes itens foram desenvolvidos baseados no artigo de Yoo, Donthu e Lee (2000), aplicado no contexto
universitario.

Medida: Escala tipo Likert de cinco pontos, composta de quatro declaracdes que medem o valor relativo de uma
determinada marca para um consumidor, em compara¢cdo com as marcas concorrentes, devido ao seu nome,
qualidade e as suas caracteristicas.

3.2.5.10 Escalas relativas a personalidade da marca

Aaker (1997) desenvolveu um trabalho denominado “Dimensdes da Personalidade da Marca”
com o objetivo de criar uma escala que fosse confidvel, generalizavel e valida. Com esse
elaborou um quadro de dimensdes da personalidade associadas a uma marca. Para identificar

as dimensbGes da personalidade da marca, um total de 631 individuos avaliaram um
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subconjunto de 37 marcas, relacionando-as a 114 tracos de personalidade. Os resultados
examinados por meio de uma analise fatorial exploratdria de componentes principais sugere
que os consumidores percebem que as marcas tém cinco dimensdes de personalidade
distintas: sinceridade, excitacdo, competéncia, sofisticacdo e robustez. Os resultados da
andlise fatorial executada s&o robustos para as dimensdes da personalidade da marca
estabelecidas. Além disso, altos niveis de confiabilidade das cinco dimensBes foram

estabelecidas através das correlacdes e do alphas de Cronbach.

Finalmente, os resultados de uma analise fatorial confirmatéria contando com 180 respostas
relativas a 20 marcas em dez categorias de produtos e 42 tracos de personalidade, apoiaram
adicionalmente, de maneira consistente, as cinco dimens@es propostas inicialmente por Aaker
(1997).

Em resumo, os resultados destas analises geraram um quadro confidvel, valido e generalizavel

de 42 itens relativos as dimensbes da personalidade marca. Apoiado neste estudo foram

adaptados 10 itens (Quadro 14) para medir a personalidade.

Quadro 14 - Defini¢do do construto personalidade da marca, contetido e fonte dos itens

Construto: Personalidade da marca - (Honesta, Jovem, Lider, Classe Alta e Resistente).
Definicdo: Conjunto de caracteristicas humanas associadas a uma marca Aaker (1997).

Itens relativos as marcas de fabricantes:

la. A (1% mm) de FABRICANTE tem uma personalidade "Honesta".
2a. A (1% mm) de FABRICANTE tem uma personalidade "Jovem".

3a A (12 mm) de FABRICANTE tem uma personalidade "Lider".

4a. A (1% mm) de FABRICANTE tem uma personalidade "Classe Alta".
5a A (1% mm) de FABRICANTE tem uma personalidade "Resistente".

Itens relativos as marcas de lojas:

1b. A (12 mm) de LOJA tem uma personalidade "Honesta".
2b. A (12 mm) de LOJA tem uma personalidade "Jovem".

3b. A (1% mm) de LOJA tem uma personalidade "Lider".

4b. A (18 mm) de LOJA tem uma personalidade "Classe Alta".
5b. A (12 mm) de LOJA tem uma personalidade "Resistente".

Fonte: Estes itens foram desenvolvidos baseados no artigo de Aaker (1997), aplicado na populacdo Americana.

Medida: Escala tipo Likert de cinco pontos. Para este estudo foram selecionados os seguintes tracos
correspondendo ao construto: Honesta, Jovem, Lider, Classe Alta e Resistente.
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3.2.5.11 Escalas relativas ao estilo de vida orientado para a moda e para as compras

Os conceitos Estilo de Vida Orientado para a Moda e para as Compras foram desenvolvidos a
partir dos estudos de Gutman e Mills (1982), Fashion Life Style, Self-Conception, Shopping

Orientation, and Store Patronage: An Integrative Analysis, Journal of Retailing.

Gutman e Mills (1982) escolheram cuidadosamente 67 itens para a dimensédo Estilo de Vida
orientado para a moda e para as compras com base em um modelo de estilo de vida de

antemao ja conhecido. Uma analise fatorial permitiu reduzir o nimero de itens para 37.

Ao todo, dez grupos de fatores (itens) foram retirados como tendo relevancia para qualquer
forma ou orientagdo de compras. A orientacdo para a moda teve quatro fatores: lideranca,
interesse, importancia de ser bem vestido, e a atitude anti-moda. A orientagcdo para as compras
teve seis fatores: seguidor, prazer em fazer compras, a consciéncia de precos, tradicional,
pratico e planejador. Esses fatores foram escolhidos e adaptados para caracterizar o estilo de
vida dos usuarios das marcas de fabricante e de lojas e neste estudo sdo relacionados a seguir
no Quadro 15.

Quadro 15- Definicéo do construto Estilo de vida orientado para a moda e para as compras, contetdo e
fonte dos itens

Construto: Estilo de vida orientado para a moda e para as compras.

Definicdo: Estilo de vida refere a atitudes, interesses, opinides e comportamentos dos consumidores no que diz
respeito a aquisicao de bens de moda. Este conceito de estilo de vida pronunciado por Yang (1979) como “uma
forma de vida é um padrdo comportamental que um consumidor adota para realizar atividades cotidianas”
(Gutman e Mills, 1982).

Assim, o conceito de estilo de vida orientado para a moda utilizado neste estudo é construido a partir das
variaveis de liderangca em moda, interesse por moda, a importancia de ser bem vestido e atitude anti-moda e o
conceito da orientacdo para as compras respaldou-se na nas variaveis prazer em comprar, consciéncia em preco,
tradicional, pratico, planejador e seguidor.

Lideranca em moda.

Itens:
1. E importante para mim ser um lider da moda.
2. Euestou ciente das tendéncias da moda e quero ser um dos primeiros a experimenta-las.
3. Euestou seguro da minha habilidade em reconhecer as tendéncias da moda.
4. Uma das maneiras mais importantes que eu tenho para expressar a minha individualidade é por

meio do vestuario.
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Quadro 15- Definicao do construto Estilo de vida orientado para a moda e para as compras, contetdo e

fonte dos itens (continuacéo)

5.

Eu sou o primeiro a experimentar a moda nova; portanto muitas pessoas consideram-me como
sendo um lider da moda.

Interesse por moda.

Itens:

Por causa de meu estilo de vida ativo, eu necessito de uma ampla variedade de vestuario.
Eu sempre compro pelo menos um vestuario da Gltima moda.

Eu nunca leio revistas de moda ou estou atento as tendéncias da moda. (r)

Eu gasto muito dinheiro com vestuario e acessorios.

Eu gasto muito tempo em atividades relacionadas a moda.

agkrwdE

A importancia de ser bem vestido.

Itens:

E importante estar bem vestido.

Se vocé quiser progredir, vocé tem que vestir-se adequadamente.
O que vocé pensa de si mesmo é refletido pelo que vocé veste.
Vestir boas roupas faz parte de viver bem a vida.

PobdpE

Atitude anti-moda.

Itens:

1. Eu me ressinto de ser aconselhado no que vestir pelos chamados “consultores de moda”.
2. A moda em vestuario é apenas uma maneira de ganhar mais dinheiro do consumidor.
3. Eucompro o vestuario gque eu gosto, ndo obstante a moda atual.

Prazer em comprar.

Itens:

AN A A

Eu ndo gosto de ir & compras. (r)

Eu frequentemente vou as compras para buscar ideias, embora eu ndo tenha intengéo de comprar.
Eu vou as compras frequentemente.

Eu gosto de ir as lojas ver o que ha de novo em vestuario.

Eu gosto de comprar em muitas lojas diferentes.

Consciéncia em preco.

Itens:

oD PE

Eu compro menos vestuario por causa do aumento dos precos.

Eu faco as compras somente quando hd uma necessidade, ndo compro por impulso.

Eu fago poucas compras em decorréncia do alto pre¢o da gasolina.

Neste periodo de precos elevados, gastar quantidades excessivas de dinheiro com vestuério é
ridiculo.
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Quadro 15- Definicao do construto Estilo de vida orientado para a moda e para as compras, contetdo e
fonte dos itens (continuagéo)

Tradicional.

Itens:

1. Eu encontro a maioria das minhas roupas e acessorios em lojas independentes do que nas lojas
especializadas e tradicionais de departamento. (r)

2. Eu ndo compro vestuario que me facam parecer diferente das outras pessoas.

3. Prefiro o estilo tradicional em meu vestuario.

Pratico.

Itens:

1. Eu gosto que 0 meu vestuario seja pratico.
2. Eu evito vestuério de alta moda porque ele sai de moda muito depressa.

Planejador.

Itens:

1. Eu planejo minhas idas as compras cuidadosamente.
Eu planejo meu guarda roupa cuidadosamente.
3. Eu compro vestuario coordenado/que se combina.

N

Seguidor.

Itens:

1. Minhas selecdes de vestuario sdo fortemente influenciadas pelo vestuario usado por pessoas que eu
admiro.

2. Eu compro a nova moda s6 quando ela é bem aceita.

3. Eusou confiante no meu bom gosto em vestuario. (r)

Fonte: Estes itens foram desenvolvidos baseados nos autores Gutman e Mills (1982) aplicado na area geogréfica
de Los Angeles, Estados Unidos.

Medida: Escala tipo Likert de cinco pontos (adotada no estudo de Lideres da Moda, foi derivada originalmente
da proposta por Guttman e Mills (1982)), composta de dezessete declaragfes orientadas para a moda e vinte
declaracGes orientadas para as compras que caracterizam o comportamento de um consumidor.

(r) = Variaveis codificadas em sentido inverso (reverse-coded).

3.2.6 Desenvolvimento das variaveis qualitativas
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A seguir apresentar-se-d0 as variaveis qualitativas desta tese que buscam identificar as marcas
de vestuario externo dos fabricantes e de lojas por meio do Top of mind assistido, a
experiéncia dos respondentes com as marcas proprias e de lojas, bem como caracterizar a
segmentacdo demografica quanto a sexo, idade, escolaridade, renda familiar, pessoas por

morada e morada em Fortaleza.

As varidveis Top of mind das marcas de fabricantes e de lojas foram desenvolvidas a partir
dos conceitos de Bogart e Lehman (1973), Laurent, Kapferer e Roussel (1995), Kapferer
(2003) e Aaker (1996, 1998, 2007). Ja as marcas proprias de fabricantes foram definidas a
partir dos estudos de Frank e Boyd (1965).

A variavel experiéncia foi retirada dos estudos de Yoo e Donthu (2001) que se respaldaram
no pensamento de Nelson (1974) sobre aquisicdo e consumo de produtos, de uma maneira

geral.

Para definir a segmentacdo demogréafica foram utilizados os conceitos de Forsythe e Bailey
(1996), Kotler (2000) e também de Paulins e Geistfeld (2003) que entenderam que idade,
tamanho da familia, ciclo de vida da familia, sexo, renda, ocupacdo, nivel de instrucdo,
religido, raca, geracdo, nacionalidade, classe social, estado civil, compras e diversdo do
consumidor afetam a quantidade de tempo e gastos com compras. E parecem ser as

relevantes para os comerciantes avaliarem seus consumidores.

3.2.6.1 Top of mind das marcas de fabricantes e de lojas

Para a realizacdo desta investigacdo decidiu-se comparar, para cada respondente, 0S seus
pontos de vista relativa a primeira marca de loja e a primeira marca de fabricante, que Ihe

ocorresse. A experiéncia a marca foi a variavel decisiva.

Bogart e Lehman (1973) afirmam que as marcas sdo a expresséo visivel e simbolo de uma
economia competitiva e sem elas a propaganda dos produtos seria quase inconcebivel. Dizer
gue uma marca é respeitavel implica que é familiar ou conhecida. Na verdade, uma grande

quantidade de propaganda é destinada a reforcar no publico a sensacao de familiaridade com a
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marca, no pressuposto de que a familiaridade é traduzida em aceitacao e preferéncia quando a
marca é justaposta com outras menos familiares, nos pontos de venda (Aaker, 1998; Keller e
Machado, 2006; Aaker, 2007). Quando os produtos sdo muito semelhantes a identidade da
marca baseada no nome, embalagem, propaganda ou temas e técnicas, produz a convic¢do da
diferenca, que é vital para a venda competitiva. Embora o conhecimento da marca nunca seja

um fim em si mesmo, a maioria dos comerciantes consideram-no um objetivo desejavel.

Para Aaker (1996) o conhecimento da marca é um importante e pouco valorizado componente
do brand equity. O conhecimento da marca pode afetar as percepcbes e atitudes. Pode
melhorar o sabor da manteiga de amendoim e instilar confianca em um varejista. Em alguns

contextos, ele pode ser um condutor de escolha da marca e até mesmo de lealdade.

Aaker (1996, 1998, 2007) afirma que o conhecimento da marca reflete a relevancia da marca
na mente dos clientes e essa relevancia pode ser classificada em seis niveis de conhecimento a

saber:

Reconhecimento (\Vocé ja esteve exposto anteriormente a essa marca?)
Recall (Quais sdo as marcas desta classe de produtos que vocé consegue lembrar?)
Top of mind (A primeira marca lembrada)

1

2

3

4. Marca dominante (A Gnica marca lembrada)

5. Conhecimento da marca (Eu sei 0 que marca representa)
6

Opiniéo sobre a Marca (Eu tenho uma opinido sobre a marca)

Para os novos mercados, o reconhecimento da marca pode ser importante. Para marcas bem
conhecidas, como a Budweiser, Cheerios ou Chevrolet, Recall e Top of mind sdo indicadores
sensiveis e significativos. Convém lembrar que as perguntas podem ser inconvenientes para
usar em uma pesquisa. Uma alternativa ao emprego de “lembrar” € o uso do conhecimento da
marca (Eu sei 0 que esta marca significa) e a opinido sobre a marca (Eu tenho uma opinido

sobre a marca).
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Laurent, Kapferer e Roussel (1995) e Kapferer (2003) apontam a existéncia de trés medidas

classicas de conhecimento sobre a marca em uma categoria de produto indicada:

1. Conhecimento espontaneo: os consumidores sdo convidados, sem avisar, para
citar as marcas que conhecem, mesmo que apenas pelo nome. Na categoria de
produto, o conhecimento espontineo da marca “X” €& a porcentagem de
entrevistados, que conhecem espontaneamente a marca.

2. Top of mind: usando a mesma pergunta, o top of mind de conhecimento da
marca “X” ¢ a porcentagem de entrevistados que nomeiam marca “X” em
primeiro lugar.

3. Conhecimento assistido: nomes de marcas sao apresentados aos entrevistados,
para que identifiguem as marcas que conhecem. A notoriedade assistida é a

porcentagem de entrevistados que indicam que conhecem a marca.

Kotler e Keller (2006) apontam diversos fatores que podem explicar um maior conhecimento
das marcas préprias. A primeira razdo segundo esses autores é o fato de cada vez mais 0s
varejistas estarem buscando vantagens competitivas nas marcas oferecidas, usam as marcas
préprias para aumentar suas margens. A segunda razdo sdo as praticas mais agressivas por
parte dos varejistas como Sainsbury (Reino Unido), Loblaw International Merchants (Canada)
e Wal-Mart (Estados Unidos).

Outra explicagdo para o um maior conhecimento das marcas proprias se deve a préatica de
precos no mercado. Os produtos de marcas proprias sao em geral de 15 a 40% mais baratos do
gue os de marcas dos fabricantes, além de uma continua melhoria na qualidade destes que
proporcionam ganhos para o consumidor. Uma dltima causa refere-se as condicbes
econémicas. Durante os periodos de recessdo econdmica, 0s consumidores tornam-se mais
conscientes com relacdo aos precos dos produtos, passando a preferir as marcas proprias em

detrimento das marcas dos fabricantes (Kotler e Keller, 2006).

D’Astous ¢ Saint-Louis (2005) estudaram os autores Salmom e Cmar (1987) que

apresentaram algumas raz@es para explicar o desenvolvimento das marcas proprias no varejo
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de vestuario. Em primeiro lugar, muitos consumidores fazem compras nos centros comerciais,
onde podem encontrar uma grande variedade de roupas. Portanto, lojas especializadas e
boutiques dentro shoppings de maneira concentrada oferecem linhas mais restritas de
vestuario para mercados alvos especificos. Em segundo lugar, as novas tecnologias permitem
respostas mais rapidas & demanda dos consumidores em termos de colecdes de vestuario e
estoques. Em terceiro lugar, os varejistas ttm mais poder de negociacdo sobre os fabricantes
do que costumavam. Deste modo os varejistas podem, portanto, oferecer aos seus clientes as
suas proprias marcas, bem como as marcas de fabricantes, sem prejuizo de suas capacidades
de fornecimento. Também pode ser argumentado que as marcas das lojas ajudam aos

varejistas a se diferenciarem e criarem lealdade as lojas (Legwear tendéncias e modas, 2003).

Diante desta constatacdo tedrica foram escolhidas 8 marcas de fabricantes'® e 8 marcas de
lojas'® a partir do estudo de Castelo e Ramos (2008) que por meio de uma pesquisa
exploratéria nos shoppings da cidade de Fortaleza elegeram as 500 marcas de vestuario
externo que a posterior foram submetidas a estudantes das universidades Federal, Estadual e
de Fortaleza para serem escolhidas como as mais lembradas e identificadas junto ao INPI®

quanto as suas caracteristicas de origem.

Os itens relativos a avaliacdo do top of mind assistido das marcas de fabricantes e de lojas sdo
relacionados a seguir no Quadro 16.

18 ConfecgBes Guararapes S.A. Disponivel em:<http://www.guararapes.ind.br/>. Acesso em: 26 jul.2008; Cia.
Hering. Disponivel em: < http://www.ciahering.com.br/ >. Acesso em: 26 jul. 2008; ESPLANADA
CONFECCOES DO NORDESTE SA ESPLANORD. Disponivel em:< http://www.esplanord.com.br//>.Acesso
em: 26 jul.2008.

19 C&A Nederland. Disponivel em:<http://www.cea.com.br/>. Acesso em: 26 jul.2008; Lojas Renner.
Disponivel em: < http://www.lojasrenner.com.br/>.Acesso em: 26 jul. 2008; DEIB OTOCH & CIA LTDA.
Disponivel em: < http://www.sejavocesplanada.com.br/>. Acesso em: 26 jul.2008.

% INPI — Instituto Nacional da Propriedade Industrial. Disponivel em: <http://pesquisa.inpi.gov.br/>. Acesso em:
09 jul. 2008.


http://www.guararapes.ind.br/
http://www.sejavocesplanada.com.br/
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Quadro 16 - Definigdo do construto Top of mind assistido de marcas de fabricantes e marcas de lojas,
contetdo e fonte dos itens

Construto: Top of mind assistido de marcas de fabricantes e marcas de lojas.

Definicdo: Top of mind é a tarefa de chamar a primeira marca que vem a mente (Aaker 1996). As Marcas
préprias sdo aquelas de propriedade dos varejistas ou de distribuidores e as marcas nao préprias como aquelas
de propriedade dos fabricantes (Frank e Boyd, 1965).

Itens:

1. Qual é a primeira MARCA de FABRICANTE de vestuario externo que lhe vem a mente?
2. Qual é a primeira MARCA de LOJA de vestuario externo que lhe vem a mente?

Fonte: Estes itens foram desenvolvidos baseados nos artigos de Frank e Boyd (1965) e Aaker (1996). As marcas
selecionadas em pesquisa exploratoria de campo (Shopping Iguatemi, Shopping Aldeota, North Shopping,
Lojas da Av. Monsenhor Tabosa e INPI — Instituto Nacional da Propriedade Industrial (2008).

Medida: Escala tipo nominal adaptada aos itens consultados em cartdo anexo ao questionario com as marca de
fabricantes (dzarm, Hering, La Ville, OMNI, Moda Ativa, PIEMONT, POOL e WOLENS) e marcas de loja
(Angelo Litrico, BLUE STEEL, CLOCKHOUSE, DNK, HAND SIDE, Jinglers, JUST BE e MARFINNO ).

3.2.6.2 Experiéncia

Yoo e Donthu (2001) selecionaram trés categorias de produtos como campo de estudo para
desenvolver e validarem as suas escalas de brand equity baseada no consumidor: filmes para
cameras (baixo custo, rapido ciclo de substituicdo e uma boa experiéncia de consumo), ténis
(custo médio, médio ciclo de reposicdo e uma média/boa experiéncia de consumo), e

televisores a cores (alto custo, ciclo de substituicdo lenta e uma boa experiéncia com o bem).

Para julgar a qualidade do produto, o consumidor deveria ter uma boa experiéncia com o
produto por meio de sua aquisi¢cdo ou consumo (Nelson, 1974). Trés critérios nortearam a
escolha dessas categorias de produtos. Em primeiro lugar, as categorias foram diferentes na
faixa de precos, frequéncia de compra, no envolvimento do consumidor com o produto e na
situacdo de consumo (por exemplo, lugar, tempo e interagdo com 0s usudrios). Esta variedade
de produtos foi escolhida para reforcar a avaliacdo da aplicabilidade da escala multi-produto.
Em segundo lugar, os participantes, no estudo realizado por Yoo e Donthu (2001), eram os

estudantes universitarios e estavam familiarizados com as categorias de produtos. A
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experiéncia com os produtos forneceu respostas confidveis e validas para o questionario
aplicado. Em terceiro lugar, s6 foram escolhidos bens de consumo detentores de alto brand
equity. A variacdo do valor da marca dos bens de consumo sdo atribuidos, explicitamente, a

variancia do brand equity (Simon e Sullivan, 1993).

Nesse contexto, seis itens foram desenvolvidos e adaptados para caracterizar a experiéncia

dos usuérios das marcas de fabricantes e de lojas, conforme quadro nimero 17.

Quadro 17- Definicdo de Experiéncia, contetdo e fonte dos itens

Construto: Experiéncia.

Defini¢do: Compra e ou uso de uma marca ou categoria de produto (Yoo e Donthu, 2001).
Itens:

la. Vocé j& comprou algum produto da MARCA do FABRICANTE de vestuario externo que lhe veio
primeiramente a sua mente (12 mm)?
2a. Vocé ja comprou alguma MARCA de FABRICANTE de vestuério externo?
3a. Vocé atualmente usa/possui algum produto da MARCA do FABRICANTE de vestuario externo que lhe
veio primeiramente a sua mente (1% mm)?
1h. Vocé ja comprou algum produto da MARCA da LOJA de vestuario externo que lhe veio primeiramente
a sua mente(12. mm)?
2b. Vocé ja comprou alguma MARCA de LOJA de vestuario externo?
3b. Vocé atualmente usa/possui algum produto da MARCA da LOJA de vestuario externo que lhe veio
primeiramente a sua mente (1%. mm)?

Fonte: Estes itens foram desenvolvidos baseados no artigo de Yoo e Donthu (2001), aplicado no contexto
universitario dos Estados Unidos da América e Korea do Sul.

Medida: Escala tipo nominal medida com “Sim” ou “N&o”
de consumo a uma marca e um produto.

adaptada de trés itens que associam a experiéncia

3.2.6.3 Os dados demograéficos

Kotler (2000) afirma que “as variaveis demogréaficas sdo as bases mais populares para
distinguir grupos de clientes”, possivelmente por causa da facilidade com que este tipo de
dados podem ser recolhidos. Essas caracteristicas tornaram-se nos termos basicos em que

muitos comerciantes consideram o consumidor.
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Paulins e Geistfeld (2003) estudaram os autores Moore e Mason (1969), Robarts (1969),
Bellenger et al. (1977) e Bawa et al. (1989) que apontaram as caracteristicas demograficas dos
clientes, tais como a idade, o nivel de renda, a escolaridade e o local de residéncia como
fatores que influenciam na escolha da loja. Também Forsythe e Bailey (1996) constataram
que a idade, estado civil, status, trabalho, compras e diversdo do consumidor afetam a

quantidade de tempo gasto com compras.

Para esta tese, foram selecionadas as variaveis demogréficas apresentadas no Quadro 18, para
caracterizar o perfil do respondente dos usuarios das marcas de fabricantes e de lojas.

Quadro 18 - Variaveis demograficas

Itens:

Sexo?

Idade?

Qual é a sua escolaridade?

Qual é a renda da familia?

Quantas pessoas moram em sua casa incluindo vocé?
Bairro de Fortaleza onde mora?

o h~wdpE

Fonte: Estes itens foram desenvolvidos baseados nos artigos de Tynan e Drayton (1987) e de Paulins e Geistfeld
(2003).

Medida: Escala tipo nominal adaptada que caracteriza os grupos demograficos baseado no IBGE - Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica e TSE — Tribunal Superior Eleitoral.

Malhotra (2006) recomenda que ap6s o desenvolvimento da teoria que define e conceitualiza
0s construtos e uma vez escolhidas as escalas a serem adotadas em uma pesquisa, dever-se-a
avaliar a mesmas quanto a sua confiabilidade e validade que serdo trabalhadas na secdo
3.3.4.1e3.3.4.10.

3.3 Quadro Metodologico da Pesquisa

Para atender ao objetivo central desta tese foi realizada, em um primeiro momento, uma

pesquisa exploratdria sobre o tema em questdo com a finalidade de formular o problema,




133

desenvolver as hipoteses identificar e isolar as variaveis e obter um critério para desenvolver a
abordagem sobre as questdes de marcas proprias, de fabricantes, do brand equity, os

elementos do marketing mix e as varaveis individuais de mercado.

Para fundamentar as abordagens adotadas, recorreu-se aos artigos fornecidos pelas bibliotecas
virtuais ProQuest e Ebsco por meio da Faculdade de Economia da Universidade de Coimbra
(FEUC) e da Universidade de Fortaleza (UNIFOR).

Os artigos selecionados como espinha dorsal para a revisdo da literatura e escopo desta tese
foram: Brands Versus Private Labels: Fighting to Win (Quelch e Harding, 1996); Measuring
Brand Equity Across Products and Markets (Aaker, 1996); An Examination of Selected
Marketing Mix Elements and Brand Equity (Yoo, Donthu e Lee, 2000); Fashion Life Style,
Selft-Concept, Shopping Orientation, and Store Patronage: An integrative Analysis (Gutman
e Mills, 1982) e Marketing Segmentation (Tynan e Drayton, 1987).

Nessa revisao da literatura foram considerados também como fontes essenciais para definicdo
dos conceitos centrais os livros: Marcas: Brand equity gerenciando o valor da marca (Aaker,
1998); As marcas, capital da empresa: criar e desenvolver marcas fortes (Kapferer, 2003);
Creating power full brands e From Brand Vision to Brand Evaluation — The strategic process
of growing and strengthening brands (De Chernatony e McDonald, 2003) e O Livro da Marca

de coordenacdo (Lencastre et al., 2005).

Respaldado pela revisdo da literatura, elaborou-se o modelo apresentado no quadro conceitual
(Figura 9) onde se definiu esta pesquisa como um estudo descritivo de corte transversal, pois
envolveu uma coleta de informagdes de uma Unica amostra, de elementos usuarios de
vestuario de marcas de fabricantes e de lojas da cidade de Fortaleza, onde se examinou o grau
de associacOes das variaveis dos elementos do marketing mix, brand equity e segmentacao de

mercado atraves da técnica estatistica de modelagem de equacdes estruturais.
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3.3.1 Técnica estruturada para coleta de dados

De acordo com Malhotra (2006) o levantamento e a observacéo sdo dois métodos basicos para
a obtencdo de dados quantitativos primarios na pesquisa descritiva. Ambos os métodos
exigem alguma forma de padronizacdo do processo de coleta de dados para que os dados
obtidos sejam internamente consistentes e possam ser analisados de maneira uniforme e
coerente. Nesse sentido, se faz necessario, a elaboracdo de um questionario padronizado para
garantir, a comparabilidade dos dados, aumentarem a velocidade e precisdo do registro e, por
conseguinte facilitar o processamento dos dados.

E fato a importancia do uso desta técnica estruturada para coleta de dados que consiste em
uma série de perguntas, escritas ou orais, que um entrevistado deve responder. Porém
Malhotra (2006) afirma que o principal ponto fraco da elaboracdo de um questionario costuma
ser a falta de teoria, pois ndo existem principios cientificos que garantam um questionario
6timo ou ideal. Ou seja, a concepgdo de um questionario é uma habilidade que se adquire com

a experiéncia do pesquisador.

Nesse sentido, Malhotra (2006) recomenda que o levantamento quando s&o realizadas no
campo por meio de entrevistas pessoais sobre comportamentos, intengdes, atitudes,
percepcOes, motivacOes e caracteristicas demograficas e estilo de vida, os entrevistados
devem ser abordados verbalmente frente a frente, por escrito e as respostas devem ser obtidas

de forma consistentes.

Diante do exposto, utilizou-se o software denominado Sphinx Survey v.5 para o auxilio do
formato, espacamento e posicionamento das perguntas do questionario a ser impresso em
forma de folheto. O questionario contéem uma capa de identificacdo da pesquisa com as
devidas instrugdes de preenchimento, do objetivo do estudo e de cartdo auxiliar com as

marcas de fabricantes e de lojas, por se tratar de uma pesquisa assistida.
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Malhotra (2006) ainda recomenda que as perguntas em cada parte do questionario devem ser
numeradas para facilitar a codificacdo das respostas. Desse modo, estruturam-se e pré-
codificaram-se todas as variaveis, sendo que, 92 foram agrupadas em paralelo, pois os dois
conjuntos de marcas fabricantes e de lojas seriam obtidos a partir do mesmo grupo de
respondentes e mais 37 varidveis de segmentacdo de mercado foram ordenadas de maneira

sequencial, perfazendo assim um total de 129 questdes.

Desta maneira, as dimensdes de experiéncia com a marca eram compostas por 8 questées com
o formato de resposta dicotdbmicas, os impulsionadores da marca com 30 questdes, a
qualidade percebida da marca com 12 questdes, a lealdade a marca com 6 questdes, 0
conhecimento e associacdes a marca com 12 questfes, a personalidade da marca com 10
questdes, o valor total da marca com 8 questdes, a orientacdo para a moda com 17 questdes, a
orientagdo para as compras com 20 questdes, todas utilizando a escalas tipo Likert de 5
pontos. A segmentacdo demografica tem 5 questdes com o formato de resposta de maultipla
escolha e uma questdo aberta para que o respondente identifique o bairro de sua morada.

(Apéndice 1 - Questionario).

Apdbs seguir as etapas para elaboracdo do questionario, realizou-se um pré-teste com 30
alunos da graduagdo do curso de administragdo de empresas, da disciplina de pesquisa de
marketing e 30 alunos do curso de p6s-graduacdo de marketing e mais 30 pessoas escolhidas
por conveniéncia do pesquisador que tinham conhecimento e experiéncia no seguimento da
industria de vestuario. Antes mesmo de realizar o pré-teste oficial, o questionario foi
submetido a duas professoras da lingua inglesa (britanica e americana) para que comparassem
com o questionario original retirado dos artigos An Examination of Selected Marketing Mix
Elements and Brand Equity (Yoo, Donthu e Lee, 2000) e Fashion Life Style, Selft-Concept,
Shopping Orientation, and Store Patronage: An integrative Analysis (Gutman e Mills, 1982)
e dos livros Marketing Scales Handbook (Bruner, Hensel e James, 2005) e Handbook of
Marketing Scales (Bearden e Netemeyer, 1999) e respondessem e fizessem as devidas

corregdes de traducdo livre do primeiro momento.
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Assim sendo, buscou-se com as 92 pessoas testar e acatar as sugestdes de formato adequado
de leiaute, de leitura e compreensdo das instrugdes, das variaveis e formato das respostas ao
questionario, para que fosse elaborado a versdo final do instrumento de coleta de dados a ser

aplicado numa amostra de conveniéncia de 571 respondentes.

3.3.2 Amostragem e coleta de dados

Malhotra (2006) trata a amostragem como um processo de cinco estagios que estdo
estreitamente inter-relacionados que sdo a definicdo da populacdo-alvo, a composicdo da
amostra, a escolha da técnica de amostragem, o tamanho da amostra e a execuc¢ao do processo

de amostragem.

Para definicdo da populacéo alvo a ser estudada levou-se em consideracdo, primeiramente, a
relagdo do elemento a ser examinado com o tema da moda. Para caracterizar o elemento que
possui a informacdo desejada pelo pesquisador e sobre o qual deve ser feitas as inferéncias,
utilizou-se o pensamento de O’Hara (1992) em que “a moda é um reflexo movel de como
somos e dos tempos em que vivemos”. Nesse sentido o vestudrio em geral sempre foi
utilizado como instrumento social para exibir riqueza e posi¢do, da mesma forma que a
deliberada rejeicdo de simbolos de status transmite outras mensagens. O’ Hara (1992) afirma
também que “o vestuario que usamos pode revelar nossas prioridades, nossas aspiragoes,
nosso liberalismo ou conservadorismo”. Nesse contexto, o vestuario satisfaz necessidades
emocionais simples ou complexas e podem ser usadas de maneira conscientes ou
inconscientes para transmitir mensagens sexuais sutis ou diretas, além de emprestar elegancia
e cor ao ambiente e dar forma aos sentimentos. Nesse sentido, entende-se que qualquer pessoa

usudria de vestuario, poderia participar como elemento da amostra.

A técnica escolhida para aplicar a pesquisa de campo foi a amostragem por conveniéncia, pois
dentro do contexto proposto por Malhotra (2006) a selecdo das unidades amostrais € deixada a

cargo do entrevistador.
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Deste modo, 0 método de levantamento foi a entrevista pessoal realizada com voluntérios
dentro de trés shoppings, quatro reparti¢ces publicas, trés universidades e uma faculdade da

cidade de Fortaleza, aqui ndo revelados as identidades por razdes de sensibilidade.

Para a operacionalizagdo da recolha dos questionérios foram utilizados quatro estudantes
bolsistas dos programas de pesquisa da Universidade de Fortaleza, do curso de administracao
e trés professores voluntarios do curso de administracdo de trés faculdades de Fortaleza.
Devidamente identificados apresentaram, aplicaram e recolheram 0s questionarios
pessoalmente, sem interferéncia oral, deixando os 610 voluntarios® a vontade para

responderem a pesquisa.

O tamanho da amostra que diz respeito ao nimero de elementos a serem incluidos no estudo
podem ser de natureza qualitativa ou guantitativa. Os fatores gqualitativos mais importantes na
determinacdo da amostra compreendem: a importancia da decisdo, a natureza da pesquisa, 0
ndmero de variaveis, a natureza da andlise, os tamanhos amostrais utilizados em estudos
similares, as taxas de incidéncia, os indices de finalizacdo e as restricbes de recursos
(Malhotra, 2006).

Apos a eliminacdo dos questionarios problematicos (se¢do 3.3.3) 0 tamanho da amostra deste
estudo foi de 571 elementos. Quando se faz uso de analise fatorial, por exemplo, que é uma
analise multivariada, Hair et al.(2005) recomendam que nesses casos a amostra deva ser no
minimo de 200 casos ou ainda, uma propor¢cdo minima de pelo menos cinco respondentes
para cada parametro estimado. No modelo inicial proposto na Figura 10, constam 76 variaveis
que multiplicadas por 5 apontaria para um tamanho amostra de 380 elementos. Todavia, em
modelo similar a este estudo, An Examination of Selected Marketing Mix Elements and Brand
Equity de Yoo, Donthu e Lee (2000) aplicaram uma amostra de 569 elementos para 34
variaveis, isto é, 16,74 respondentes por varidveis. No entanto, apés a eliminacdo das
variaveis transgressoras com valores superiores a 2,58, como recomenda Byrne (2001), o

modelo definitivo da Figura 11 restringiu-se a 39 variaveis. Nesta situacdo tem-se de uma

21 As pessoas abordadas pessoalmente que néo se dispuseram a responder ao questionério ndo foram
contabilizadas no tamanho da amostra.
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proporcdo mais adequada de 10 respondentes por pardmetro, como sugere Hair et al.(2005),
ou seja uma amostra de 390 respondentes atenderia em principio ao modelo final.

3.3.3 Preparacao da base de dados

Malhotra (2006) trata a preparacdo de dados como um processo em que a primeira etapa
consiste em verificar a completude e a qualidade da entrevista. Em seguida, o pesquisador
deve procurar respostas ilegiveis, incompletas, inconsistentes e ambiguas. O passo seguinte é
atribuir um cédigo a cada resposta possivel de cada questdo e em seguida transferir os dados
codificados por meio de digitagdo. Também sugere o autor citado, a depuracdo de dados, ou
seja, identificar os dados fora de padréo, que séo inconsistentes ou que apresentam valores
extremos e ainda nesta etapa, verificar as respostas faltantes. Desse modo devem-se ajustar 0s
dados e reespecificar as variaveis e transformar as escalas quando necessario. A finalizacéo

deste processo se da com a escolha de uma estratégia de anélise de dados.

Seguindo as recomendacfes de Malhotra (2006) verificou-se, em um primeiro momento, a
existéncia de questionarios com problemas de preenchimento, rasuras e falta de respostas,
sendo 0s mesmos eliminados, e ndo substituidos em razdo de o nimero néo ter ultrapassado a
10% de um total de 610 questionarios aplicados, ou seja, 6,4% foi a eliminacdo de

respondentes insatisfatorios.

Todas as varidveis do questionario foram previamente codificadas por meio do software
denominado Sphinx Survey v.5 e desta maneira foi possivel transcrever esta base para o
software Statistical Package for the Social Sciences - SPSS, versdo 16.0, autorizada e cedida
a este pesquisador pela Faculdade de Economia da Universidade de Coimbra. Trés
universitarios foram treinados para a digitacdo dos dados e sua conferéncia. Foi verificada a

consisténcia dos dados os casos faltantes e os fora de padréo.

Ainda como parte do processo de preparacdo de dados, Malhotra (2006) sugere ajustar

estatisticamente os dados e esta etapa consiste em ponderacdo, re-especificacdo das variaveis
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e transformacdo de escala. Nesse estudo, as questes reversas foram recodificadas com o

propdsito de as tornarem mais consistentes com o objetivo do estudo.

3.3.4 Técnica de analise de dados

A analise de dados ndo é um fim em si memo. O seu proposito é produzir informacdes que
ajudem a enfrentar e resolver o problema que estd sendo estudado. Diversos fatores
influenciam a selecdo da técnica mais adequada para a analise de dados. Entre eles, incluem-
se: o tipo de dados, 0 modelo de pesquisa, as premissas do teste estatistico e consideracdes
relacionadas. Aaker, Kumar e Day (2001) e Malhotra (2006) atestam também que Vérias

técnicas podem ser mais apropriadas para analisar os dados de determinado projeto.

Considerando o tipo de dados e as hipoteses levantadas para atingir o objetivo desta tese,
foram escolhidas as estatisticas descritivas (a frequéncia) para as varidveis demogréficas e as
relativas a experiéncia com a marca. Para as variaveis multiitens usaram-se as estatisticas
multivariadas das quais se destacam a analise fatorial exploratoria e modelagem de equacdes

estruturais.

A modelagem de equacdes estruturais, também conhecida como SEM (Structural Equation
Modeling), é uma técnica Multivariada que permite o uso de relacdes separadas para cada
conjunto de variaveis dependentes. O SEM é fornecedor de uma técnica de estimacéao
apropriada e mais eficiente quando se tem um conjunto de equacgdes de regressdo multipla
separadas, mas interdependentes, que devem ser estimadas simultaneamente (Hair et al.
2005). Nesse sentido, Byrne (2001) afirma que o SEM ¢ constituido por dois processos, sendo
0 primeiro de natureza causal que sdo representados por uma serie de equacgdes estruturais
(isto &, regressdes), e 0 segundo representado de maneira que as relagdes estruturais possam

ser modeladas pictoricamente permitindo a visualizagdo do modelo tedrico a ser estudado.

O SEM ¢ caracterizado por dois componentes basicos: O modelo estrutural e 0 modelo de

mensuracdo. O modelo estrutural € um conjunto de uma ou mais relagdes de dependéncia
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entre as variaveis latentes (construtos) do modelo; o modelo de mensuracéo especifica quais
varidveis observadas (indicadores) que serdo utilizadas como medida para cada varivel
latente, alem de poder avaliar a confiabilidade desses indicadores para medir as variaveis

latentes associadas (Hair et al., 2005).

O SEM ¢ resultante de uma evolucdo da modelagem de mdltiplas equagdes desenvolvida
principalmente nas ciéncias econométricas e originada dos principios de mensuracdo da
psicologia e sociologia. Em termos simples, 0 SEM combina aspectos de regressdo multipla
com andlise fatorial para estimar uma série de relagdes de dependéncia inter-relacionadas

simultaneamente.

Hair et al. (2005) recomendam que no caso do pesquisador use a modelagem de equagdes
estruturais (SEM) para atingir os objetivos delineados no estudo proposto, deve-se escolher
uma das estratégias de modelagem que se podem classificar em trés categorias, a saber:
estratégia de modelagem confirmatéria; modelos concorrentes; e desenvolvimento de

modelos.

Adotou-se nesse estudo a “estratégia de modelagem confirmatoria” na qual o pesquisador
especifica um sé modelo e a modelagem de equacdo estrutural é usada para avaliar a sua
significancia estatistica. Hair et al. (2005) advertem que nessa situacdo o pesquisador apenas
diz se o modelo “funciona ou ndo funciona” sem se conhecer 0 comportamento e 0s
resultados que se alcangariam com um modelo concorrente. Todavia, 0 modelo inicial foi
sujeito a um conjunto de reespecificagdes e de testes com variaveis alternativas que permitiu

conciliar a sua validade estatistica com o contedido conceitual.

Para Hair et al. (2005), a estruturacdo simultdnea do modelo estrutural e do modelo de
mensuracdo é que estabelece o verdadeiro beneficio do uso da modelagem de equagdes
estruturais como método confirmatorio, orientado mais pela teoria do que por resultados

empiricos. Nesse sentido, € importante que o pesquisador desenvolva etapas que o ajudem na



141

escolha das técnicas apropriadas para a construcdo do modelo de investigacdo para a
modelagem das equacdes estruturais.

Para atender a finalidade desta tese, desenvolveram-se as seguintes etapas: desenvolvimento
do modelo e das medidas; a escolha da matriz de dados; das medidas de qualidade e de ajuste

do modelo de mensuracdo e do modelo estrutural.

A escolha da matriz de dados € uma das técnicas utilizadas na modelagem de equacdes
estruturais em que o pesquisador utiliza matrizes de variancia/covariancia ou a correlacdo
como entrada de dados. Ainda nesta etapa, conhece-se a técnica de estimacdo de parametros
que deverad ser usada no calculo do modelo estrutural. Como a modelagem de equacBes
estruturais pode ser mais sensivel as caracteristicas da distribuicdo dos dados, em particular,
ao desvio da normalidade multivariada ou a uma forte curtose, Hair et al. (2005), recomendam
0 uso da técnica da méxima verossimilhanca que gera parametros mais robustos. Todavia Hair
et al. (2005) afirmam que globalmente a SEM € robusta a violagdes da normalidade

multivariada.

Apos a escolha da matriz de dados, deve-se avaliar a qualidade geral do ajuste do modelo
usando a combinagdo de trés tipos medidas: medidas de ajuste absoluto, medidas de ajuste

incremental e medidas de ajuste parcimonioso.

Hair et al. (2005) recomendam que logo que o ajuste geral do modelo tenha sido avaliado, a
mensuracdo de cada construto pode entdo ser avaliada quanto & unidimensionalidade e a

confiabilidade.

A avaliacdo do modelo estrutural consiste em verificar se 0 modelo proposto esta em acordo
com a base de dados coletada, bem como testar as hipoteses propostas no modelo. Para

verificar a sustentacdo das hipdteses que compdem a modelagem de equacdes estruturais do
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modelo proposto, serdo calculados os valores critico (t), mas também o erro padrdo para cada
coeficiente que possibilite examinar as forcas de relagfes entre 0s construtos.

Ainda no que tange ao ajuste de modelo estrutural, Hair et al.(2005) sugerem que se pode
calcular o coeficiente geral de determinacdo (R?), semelhante aquele encontrado em regressédo

maultipla como uma medida de equacéo estrutural inteira.

Utilizou-se os software Statistical Package for the Social Sciences - SPSS, versdo16.0 para
analise descritiva e para analisar os relacionamentos entre as hipoteses do modelo

confirmatdrio proposto o software Analysis of Moment Structure — AMOS, versdo 16.0.

3.3.4.1 Anadlise de confiabilidade das variaveis observadas do modelo conceitual

Nesta etapa serdo analisadas as escalas multiitens utilizadas para medir os construtos do
modelo estrutural conforme Figura 10, desenvolvidas a partir das teorias subjacentes
apresentadas no Capitulo 3. Malhotra (2006) recomenda que ap6s o estudo qualitativo das
escalas, o pesquisador deve examinar a confiabilidade e a validade das escalas para selecionar
em definitivo os itens a serem incluidos no conjunto final, pois a elaboracdo de uma escala é

um processo interativo com varias possibilidades de feedback e aprimoramento.

A confiabilidade de uma escala é indicada por resultados consistentes quando sdo feitas
repetidas mensuragdes de seus itens (Malhotra, 2006). Nesse sentido, Hair et al. (2005)
apontam duas medidas de confiabilidade que sdo o teste-reteste e a consisténcia interna. A
consisténcia interna mede-se os itens ou indicadores individuais da escala estdo a medir o

mesmo construto e se de fato estdo altamente inter-correlacionados.

Para andlise da consisténcia interna dos itens desta investigacdo adotaram-se as medidas de
correlacdo item-total onde as normas praticas recomendam que as correlagBes item-total

devem execeder os 0,50 (Hair et al., 2005). Também se adotou como medida de consisténcia
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interna o alfa de Cronbach, uma das medidas mais usadas para verificagdo a consisténcia
interna de grupo de itens, podendo ser definido como a correlagcdo que se espera obter entre a
escala usada e outras escala hipotética do mesmo universo, com igual nimero de itens, que
mecam a mesma caracteristica. S8o considerados os valores de alpha superiores a 0,9 como
muito bons, de 0,8 a 0,9 como bons, de 0,7 e 0,8 como razoaveis, de 0,6 a 0,7 como aceitaveis

e menores que 0,6 como inaceitaveis (Pestana e Gageiro, 2008).

A seguir serdo examinados a consisténcia interna de 39 itens que correspondem a 10
construtos para as marcas dos fabricantes, 39 itens para 10 construtos das marcas de lojas, 17
itens para 4 construtos referentes a orientacdo para a moda e 20 itens para 6 construtos que

compdem o conceito de orientacdo para as compras.

3.3.4.2 Andlise de confiabilidade das variaveis observadas — marcas dos fabricantes e das
marcas de lojas

Na Tabela 5 estdo apresentados os 10 construtos associados as marcas dos fabricantes e de
lojas. SO no construto personalidade da marca sdo encontrados valores inferiores 0,5 na
correlagéo item-total, sendo que os itens Q073, Q074 e Q078 apresentam valores superiores
a0,5.

Em relacdo a consisténcia interna, os construtos qualidade percebida, lealdade, associagdes e
conhecimento a marca e brand equity referentes as marcas dos fabricantes e de lojas
apresentam-se com alphas de Cronbach muito bons, ou seja, superiores a 0,9. Os construtos
precos, imagem da loja, intensidade de distribuicdo, gastos com propaganda e pregos
negociados registram alphas entre 0,8 e 0,9, ou seja, classificados como bons tanto para
marcas de fabricantes como também para as marcas de lojas. O construto personalidade da
marca registrou um alpha de 0, 654, e 0, 689, tidos como aceitaveis pela literatura para ambas

as categorias (fabricantes/lojas).
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Tabela 5 — Alpha de Cronbach por construto e correlacdes item-total — marcas dos fabricantes/lojas

Marcas de Fabricantes

Marcas de Lojas

Construto Alpha de Correlagdo | Alphade Correlagéo
Item Item
Cronbach Itemtotal | Cronbach Itemtotal
Q009 0,877 Q010 0,875
Pregos 0,888 Qo011 0,643 0886 Q012 0,653
Q013 0,839 Q014 0,820
Q015 0,745 Q016 0,748
Imagemda Loja 0,839 Q017 0,764 0,846 Q018 0,764
Q019 0,613 Q020 0,636
Q021 0,751 Q022 0,757
Intensidade distribuicdo 0,871 Q023 0,766 0,878 Q024 0,773
Q025 0,743 Q026 0,765
Q027 0,765 Q028 0,781
Gastos com propaganda 0,871 Q029 0,728 0,875 Q030 0,710
Q031 0,773 Q032 0,792
Q033 0,646 Q034 0,737
Precos negociados 0806 Q035 0,718 0867 Q036 0,809
Q037 0,603 Q038 0,698
Q039 0,834 Q040 0,875
Qo41 0,778 Q042 0,825
Qualidade Percebida Q043 0,749 Q044 0,768
0929 Q045 0,812 0936 Q046 0,875
Q047 0,836 Qo048 0,856
Q049 0,748 Q050 0,670
Q051 0,814 Q052 0,811
Lealdade 0,906 Q053 0,842 0,902 Q054 0,818
Q055 0,782 Q056 0,787
Q057 0,795 Q058 0,783
Q059 0,847 Q060 0,841
Associacfes e Conhecimento Qo061 0,853 Q062 0,847
0547 Q063 0,886 0545 Qo064 0,888
Q065 0,854 Q066 0,842
Q067 0,793 Q068 0,802
Q069 0,337 Q070 0,448
Q071 0,357 Q072 0,248
Personalidade da marca 0,654 Q073 0,547 0,689 Q074 0,580
Q075 0,374 Q076 0,452
Q077 0,430 Q078 0,519
Q079 0,771 Q080 0,782
Brand Equity Qo081 0,892 Q082 0,878
0,931 Q083 0,857 0930 Qo84 0,845
Q085 0,835 Q086 0,841

Fonte: Pesquisa de campo.

3.3.4.3 Anélise de confiabilidade das variaveis observadas — orientagdo para a moda
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Na Tabela 6 sdo apresentados 4 construtos associados a orientacdo para a moda. No construto
atitude anti-moda séo encontrados em todos os itens valores inferiores 0,5 na correlagéo item-

total, sendo que nos construtos lideranga em moda, interesse por moda ¢ “bem vestido” foram

encontrados nos itens Q090, Q092, Q094, Q096 e Q100 valores inferiores a 0,5.

Em relacdo a consisténcia interna, os construtos “lideranca em moda” ¢ “bem vestido”
apresentam-se com Alphas de Cronbach razoaveis, ou seja, entre 0,7 e 0,8. O construto
interesse por moda registra um alpha entre 0,6 e 0,7, ou seja, classificado como aceitavel. O
construto atitude “anti-moda” registrou um alpha de 0,220, ou seja, tido como inaceitavel pela

literatura.

Tabela 6 — Alfa de Cronbach por construto e correlagdes item-total — orientagdo para a moda

ltem Correlacéao
Construto Alpha de Cronbach Item total
Qo087 0,598
Q088 0,698
Lideranca em moda 0,778 Q089 0,534
Q090 0,398
Q091 0,542
Q092 0,393
Q093 0,516
Interesse moda 0,623 Q094 0,075
Q095 0,520
Q096 0,440
Q097 0,506
Bem vestido Q098 0,521
0.722 Q099 0,564
Q100 0,476
Q101 0,044
Atitude anti-moda 0,220 Q102 0,197
Q103 0,116

a. O valor é negativo, devido a uma covariancia negativa média entre os itens. Isso viola as suposi¢des do
modelo de confiabilidade.
Fonte: Pesquisa de campo.

3.3.4.4 Andlise de confiabilidade das variaveis observadas — orientacdo para as compras
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Na Tabela 7 estdo relacionados 6 construtos associados a orientacdo para as compras, onde
nos construtos consciéncia em preco, tradicional, pratico e seguidor sdo encontrados em todos
os itens valores inferiores 0,5 na correlacdo item-total, sendo que nos construtos prazer em
comprar e planejador foram encontrados nos itens Q104, Q105, Q108 e Q1120 valores

inferiores a 0,5, respectivamente.

Com relacédo a consisténcia interna, os construtos consciéncia em preco, tradicional, pratico e
seguidor apresentam-se com alphas de Cronbach inaceitaveis, ou seja, menores do que 0,6. O
construto prazer em comprar registra um alpha entre 0,6 e 0,7, ou seja, classificado como
aceitavel. O construto planejador registrou um alpha de 0, 706, ou seja, tido como razoavel

pela literatura.

Tabela 7 — Alfa de Cronbach por construto e correlac@es item-total — orientacdo para as compras

ltem Correlagéo

Construto Alpha de Cronbach Itemtotal
0,687 Q104 0,302
Q105 0,321
Prazer em comprar Q106 0,558
Q107 0,643
Q108 0,410
0,531 Q109 0,286
Q110 0,333
Cosnciéncia empreco Q111 0,276
Q112 0,381
0,496 Q113 0,192
Tradicional Q114 0,396
Q115 0,362
Pratico 0,438 Q116 0,284
Q117 0,284
0,706 Q118 0,555
Planejador Q119 0,629
Q120 0,399
Q121 0,354
Seguidor 0,391 Q122 0,356
Q123 0,011

a. O valor é negativo, devido a uma covariancia negativa média entre os itens. Isso viola as suposi¢des do
modelo de confiabilidade.
Fonte: Pesquisa de campo.

3.3.4.5 Analise fatorial exploratéria
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O objetivo desta etapa é oferecer o conjunto de técnicas estatisticas para explicar a correlacéo
entre as vardveis observadas no modelo conceitual desta tese, bem como apresentar 0s
resultados da dimensionalidade de cada construto que servira de subsidio para anélise fatorial

confirmatoria, a ser tratada mais adiante.

Para os autores Aaker, Kumar e Day (2001) a analise fatorial ¢ “uma técnica utilizada para
identificar construtos ou dimensdes basicas nos dados e reduzir o nimero de variaveis por
meio de eliminagdo de redundancia”. Nesse sentido, a premissa mais significativa ¢ a de que
existem fatores que ddo suporte as varidveis e que estas representam completa e
adequadamente esses fatores. Para que essa premissa seja verdadeira, a lista de variaveis deve
ser completa, pois se por alguma razdo, a lista de varidveis for deficiente desde o seu inicio,

sera preciso uma grande dose de sorte para que algo benéfico possa surgir do processo.

Aaker, Kumar e Day (2001) advertem para as limitacGes da analise fatorial, por ser um
processo muito subjetivo. A determinacdo do nimero de fatores, a sua interpretacdo e a
selecdo do tipo de rotacdo, ndo satisfazendo o investigador, podem ir sendo renovada até se

chegar a um resultado desejavel.

Malhotra (2006) recomenda que, em primeiro lugar, o investigador formule o problema da
analise fatorial e identifique as varidveis a serem analisadas. O segundo momento desse
processo diz respeito a construcdo de uma matriz de correlacdo dessas varaveis e da escolha
do método de anélise, decidindo nesse momento o numero de fatores a serem extraidos e o
método de rotacdo. O terceiro momento € a interpretacdo dos fatores rotacionados, onde em
acordo com o objetivo da anélise fatorial, se podem calcular os escores fatoriais ou selecionar
as variaveis substitutas para representar os fatores em analise subsequente. Como Ultima etapa

desse processo, recomenda-se o ajuste do modelo de anélise fatorial.

Uma vez que se definiu a analise fatorial como uma técnica adequada para analisar os dados
desta investigacdo, adotou-se a recomendacdo de Malhotra (2006) de usar a abordagem dos

componentes principais. Isto porque o objetivo desta pesquisa é o de determinar o0 minimo de
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fatores que respondam pela méxima varidncia nos dados para utilizacdo em analise

multivariada subsequentes.

Para resumir as informacdes contidas nas variaveis originais, ou seja, extrair o0 menor nimero
de fatores procedeu-se com o uso dos critérios com base no autovalor e na percentagem da

variancia, ferramentas essas disponiveis no SPSS versdo 16.0.

Na abordagem com base em autovalores apenas os fatores com autovalores superiores a 1,0
sdo retidos, ou seja, fatores diferentes dessa regra ndo sao incluidos no modelo. Ja na
abordagem com base na percentagem da variancia determinou-se o numero de fatores a serem

extraidos respeitando-se a regra minima de que os fatores respondam por 60% da variancia.

As dimensdes selecionadas para a analise fatorial foram escolhidas com base no quadro
conceitual definido no Capitulo 3. Para testar a conveniéncia do modelo fatorial das marcas de
fabricantes e de lojas, Malhotra (2006) sugere a aplicacdo do teste de esfericidade de Bartlett
para testar a hipOtese nula, 0 caso em que as varaveis nao estdo correlacionadas com a
populacdo, isto é a matriz de correlacdo populacional é uma matriz de identidade. O teste de
esfericidade baseia-se em uma transformacgdo qui-quadrado do determinante da matriz de

correlagdo. Um valor elevado dessa estatistica teste favorece a rejeicdo da hipdtese nula.

Malhotra (2006) sugere também o uso da medida de adequacdo da amostra de Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) com a finalidade de comparar as magnitudes dos coeficientes correlacéo
observados com as magnitudes dos coeficientes de correlagdo parcial. Caso os valores
encontrados na estatistica KMO sejam menores do que 0,5 a andlise fatorial pode ser

inapropriada.

Pestana e Gageiro (2008) afirmam que Kaiser-Meyer-Olkin (KMOQO) é uma estatistica que
varia entre zero e um, sendo que valores entre 0,9 e 1,0 sdo considerados muito bons, os

valores entre 0,8 e 0,9 sdo considerados bons, 0,7 e 0,8 estdo classificados como valores
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médios, 0,6 e 0,7 sdo imputados como razoaveis, sendo que a faixa de 0,5 a 0,6 foi adjetivada

como m4 e valores menores que 0,5 sdo inaceitaveis para a analise fatorial.

A Tabela 8 indica que o construto precos quando relacionados as marcas de fabricantes e de
lojas apontam medidas consideradas razodveis uma vez que os valores encontrados séo 0,659
e 0,663 respectivamente. A imagem da loja quando medida pelo lado do fabricante tem valor
(0, 690) considerado razoavel, todavia quando medido pelo lado das marcas das lojas o valor
(0, 702) e considerado médio. Seguidamente verifica-se que 0s construtos intensidade
distribuicdo, gasto com propaganda, lealdade e personalidade da marca quando relacionados
as marcas de fabricantes e de lojas tém valores classificados como valores médios, ou seja,
entre 0, 700 e 0, 800. Nas medidas encontradas para o construto precos negociados o valor (0,
691) é razoavel para as marcas de fabricantes e médio (0, 711) quando examinada para as
marcas de lojas. Os construtos qualidade percebida uma vez observada tanto pelas duas
categorias de marcas, encontram valores considerados muito bons, isto €, acima de 0,9.
Também encontram valores similares o construto brand equity para ambas as marcas, porém

com medidas avaliadas como boas, ou seja, 0, 849 e 0, 859 respectivamente.

Tabela 8 — Medidas de adequacédo de KMO e teste de esfericidade de Bartlett - marcas dos
fabricantes/lojas

Marcas dos fabricantes Marcas das lojas
Construto Kaiser-Meyer-Olkin - Teste de Bartlett de [Kaiser-Meyer-Olkin -  Teste de Bartlett de

Medida de adequacdo Significancia. Medida de adequacdo  SignificAncia.
Precos 0,659 0,000 0,663 0,000
Imagemda Loja 0,690 0,000 0,702 0,000
Intensidade Distribuicado 0,740 0,000 0,744 0,000
Gastos com propaganda 0,737 0,000 0,730 0,000
Precos negociados 0,691 0,000 0,711 0,000
Qualidade percebida 0,902 0,000 0,908 0,000
Lealdade 0,746 0,000 0,752 0,000
Associacdes e Conhecimento 0,897 0,000 0,917 0,000
Personalidade da marca 0,700 0,000 0,715 0,000
Brand Equity 0,849 0,000 0,859 0,000

Fonte: Pesquisa de campo.

A Tabela 9 que trata dos construtos relacionados a orientacdo para moda e as compras
apontam para a lideranga em moda, interesse por moda, bem vestido e prazer em comprar,

medidas de KMO consideradas médias. Os construtos consciéncia em preco e planejador
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podem ser considerados como razoaveis, sendo que atitude anti-moda, tradicional, prético e

seguidor foram considerados imprdprios para a analise fatorial, como ja se deixava adivinhar.

Tabela 9 — Medidas de adequacao de KMO e teste de esfericidade de Bartlett - Orientacao
para a moda e as compras
Kaiser-Meyer-Olkin - Medida Teste de Bartlett de esfericidade

Construto de adequacéo da amostra. Significancia.
Lideranca em moda 0,786 0,000
Interesse moda 0,706 0,000
Bem Vestido 0,732 0,000
Atitude anti-moda 0,481 0,000
Prazer em comprar 0,720 0,000
Consciéncia em preco 0,635 0,000
Tradicional 0,550 0,000
Prético 0,500 0,000
Planejador 0,614 0,000
Seguidor 0,500 0,000

Fonte: Pesquisa de campo.

As tabelas 10 e 11 apresentam 0s construtos personalidades das marcas atitude anti-moda,
que puderam ser rotacionados pelo método ortogonal, com o procedimento varimax que
minimiza o nimero de varidveis com altas cargas sobre um fator, reforcando assim, a

interpretabilidade dos fatores.

Verifica-se na Tabela 10 que o conceito de personalidade para as marcas dos fabricantes é
explicado no fator 1 pelas variaveis Q073, Q075 e Q077, porém ja no fator 2 as variaveis com
cargas fortes sdo as Q069 e QO071, ou seja, no fator 1 poderia se afirmar que as marcas de
fabricantes seriam formadas por grupos de personalidade de lideres, de classe alta e de
personalidade resistente. No fator 2 seria formado por caracteristicas da personalidade do
jovem e honesta. Portanto ndo ha similaridade entre os fatores 1 e 2 extraidos da rotagdo

ortogonal.
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Tabela 10 - Analise fatorial exploratéria: personalidade marca do fabricante

Componentes

Itens 1 2
Q069 A (1a. mm) de FABRICANTE tem uma personalidade "Honesta". ,103 814
Q071 A (1a. mm) de FABRICANTE tem uma personalidade "Jovem". ,157 178
Q073 A (1a. mm) de FABRICANTE tem uma personalidade "Lider". ,745 ,297
Q075 A (1la. mm) de FABRICANTE tem uma personalidade "Classe Alta". ,842 -,080
Q077 A (1a. mm) de FABRICANTE tem uma personalidade "Resistente". ,659 ,242

Fonte: Dados da pesquisa de campo. Método de extragdo por componentes principais com rotagao
Ortogonal. Variancia extraida 63,08%.

Pode observar-se na Tabela 11 que se podem extrair as mesmas conclusdes para as marcas de
lojas, onde predominam 0s mesmos tracos de personalidade.

Tabela 11 - Analise fatorial exploratéria: personalidade marca da loja

Componentes

Itens 1 2
Q070 A (1a. mm) de LOJA tem uma personalidade "Honesta". ,364 ,666
Q072 A (1a. mm) de LOJA tem uma personalidade "Jovem". -,028 ,894
Q074 A (1a. mm) de LOJA tem uma personalidade "Lider". 723 ,320
Q076 A (1a. mm) de LOJA tem uma personalidade "Classe Alta". ,854 -,054
Q078 A (1a. mm) de LOJA tem uma personalidade "Resistente". ,760 176

Fonte: Dados da pesquisa de campo. Método de extragdo por componentes principais com rotagao
Ortogonal. Variancia extraida 66,87%.

Com relacdo ao construto atitude anti-moda, observa-se na Tabela 12 que as variaveis Q102 e
Q103 tém cargas fortes, porém no fator 2 a varidvel Q101 torna-se isoladamente como a de

maior carga extraida pelo método ortogonal.

Tabela 12 - Anélise fatorial exploratéria: atitude anti-moda

Componentes
Itens 1 2
Q101 Eu me ressinto de ser aconselhado no que vestir pelos chamados "consultores
de moda” ,011 ,952
Q102 A moda em vestuario é apenas uma maneira de ganhar mais dinheiro do 743 277
Q103 Eu compro o vestudrio que eu gosto, ndo obstante a moda atual. ,798 -,216

Fonte: Dados da pesquisa de campo. Método de extracdo por componentes principais com rotacéo
Ortogonal. Variancia extraida 73,99%.
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A Andlise fatorial € um processo subjetivo e assim sendo a interpretacdo dos resultados e a
selecdo das metodologias de rota¢do deixam uma grande margem de manobra ao investigador.
Decidiu-se por isso mesmo manter as variaveis aqui examinadas e para uma posterior

verificacdo na analise fatorial confirmatoria.

3.3.4.6 Andlise fatorial confirmatoria

Para Hair et al. (2005) o objetivo da analise fatorial confirmatdria (CFA) é o de verificar a
estrutura fatorial proposta e explorar se quaisquer modificacfes significantes sdo necessarias.
Em geral, o objetivo do CFA é semelhante ao da analise fatorial exploratoria (EFA). No
entanto, na EFA o nimero de fatores ndo é conhecido a priori e também sdo desconhecidos as
cargas das variaveis observadas relacionadas aos fatores. Em contraste, no CFA o nimero de
fatores € determinado a priori e 0 pesquisador também observa as cargas especificas
relacionadas com as variaveis e com os fatores. Nesse sentido a CFA é uma parte do SEM
que trabalhe com modelos de mensuragdo, ou seja, com o relacionamento entre as variaveis
observadas e as suas respectivas variaveis latentes. Neste sentido, a Figura 11 apresenta o

modelo inicial proposto nesta tese.
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Figura 11 - CFA — Analise Fatorial Confirmatéria e modelo inicial das marcas de fabricantes e de lojas®
Fonte: Autor.

Segundo Hair et al. (2005) a SEM é uma técnica que combina elementos de regressao

maltipla com os de andlise fatorial e que permite ao pesquisador ndo apenas avaliar relagdes

22 Neste caso usou-se 0 modelo inicial extraido do AMOS das marcas dos fabricantes, uma vez que o desenho
das marcas de lojas é similar.
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de dependéncia bastante complexas, mas também incorporar os efeitos dos erros de

mensuragao sobre os coeficientes estruturais a0 mesmo tempo.

Para Hair et al. (2005) o verdadeiro valor da SEM vem dos beneficios do uso de modelos
estrutural e de mensuragdo simultaneamente, cada um desempenhando diferentes papéis na
analise geral. Nesse contexto, para garantir que os dois modelos sejam corretamente
especificados e que os resultados sejam validos sdo desenvolvidos sete estdgios na SEM,
sendo que os estdgios de 1 a 5 foram apresentados nas secbes 3.3.4.1, 3.3.4.5 e 3.3.4.6
Apresentar-se-4 a seguir o estagio 6 que trata da avaliagdo dos critérios de qualidade de ajuste

e 0 7 que aborda a interpretacdo e modificacdo do modelo.

3.3.4.7 Anélise geral dos indices do modelo inicial de mensuragéo

A seguir serdo apresentados os indices correspondentes a trés tipos de medidas de qualidade
de ajuste do desempenho do modelo, sugerido na etapa 6 por Hair et al. (2005) com suas
respectivas medidas de ajuste absoluto, medidas de ajuste incremental e medidas de ajuste

parcimonioso, a saber:

a) Medidas de ajuste absoluto procuram determinar o grau com que o modelo proposto

prediz a matriz de covariancia observada. S&o indicadores desta categoria:

- ¥? (Qui-quadrado): um valor alto do y? relativamente ao numero de graus de
liberdade significa que a matriz de covaridncia observada e a estimada s&o
consideravelmente diferentes. Este indicador, portanto, avalia a significancia das
diferengas entre a matriz observada e estimada para o modelo observado. O y?
isoladamente é sensivel a ndo normalidade dos dados, ao numero de parametros e,
principalmente ao tamanho da amostra. Existe a tendéncia a rejeitar os modelos para
amostras relativamente grandes e para distribuicdo de dados ndo normais. Portanto,
este deve ser um indicador importante, mas ndo determinante na aceitacdo/rejeicdo
do modelo em teste. Consideram-se valores iguais ou inferiores a cinco como

aceitaveis.
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- GFI (Goodness of Fit Index): este indicador representa o grau de ajustamento global
(diferencas entre os quadrados dos residuos do modelo predito e os obtidos a partir
dos dados). Valores altos indicam melhores ajustamentos. Este indicador varia entre
0 (péssimo ajuste) e 1 (ajuste perfeito). Ndo existe um limite de aceitacdo, mas

estima-se que valores maiores que 0,90 indiqguem um bom ajuste (Tanaka, 1993).

- RMR (Root Mean Square Residual): indica a média dos quadrados dos residuos
(diferencas entre os residuos das matrizes estimadas e observadas). Este indicador é
atil quando da aplicacdo da matriz de correlagdo com referéncia para estimacao.

Valores baixos indicam bom ajustamento.

- RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation): indicador que procura corrigir
a tendéncia que o teste de qui-quadrado tem em rejeitar modelos especificados a
partir de grandes amostras. E calculado para representar a diferenca entre as matrizes
observadas e a estimada de acordo com os graus de liberdade alcancados. Valores

apresentam-se entre 0 e 1, com valores abaixo de 0,08 a consideram-se aceitaveis.

b) Medidas comparativas ou de ajuste incremental procuram comparar 0 modelo
proposto ao modelo sem relagBes estruturais (modelo nulo). Os indicadores desta

categoria sdo 0s seguintes:

- AGFI (Adjusted Goodness of Fit): € o GFI descrito anteriormente, ajustado pela
relacdo entre os graus de liberdade do modelo proposto e os graus de liberdade do
modelo nulo. N&o existe um limite de aceitagdo, mas estima-se que valores maiores

que 0,90 indiguem um bom ajuste.

- TLI (Tucker-Lewis Index) ou NNFI (NonNormed Fit Index): este indicador combina
com o indice comparativo entre 0s modelos proposto e nulo, resultando em valores
entre 0 e 1. O NNFI mede os graus de liberdade do modelo proposto em comparagéo
com os graus de liberdade do modelo nulo. Consideram-se aceitaveis valores iguais

ou superiores a 0,90.

- NFI (Normed Fit Index): este indicador resulta da subtracdo do > do modelo nulo e
do ¥*> do modelo proposto, dividido pelo primeiro. Varia entre 0 e 1, sendo este
altimo valor um indicativo de ajuste perfeito. Consideram-se aceitaveis iguais ou

superiores a 0,90.
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- CFI (Comparative Fit Index): medida comparativa entre os modelos estimados e
nulos (Hair et al., 2005). Este indice provém de uma estimativa do ajuste do modelo,
corrigido pelo tamanho da amostra e é recomendado para avaliar o ajuste geral do
modelo em teste (Bentler, 1990). Consideram-se aceitaveis valores iguais ou

superiores a 0,90.

¢) Medidas de Ajustamentos Parcimoniosos séo medidas que relacionam os ajustamentos
de um modelo ao nimero de coeficientes a serem estimados. S&o similares ao R2 dos

modelos de regressédo (Hair et al., 2005). Séo eles:

- PNFI (Parcimonious Normed Fit Index): este indicador é uma medida semelhante ao
NFI. Corresponde a multiplicacdo do NFI pela relacdo entre 0 nimero de graus de
liberdade do modelo proposto e o numero de graus de liberdade do modelo nulo.
Quanto mais proximo de 1, melhor o desempenho do modelo. Este indicador é
utilizado principalmente na comparacdo de modelos rivais. Diferencas de 0,06 a 0,09

podem ser considerados como significativos em modelo rivais.

- PGFI (Parcimonious Goodness Fit Index): este indicador corresponde a um ajuste do
GFlI, considerando a multiplicacdo deste pela relacdo entre 0 numero de graus de
liberdade e a multiplicacdo do nimero de variaveis observaveis mais 1 dividido por 2.

Quanto maior o valor, mais parcimonioso é o modelo proposto.

- AIC (Akaike Information Criterion): este indicador avalia a comparacdo de dois
modelos com diferentes parametros. E calculado pela multiplicagio do valor do 2 pelo
nimero de parametros estimados do modelo. Valores préximos a 0 correspondem a

modelos com melhor ajustamento e mais parcimonia.

A Tabela 13 apresenta as medidas de ajuste do modelo proposto de mensuracdo inicial das
marcas de fabricantes e de lojas. O valor CMIN/DF de 2, 004 e 1, 907 para as marcas de
fabricantes e de lojas respectivamente, valores inferiores a 5 como recomenda a literatura.
Essa estatistica mostra apoio a crenca de que as diferencgas entre as matrizes previstas e real
sdo ndo significantes, ou seja, existe um ajuste aceitavel. Observa-se também que o indice de
qualidade de ajuste (GFI) das marcas de fabricantes de 0, 795 e as das lojas com 0, 804, tém
valores inferiores a 0,9 que indicam um bom ajuste, mas ndo significante para a parciménia

do modelo. Os indices encontrados para 0 RMSR que indicam a correlacdo residual média sdo
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0, 073 para ambas as marcas, sdo considerados aceitaveis, e finalmente como indice de ajuste
absoluto o RMSEA encontrado para as marcas de fabricantes e de lojas séo 0, 042 e 0, 040

respectivamente, onde os valores aceitaveis sdo abaixo de 0,08.

Tabela 13 — Medidas de ajuste do modelo de mensuragéo proposto inicial das marcas de
Fabricantes e de lojas

Medidas Marcas

Ajuste absoluto Fabricantes Lojas
Qui-quadrado (¥?) 5177,479 4927,242
Graus de Liberdade 2584,000 2584,000
CMIN/DF 2,004 1,907
Nivel de significancia (p value) 0,000 0,000
GFI 0,795 0,804
RMSEA 0,042 0,040
RMR ou SRMR 0,073 0,073
Ajuste incremental

AGFI 0,768 0,778
TLI ou NNFI 0,864 0,881
NFI 0,783 0,800
CFI 0,877 0,893
Ajuste parcimonioso

PNFI 0,710 0,725
PGFI 0,703 0,710
AlC 5861,479 5611,242

Fonte: Dados da Pesquisa.

Quatro sdo as medidas apresentadas na Tabela 13 ajuste incremental que avaliam o ajuste
incremental do modelo proposto comparado com o modelo nulo. O primeiro a ser analisado é
0 AGFI onde os valores encontrados para as marcas de fabricantes e de lojas sdo 0, 768 e O,
778 respectivamente, onde ndo existem limites, porém valores acima de 0,9 indicam um bom
ajuste. Os valores encontrados para 0 TLI ou NNFI para ambas as marcas séo 0, 864 e 0, 881,
onde valores acima de 0,9 indicam um bom ajuste 0 que se aproximam da aceitagdo do
modelo proposto. Ainda fazem parte da analise do ajuste incremental os indices NFI (0,783 e
0,800) e CFI (0,877 e 0,893) para marcas de fabricantes e de lojas que se aproximam do valor

0,9 apontado como bom ajuste.
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As medidas finais do modelo geral avaliam a parcimonia do modelo proposto inicialmente.
Duas medidas apropriadas para avaliacdo direta s@o os indices da Tabela 13 denominados de
PNFI e de PGFI, cujos valores extraidos para analise sdo 0, 710 e 0, 725 para as marcas dos
fabricantes e 0,703 e 0,710 para marcas das lojas, respectivamente. Os resultados aqui
encontrados devem ser comparados entre modelos, podendo assim examinar os valores do
novo modelo sendo os valores maiores encontrados no novo modelo que indicaria mais
parcimdnia. O terceiro e Gltimo indice ajuste parcimonioso é o AIC onde valores positivos

menores indicam parcimoénia quando usados na comparacao de modelos alternativos.

Este modelo apresenta medidas de ajustamento débeis que podem ser melhorados com a re-

especificacao.

3.3.4.8 Modelo de medidas final

Apoiado as analises desenvolvidas nas se¢des 3.3.4.3 a 3.3.4.7, decidiu-se proceder o ajuste
no modelo inicial isto é, dar inicio a re-especificacdo (Figura 12), onde se trata de um
processo de acrescentar ou eliminar parametros estimados do modelo original, a partir da
matriz de covariancia residual padrdo ofertado pelo software AMOS, na busca de variaveis
transgressoras. Isto é, valores residuais maiores que *2,58 considerados estatisticamente
significantes ao nivel 0,05 (Byrne, 2001). Assim sendo, eliminaram-se os itens com residuos
significantes, indicadores de um substancial erro de previsdo para um par de indicadores (ou

seja, uma das correlagdes ou covariancias nos dados originais de entrada). (Apéndices 2 e 3).
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Figura 12 - CFA — Andlise Fatorial Confirmatéria: o modelo final das marcas de fabricantes e de lojas®

Fonte: Autor.

Uma nova matriz de covariancia residual padrdo foi gerada para as marcas de fabricantes e de

lojas (Apéndices 4 e 5) onde se assiste, na matriz de covariancia, a eliminagdo dos construtos

interesse por moda, atitude anti-moda, prazer em comprar, consciéncia em preco, tradicional,
pratico, seguidor e dos itens Q009, Q010, Q019, Q020, Q021, Q022, Q067, Q068, Q069,
Q070, QO071, QO072, Q075 e QO76. Para as marcas de lojas foram identificadas 5 pares de

variaveis transgressoras na matriz de marcas de lojas, isto é, valores acima de +2,58.

2 A Figura 12 é a representagdo do CFA — melhor ajuste dos construtos dos elementos do marketing mix,
antecedentes do brand equity, brand equity, orientacdo para as compras e a modas bem como a personalidade da
marca. Neste caso usou-se o modelo final extraido do AMOS das marcas dos fabricantes, uma vez que o

desenho das marcas de lojas é similar.
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Apos a eliminagdo das variaveis transgressoras, uma nova medida de qualidade de ajuste do
modelo de mensuragdo final para as marcas dos fabricantes e de lojas foi processada
conforme Tabela 14. Ai constata-se uma melhoria em especial no GFI que passa a registrar
valores superiores a 0,9. Os indices de ajuste incremental também evoluiram e estdo agora

dentro dos parametros mais recomendados.

Tabela 14 - Medidas de ajuste do modelo final das marcas de fabricantes e de lojas

Medidas Marcas

Ajuste absoluto Fabricantes Lojas
Qui-quadrado (3?) 1151,518 1148,407
Graus de Liberdade 624,000 624,000
CMIN/DF 1,845 1,840
Nivel de significancia ( p value) 0,000 0,000
GFI 0,904 0,904
RMSEA 0,039 0,038
RMR ou SRMR 0,041 0,047
Ajuste incremental

AGFI 0,880 0,880
TLI ou NNFI 0,951 0,955
NFI 0,915 0,921
CFI 0,959 0,962
Ajuste parcimonioso

PNFI 0,770 0,775
PGFI 0,723 0,723
AlC 1463,518 1460,407

Fonte: Dados da Pesquisa.

3.3.4.9 Andlise das medidas

Hair et al. (2005) recomenda que logo que o modelo de ajuste geral tenha sido analisado, a
mensuracdo de cada construto pode entdo ser avaliada quanto & unidimensionalidade e a

confiabilidade.

A unidimensionalidade é uma suposicdo inerente ao calculo da confiabilidade e ¢

demonstrada quando os indicadores de um construto tém ajuste aceitavel sobre o modelo de
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um s6 fator (unidimensional). O uso de medidas de confiabilidade como o alfa de Cronbach,
sO por si ndo a garante unidimensionalidade, mas, ao contrério, assume que ela existe (Hair et
al., 2005). Complementarmente, deve-se também examinar a matriz dos residuos
normalizados (ou ajustados). Um residuo elevado indica que a covariancia das varaveis
manifestas correspondentes ndo é bem explicada pelo modelo. Como estes deveriam seguir
aproximadamente uma distribuicdo normal padrdo ou distribuicdo Z, os valores que
excederem +2,58, ou valores muito discrepantes de uma distribuicdo simétrica, devem ser
tratados com cuidado (Byrne, 2001 e Hair et al., 2005).

A confiabilidade composta € uma medida da consisténcia interna dos indicadores do
construto, descrevendo o grau em que eles “indicam” o construto latente (ndo observado) em
comum. Um valor de referéncia normalmente usado para uma confiabilidade aceitavel é 0,70,
apesar deste ndo ser padrdo absoluto e de valores abaixo de 0,70 serem considerados
aceitaveis se a pesquisa é de natureza exploratoria (Hair et al., 2005). A confiabilidade

composta (CC) de um construto é calculada através da equacao:

(X cargas padronizadas)?

Confiabilidad ta =
onfiabilidade composta (X, cargas padronizadas)? + 3, erros

A variancia extraida é outra medida de confiabilidade que reflete a quantia geral de variancia
nos indicadores explicada pelo construto latente. Orientagdes sugerem que a variancia
extraida (VE) deve exceder 0,50 para um construto. A medida de variancia é calculada pela

seguinte equagéo:

¥ (cargas padronizadsa?)

Variancia extraida =
Y.(cargas padronizadsa?) + ) erros

A partir da avaliagdo dos indices de ajustamento do modelo de mensuracdo, dar-se-a

continuidade a analise dos construtos e a sua validade e confiabilidade.



162

A Tabela 15, que trata das medidas de ajuste do modelo de mensuracdo das marcas dos
fabricantes mostra que todas as cargas dos itens de todos os construtos, com exce¢ao apenas
dos itens Q069 e QO071, tém cargas ou coeficientes de confiabilidade que excedem os 0,50.
Também ¢ verificado nesta tabela que todos os indices da variancia extraida (VE) sao
superiores a 0,50, ou seja, os indicadores sdo verdadeiros representantes do construto, com
excecdo o construto personalidade que apresenta um indice de 0, 291. Observa-se também que
a confiabilidade composta (CC) encontrada para todos os construtos é superior a 0,70, todavia
0 construto personalidade da marca do fabricante apresenta um valor periférico, ou seja 0,666

de consisténcia interna do construto.



Tabela 15 - Escalas operacionais e medidas de confiabilidade das marcas dos fabricantes

Item | Cargas I VE CcC | (t) valor
Q009 O prego da (la. mm) de FABRICANTE ¢ alto. 0,987 31,328
Q011 O preco da (1a. mm) de FABRICANTE é baixo. 0,660 0,760 0,902 17,619
Q013 A (1a. mm) de FABRICANTE é cara. 0,933 28,461
Q015 As lojas, onde compro (1a. mm) de FABRICANTE, 0,873 24,206
Q017 As lojas, onde eu posso comprar a (1a. mm) de 0,887 0,659 0,851 24,756
Q019 As lojas, onde eu posso comprar a (1la. mm) de 0,655 16,722
Q021 Mais lojas vendem (1a. mm) de FABRICANTE, 0,825 22,684
Q023 O ntimero das lojas que negociam com(la. mm) de 0,852 0,694 0,872 23,636
Q025 A (1a. mm) de FABRICANTE é distribuido por tantas 0,822 22,482
Q027 A (1a. mm) de FABRICANTE possui intensa 0,846 23,477
Q029 As campanhas de propagandas da (1a. mm) de 0,794 0,696 0,873 21,546
Q031 As campanhas de propagandas da (1a. mm) de 0,861 24,071
Q033 Freqglientemente séo oferecidas pregos negociaveis 0,749 18,582
Q035 Muitas vezes sdo apresentados precos negociaveis 0,868 0,591 0,811 22,117
Q037 Enfatizam-se as negociacfes nos precos para (la. 0,677 16,778
Q039 A (1a. mm) de FABRICANTE é de alta qualidade. 0,878 26,110
Q041 A provéavel qualidade da (1a. mm) de FABRICANTE ¢ 0,819 23,376
Q043 A probabilidade de que a (1a. mm) de FABRICANTE 0,773 0.687 0.929 21,507
Q045 A probabilidade de que a (1a. mm) de FABRICANTE 0,837 ’ ’ 24,227
Q047 A (1a. mm) de FABRICANTE deve ser de muito boa 0,880 26,319
Q049 A (1la. mm) de FABRICANTE parece ser de baixa 0,779 21,749
Q051 Eu me considero leal a (1a. mm) de FABRICANTE. 0,877 25,579
Q053 A (1a. mm) de FABRICANTE é a minha primeira 0,920 0,765 0,907 27,565
Q055 Eu ndo compro outra marca se a (1la. mm) de 0,824 23,398
Q057 Eu sei com o que a (1a. mm) de FABRICANTE se 0,827 23,968
Q059 Eu posso identificar a (1a. mm) de FABRICANTE 0,879 26,441
Q061 Eu tenho conhecimento da (1a. mm) de 0,892 0.750 0.947 27,065
Q063 Algumas caracteristicas da (1a. mm) de FABRICANTE 0,924 ' ' 28,790
Q065 Eu rapidamente posso lembrar o simbolo ou logotipo 0,861 25,500
Q067 Eu tenho dificuldade em imaginar a (1a. mm) de 0,809 23,074
Q069 A (1a. mm) de FABRICANTE tem uma personalidade 0,443 9,222
Q071 A (1a. mm) de FABRICANTE tem uma personalidade 0,433 9,137
Q073 A (1a. mm) de FABRICANTE tem uma personalidade 0,682 0,291 0,666 15,324
Q075 A (1a. mm) de FABRICANTE tem uma personalidade 0,546 11,607
Q077 A (1a. mm) de FABRICANTE tem uma personalidade 0,553 12,270
Q079 Faz sentido comprar (1a. mm) de FABRICANTE em 0,802 22,817
Q081 Mesmo se outra marca tem as mesmas caracteristicas 0,942 0.776 0.932 29,581
Q083 Se ha outra marca tdo boa quanto a (1a. mm) de 0,904 ' ' 27,576
Q085 Se outra marca ndo é diferente da (1a. mm) de 0,869 25,795

Fonte: Pesquisa de Campo.
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A Tabela 16, que trata das medidas de confiabilidade dos construtos relativos as marcas das

lojas mostra que todas as cargas dos itens de todos os construtos, com excecdo dos itens

Q070 e QO72, tém cargas ou coeficientes de confiabilidade de indicadores que excedem o0s

0,50. Também é verificado nesta tabela que todos os indices da variancia extraida (VE) sdo

superiores a 0,50, ou seja, os indicadores sdo verdadeiros representes do construto, com
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excecdo do construto personalidade que apresenta um indice de 0, 331. Observa-se também
que a confiabilidade composta (CC) encontrada de todos os construtos sdo superiores a 0,70,
todavia o construto personalidade da marca do fabricante apresenta um valor periférico, ou
seja 0,693 de consisténcia interna do construto. Ou seja, conclusdes e resultados idénticos aos

obtidos para as marcas de fabricantes.



Tabela 16 - Escalas operacionais e medidas de confiabilidade das marcas de lojas

Item | Cargas I VE | cC | (t) valor
Q010 O prego da marca da (1a. mm) de LOJA é alto. 0,979 30,854
Q012 O preco da marca (1a. mm) de LOJA é baixo. 0,679 0,750 0,898 18,115
Q014 A (1a. mm) de LOJA é cara. 0,911 27,361
Q016 As lojas, onde compro (1a. mm) de LOJA, vendem 0,874 24,937
Q018 As lojas, onde eu posso comprar a (1a. mm) de LOJA, 0,869 0,661 0,853 24,719
Q020 As lojas, onde eu posso comprar a (la. mm) de LOJA, 0,682 17,671
Q022 Mais lojas vendem (1a. mm) de LOJA, quando 0,835 23,236
Q024 O ntmero das lojas que negociam com(1la. mm) de 0,851 0,707 0,879 23,864
Q026 A (1a. mm) de LOJA é distribuido por tantas lojas 0,836 23,291
Q028 A (1a. mm) de LOJA possui intensa propaganda. 0,862 24,290
Q030 As campanhas de propagandas da (1a. mm) de LOJA 0,765 0,704 0,877 20,638
Q032 As campanhas de propagandas da (1a. mm) de LOJA 0,885 25,209
Q034 Freqlientemente sdo oferecidas pregos negociaveis 0,816 22,445
Q036 Muitas vezes sdo apresentados precos negociaveis 0,918 0,693 0,871 26,539
Q038 Enfatizam-se as negociacfes nos precos para (la. 0,756 20,261
Q040 A (1a. mm) de LOJA é de alta qualidade. 0,924 28,826
Q042 A provéavel qualidade da (1a. mm) de LOJA é 0,878 26,421
Q044 A probabilidade de que a (1a. mm) de LOJA seja 0,777 0.716 0.937 21,849
Q046 A probabilidade de que a (1a. mm) de LOJA seja 0,895 ’ ’ 27,280
Q048 A (1a. mm) de LOJA deve ser de muito boa qualidade. 0,896 27,335
Q050 A (1a. mm) de LOJA parece ser de baixa qualidade. 0,682 18,254
Q052 Eu me considero leal a (1a. mm) de LOJA. 0,875 25,466
Q054 A (1a. mm) de LOJA é a minha primeira opgao. 0,888 0,754 0,902 26,078
Q056 Eu ndo compro outra marca se a (1a. mm)de LOJA estd 0,842 24,053
Q058 Eu sei com o0 que a (1a. mm) de LOJA se parece. 0,807 23,104
Q060 Eu posso identificar a (1a. mm) de LOJA entre outras 0,871 26,069
Q062 Eu tenho conhecimento da (1a. mm) de LOJA. 0,883 0.745 0.946 26,668
Q064 Algumas caracteristicas da (1a. mm) de LOJAvéma 0,924 ' ' 28,795
Q066 Eu rapidamente posso lembrar o simbolo ou logotipo 0,865 25,745
Q068 Eu tenho dificuldade em imaginar a (1a. mm) de LOJA 0,822 23,751
Q070 A (1la. mm) de LOJA tem uma personalidade 0,471 10,859
Q072 A (1a. mm) de LOJA tem uma personalidade "Jovem". 0,254 5,613
Q074 A (1a. mm) de LOJA tem uma personalidade "Lider". 0,643 0,331 0,693 15,665
Q076 A (1a. mm) de LOJA tem uma personalidade "Classe 0,71 17,718
Q078 A (1a. mm) de LOJA tem uma personalidade 0,671 16,522
Q080 Faz sentido comprar (1a. mm) de LOJA em vez de 0,812 23,217
Q082 Mesmo se outra marca tem as mesmas caracteristicas 0,929 0.771 0.931 28,845
Q084 Se ha outra marca tdo boa quanto a(1a. mm) de LOJA, 0,887 ' ' 26,676
Q086 Se outra marca ndo é diferente da (1a. mm) de LOJA 0,881 26,374

Fonte: Pesquisa de Campo.
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A Tabela 17, que trata das medidas de confiabilidade dos construtos orientacdo para a moda
e as compras, mostra que as cargas dos itens Q090, Q094, Q101,Q102,Q104,Q105,Q109,
Q111,Q112,Q113,Q117,Q120 e Q123 dos construtos liderangca em moda, interesse por moda,

atitude anti-moda, prazer em comprar, consciéncia em preco, tradicional, pratico, planejador e

seguidor, tém cargas que ndo excedem os 0,50, sendo excecao apenas 0s itens Q097 a Q0100
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que tem as cargas ou coeficientes de confiabilidade de indicadores que excedem os 0,50.
Também é verificado nesta tabela que todos os construtos tém indices da variancia extraida
(VE) inferiores a 0,50 ou seja, os indicadores ndo sdo verdadeiros representes do construto,
contrariando assim a técnica de medida complementar do valor de confiabilidade do
construto. Observa-se tambem que a confiabilidade composta (CC) encontrada nos construtos
lider em moda, bem vestido, prazer em comprar e planejador sdo superiores a 0,70, embora
0s demais construtos estejam abaixo de 0,7 e sejam aceitaveis por se tratar de pesquisa

exploratdria.
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Tabela 17 - Escalas operacionais e medidas de confiabilidade das variaveis orientagédo para moda e as

compras
Item | Cargas | VE | CC T Valor
Q087 E importante para mim ser um lider da moda. 0,688 17,558
Q088 Eu estou ciente das tendéncias da moda e quero ser 0,836 22,944
Q089 Eu estou seguro da minha habilidade em reconhecer 0,625 0,435 0,787 15,553
Q090 Uma das maneiras mais importantes que eu tenho 0,435 10,142
Q091 Eu sou o primeiro a experimentar a moda nova, 0,651 16,337
Q092 Por causa de meu estilo de vida ativo, eu necessito de 0,524 12,502
Q093 Eu sempre compro pelo menos um vestuario da Gltima 0,696 17,672
Q094 Eu nunca leio revistas de moda ou estou atento as 0,159 0,315 0,669 3,535
Q095 Eu gasto muito dinheiro com vestuario e acessorios. 0,662 16,259
Q096 Eu gasto muito tempo em atividades relacionadas a 0,593 14,388
Q097 E importante estar bem vestido. 0,621 13,928
Q098 Se vocé quiser progredir, vocé tem que vestir-se 0,645 0.403 0.730 14,520
Q099 O que vocé pensa de si mesmo é refletido pelo que 0,665 ’ ’ 15,271
Q100 Vestir boas roupas faz parte de viver bem a vida. 0,607 13,480
Q101 Eu me ressinto de ser aconselhado no que vestir pelos  -0,051 -0,856
Q102 A moda em vestuario é apenas uma maneira de 0,334 0,139 0,212 5,569
Q103 Eu compro o vestudrio que eu gosto, ndo obstante a 0,550 6,895
Q104 Eu nédo gosto de ir as compras. 0,380 8,511
Q105 Eu frequentemente vou as compras para buscar idéias, 0,432 9,770
Q106 Eu vou as compras freqiientemente. 0,751 0,345 0,708 18,940
Q107 Eu gosto de ir as lojas ver o que ha de novo em 0,767 19,218
Q108 Eu gosto de comprar em muitas lojas diferentes. 0,491 11,334
Q109 Eu compro menos vestuario por causa do aumento 0,247 5,009
Q110 Eu faco as compras somente quando hd uma 0,726 0.230 0.500 15,460
Q111 Eu fago poucas compras em decorréncia do alto preco 0,274 ' ' 5,637
Q112 Neste periodo de precos elevados, gastar 0,508 10,870
Q113 Eu encontro a maioria das minhas roupas e acessérios 0,239 4,605
Q114 Eu ndo compro vestuario que me fagam parecer 0,543 0,298 0,522 10,781
Q115 Prefiro o estilo tradicional em meu vestudrio. 0,736 13,209
Q116 Eu gosto que 0 meu vestuario seja pratico. 0,449 0.301 0.455 9,045
Q117 Eu evito vestudrio de alta moda porgue ele sai de 0,632 ' ' 11,238
Q118 Eu planejo minhas idas as compras cuidadosamente. 0,765 17,028
Q119 Eu planejo meu guarda roupa cuidadosamente. 0,779 0,477 0,725 17,333
Q120 Eu compro vestuario coordenado/que se combina. 0,488 10,720
Q121 Minhas selec¢des de vestuario sdo fortemente 0,686 13,368
Q122 Eu compro a nova moda s6 quando ela é bem aceita. 0,642 0,296 0,429 12,878
Q123 Eu sou confiante no meu bom gosto em vestuario. -0,067 -1,224

Fonte: Pesquisa de Campo.

Hair et al.(2005) recomendam aos pesquisadores que ap6s o exame dos resultados das
técnicas apropriadas do CFA, de acordo com a teoria proposta, devem-se considerar pelo
menos dois aspectos na interpretacdo dos dados, a saber: o uso das solucdes padronizadas

versus ndo padronizadas e re-especificacdo de modelo.
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3.3.4.10 Anélise da validade discriminante dos construtos

A seguir serd examinado nas Tabelas 18 e 19 a validade discriminante dos construtos que
integram o modelo em anélise. Nessa avaliacao, verifica-se se 0 quadrado da correlacdo entre
cada par de construtos € inferior a variancia extraida de cada um deles. Se for o caso, 0s
construtos sdo realmente distintos. O teste utilizou os resultados da mesma CFA global que

foi feita para a validade convergente, com todos os construtos do modelo conceitual proposto.

A Tabela 18 indica que as VEs sao superiores a 0,5 com excecdo dos construtos PSMF, LDM
e BV e que as CCs excedem 0,7, que s&o os patamares defendidos na literatura, sendo excegéo
neste indice os construtos PSMF e BV. A Tabela 18 permite ainda verificar que em quase
todos os casos a VE é superior ao quadrado das correlagcdes entre cada par de construtos,
sendo excecdo os pares PSMF versus IMLF (0, 437) e PSMF versus QPMF (0, 563), ndo
sendo encontrado nenhum par de construtos com valores de correlacdo superiores a 0,6 o que

indica a validade discriminante do modelo das marcas de fabricantes.

Tabela 18 - Validade discriminante dos construtos das marcas dos fabricantes modelo ajustado
DP _PMF IMLF IDMF GPMF PNMF BEMF CAMF LMF QPMF PSMF LDM BV PLN CC VE

PMF 0,678 0,756 0,832 0,730
IMLF 0926 0,222 0,873 0,873 0,774
IDMF 0,861 -0,008 0,067 0,820 0,821 0,696
GPMF 0894 0,047 0153 0141 0,871 0,873 0,696
PNMF 0976 -0,094 -0,084 0244 0152 0,806 0,811 0,591
BEMF 1,093 -0,092 0,078 0175 0168 0,139 0,931 0,932 0,775
CAMF 1,000 0,029 0217 0,067 0145 0,076 0227 0,942 0,943 0,769
LMF 1,090 -0,120 0,156 0,102 0,071 015 0280 0210 0,906 0,907 0,764
QPMF 0,715 0,158 0417 0076 0,179 -0,013 0,145 0304 0,087 0,929 0,929 0,686
PSMF 0,625 0,187 0437 0076 0176 0108 0248 0358 0220 0563 0,548 0,550 0,380
LDM 1058 0,091 0211 0,074 0121 0176 0157 0130 0179 0117 0223 0,679 0,708 0,467
BV 0812 0,103 0,229 -0,032 -0,005 0062 0034 0172 0,007 0254 0314 0373 0,630 0,645 0,476
PLN 1,196 0,033 0091 0,082 0065 0045 0108 0101 0,166 0,008 0214 0,305 0,202 0,755 0,775 0,639

Fonte: Pesquisa de campo. Nota: A diagonal principal apresenta o alpha de Cronbach; DP = Desvio Padréo;
CC= Confiabilidade Composta; VE = Variancia Extraida.

De maneira semelhante a Tabela 19 apresenta o quadro de correlacbes que indica as VES
séo superiores a 0,5 com excecdo dos construtos PSML, LDM e BV e que as CCs excedem
0,7, que sdo os patamares defendidos na literatura, sendo excecdo neste indice os construtos
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PSML e BV. A Tabela 19 permite ainda verificar que em quase todos os casos a VE &
superior ao quadrado das correlacdes entre cada par de construtos, sendo excecdo 0s pares
PSML versus IML (0, 544) e PSML versus QPML (0, 668), ndo sendo encontrado nenhum
par de construtos com valores de correlacdo superiores a 0,7 o que indica a validade

discriminante do modelo das marcas de lojas.

Tabela 19 - Validade discriminante dos construtos das marcas das lojas - modelo ajustado
DP_ PML IML IDML GPML PNML BEML CAML LML QPML PSML LDM BV PLN CC VE

PML 0,721 0,750 0,797 0,675
IML 0,939 0,405 0,863 0,863 0,760
IDML 0919 0,185 0,153 0,834 0,837 0,719
GPML 0,921 0,044 0,050 0082 0,875 0,877 0,705
PNML 1,055 -0,059 -0,075 0273 0197 0,867 0,871 0,694
BEML 1,062 0,046 0,188 0,036 0100 0,135 0,930 0,931 0,771
CAML 0,987 0,013 0,157 0077 0193 0163 0,193 0,939 0,940 0,757
LML 1028 0,117 0,209 0,014 0107 0106 0369 0316 0,902 0,902 0,754
QPML 0,789 0335 0,648 018 0,134 -0012 0215 0255 0,179 0,936 0,937 0,716
PSML 0,792 0,323 0544 0177 0320 01139 0,303 0387 0,304 0668 0,648 0,612 0,442
LDM 1,085 0,058 0,119 0120 0102 0,073 0159 0179 0168 0,104 0264 0,679 0,708 0,468
BV 0,777 0,020 0,116 0,079 -0,052 -0,075 0,033 0109 -0,099 0215 0207 0,372 0,630 0,643 0,473
PLN 1249 0,012 0043 0,097 0057 0072 0091 0129 0126 0026 0255 0,294 0,193 0,755 0,784 0,654

Fonte: Pesquisa de campo. Nota: A diagonal principal apresenta o alpha de Cronbach; DP = Desvio Padréo;
CC= Confiabilidade Composta; VE = Variancia Extraida.

Ou seja, tem-se finalmente um modelo de medidas que reline os requisitos basicos para que se

proceda a analise estrutural do modelo.

3.4 Conclusédo

O capitulo descreveu o quadro conceitual da tese que teve como fonte preliminar os estudos
realizados por Yoo, Donthu e Lee (2000), Gutman e Mills (1982) e Aaker (1997),
respectivamente, que serviram como inspiracdo e base para a definicdo do modelo proposto,

dos construtos, dos objetivos, das hipoteses e das varaveis observadas.

Do estudo de Yoo, Donthu e Lee (2000) foram retirados os conceitos e os elementos do

marketing mix (precos, imagem da loja, intensidade de distribuicdo, gastos com propaganda e



170

precos negociados) que se relacionam com as dimensdes do brand equity que séo a qualidade
percebida, a lealdade & marca e o conhecimento e associa¢cGes & marca. Adicionou-se a esse
conceito inicial o trabalho de Gutman e Mills (1982) como referencial tedrico para a
dimensdo de segmentacdo de marketing baseados nos conceitos de orientacdo para a moda e
as compras. Fazendo parte também do modelo estrutural foi adicionada a dimensao
personalidade da marca fundamentada nos estudo de Aaker (1997), com as variaveis (honesta,

jovem, lider, classe alta e resistente).

A técnica para a coleta de dados para esta tese seguiu as recomendacdes de Malhotra (2006),
onde o método adotado para o levantamento de campo que buscou as informacgdes sobre
comportamento, intencdes, atitudes, percepcdo, motivacdes e caracteristicas demograficas e
estilo de vida dos elementos da amostra, foram formuladas por escrito por meio de um

questionario estruturado, elaborado a partir do software Sphinx Survey v.5.

A amostragem por conveniéncia foi a técnica utilizada para escolha dos respondentes que
foram escolhidos porque se encontravam em lugar exato e no momento certo, ou seja, todos
0s que responderam foram voluntarios abordados dentro de trés shoppings, quatro reparticdes
publicas, trés universidades e uma faculdade da cidade de Fortaleza. A recolha em campo do
questionario foi por intermédio de quatro estudantes de administracdo e trés professores de

curso de administragéo.

O tamanho da amostra deste estudo foi de 571 elementos considerando que quando se faz uso
de andlise fatorial, por exemplo, que € uma analise multivariada, Hair et al.(2005:484 e 485)
recomendam que nesses casos a amostra deva ser no minimo de 200 casos ou ainda, 0 mais
tipico € uma propor¢do minima de pelo menos cinco respondentes para cada pardmetro

estimado.

Utilizou-se a modelagem de equacdes estruturais para testar o modelo de investigacdo posto.
Esta modelagem combinou a analise do modelo de medidas com os resultados do modelo

estrutural. Nesse estudo adotou-se a “estratégia de modelagem confirmatéria” combinado com



171

algum modelo, na qual o pesquisador especifica um s6 modelo, onde a modelagem de
equacdo estrutural foi usada para avaliar a significancia estatistica, como sugere Hair et al.
(2005), com a finalidade de examinar e testar e verificar a sustentacdo das hipoteses que

compdem esta tese.

A andlise dos resultados do modelo de medidas inicial mostrou uma qualidade de ajustamento
débil. As medidas do GFI, CFI, PNFI e TLI foram inferiores aos recomendados por Hair et al.
(2005) embora o valor do RMSEA seja bem adequado.

Diante desse quadro, procedeu-se a eliminacdo das variaveis transgressoras por meio da
analise das cargas das variaveis, da variancia extraida, da confiabilidade composta e da matriz
de covariancia residual. Os construtos inadequados foram (Interesse por moda, atitude anti-

moda, prazer em comprar, consciéncia em preco, tradicional, pratico e seguidor).

A eliminacdo das variaveis transgressoras possibilitou uma nova medida de qualidade de
ajuste de mensuracdo final para as marcas de fabricantes e de lojas de maneira que houve uma

melhoria geral nestes indices para niveis mais recomendados.
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CAPITULO 4

ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

4.1 Introducgéo

Neste capitulo apresentam-se em um primeiro momento as analises descritivas das variaveis
qualitativas (demografia e experiéncia com as marcas de fabricantes e de lojas). Seguidamente
analisam-se por meio da tabulacdo cruzada os construtos do marketing mix e as dimensdes do

brand equity.

O segundo momento deste capitulo se dd com a discussdo dos resultados encontrados a partir
das medidas do modelo estrutural das marcas de fabricantes e de lojas e também das relacGes
das hipdteses dos construtos precos, imagem da loja, intensidade de distribuic¢éo, propaganda,
precos negociados, estilo de vida orientado para as compras e a moda com o brand equity das

marcas de fabricantes e de lojas.

4.2 Analise descritiva das variaveis qualitativas

A seguir serdo apresentados pela ordem os dados demograficos da amostra no que tange ao
sexo, idade, grau de instrucédo, renda, habitantes e residéncia dos respondentes e a experiéncia

dos mesmos com as marcas de fabricantes e de lojas.

4.2.1 Analise descritiva demogréafica da amostra
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No que respeita ao género dos respondentes 571 entrevistados, 54,6% eram do sexo feminino
e 45,4% do sexo masculino. Esta informacdo € bem prdxima aos dados fornecidos pelo
IBGE?* com relagdo & populacdo de Fortaleza que aponta para 54,72% do sexo feminino e

45,28% do sexo masculino, conforme pode ser visto no Grafico 1.

EFeminino ™ Masculino

60,00 54,64 54,72

50,00
40,00
30,00
20,00

10,00

,00

Pesquisa Campo (%) IBGE (%)

Gréfico 1- Sexo dos respondentes

O resultado da pesquisa de campo quanto a idade dos respondentes sdo comparados com 0s
dados do IBGE® conforme Grafico 2. Observa-se que na faixa etaria de 15 a 24 encontram-se
43% dos respondentes e 29,8% da populacdo da cidade de Fortaleza. 35,9% tém a idade de
25 a 34 anos contra 24% da populacdo. Ja na idade acima dos 35 anos, o valor fornecido pelo
IBGE para esta faixa etaria € da ordem de 46% contra apenas 21,3% da idade dos

respondentes.

2" IBGE - Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica. Disponivel em: <http://www.ibge.gov.br/cidadesat/>.
Acesso em: 08 jan. 2010.

% IBGE - Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica. Disponivel em: <http://www.ibge.gov.br/cidadesat/>.
Acesso em: 08 jan. 2010.
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Segundo os dados fornecidos pelo TSE? o nivel de escolaridade da populacdo da cidade de

Fortaleza, entre o primeiro grau incompleto até o segundo grau incompleto era da ordem de

51% contra 4,3% dos respondentes. Cerca de 61% dos respondentes tém o segundo grau

completo e terceiro grau de instrucdo incompleto, sendo que nesta categoria encontram-se

aproximadamente 21% da populacdo. Com o nivel de instrucéo entre o terceiro grau completo

e com titulo de pos-graduado foram 35% dos entrevistados. Deste modo, 84,2% dos

respondentes estdo inseridos entre o terceiro grau incompleto e a pos-graduacédo, sendo que

nesse contexto, de acordo com o TSE, h& cerca 16% da populagdo eleitoral de Fortaleza.

Mostram que os respondentes, ndo correspondendo exatamente o perfil da populacdo de

Fortaleza, sdo pelo menos os mais adequados para falar sobre moda, vestuario e lojas, para

responder este questionario.

%6 TSE — Tribunal Superior Eleitoral — Brasil. Disponivel em: <http:www.tse.gov.br>. Acesso em: 19 jan. 2010.
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Gréfico 3 - Escolaridade dos respondentes

No que respeita ao nivel de renda dos respondentes 571 entrevistados, 69,9% detinham, uma
renda familar de 3 a 20 salarios minimos, 14,9% tinham uma renda familar de até 3 salarios
minimos e 15,3% ndo declararam seus rendimentos incluidos aqui também os que ndo tinham
rendimento. O Gréafico 4 demonstra uma forte diferenca entre as caracteristicas da populacdo
de Fortaleza quanto a sua composicdo segundo as classes de rendimento mensal familiar no
Ceara em 2006 fornecida pelo IBGE?" e os dados da pesquisa de campo. A maioria dos
respondentes concentra-se a esquerda do grafico. Entende-se que nesta situagdo o critério de
recolha dos dados por conveniéncia possibilitou essa discrepancia, no entanto, a amostra
qualifica os respondentes com maior poder aquisitivo de ter uma maior experiéncia com

vestuarios e com moda.

%" IBGE - Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica. Disponivel em:
< http://www.ibge.gov.br/home/estatistica/populacao/trabalhoerendimento/pnad>. Acesso em: 19 jan.2010.
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Gréfico 4 - Renda familiar

Quando perguntados sobre quantas pessoas moravam juntas em casa a época da pesquisa,
23,9% dos respondentes eram moradores que viviam s6 ou com mais duas pessoas. Quase
60% dos entrevistados disseram que haviam em suas casas entre 3 e 4 pessoas. 26,5% das
casas de Fortaleza sdo habitadas por mais de 5 pessoas (Gréafico 5). Ressalte-se aqui que a
média de moradores por domicilio (Pessoas) em Fortaleza — Ceara no ano de 2000 fornecidas

pelo IBGE? era de 4,03, habitantes por domicilio.

%8 IBGE - Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica. Disponivel em:<http://www.sidra.ibge.gov.br/>. Acesso
em: 08 jan. 2010.
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Grafico 5 - Habitantes por casas

Segundo dados da Prefeitura Municipal de Fortaleza®®, a cidade esta dividida em 6 regides
que integram 114 bairros. Os 571 respondentes eram moradores em 83 bairros diferentes, ou
seja, 73% da area geografica de Fortaleza foi contemplada pela pesquisa, sendo que os 10
bairros que detiveram mais respondentes pela ordem relativa de frequéncia foram: Aldeota
com 9,5%, Meireles com 6,5%, Papicu com 5,8%, Messejana com 4,6%, Montese com 3,9%,
Antdnio Bezerra com 3,3%, Cidade dos Funcionarios 3,0% e Edson Queirds com 2,8%.
Embora a recolha dos dados fosse de conveniéncia, observou-se que a proporcdo de
respondentes com a populacdo residente nos bairros Barra do Cear4, Demdcrito Rocha, Farias
Brito, Mucuripe e Rodolfo Te6filo foram préximos em suas percentagens relativas conforme
Grafico 6.

% prefeitura Municipal de Fortaleza. Disponivel em: <http://www.fortaleza.ce.gov.br>. Acesso em: 05 dez.
2009.
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Gréfico 6 - Bairros de Fortaleza de morada dos respondentes

4.2.2 Analise descritiva da experiéncia das marcas de fabricantes e marcas de lojas

A seguir serdo analisadas pela estatistica descritiva as dezesseis marcas apresentadas ao

publico alvo por meio de um cartdo anexo ao questionario desta investigacao.

4.2.2.1 Andlise descritiva da experiéncia das marcas de fabricantes

As marcas de fabricantes de vestuario externo que vieram primeiro a mente dos respondentes
gue obtiveram maior destaque foram as marcas Hering com 46,9% e a POOL com 33,1% de
lembranca. Seguidamente as marcas PIEMONT, MODA ATIVA, La Ville, dzarm, WOLENS
e OMNI reunidas tiveram desempenho reduzido no nivel de lembranga, uma vez que juntas

alcancaram 20% das respostas, conforme Tabela 20.
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Tabela 20 — Estatistica descritiva das marcas de fabricantes assistidas

Frequéncia % % Valido

% Acumulado

DZ1- dzarm 17 3,0 3,0
HG1- Hering 268 46,9 46,9
LV1- La Ville 19 3,3 3,3
OM1- OMNI 11 1,9 1,9
MA1 - MODA ATIVA 21 3,7 3,7
PT1 - PIEMONT 34 6,0 6,0
PL1-POOL 189 33,1 331
WS1 - WOLENS 12 2,1 2,1
Total 571 100,0 100,0

3,0
49,9
53,2
55,2
58,8
64,8
97,9

100,0

Fonte: Dados da pesquisa de campo.

A Tabela 21 apresenta a estatistica descritiva da experiéncia com as marcas de fabricantes.
Ela mostra as situacfes de compra do produto ou marca de vestuario externo e ainda se o
respondente usa ou possui a marca de vestuario externo que lhe veio primeira a mente. A
pesquisa de campo aponta que 85% dos respondentes ja compraram algum produto com a
marca do fabricante. Quando a pergunta é feita se o respondente comprou alguma marca de
fabricante, o percentual é 70,05% de experiéncia, porém esse percentual diminui para 67,60%

quando o publico alvo responde se atualmente usa ou possui algum vestuario externo que Ihe

veio primeiro a mente.

Tabela 21 — Estatistica descritiva da experiéncia com as marcas de fabricantes

Itens Frequéncia %

Q003 Vocé ja comprou algum produto da MARCA do Sim 486 85,11
FABRICANTE de vestuario externo que lhe veio primeiramentea  N&o 85 14,89

Total 571 100,00
Q005 Vocé ja comprou alguma MARCA de FABRICANTE de Sim 400 70,05
vestuario externo? Néo 171 29,95

Total 571 100,00
Q007 Vocé atualmente usa/possuialgum produto da MARCA do  Sim 386 67,60
FABRICANTE de vestuario externo que lhe veio primeiramente a  Néo 185 32,40
sua mente(la.mm)? Total 571 100,00

Fonte: Dados da pesquisa de campo.

4.2.2.2 Andlise descritiva da experiéncia das marcas de lojas

A Tabela 22 apresenta a estatistica descritiva das marcas de lojas que vieram primeiro a
mente dos respondentes. Observa-se nessa tabela que a marca CLOCKHOUSE foi a mais

lembrada de maneira assistida com 25,9% das indicagfes. A segunda marca de loja mais
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lembrada foi a MARFINNO com 14,2%, seguidamente surgem as marcas Angelo Litrico e

HAND SIDE com 12,4% e 12,3% respectivamente. Com um fraco de desempenho surgem
em ordem decrescente, as marcas Jinglers, DNK, BLUE STEEL e JUST BE.

Tabela 22 - Estatistica descritiva das marcas de lojas assistidas

Frequéncia % % Valido % Acumulado

AL1- Angelo Litrico 71 12,4 12,4 12,4
BS1- BLUE STEEL 49 8,6 8,6 21,0
CH1 - CLOCKHOUSE 148 25,9 25,9 46,9
DK1 - DNK 63 11,0 11,0 58,0
HS1 - HAND SIDE 70 12,3 12,3 70,2
JS1 - Jinglers 67 11,7 11,7 82,0
JB1 - JUST BE 22 3,9 3,9 85,8
MF1 - MARFINNO 81 14,2 14,2 100,0
Total 571 100,0 100,0

Fonte: Dados da pesquisa de campo.

A Tabela 23 apresenta a estatistica descritiva da experiéncia com as marcas de lojas em

relacdo a compra do produto ou marca de vestuario externo e ainda se o respondente usa ou

possui a marca de vestudrio externo que lhe veio primeiro a mente. A pesquisa de campo

aponta que 68,48% dos respondentes ja compraram algum produto com a marca da loja.

Quando a pergunta é feita se o respondente comprou alguma marca de loja, o percentual é

60,25% de experiéncia, porém esse percentual diminui para 52,01% quando o publico alvo

responde se atualmente usa ou possui algum vestuario externo que lhe veio primeiro a mente.

Tabela 23 — Estatistica descritiva da experiéncia com as marcas de lojas

Itens Frequéncia %

Q004 Vocé ja comprou algum produto da MARCA da LOJA de Sim 391 68,48
vestuario externo que lhe veio primeiramente a sua mente(la.mm)? Né&o 180 31,52

Total 571 100,00
Q006 Voce ja comprou alguma MARCA de LOJA de vestuario Sim 344 60,25
externo? Néao 227 39,75

Total 571 100,00
Q008 Vocé atualmente usa/possui algum produto da MARCA da  Sim 297 52,01
LOJA de vestuario externo que lhe veio primeiramente a sua Né&o 274 47,99
mente(la.mm)? Total 571 100,00

Fonte: Dados da pesquisa de campo.
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4.2.3 Analise da tabulacéo cruzada dos elementos do marketing mix

A Tabela 24 apresenta em um primeiro momento os escores medios dos elementos do
marketing mix das marcas de fabricantes versus as marcas de lojas e em seguida o teste de

significancia (y) para observar o cruzamento dos construtos em pares.

Observa-se que 0s construtos pregos e precos negociados relativos as marcas dos fabricantes
obtiveram escores médios inferiores quando comparados com 0s escores das marcas de lojas,

sendo os demais construtos das marcas de fabricantes superiores aos das marcas de lojas.

A Tabela 24 mostra também que o valor do teste do y? dos precos é 405,093 com nivel de
significancia é inferior a 0,0005. Portanto, isto permite rejeitar a hipotese nula que afirma
que as variaveis se comportam de forma idéntica. Ou seja, sdo significativas as diferencas

entre o comportamento das marcas de fabricantes e de lojas, relativamente a estas variaveis.

Os demais construtos apresentados na Tabela 24 demonstram pelos resultados encontrados

que ddo respostas diferentes quando praticados por marcas de fabricantes e de lojas.

Tabela 24 — Tabulagéo cruzada dos elementos do marketing mix

CONSTRUTOS _Média ¢ Asymp. Sig.
Fabricantes Lojas (2-sided)
Pregos 3,15 3,16 405,093 ,000
Imagemda loja 3,66 3,50 544,734 ,000
Intensidade de distribuicio 2,94 2,84 557,800 ,000
Gastos com propaganda 3,09 2,94 399,778 ,000
Precos negociados 2,83 2,87 833,345 ,000

Fonte: Pesquisa de campo.

4.2.4 Analise da tabulacéo cruzada das dimensdes do brand equity
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A Tabela 25 apresenta em um primeiro momento os escores médios dos antecedentes do
brand equity e o brand equity das marcas de fabricantes versus as marcas de lojas e em

seguida o teste de significancia (y?) para observar o cruzamento dos construtos em pares.

Observa-se que todos os construtos relativos as marcas dos fabricantes obtiveram escores

médios superiores quando comparados com 0s escores das marcas de lojas.

A Tabela 25 mostra também que o valor do teste do ¥> do brand equity é 1197,384 com nivel
de significancia inferior a 0,0005. Portanto, isto permite rejeitar a hipdtese nula que afirma
que as variaveis se comportam de forma idéntica. 1sso ainda permite afirmar que o brand
equity e as suas dimens@es das marcas dos fabricantes € significativamente maior que o das

marcas de loja.

Tabela 25 — Tabulacao cruzada das dimensfes do brand equity

CONSTRUTOS __Media e Asymp. Sig.
Fabricantes Lojas (2-sided)
Qualidade percebida 391 357 1442406 ,000
Lealdade a marca 2,14 1,98 782,427 ,000
Conhecimento e Associagdes 3,69 332 1418655 ,000
Brand equity 313 281 1197384 ,000

Fonte: Pesquisa de campo.

4.2.5. Analise do modelo estrutural

Hair et al. (2005) recomendam que antes de avaliar o0 modelo estrutural, o pesquisador deve
avaliar o ajuste geral do modelo de medidas para se certificar de que ele € uma representacdo
adequada do conjunto inteiro de relacOes causais. Neste sentido esta se¢cdo tem como objetivo
central apresentar os resultados das medidas de ajuste absoluto, incremental e parcimonioso
do modelo estrutural (Tabela 26), o relacionamento das hipoteses validadas deste estudo
(Tabelas 27 e 28) por meio do valor de estatistico de (t). Apresentam-se ainda as Figuras 13 e
14 de maneira grafica as relacdes significativas dos construtos exdgenos (marketing mix,
variaveis individuais e personalidade da marca), como antecedentes dos construtos enddgenos

do brand equity com seus respectivos coeficientes de determinacao (R?).
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A avaliagdo dos critérios de qualidade onde ajuste do modelo estrutural, é o primeiro passo da
anélise do modelo. Hair et al. (2005) afirmam que o mais ébvio exame do modelo estrutural
envolve a significancia dos coeficientes estimados e também dos erros padrdo e valores de t

calculados para cada coeficiente.

Hair et al. (2005) ensinam que a escolha de um valor critico (CR) ou (t) depende também da
justificativa tedrica para as relagcdes propostas, isto €, se uma relagdo positiva ou negativa é
teorizada, entdo um teste de significancia unicaudal pode ser empregado. Desse modo 0s
valores de t das variaveis das Tabelas 27 e 28 serdo testados ao nivel de significancia de 0,05,

sendo o valor critico para um teste unicauldal de 1,65.

Observa-se na Tabela 26 o desempenho geral do modelo estrutural das marcas de fabricantes
e de lojas onde as medidas absolutas de ajustamento y2, RMSEA ¢ GFI (apontam o grau em
qgue o modelo prediz a matriz de covariancia ou de correlacdo observada) foram adequados,
embora o valor do GFI seja inferior a 0,9, isto é, 0,890 e 0,888, respectivamente estes, indices
estdo em niveis de aceitacdo periférica, uma vez que nao existe referéncia estabelecida (Hair
et al.,, 2005). No que tange as medidas de ajuste incremental (que comparam o modelo
proposto com o modelo nulo) verifica-se que os valores encontrados para o indice AGFI séo
periféricos a 0,9, isto é 0,868 e 0,866 para as marcas de fabricantes e de lojas,
respectivamente, todavia os demais indicadores TLI ou NNFI, NFI e CFI apresentam indices
superiores a 0,9 recomendados na literatura. Quanto aos indicadores de ajuste parcimonioso
que fornece as medidas finais para comparacdo de modelo de diferentes complexidade e
objetivos diferentes, 0 que ndo é o caso desta tese, embora possam ser usados como
comparacdo entre as marcas de fabricantes e de lojas sdo bastante similares. Todavia como
afirmam Hair et al. (2005) a medida aplicavel para avaliar um Unico modelo é a medida de
qui-quadrado normado onde o limite superior € 5, sendo os valores encontrado na Tabela 26

de 2,063 e de 2,171 para as marcas de fabricantes e de lojas, respectivamente.
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Tabela 26 - Medidas do modelo estrutural das marcas de fabricantes e de lojas

Medidas Marcas

Ajuste absoluto Fabricantes Lojas
Qui-quadrado (%?) 1341,253 1415,776
Graus de liberdade 650,000 652,000
CMIN/DF 2,063 2,171
Nivel de significancia (p value) 0,000 0,000
GFI 0,890 0,888
RMSEA 0,043 0,045
RMR ou SRMR 0,082 0,106
Ajuste incremental

AGFI 0,868 0,866
TLI ou NNFI 0,938 0,937
NFI 0,901 0,902
CFI 0,946 0,944
Ajuste parcimonioso

PNFI 0,790 0,794
PGFI 0,742 0,742
AlC 1601,253 1671,776

Fonte: Dados da Pesquisa.

Desse modo uma breve revisdo dos trés tipos de medidas gerais de ajuste observadas na
Tabela 26, revela um padrdo consistente de apoio para 0 modelo das marcas de fabricantes e

de lojas.

A seguir serdo analisados os parametros estimados do modelo proposto e a verificacdo das
hipo6teses, onde para Hair et al. (2005) afirmam que a escolha de um valor critico depende
também da justificativa tedrica para as relagdes propostas. Desse modo se uma relagédo
teorizada é proposta de maneira positiva ou negativa, deve-se empregar um teste de
significancia unicaudal. Todavia, no caso o pesquisador ndo especificar, antecipadamente, a
direcdo da relacédo, usa-se um teste de significancia bicaudal. Para um teste unicaudal ao nivel
de significancia de 0,05, o valor critico € 1, 645, mas no caso de bicaudal esse valor aumenta
para 1,96.

A Tabela 27 trata do modelo estrutural das marcas dos fabricantes onde se observa que as

hipdteses Hal, Hcl, Hc5, Hd3, Hel, Hfle Hgl ndo sdo suportadas em face aos valores de t 0s
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valores encontrados para estas relagdes séo inferiores a 1,65 para um teste unicaudal.
entanto, as hipdteses Hbl, Hb3, Hc3, Hd1l, Hd5, He3, Hgl, Hhl, Hsl, Hil e Hk1l sdo
suportadas, pois os valores encontrados sdo superiores para um valor de t usado de 1,65 com

um nivel de significancia de p<0,05.

Tabela 27 - Modelo estrutural - Marcas de fabricantes

Relacionamento das hip6teses Coeficiente CR. () P Concluséo
Padronizado

Hal. PMF —> QPMF (+) 0,064 1,62 0,104 N&o suportado
Hbl. IMLF—> QPMF (+) 0,408 8,46 **%*  Suportado
Hb3. IMLF—> CAMF (+) 0,232 4,99 **%*  Suportado
Hcl. IDMF —> QPMF (+) 0,031 0,69 0,493 N&o suportado
Hc3. IDMF —> LMF (+) 0,113 2,31 0,021 Suportado
Hc5. IDMF —> CAMF (+) 0,026 0,54 0,592 N&o suportado
Hdl. GPMF —> QPMF (+) 0,112 2,54 0,011 Suportado
Hd3. GPMF —> LMF (+) 0,069 1,47 0,142 N&o suportado
Hd5. GPMF —> CAMF (+) 0,101 2,19 0,029 Suportado
Hel. PNMF—> QPMF (-) 0,013 0,29 0,775 N&o suportado
He3. PNMF—> CAMF (-) 0,082 1,69 0,091 Suportado
Hfl. QPMF —> BEMF (+) 0,045 1,01 0,313 N&o suportado
Hgl. LMF —> BEMF (+) 0,213 4,87 **%*  Suportado
Hhl. CAMF —> BEMF (+) 0,143 3,29 0,001 Suportado
Hil. LDM —> BEMF (+) 0,106 1,91 0,056 Suportado
Hkl. BV —> BEMF (+) -0,109 -1,81 0,070  Suportado
Hgl. PLN —> BEMF (+) 0,031 0,61 0,543 Nao suportado
Hsl. PSMF —> BEMF (+) 0,126 1,98 0,048 Suportado

Fonte: Dados da pesquisa. Valor de (t) usado 1,65 a nivel de significancia para (p< 0,05).

A Tabela 28 trata do modelo estrutural das marcas das lojas onde se observa que as hipéteses
Ha2, Hc2, Hc4, He6, He2, Hf2, Hh2, Hk2 e Hg2 ndo séo suportadas em face aos valores de t.
Os valores encontrados para estas relacdes sdo inferiores a 1,65 para um teste unicaudal. No
entanto, as hipoteses Hb2, Hb4, Hd2, Hd4, Hd6, He4, Hg2, Hi2 e Hs2 sdo suportadas, pois 0s

valores encontrados t de 1,65, com um nivel de significancia de p<0,05.
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Tabela 28 — Modelo estrutural - Marcas das lojas

Relacionamento das hip6teses Coeficiente C.R.¢) P Concluséo
Padronizado
Ha2. PML —> QPML (+) 0,064 1,57 0,117 Na&o suportado
Hb2. IML—> QPML (+) 0,510 11,14 **%*  Suportado
Hb4. IML—>CAML (+) 0,177 3,83 **%  Suportado
Hc2.  IDML —> QPML (+) 0,064 1,52 0,129 Nao suportado
Hc4.  IDML —> LML (+) 0,018 0,37 0,711 Na&o suportado
Hc6.  IDML —> CAML (+) 0,004 0,08 0,936 Na&o suportado
Hd2. GPML —> QPML (+) 0,086 2,10 0,036 Suportado
Hd4. GPML —> LML (+) 0,123 2,59 0,010 Suportado
Hd6. GPML —> CAML (+) 0,145 3,03 0,002 Suportado
He2. PNML —> QPML (-) -0,009 -0,21 0,836 Nao suportado
He4. PNML —> CAML () 0,127 2,54 0,011 Suportado
Hf2.  QPML —> BEML (+) 0,094 1,50 0,134 Nao suportado
Hg2. LML —>BEML (+) 0,301 6,54 ***  Suportado
Hh2. CAML —> BEML (+) 0,043 0,92 0,358 Ndo suportado
Hi2. LDM —> BEML (+) 0,092 1,68 0,093 Suportado
Hk2. BV —>BEML (+) -0,070 -1,31 0,190 N@&o suportado
Hg2. PLN—>BEML (+) -0,012 -0,24 0,811 N@&o suportado
Hs2. PSML —> BEML (+) 0,147 2,03 0,042 Suportado

Fonte: Dados da pesquisa. Valor de (t) usado 1,65 a nivel de significancia para (p< 0,05).

A Figura 13 apresenta os resultados do modelo estrutural do brand equity das marcas dos
fabricantes. Cinco construtos exdgenos compdem o0s elementos do marketing mix que séo: 0s
Precos das Marcas dos Fabricantes (PMF), a Imagem da Loja das Marcas dos Fabricantes
(IMLF), a Intensidade de Distribuicdo das Marcas dos Fabricantes (IDMF), os Gastos com
Propaganda com as Marcas dos Fabricantes (GPMF) e os Precos Negociados com as marcas
dos Fabricantes (PNMF). Também fazem parte deste modelo os construtos exdgenos
referentes as variaveis individuais ap6s a eliminacdo das variaveis transgressoras, com as
seguintes dimensoes: a Lideranca em Moda (LDM), o Bem Vestido (BV), os Planejadores
(PLN) e Personalidade das Marcas dos Fabricantes (PSMF). Como construtos enddgenos
fazem parte a Qualidade Percebida da Marca do Fabricante (QPMF), a Lealdade & Marca do
Fabricante (LMF), o Conhecimento e Associacdes a Marca do Fabricante (CAMF) e o Brand
Equity das Marcas dos Fabricantes (BEMF).

Verificando os coeficientes de padronizacdo (CP) do modelo BEMF contidos na Figura 13,
observa-se que o BEMF tem um R? =11,4%, sendo o poder de explicacdo desta dimenséo
advinda dos antecedentes QPMF (CP= 0,045 NS) que por sua vez tem um R2= 21,3% estando
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relacionados com PMF (CP=0,064 NS); IMLF (CP=0,408*); IDMF (CP=0,031 NS);GPMF
(CP=0,112*) e PNMF (CP=0,013NS). Também se relacionam como construto antecedente ao
BEMF, o LMF com CP (0,213*) com um baixo poder de explicacdo de Rz= 2,0%, tendo
como relacGes antecedentes IDMF (CP=0,113*) e GPMF (CP=0,069 NS). Ainda se relaciona
com o BEMF, o CAMF com (CP=0,143*) com um poder de explicacdo de R?=8,10, tendo
como antecedentes IMLF (CP=0,232*); IDMF (CP=0,026 NS); GPMF (CP= 0,101*) e
PNMF (CP=0,082*). Os construtos que compdem as variaveis individuais que se relacionam
de forma preditiva com o BEMF tém seus coeficientes padronizados apresentados a seguir:
LDM (CP=0,106%); BV (CP=-0,109*); PLN(CP=0,031 NS ) e PSMF(CP=0,126* ).

0,064 NS

PMF
_  ~
PMF RE0313 LDM
0,408 *
. 0,106 *
~0031NS//  0,045NS
IMLE J 0 410
BV

ﬁog *
i) 0,213%

LMF "\ >“3>" BEMF

- % R2=0,020 " R?2-0,13¢ 0,031NS
0,069 NS N\
L\

- PLN
{_0/026 NS
GPMF | L 0,
N 0,126 *
0:201%
0,013 N 20N
~
PNMF PSMF

0.082*

Notas: Os * indicam os caminhos (hipdteses) significativos para (p < 0,05) em teste (t) unicaudal. O NS
aponta os coeficientes ndo significativos. O R2 corresponde ao percentual da variancia explicada do
construto.

Figura 13 - Resultados do modelo estrutural das marcas dos fabricantes
Fonte: Dados da pesquisa.

A Figura 14 apresenta os resultados do modelo estrutural do brand equity das marcas das
lojas. Cinco construtos exogenos compdem os elementos do marketing mix que séo: 0s Precos
das Marcas das Lojas (PML), a Imagem da Loja das Marcas das Lojas (IML), a Intensidade

de Distribuicdo das Marcas das Lojas (IDML), os Gastos com Propaganda com as Marcas das
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Lojas (GPML) e os Pregos Negociados com as marcas das Lojas (PNML). Também fazem
parte, deste modelo os construtos exdgenos referentes as varaveis individuais, apdés a
eliminacdo das variaveis transgressoras, com as seguintes dimens@es: a Lideranca em Moda
(LDM), o Bem Vestido (BV), os Planejadores (PLN) e a Personalidade das Marcas dos
Fabricantes (PSML). Como construtos endogenos fazem parte a Qualidade Percebida das
Marcas das Lojas (QPML), a Lealdade as Marcas das Lojas (LML), Conhecimento e
AssociacOes as Marcas das Lojas (CAML) e o Brand Equity das Marcas das Lojas (BEML).

Verificando os coeficientes de padronizacdo (CP) do modelo BEML contidos na Figura 14,
observa-se que 0 este tem um R2 =15,2%, sendo o poder de explicacdo desta dimensdo
advinda dos antecedentes QPML (CP=0,094NS) que por sua vez tem um R2=32,0%, estando
relacionados com PML (CP=0,064 NS); IML (CP=0,510*); IDML (CP=0,064 NS); GPML
(CP=0,086*) e PNML (CP=-0,009 NS). Também se relacionam como construto antecedente
ao BEML o LML com CP (0,301*) com um baixo poder de explicacdo, ou seja Rz= 1,6%,
tendo como relacBes antecedentes IDML (CP=0,18 NS) e GPML (CP=0,123*). Ainda se
relaciona com o BEML, o CAML com (CP=0,043 NS) com um poder de explicacdo de
R2=8,0%, tendo como antecedentes IML (CP=0,177*); IDML (CP=0,04 NS); GPML (CP=
0,145* ) e PNML (CP=0,127*). Os construtos que compdem a segmentacdo de mercado que
se relacionam de forma preditivas com o BEML tém seus coeficientes padronizados
apresentados a seguir: LDM (CP=0,092*); BV (CP=-0,070 NS); PLN(CP=-0,012 NS) e
PSML(CP=0,147%).
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0,064 NS
PML =™ RP=0370 e
0,092 *
- 0,094NS
- BV
‘Aﬂo NS
IDML ) L Oﬂl: D
=0,016 R2=0,158% .0 012 NS
PLN
— 0,043 NS
0,147 *
-0,009 NS
PNML = Rgé(')\,/loléo PSML
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Notas: Os * indicam os caminhos (hipdteses) significativos para (p < 0,05) em teste (t) unicaudal. O NS
aponta os coeficientes ndo significativos. O R2 corresponde ao percentual da variancia explicada do
construto.

Figura 14- Resultados do modelo estrutural das marcas das lojas
Fonte: Dados da pesquisa.

4.3 Discussao dos Resultados

Nesta tese, exploraram-se as relacbes entre os elementos de marketing mix, as variaveis
individuais, a personalidade da marca, as dimensdes do brand equity e o brand equity das
marcas de fabricantes e de lojas, por meio de um modelo de equagfes estruturais, para cada
um dos tipos onde se encontram algumas implicagdes importantes para o processo de criacao

do brand equity.

Os resultados apontam que os elementos do marketing mix (precos, imagem da loja,
intensidade de distribuicdo, propaganda e promocGes) se relacionam com as dimensdes do
brand equity (qualidade percebida, lealdade e conhecimento e associa¢des) que também se
relacionam com o brand equity, contribuindo assim para acrescentar valor para as marcas. E
empiricamente apresentam as relacdes com as variaveis individuais de mercado, orientacdo

para a moda (lider em moda e bem vestido) para as compras (planejadores) e personalidade da
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marca, comportamentos diferenciados em relagdo ao brand equity das marcas de fabricantes e

de lojas.

A seguir serdo apresentados os resultados encontrados das dimensdes do modelo proposto
para modelagem com equagOes estruturais, cuja estratégia € de natureza confirmatéria

sustentada pela teoria apresentada no Capitulo 3.

4.3.1 Resultados das hipdteses relativas aos pregos

Yoo, Donthu e Lee (2000) afirmam que o prego tem sido utilizado como uma ferramenta de
posicionamento importante para diferenciar um produto. De acordo com a nog¢édo de valor de
preco, baixando-se o preco aumenta o valor do produto, criando uma percepcao de poupanca
(Dodds et al. 1991; Zeithaml, 1988). No entanto, o brand equity pode diminuir quando 0s
consumidores relacionam fortemente preco a qualidade do produto e nesse contexto, 0 preco
pode ser visto e usado como sinbnimo de qualidade. Os consumidores podem perceber que
um preco mais baixo é feito por corte de custos e qualidade do produto para manter as
margens de lucro. Se possivel, os gestores devem evitar cortes de precos frequentes ou uma
estratégia consistente de precos baixos porque reduzem a qualidade percebida e a imagem do
produto. Embora mantendo o nivel de precos, os gestores podem capitalizar sobre o progresso
tecnoldgico, a eficiéncia gerencial e de atendimento ao cliente para aumentar o valor do
produto. Combinando um nivel de preco igual ou superior com caracteristicas mais avangadas
do produto pode ser a estratégia de precos desejavel do ponto de vista do brand equity. Face a
essa argumentacdo foram desenvolvidas as hipoteses Hal e Ha2 onde se afirma que ha uma
relagdo positiva entre pregos altos das marcas dos fabricantes e de lojas e a qualidade
percebida destas marcas. No entanto essas assertivas foram rejeitadas no contexto das marcas
de vestuario. Constatou-se que ha uma relacéo positiva entre os precos e a qualidade (Quadro
19), porém os resultados indicam que essa relacdo nao é significativa, embora que a rejeicao

se deu a um nivel de significancia muito préximo a t=1,65.
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Quadro 19 — Relagéo das hipoteses Hal e Ha2

Marcas de fabricantes Marcas de lojas

Hal. PMF - QPMF (+) N&o suportado |Ha2. PML -> QPML (+) Nao suportado
Fonte: Dados da pesquisa.

A relacéo positiva de preco-qualidade tem sido bastante explorada na literatura de marketing,
no entanto, o conceito de percepcdo de preco e de qualidade, quando submetidos a estudos em
diferentes categorias de produtos tem gerado diferentes resultados no grau significancia desta
relacdo. O consumidor, em geral, tem percepcbes com relacdo a preco como um sacrificio
para obtencdo de um produto e adicionalmente o consumidor confunde facilmente adjetivos

imprecisos relacionados a qualidade.

Sinha e Batra (1999) afirmaram, em seus estudos sobre marcas préprias, que ha uma relacao
altamente significativa da consciéncia de preco por parte do consumidor, mas com sentido
negativo significativo. Nesta categoria de produtos de supermercados, a relacdo a preco-
qualidade quando se comparam as marcas proprias com as dos fabricantes, o consumidor

tende a preferir as marcas mais caras, pelo efeito de associacdo a qualidade.

No entanto, no que toca aos produtos de vestuario, Swinker e Hines (2006) afirmam que os
fabricantes e varejistas usam a qualidade como maneira de diferenciar seus produtos com
relacdo aos concorrentes. De acordo com esses autores ora citados, os estudos mostram que a
percepcdo do consumidor € ambigua com relacdo a qualidade, uma vez que o conceito de
gualidade para o consumidor de vestuario € multidimensional. Os pesquisadores avaliaram o
conceito de qualidade do vestuario aplicando conceitos extrinsecos (por exemplo: preco e
marca) relacionados as caracteristicas que podem ser modificadas sem alterar a estrutura do
produto e intrinsecos, isto €, inerentes ao produto que podem ser modificados (por exemplo:
criacdo, modelagem e fabricacdo). Também inseriram a aparéncia, ou seja, caracteristicas
como estilo e caimento, além do conceito impulsionador de desempenho (por exemplo,
tecido confortavel que ndo encolhe, amassa e que tem longa duracdo). Nesse sentido, as

conclusbes do estudo desses autores com relacdo aos impulsionadores de qualidade de
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vestuario tém sido inconsistentes uma vez que ha varios fatores subjacentes na defini¢do de

qualidade, na mente do consumidor de vestuario.

Presume-se, portanto que a rejeicao das hipoteses apresentadas no Quadro 19, se pode dever a
uma menor precisdo a concepgédo dos conceitos de preco e de qualidade, uma vez que esses
conceitos sdo dificeis de serem assimilados de uma maneira unissona, por parte do
consumidor. Todavia na analise da unidimensionalidade e discriminante realizado na se¢édo
3.3.4.9 € 3.3.4.10, os resultados encontrados para as variaveis preco e qualidade encontraram

robustez em seus indicadores.

4.3.2 Resultados das hipdteses relativas a imagem da loja

Fundamentado nos estudos de Dawar e Parker (1994) e de Grewal et al. (1998), Yoo, Donthu
e Lee (2000) afirmam que os gestores devem distribuir os produtos através de canais de varejo
qgue tenham uma boa imagem, porque os consumidores concluem sobre a qualidade dos
produtos a partir da imagem e da reputacdo da loja. Semelhante a reputacdo de preco, o varejo
é um sinal importante da qualidade do produto. Além disso, as manifestacdes através das
palavras por meio do boca-a-boca e das promogdes das lojas aumentam as associagdes a
marca. Portanto, a selecdo de lojas e a boa imagem criam um forte brand equity. Essa
argumentacdo levou ao desenvolvimento das hipoteses Hb1 e Hb2 onde, se afirma que had uma
relacdo positiva entre a imagem da loja das marcas de fabricantes e de lojas e a qualidade
percebida destas marcas e essas assertivas foram confirmadas neste estudo. Ainda relacionado
ao construto imagem da loja foram elaboradas as hip6teses Hb3 e Hb4 sendo declarado que ha
uma ralagéo positiva entre a imagem da loja e as associa¢des e conhecimento destas marcas.
Os resultados encontrados nesta pesquisa atestam a aceitagdo destas hipoteses por parte do
publico alvo (Quadro 20).
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Quadro 20 — Relacgéo das hipoteses Hbl, Hb2, Hb3 e Hb4

Marcas de fabricantes Marcas de lojas
Hbl. IMLF - QPMF (+) Suportado Hb2.  IML-> QPML (+) Suportado
Hb3. IMLF > CAMF (+) Suportado Hb4. IML-> CAML (+) Suportado

Fonte: Dados da pesquisa.

A confirmacéo da relacéo significativa positiva apresentada no Quadro 20 entre o0s conceitos
imagem e qualidade percebida e também imagem e conhecimento associados & marca de
vestuario encontra respaldo em Paulins e Geistfeld (2003). Essa confirmacdo advém do
estudo realizado em lojas de vestuario de desconto, de especialidade e de departamentos em
que atributos como a atmosfera do ambiente, a amabilidade do vendedor, a decoragéo, 0 mix
de produtos e outros, sdo percebidos e associados a marca, positivamente ou negativamente,
independente do grau de instrucdo do consumidor. Nesse contexto, é provavel que os
atributos relacionados com as marcas de fabricantes e de lojas estejam de maneira positivas
associadas com os conceitos de qualidade percebida e conhecimento, sugerindo assim que 0s
gestores independentes da categoria de marcas zelem pela imagem de suas lojas por meio da
selecdo adequada de impulsionadores de imagem em acordo com as caracteristicas do

consumidor.

4.3.3 Resultados das hipoéteses relativas a intensidade de distribuicéo

Para os autores Yoo, Donthu e Lee (2000) a intensidade de distribuicdo também é altamente
correlacionada com o brand equity. A distribuicdo intensiva ndo significa necessariamente
vender através de lojas de imagem ruim, no entanto, o produto estar disponivel em mais lojas
e com mais conveniéncia, vem a ser um recurso a ser oferecido e capitalizado como economia
de tempo, e da acessibilidade, que aumentam a satisfacdo do cliente. Estudos revelam que isso
pode ser verdade, mesmo para produtos de luxo, para o qual tradicionalmente os gestores
tendem a usar um numero limitado de canais de distribuicdo. No entanto, esse papel da
distribuicdo intensiva poderia parecer invalido por causa do ajuste entre a distribuicéo
intensiva e a caracteristica do produto. Distribuicdo Intensiva é apropriada para bens de
conveniéncia, ao passo que a distribuicdo seletiva é mais adequada para compra de bens de

caracteristicas especiais.
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Este contra-argumento, de que a intensidade de distribuicdo deve depender das caracteristicas
do produto, foi testado por meio de um modelo de regressdo, em que a intensidade de
distribuicdo se relaciona com o brand equity de um produto de luxo e de um produto de
termo moderado. Na andlise de regresséo, o produto de luxo mostrou um efeito significativo
de moderagdo. O resultado mostrou que, para bens de alto luxo, a distribuicdo seletiva é mais
aceitdvel do que a intensiva. Portanto, produtos de luxo (ou seja, compras de bens de
especialidade) relacionam-se positivamente com canais de distribuicéo seletiva. Apesar de um
efeito significativo do tipo de produto moderador, a intensidade de distribuicdo manteve o seu
principal efeito sobre o brand equity da marca. Este efeito principal foi substancial, mesmo
depois do efeito moderador. Portanto, a grande intensidade de distribuigdo pode oferecer um
brand equity de alto valor a todos os tipos de produtos, embora o efeito varie um pouco
dependendo do luxo do produto. Nesse contexto foram apresentadas as hipoteses Hcl e Hc2
que propdem que h& uma relacdo positiva entre a intensidade de distribuicdo e a qualidade
percebida destas marcas. Essas hipéteses, no segmento de vestudrio, ndo encontraram
respaldo, ou seja, ndo resulta evidente que a intensidade a distribuicdo contribua efetivamente
para a qualidade percebida tanto das marcas de fabricantes como as marcas de lojas de

vestuarios nesta amostra.

Também se examinaram as hipteses Hc3 e Hc4 que previam a existéncia de uma relacéo
positiva entre a intensidade da distribuicdo e a lealdade destas marcas. Nesta situacao
observa-se que a intensidade da distribuicdo favorece as marcas de fabricantes no sentido de
gue mais lojas de fabricantes implicam em maior lealdade, contrariamente, a maior
intensidade de marcas de lojas ndo favorecem a lealdade as marcas de lojas. Portanto, Hc3 foi
aceita e Hc4 rejeitada. Ainda com relacdo ao construto intensidade de distribuicdo foram
também elaboradas as hipoteses Hc5 e Hc6. Essas hipoteses conjuntamente declaram que
haveria uma relacdo positiva entre a intensidade de distribuicdo e as associagdes e
conhecimento da marca. A intensidade de distribuicdo, ou seja, a quantidade de lojas de
marcas de fabricantes e marcas de lojas ndo séo indicadores de conhecimento e associagdes a

essas lojas de vestuario. Portanto, Hc5 e Hc6 ndo foram aceitas nesta tese (Quadro 21).
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Quadro 21 — Relacéo das hipdteses Hcl, Hc2, He3, Hc4, Heb e Heé

Marcas de fabricantes Marcas de lojas
Hcl. IDMF - QPMF (+) N&o suportado |Hc2.  IDML - QPML (+) Nao suportado
Hc3. IDMF - LMF (+) Suportado Hc4. IDML - LML (+) N&o suportado
Hc5. IDMF - CAMF (+) N&o suportado |Hc6. IDML > CAML (+) Né&o suportado

Fonte: Dados da pesquisa.

A intensidade da distribuicdo com relacdo a qualidade percebida e ao conhecimento associado
as marcas (Quadro 21) ndo sdo suportados neste estudo. Presumivelmente, isso se deve a
natureza dos produtos de vestuarios que ndo se adéquam as estratégias de vendas intensivas,
uma vez que a venda intensiva é mais apropriada para produtos como cigarros, sabonetes,
salgadinhos, gomas de mascar e outros, para 0s quais 0 consumidor exige conveniéncia para a
compra (Kotler, 2000). O consumidor de vestuario tem peculiaridades préprias no sentido do
uso, pois o vestuario € discriminatorio por natureza. Embora esta relacdo seja aceite na
relacdo intensidade da distribuicdo-qualidade percebida ela também ndo é suportada na
relagdo intensidade de distribuigdo-conhecimento associados as marcas, nos estudo de Yoo et
al. (2000) em trés categorias distintas de produtos (sapatos para atletas, filmadoras e aparelhos
e televisdo). A incongruéncia entre o fato de a intensidade de distribuicdo e a lealdade as
marcas de fabricantes serem suportadas e as das lojas de marcas ndo serem suportadas,
provavelmente, encontrard apoio nas diferencas entre as caracteristicas gerais das marcas de
fabricantes por terem uma relagdo mais profunda de reconhecimento do que as marcas de

lojas junto a um publico de consumidores que buscam constantemente diferenciacéo.

4.3.4 Resultados das hipoéteses relativas a propaganda

Yoo, Donthu e Lee (2000) afirmam que os consumidores tendem a acreditar nas declaragdes
contidas nas propagandas sobre o desempenho do produto com base nas alegacdes dos
consumidores. Assim, uma propaganda de uma marca com mais frequéncia, desenvolve ndo
s0 um conhecimento maior bem como associagdes mais positivas referentes a qualidade da
marca, 0 que leva a um brand equity mais forte. Uma das principais raz0es para uma
diminuicdo na lealdade do consumidor & marca é a reducdo nos gastos com propaganda. Ao
reforcar a marca no consumidor por meio de propaganda, atitudes e crengas positivas sdo

desenvolvidas contribuindo para a lealdade e para uma marca mais forte (Shimp, 1997).
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Esse pensamento conduz ao conjunto de seis hipoteses (Quadro 22) que afirmam, existe uma
relagdo positiva entre os gastos com propaganda das marcas e a qualidade percebidas destas
marcas. Os resultados encontrados, nesse estudo, atestam que 0s gastos com propaganda se
relacionam positivamente com a qualidade percebida. Seguidamente elaboraram-se as
hipoteses Hd3 e Hd4, em que se afirma que ha uma relacdo positiva entre os gastos com
propaganda e a lealdade as marcas. Gastos com propaganda se relacionam positivamente, mas
ndo de forma significativa a lealdade as marcas de fabricantes, mas contrariamente
relacionam-se de maneira significativa com as marcas de lojas, ou seja rejeita-se Hd3 e aceita-
se Hd4. O terceiro conjunto de hipoteses sdo Hd5 e Hd6 onde se afirma que h& uma relagéo
positiva entre os gastos com propaganda e as associacdes e conhecimento a marca. Esses
pares de hipdteses sdo devidamente positivos e significativos, portanto foram aceites nos

testes estatisticos.

Quadro 22 — Relag¢do das hipoteses Hd1, Hd2, Hd3, Hb4, Hd5 e Hd6

Marcas de fabricantes Marcas de lojas
Hdl. GPMF-> QPMF (+) Suportado Hd2. GPML-> QPML (+) Suportado
Hd3. GPMF-> LMF (+) Ndosuportado [Hd4. GPML - LML (+) Suportado
Hd5. GPMF- CAMF (+) Suportado Hd6. GPML - CAML (+) Suportado

Fonte: Dados da pesquisa.

D’Astous e Saint-Louis (2005) sugerem, em seu estudo, que a superioridade geralmente
admitida com relacdo as marcas de fabricantes nacionais sobre as marcas préprias deve ser
questionada, pelo menos quando se trata da compra do item vestuario. Segundo as conclusdes
relatadas destes autores, as preferéncias dos consumidores para as marcas de vestuario
resultam da interacdo da imagem da loja e a motivagdo da compra. Como exemplo, relatam
gue no caso da compra de uma camisa para uma ocasido especial, os consumidores, que
participaram do experimento da pesquisa, valorizaram mais uma marca da loja do que uma de
fabricante nacional, quando a camisa foi oferecida em uma loja de classe alta. No entanto, o
oposto foi observado quando a camisa estava disponivel em uma loja de classe inferior.
Nesse contexto, pode-se especular que no caso das compras especiais, as marcas de
fabricantes nacionais oferecem alguma garantia de um produto disponivel, mesmo que seja
em uma loja de baixa-reputacdo o que atende as expectativas dos consumidores. No entanto,
esta garantia j& ndo parece ser necessaria no caso de marcas de lojas de alta reputacéo, pois
estas oferecem exclusividade. Nesse sentido é provavel que 0s gastos com propaganda se
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relacionem positivamente com a qualidade tanto para as marcas de fabricantes como para as
de lojas, pois a comunicacdo devera ser baseada nos atributos ou no contexto de uso do

vestuario por parte do consumidor.

Segundo os resultados do estudo de D’Astous e Saint-Louis (2005) quando as decisfes de
compra de um vestuario especifico tiveram como finalidade o uso diério, 0s participantes
apreciaram de maneira significativa as marcas de lojas, tidas como de baixa reputacdo. Uma
explicacdo para este resultado é que os consumidores podem ter inferido que assim teriam um
o melhor negdcio. Todavia os estimulos de produto que foram usados neste estudo ndo
exibiam valor de preco especifico, mas sim, foram apresentados como sendo vendidos por
um preco “regular” ou com “desconto”. Esse caso especifico, demonstra que é provavel que
0s consumidores possam ter feito inferéncias sobre a quantidade de dinheiro que seria
necessario para comprar por exemplo uma “camisa comum”. Isso ajudaria a encontrar uma
explicacdo para que 0s gastos com propaganda nao se relacionem, significativamente, com a
lealdade das marcas de fabricantes e de maneira contraria se relacionem significativamente
com as marcas de lojas, conforme foi apresentado no Quadro 22. Uma informacéo
complementar advém do pensamento de Aaker (1998) em que a lealdade a marca é construida
por diversas acdes de marketing, proporcionando diferentes estagios de lealdade, refletidos na
probabilidade de o consumidor mudar ou ndo de marca por qualquer mudanca quer em preco,

quer em caracteristicas do produto.

Os gastos com propaganda tanto para as marcas de vestuario de fabricantes como para as de
lojas relacionaram-se positivamente, e de maneira significativa, com o0 construto
conhecimento e associagdes a marca conforme Quadro 22. Essa aceitacdo, em ambos casos,
encontra respaldo na opinido dos autores D’Astous ¢ Saint-Louis (2005). Eles recomendam
gue tanto os varejistas que comercializam as marcas de fabricantes como os de marcas de
lojas devem promover suas marcas enfatizando, em seus programas de comunicagdo, 0s
diferentes contextos em que uma peca de roupa é necessaria para algum evento especial (por
exemplo, um aniversario de casamento, um baile), porque isso parece corresponder a
situacOes onde as marcas de lojas sdo mais bem avaliadas. Por outro lado, os varejistas de

menor prestigio devem promover suas marcas de lojas, chamando a atengdo para a boa
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qualidade de suas roupas em situacGes de uso corrente. No caso de marcas de fabricantes
nacionais de roupas, devem enfatizar a garantia de satisfacdo que vem automaticamente com

essas marcas por serem bem conhecidas e estabelecidas no mercado.

Destarte, observa-se corriqueiramente que as marcas de vestuario de fabricantes e de lojas
usam estratégias de comunicagdo similares (endossos de celebridades, nomes de designer e
outras técnicas de varejo) uma vez que o conhecimento € influenciado pela propaganda
(Aaker, 1998).

4.3.5 Resultados das hipdteses relativas a precos negociados

O uso frequente de promocGes de precos, tais como ofertas de precos, cupons, reembolsos,
descontos e abatimentos, faz com que os consumidores relacionem essas praticas como uma
suposta baixa qualidade aos produtos. Essas praticas levam 0s consumidores a pensar
principalmente sobre os negdcios, e ndo sobre a utilidade fornecida pela marca (ou seja, 0
brand equity), isto € precos promocionais ndo aumentam a forca das associa¢fes a marca.
Assim, as promoc¢Oes de vendas corroem o brand equity e devem ser usados com grande
cautela. Baseando-se em promoc¢des de vendas que podem ser incompativeis com alta
qualidade e imagem, reduz-se o valor da marca no longo prazo, apesar do possivel sucesso
financeiro a curto prazo. Preco uniforme, sem promog¢des € mais desejavel porque conduz a
uma maior coeréncia entre o esperado e 0s precos reais e leva uma imagem de alta qualidade
do produto. Em vez de oferecer promogdes de precos, 0s gestores devem investir em
propaganda para desenvolver o brand equity.

Esse conjunto de afirmacg6es proferidas por Yoo, Donthu e Lee (2000) conduziram aos pares
de hipoteses Hel e He2 em que se declara haver uma relacdo negativa entre 0s precos
negociados e a qualidade percebida das marcas. Esses pares ndo encontram relagcdo
significativa em suas proposituras, ou seja sdo rejeitadas. Contrariamente, os pares de
hipdteses He3 e He4 onde se afirma que ha uma relagdo negativa entre 0s precos negociados

das marcas de fabricantes e as associagdes e conhecimento destas, sdo aceites (Quadro 23).
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Quadro 23 — Relagédo das hipédteses Hel, He2, He3 e He4

Marcas de fabricantes Marcas de lojas
Hel. PNMF - QPMF (-) Nio suportado [He2.  PNML -> QPML (-) N&o suportado
He3. PNMF-=> CAMF (-) Suportado He4. PNML > CAML (-) Suportado

Fonte: Dados da pesquisa.

As marcas de fabricantes bem como as marcas de lojas usam, regularmente, ao longo do
tempo promogdes (descontos, cupons, liquidacbes de estoques, etc.) para renovar as
prateleiras face a chegada das novas colecdes de vestuario quer seja por razfes climaticas
quer seja por moda. Nesse contexto, é provavel que o consumidor relacione as promocdes
negativamente com a qualidade, porém entende-se também que, nesta situacdo, o consumidor
ndo consiga distinguir muito claramente a qualidade do vestuario uma vez que se trata de um
conceito ambiguo (ver secdo 4.3.1 opinido Swinker e Hines (2006)). Desse modo, entende-se
que a rejeicdo da relagcdo dos conceitos precos negociados com a qualidade ndo encontre
sustentacgdo significativa, embora as escalas operacionais destes construtos tenham encontrado
valores de medidas de confiabilidade considerados aceitaveis conforme Tabelas 14 e 15. No
entanto, como as promocgdes do setor de vestuario sdo uma pratica constante durante o ano
independentemente da marca, € provavel que o consumidor conheca e faca associagdes
negativas. Por isso ndo é estranho que nesse caso 0S construtos precos negociados e

conhecimentos tenham relagdes significativas.

4.3.6 Resultados das hipdteses relativas as dimensdes do brand equity

A lealdade & marca, a qualidade percebida e 0 conhecimento e associa¢fes & marca, estdo
positivamente relacionados com o brand equity. Isto porque brand equity estd enraizada
nessas dimensdes, e a gestdo da marca deve capitalizar a sua forca e o seu impacto. As
estratégias de alavancar a marca que ignoram as raizes do brand equity podem comprometer a
marca e as suas extensoes (Aaker, 1997). Para confirmar esse pensamento desenvolveram-se
as hipoteses Hf1 e Hf2 em que se afirma que ha uma relagdo positiva entre a qualidade
percebida e o brand equity respectivos. Hf1 é rejeitada para as marcas de fabricantes e
também Hf2 € rejeitada para as marcas de lojas. Outra relagdo examinada se da pelas
hipdteses Hgl e Hg2 em que se declara que hd uma relagdo positiva entre a lealdade a marca e

0 brand equity respectivos. O construto lealdade as marcas relaciona-se positivamente e de
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maneira significativa com o brand equity, ou seja, Hgl e Hg2 séo aceites. Mais dois pares de
hipoteses sdo relacionados ao brand equity, isto € Hhl e Hh2 declaram que h& uma relacdo
positiva entre as associacdes e conhecimento da marca e 0s respectivos brand equity. Para
Hh1l e Hh2 sdo opostos os resultados encontrados. Os construtos associacdes e conhecimento

das marcas de fabricantes e de lojas, ou seja, Hh1 é aceite e Hh2 é rejeitada (Quadro 24).

Quadro 24 — Relacéo das hipéteses Hf1, Hf2, Hgl, Hg2, Hhl e Hh2

Marcas de fabricantes Marcas de lojas
Hfl. QPMF - BEMF (+) N&o suportado [Hf2.  QPML - BEML (+) N&o Suportado
Hgl. LMF- BEMF (+) Suportado Hg2. LML - BEML (+) Suportado
Hhl. CAMF-> BEMF (+) Suportado Hh2. CAML- BEML (+)  N&o suportado

Fonte: Dados da pesquisa.

De maneira igual conforme Quadro 24, o construto qualidade percebida, quando abordado
pelas marcas de fabricantes e de lojas, ndo apoiam o brand equity. Esses resultados
influenciam na mesma direcdo e resultam de uma percepcao, ja discutida, na apresentacdo
dos antecedentes (precos, imagem, distribuicdo, propaganda e promocdes) da dimenséo
qualidade percebida nas secdes 4.3.1 a 4.3.7 que ora encontra significancia, ora encontra ndo
significancia nessas relacGes. Desta maneira, entende-se que essa divergéncia pode resultar de
uma ma compreensao do construto qualidade percebida no segmento de vestuario, por parte
do consumidor. Também é provavel que na percepcao do consumidor de vestuario as marcas
de lojas sejam superiores, uma vez que essas tendem a ser mais caras do que as marcas de
fabricantes, por contrapartida dos estudos que apontam as marcas de lojas como sendo

inferiores as marcas de fabricantes em outras categorias de produtos.

O construto lealdade a marca apoia significativamente o brand equity tanto para as marcas de
fabricantes como para as marcas de lojas. Provavelmente, essa lealdade deve-se a experiéncia
positiva (compraram ou usam) registrada pelas as marcas que foram apresentadas nesta

pesquisa, aos respondentes, conforme as Tabelas 5 a 8.
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O construto conhecimento e associagdes as marcas apoia o construto brand equity quando se
trata das marcas de fabricantes e contrariamente ndo é suportado para as marcas de lojas.
Pode haver maior intensidade de distribuicdo por parte das marcas de fabricantes em seus
canais independentes, que é a mais provavel explicacdo para que este conceito seja aceite,

uma vez que as marcas de lojas sdo distribuidas em menor nimero de canais de varejo.

4.3.7 Resultados das hipoteses relativas as variaveis individuais

Relacionaram-se neste estudo as varidveis individuais com o conceito de brand equity
proposto por Aaker (1998) segundo o qual os “ativos do brand equity geralmente acrescentam
ou subtraem valor para os consumidores, e desse modo podem ajudar a interpretar, processar
e acumular grande quantidade de informacdes sobre produtos e marcas. Adicionalmente
podem também afetar a confianca do consumidor na decisdo de compra (devido ou a

experiéncias passadas ou a familiaridade com a marca e suas caracteristicas).

Dentre outras maneiras de segmentar, optou-se por relacionar o estilo de vida baseado nas
caracteristicas psicograficas das individuais por se diferenciarem para distintas categorias de
produtos. Diante do exposto nas linhas anteriores as hipoteses Hj1, Hj2, HI1, HI2, Hm1, Hm2,
Hnl, Hn2, Hol, Ho2, Hpl, Hp2, Hrl e Hr2 propunham uma relacdo positiva entre 0s
construtos interesse por moda, atitude anti-moda, prazer em comprar, consciéncia em precgo e
tradicional e o brand equity das marcas. Essas hipdteses foram abandonadas em face das
variaveis correspondentes aos construtos mencionados serem transgressoras a luz das matrizes

de covariancia residual.

Porém as hipoteses Hil e Hi2 onde se afirma a existéncia de uma relagdo positiva entre o
construto lider em moda e o brand equity dos fabricantes e de loja foram aceites. Todavia, as
hipdteses Hk1le Hk2 declaram-se como uma relacdo positiva entre o construto bem vestido e
0 brand equity da marcas de fabricantes e de lojas. Os resultados apresentam uma relagéo

negativa entre os construtos, sendo que nesse sentido somente a relacdo é significante na
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hipotese Hil. O construto planejador representado pelas hipoteses Hgql e Hg2 néo foi aceito,

pois as relacfes ndo sdo significativas (Quadro 25).

Quadro 25 — Relagdo das hipoteses Hil, Hi2, Hk1, Hk2, Hqgl e Hg2

Marcas de fabricantes Marcas de lojas
Hil. LDM - BEMF (+) Suportado Hi2. LDM - BEML (+) Suportado
Hk1l. BV > BEMF(+) Suportado Hk2. BV - BEML (+) Néo suportado
Hql. PLN - BEMF () N&o suportado |Hg2.  PLN - BEML (+) Nao suportado

Fonte: Dados da pesquisa.

Observa-se nos estudos sobre estilo de vida com relativas ao segmento de vestuario que 0s
fabricantes e varejistas buscam empreender uma comunicagdo, que asseguram uma
congruéncia entre as atitudes dos usuérios de vestuario e as pessoas que lideram seus grupos
de referéncia. Esta acdo é facilmente perceptivel nas propagandas veiculadas por diferentes
marcas, dai a provavel relacdo significativa entre o construto lider em moda tanto para o
brand equity das marcas de fabricantes como de lojas. No entanto, aceitagdo da relacéo entre
o estilo “bem vestido” com o brand equity das marcas de fabricantes e a rejeicdo para as
marcas das lojas, deve-se presumivelmente, as diferencas nos apelos de comunicacdo das
marcas de lojas que buscam outros valores para 0s seus clientes. No entanto, o estilo
planejador ndo tem impacto no brand equity das marcas. Presume-se que este construto, por
ser extraido de literatura estrangeira, ndo encontrou congruéncia com 0s respondentes

Cearenses, pois raramente se observa na midia apelos relativos a este conceito.

Explorou-se a relacdo da variavel personalidade sob a ética de Tynan e Drayton (1987) que
demonstraram resultados significativos e nédo significativos quando se relacionavam os tracos
de personalidade e categorias de produtos. As hipdteses Hsl e Hs2 (Quadro 26) exploravam a
relacdo positiva entre 0 construto personalidade da marca e o brand equity. As hipoteses
foram aceites, devendo-se ressaltar que as variaveis que foram eliminadas as variaveis

transgressoras.
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Quadro 26 — Relacéo das hipdteses Hsl e Hs2

Marcas de fabricantes Marcas de lojas
Hsl. PSMF-> BEMF (+) Suportado Hs2. PSML -> BEML (+) Suportado
Fonte: Dados da pesquisa.

O conceito de personalidade também tem sido discutido de maneira intensa na literatura de
marketing, onde esta metafora busca também a congruéncia entre as marcas e as pessoas. As
variaveis (lideres e resistentes) que se relacionaram positiva e significativamente com o brand
equity bastante comuns nos apelos dos comerciais de vestuario, ensejando ai uma

possibilidade de aceitacdo destas hipdteses apresentadas no Quadro 26.

4.3.8 Resultados das hipdteses relativas as marcas de fabricantes versus marcas de lojas

O modelo SEM desenvolvido a partir do modelo proposto, baseado nos estudos de Yoo,
Donthu e Lee (2000) e adaptado para esta investigacdo examina as marcas de fabricantes e de
lojas que apresentam alguma similaridade no caminho das relaces entre 0s construtos que
antecedem as dimensdes do brand equity (qualidade percebida, lealdade e conhecimento e
associacfes a marca) e o brand equity em si mesmo (Tabela 29).
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Tabela 29 - Modelo estrutural das marcas de fabricantes versus marcas das lojas

Marcas de fabricantes Marcas de lojas
Relacionamento das hipoteses Concluséo Relacionamento das hipoteses Conclusdo
Hal. PMF = QPMF (+) N&o suportado (Ha2. PML - QPML (+) Né&o suportado
Hbl. IMLF = QPMF (+) Suportado Hb2. IML-> QPML (+) Suportado
Hb3. IMLF - CAMF (+) Suportado Hb4. IML-> CAML (+) Suportado
Hcl. IDMF = QPMF (+) N&o suportado |Hc2.  IDML > QPML (+) Né&o suportado
Hc3. IDMF - LMF (+) Suportado Hc4. IDML - LML (+) N&o suportado
Hc5. IDMF > CAMF (+) Néo suportado |Hc6. IDML > CAML (+) N&o suportado
Hdl. GPMF-=> QPMF (+) Suportado Hd2. GPML > QPML (+) Suportado
Hd3. GPMF-> LMF (+) Ndosuportado |Hd4. GPML - LML (+) Suportado
Hd5. GPMF-> CAMF (+) Suportado Hd6. GPML > CAML (+) Suportado
Hel. PNMF = QPMF (-) N&o suportado |[He2.  PNML - QPML (-) Né&o suportado
He3. PNMF-> CAMF (-) Suportado He4. PNML > CAML (-) Suportado
Hfl. QPMF - BEMF (+) N&o suportado |Hf2. QPML - BEML (+) Né&o Suportado
Hgl. LMF-> BEMF (+) Suportado Hg2. LML - BEML (+) Suportado
Hh1i. CAMF- BEMF (+) Suportado Hh2. CAML - BEML (+) N&o suportado
Hil. LDM - BEMF (+) Suportado Hi2. LDM > BEML (+) Suportado
Hk1. BV - BEMF (+) Suportado Hk2. BV - BEML (+) Né&o suportado
Hgl. PLN - BEMF (+) N&o suportado [(Hg2.  PLN > BEML (+) Né&o suportado
Hsl. PSMF-> BEMF (+) Suportado Hs2. PSML - BEML (+) Suportado

Fonte: Dados da pesquisa. Valor de (t) usado 1,65 a nivel de significancia para (p< 0,05).

Embora haja similaridade na maioria das relagfes dos elementos do marketing mix e o brand
equity e as variaveis individuais de mercado, constatam-se quatro hipdteses distintas (Hc3 e
Hc4; Hd3 e Hd4; Hhl e Hh2 e HK1 e Hk2) entre 0 modelo SEM elaborado para as marcas de
fabricantes e para as marcas de lojas. Todavia essas descobertas devem ser observadas por
gestores e académicos no sentido de estudos futuros e das préaticas de gestdo uma vez que
conforme andlise realizada nas secOes 4.2.3 e 4.2.4 sdo significativas as diferencas entre 0s

elementos do marketing mix e o brand equity das marcas de fabricantes e de lojas.
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4.4 Conclusao

Neste capitulo verificou-se que os respondentes tinham perfil demografico que atende as
expectativas no sentido de apresentarem qualificacdo intelectual para o entendimento e
compreensdo do questionario. Constatou-se também que 67,6% dos respondentes indicaram
que atualmente usam as marcas de fabricantes apresentadas no cartdo auxiliar de top of mind

assistido e 52,02% responderam que usam no presente as marcas de lojas.

Verificou-se nessa investigacdo que os esforcos do marketing mix das marcas de fabricantes
sdo mais atuantes do que os das marcas de lojas, sendo excecdo 0s precos praticados e
negociados por parte das marcas de fabricantes que séo inferiores em media aos das marcas de
lojas de vestuério. Essa constatagdo vai de maneira contréaria a da literatura sobre marcas
préprias apresentada na secdo 2.2.5 em que 0s precos praticados pelas marcas de lojas em
outros segmentos séo inferiores aos das marcas de fabricantes. Também se evidenciou que 0s
antecedentes do brand equity bem como o brand equity das marcas de fabricantes s&o

superiores aos das marcas de lojas.

Os indices fornecidos para 0 modelo estrutural das marcas de fabricantes e de lojas com
relacdo a medida de ajuste absoluto demonstram uma qualidade no modelo conceitual, uma
vez que o CMIN/DF foi adequado para ambas as marcas. Também foram encontradas
medidas apropriadas para os indices de ajuste incremental e parcimonioso do modelo

estrutural.

O modelo estrutural das marcas de fabricantes e de lojas demonstra que ha uma similaridade
com relacdo as hipdteses apresentadas nos construtos dos elementos do marketing mix, o
brand equity e as varidveis indviduais, porém 5 hipoteses séo diferentes nesses construtos
quando submetidos & modelagem de equagOes estruturais. Isto posto, os gestores que lidam
com vestuario devem examinar a pratica dos esforgos de marketing na formagdo do brand

equity das marcas de fabricantes e de lojas.
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CAPITULO 5

CONCLUSAO

5.1 Introducao

Este capitulo trata da contribuicdo tedrica e gerencial desta tese, além de apontar as limitacdes
e sugestOes para futuras pesquisas fundamentadas, nos resultados obtidos, a partir do modelo
de equacgdes estruturais, baseado no consumidor de Yoo, Donthu e Lee (2000) e adaptado para

0 contexto das marcas de vestuarios de fabricantes e de lojas.

5.2 Contribuicédo teorica

Ficou evidenciado, no Capitulo 2, desta tese que o interesse sobre o tema “marcas”, no
sentido mais amplo e a sua relagdo com outros temas de marketing como o branding, o
marketing mix, o brand equity e a segmentacdo de mercado, tem sido explorado por diversos
pesquisadores no mundo académico e despertado um debate, muitas vezes, inconclusivo sobre
esses temas, 0 que favorece e estimula ainda mais, pois em principio sdo inesgotaveis as
combinacges de varidveis para diversos modelos de equacdes estruturais a serem investigados
em muitos contextos geogréaficos, econémicos, financeiros e comportamentais, no mundo

académico e dos negacios.

A primeira contribuicdo, desta tese, no campo tedrico tém a ver com o proprio conceito de
branding, ou seja de uma maneira mais especifica, com a sumarizagcdo dos trabalhos
realizados, estudos sobre as marcas proprias e as marcas dos fabricantes até hoje e com
caracterizagdo de uma definicdo e de um modelo de mensuragdo. H& uma clara escassez de

producdo académica no Brasil, conforme Tabela 4 e registros da ANPAD entre 2005 e 2008.
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Uma segunda contribuicdo, deste estudo, é por meio da insercdo e validagdo das escalas no
contexto cearense-brasileiro dos elementos do marketing mix como antecedentes do brand
equity, proposto no trabalho de Yoo, Donthu e Lee (2000). A maioria dos estudos sobre as
medidas do brand equity, baseado no cliente (Quadro 4) secdo 2.3.3 ndo explora os elementos
do marketing mix como antecedentes que impulsionam as dimensfes do brand equity. As
evidéncias empiricas sobre o papel e a contribuicdo do marketing mix para as organizacdes
empresariais sdo limitados, embora a literatura de marketing confirme que os 4 P’s sejam uma

plataforma conceitual, confiavel, para lidar com as questdes operacionais de marketing.

Uma terceira contribuicdo que este estudo oferece é a insercdo da segmentacdo de mercado
por meio das variaveis individuais ( orientacdo para moda e as compras) ao modelo proposto
Yoo, Donthu e Lee (2000). Essas dimensbes tiveram varias escalas eliminadas por
transgredirem o modelo tedrico, sendo, portanto maus indicadores com ma performance nas
equac0es estruturais conforme Apéndice 2 e 3. Desse modo as dimensdes de orientacdo para
moda (lider em moda e bem vestido) e para as compras (planejador) manifestaram apenas 0s
conceitos e as escalas desenvolvidas por Gutman e Mills (1982). A varidvel personalidade da
marca (honesta, jovem, lider, classe alta e resistente) apresentou pouca contribuicdo teérica

para o modelo, isto é, somente os itens “lider” e “resistente” permaneceram no modelo final.

Varios sdo os estudos que operacionalizaram o modelo de brand equity de Aaker (1991) e
Keller (1993) a partir da modelagem de equacdes estruturais, com Yoo e Donthu (2001). Eles
envolvem as dimensdes conhecimento da marca, associagbes a marca, qualidade percebida e
lealdade & marca, com diferentes categorias de produtos, em especial nos Estados Unidos,
Reino Unido, Brasil e outros paises pelo mundo com diferentes propositos (Quadro 4) secéo
2.3.3. Esta tese traz uma quarta contribuicdo tedrica, pois se utiliza da experiéncia destes
estudos, validados em diferentes regides do planeta, demonstrando que as dimensdes que
antecedem o brand equity tém comportamentos distintos quando sdo submetidos,
simultaneamente, as categorias de marcas de vestuario de fabricantes e de lojas baseadas no

consumidor.
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5.3 Contribuicéo gerencial

As empresas tém dado atencdo crescente a questdo da marca como um fator de vantagem
competitiva, podendo prognosticar resultados futuros. Significativa parte da literatura a
respeito da gestdo de marcas (Aaker, 1991; Kapferer, 1992; Keller, 1993; De Chernatony e
MacDonald, 2003) abordam estratégias para a criacdo de valor para a marca. Estudos sobre as
medidas do brand equity baseado no cliente, tém sido testados em diferentes contextos pratico
e académico (Quadro 4) secdo 2.3.3, verificando se estas estratégias estdo sendo bem
sucedidas ou ndo. A escala para mensuracdo de brand equity baseada no consumidor proposta
por Yoo e Donthu (2001) tem sido testada, mostrando resultados satisfatorios como mostra

esta investigacao.

A utilizacdo da escala multidimensional para a mensuracdo do brand equity tanto pode ser
utilizada para estabelecer a posicdo relativa das marcas dentro do mercado, como pode,
através de uma série de medidas de uma marca especifica, identificar como ela reage as acdes
de marketing executadas pela empresa ou pela concorréncia. Além de uma avaliacdo geral do
brand equity baseada no consumidor, a escala multidimensional proposta por Yoo e Donthu
(2001) permite avaliar individualmente o desempenho da marca em cada uma das dimensoes,
0 que pode servir para orientar, de forma mais especifica as acdes necessarias e aumentar o

valor do brand equity.

No entanto Ailawadi et al. (2003) apud Atilgan et al. (2009) afirmam que € pouco provavel,
ou se ndo mesmo impossivel, obter-se por meio do brand equity baseado no consumidor
uma medida que satisfaca todas as caracteristicas de uma marca, de maneira ideal, e que
forneca indicacOes estimulantes para praticas dos gestores. Todavia, além das informacdes
internas das empresas sobre o desepenho financeiro, os gestores podem beneficiar-se por meio
do monitoramento das varidveis (preco, imagem da loja, intensidade de distribuicdo, gastos

com propaganda e pregos promocionais) que antecedem e contribuem para a formacdo das
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dimensdes (qualidade percebida, lealdade a marca, conhecimento e associa¢cdes & marca) para
a construcao e gerenciamento do brand equity das marcas de vestuarios.

Acredita-se portanto que ao adaptar as estratégias de marketing de acordo com as dimensdes
do brand equity é possivel projetar solugdes para gerar valor para o consumidor global de
vestuario, uma vez que conforme foi demonstrado, nesta investigacdo, que as dimensfes do
brand equity de acordo com a natureza da marca (fabricante ou de loja) podem alterar o brand
equity da marca de vestuario. Mais especificamente, os gerentes devem elaborar seus
programas de marketing mix com vistas a gerenciar e observar as relagdes causais com as
dimensbes qualidade percebida, lealdade a marca, conhecimento e associacdes do brand
equity das marcas de vestuario tendo em vista que estas relacdes podem ser significativas ou
n&o na construcdo do brand equity das marcas de fabricantes e de lojas.

5.4 LimitacOes e sugestdes para futuras pesquisas

Embora esta pesquisa forneca um vasto material para explicagdes teoricas, algumas
limitacGes devem ser consideradas. Supera-las pode ser uma direcdo para futuras pesquisas.
Em primeiro lugar, uma limitagcdo conceitual importante € o que modelo desenvolvido por
Yoo, Donthu e Lee (2000) é formado apenas por alguns elementos de esforcos de marketing.
Futuros estudos devem examinar mais acdes de marketing para aumentar o poder explicativo
do fenbmeno de brand equity. Além disso, as variaveis deste estudo sdo muito amplas para
fornecer dicas para as praticas de marketing de maneira mais detalhada. Por exemplo, o
modelo deve ser aceito com cautela de que todo esforco atraves da propaganda permite a
construcdo de uma marca. Ou seja, deve-se estudar o tipo de propaganda mais apropriado

para construir uma marca forte para os fabricantes ou para as marcas de lojas.

Em segundo lugar, o estudo examina o efeito de variaveis de decisdo individual de marketing
e ndo investiga as interacOes entre eles. O produto pode interagir com 0 preco e a promogao
poderia interagir com a distribuicio. E a combinagio de estratégias de marketing que tanto os

estudiosos e gestores precisam entender no contexto do desenvolvimento e melhorar o brand
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equity. Pesquisas futuras deverdo explorar o efeito da interacdo do marketing mix sobre o
brand equity das marcas de vestuarios.

Terceiro, usou-se de maneira perceptiva, e ndo real, as medidas de esforco de marketing
propostas por Yoo, Donthu e Lee (2000). Seria significativo a partir de uma perspectiva
gerencial, utilizar dados de marketing a partir de fontes secundarias, tais como dados de
scanner e relatérios de pesquisa publicada ou dados das empresas detentoras das marcas
submetidas ao teste de recall assitido desta tese ou ainda de outras marcas nédo selecionadas

para este estudo.

Além disso, usou-se um método de levantamento de campo para testar as hipoteses de
investigacdo. Porque nada é manipulado, neste estudo. E muito dificil fazer inferéncias
causais entre os dados publicados e esforcos de marketing que podem ser percebidos como
reflexdes ilusérias de brand equity, distintas do marketing praticado pelas empresas
detentoras das marcas estudadas. Para investigar com mais rigor o impacto causal de cada
esforco de marketing e das marcas de vestuario no processo de formagdo do brand equity, 0s
investigadores poderiam projetar e realizar experiéncias manipulando o nivel de esforco de
marketing. Por isso, apela-se a futuras pesquisas a examinar o efeito das varidveis de

marketing real no valor das marcas de vestuarios de fabricantes e de lojas.

Em quarto lugar, quando os gastos reais de marketing estdo relacionados com o valor da
marca, como foi sugerido neste estudo, o papel do brand equity é revelado como uma medida
de retorno sobre o investimento em marketing. Executivos acreditam que o valor da marca é
um indicador ideal do desempenho dos investimentos em marketing de longo prazo. Portanto,
¢ importante ter um meta ideal para 0 aumento das vendas combinados com a obtencéo
lucros. Isto porque, uma boa gestdo do brand equity é a chave para aumentar o valor para a
empresa e por conseguinte para o cliente. Isto posto, o sucesso a longo prazo do produto no
mercado, as mudancas no valor da marca podem explicar a eficiéncia e a eficacia dos
programas de marketing. Portanto, pesquisas futuras devem investigar a ligacéo entre o tipo
de programa de marketing, as despesas de marketing, medidas financeiras, tais como vendas
e lucros podem gerar brand equity .
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Em quinto lugar, a generalizacdo dos resultados podem ser melhorados, replicando este
estudo com outras categorias de produtos, incluindo, os servicos e produtos industriais ou
empresas sem fins lucrativos, associados outros tipos de assuntos, e outras culturas. Em
particular, a pesquisa transcultural pode revelar diferentes processos de formacao de brand
equity em diversas culturas. As diferencas culturais podem moderar os efeitos dos esforgos de
marketing sobre o brand equity. Embora mais recentemente tenham sido feitas pesquisas
empiricas sobre o valor da marca nos mercados internacionais, € raro encontrar trabalhos que
usem os elementos do marketing mix como antecedentes das dimensdes do brand equity.
Além disso, pode ter sido ignorado as contingéncias sob as quais os esforcos de marketing
podem ter efeitos inconsistentes sobre o valor da marca, como a estrutura de mercado (por
exemplo, um vendedor do mercado versus mercado de compradores), a concorréncia, a

condicdo da empresa, 0 sistema juridico, as categorias de produtos e tipos de consumidores.

Uma questdo de investigacdo muito importante, no futuro, é o efeito da interacdo das
dimensdes brand equity no brand equity das marcas de vestuarios. Para verificar essa
possibilidade de forma empirica, os pesquisadores precisam considerar o0 modelo aqui
proposto entre o grupo de individuos que vivenciaram uma marca e um grupo de individuos
que vivenciaram o modelo e ndo entre grupos de diferentes niveis de lealdade das marcas de
fabricantes e de lojas que distinguem-se pelo padrdo de comportamento dos registros de

recompra.

Além disso, a interacdo mais dindmica entre o brand equity e a suas consequéncias ainda
precisam ser investigados porque, embora o brand equity seja um produto dos esforcos de
marketing mix, o brand equity pode ser aumentada a0 mesmo tempo como um resultado de
valor para o cliente que resultou de brand equity anterior. Passado o valor aos clientes, por
exemplo, aumenta a lealdade a marca do fabricante ou da loja, levando a uma maior brand
equity da marca do fabricante ou da loja. Em resumo, o valor da marca e as suas
consequéncias sdo susceptiveis de ter relacbes reciprocas, afetando um ao outro. Uma anélise

longitudinal, pode ser Util para revelar tais relagdes dinamicas.
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O papel do brand equity no sucesso da empresa também precisa ser estudado. O brand equity
pode gerar valor ndo apenas para a empresa e o cliente, mas também para o empregado, 0
acionista e gestores, porque é o unico fator de integracdo com 0s quais a organizagdo pode ter
sucesso Schultz (1998) apud Yoo, Donthu e Lee (2000).

5.5 Conclusao

A criacdo de brand equity, ou seja, construir uma marca forte, € uma estratégia de sucesso
para diferenciar um produto das marcas concorrentes (Aaker, 1991, 1998, 2007). Brand equity
proporciona vantagens competitivas sustentaveis, ja que cria barreiras competitivas
significativas. Brand equity é desenvolvido através da qualidade percebida, a lealdade a
marca, € do conhecimento e associacfes a marca, que nao podem ser construidas ou
destruidas no curto prazo, mas podem ser criadas somente no longo prazo através de
investimentos em marketing cuidadosamente concebidos (Aaker, 1991, 1998, 2007). Assim, 0
brand equity é duravel e sustentavel, e um produto com marca forte € um ativo valioso para
uma empresa. Esta tese mostra a importancia e o papel dos vérios esforcos de marketing na
construcdo de um brand equity forte para as marcas de vestuarios. Gestores podem relacionar
esses achados as suas estratégias de construcdo da marca. Para aumentar a forca de uma
marca, 0S gestores devem investir em propaganda, distribuicdo através das lojas com boas
imagens, a intensidade de distribuicdo (exceto nas marcas de lojas) e reduzir o uso frequente
das promocdes de precos observando a natureza das marcas e as dimensdes do brand equity.
Quanto ao precgo, 0 brand equity elevado pode permitir que uma empresa possa cobrar um
preco mais elevado em face que na categoria das marcas de vestuarios os consumidores estao
dispostos a pagar precos premium uma vez que ndo hd uma relacdo significativa com a

qualidade tanto para as marcas de fabricantes como para as marcas de lojas.
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Apéndice - 1

ESTUDO SOBRE AS MARCAS DE VESTUARIO

QUESTIONARIO DE PESQUISA CIENTIFICA

Quando responder o questionario tenha, por favor, em conta que:

=

o

2 ©oo0 N

11.

12.

Este questionario destina-se ao desenvolvimento de uma pesquisa de doutoramento.

A maioria das questbes foi concebida para que seja respondida através de uma escala de
intensidade que representa a percepgdo/opinido que tem sobre as marcas de vestuarios. Na
maioria das questfes sdo apresentadas 5 possibilidades de respostas, nas quais 0 nimero 1
representa a opinido menos concordante, o0 nimero 5 a mais concordante, 0 nimero 3
representa a posicdo neutra face afirmacdo. A titulo de exemplo pode considerar a seguinte
descrigéo:

DISCORDO DISCORDO NAO CONCORDO | CONCORDO CONCORDO
TOTALMENTE | PARCIALMENTE |NEM DISCORDO PARCIALMENTE | TOTALMENTE
1 2 3 4 5

Entenda como vestudrio externo para os homens as calgas e/ou camisas; para as mulheres as
calcas, blusas e/ou saias).

Solicita-se que assinale a sua resposta com um X.

E importante que todas as questdes sejam respondidas, caso contrario o questionario ndo sera
validado.

N&o héa respostas certas ou erradas. Apenas se pretende conhecer a sua opiniao.

Esta pesquisa ndo tem qualquer carater comercial.

As respostas sdo completamente confidenciais.

Depois de preenchido, solicita-se que seja devolvido diretamente ao aplicador da pesquisa.

. As perguntas que seguem requerem que vocé focalize em uma marca. N&o seja interessado na

abordagem se esta marca € tipica ou incomum, importante ou sem importancia, agradavel ou
desagradavel.

Antes de responder a 12. questdo, favor leia as marcas de vestuario externo no cartdo auxiliar de
consulta, em seguida marque com “X” somente uma marca de fabricante e de loja que Ihe vem
primeiramente a sua mente (12.mm).

As questBes subseqlientes devem ser respondidas em acordo com a marca que lhe veio
primeiramente a sua mente. (13.mm).

Mais uma vez agradecemos a preciosa colaboracao que presta a esta pesquisa®.

% Doutorando: José Sarto Freire Castelo
Email:sarto@unifor.br; 20052571 @student.fe.uc.pt.
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ESTUDO SOBRE AS MARCAS DE VESTUARIO EXTERNO
CARTAO AUXILIAR DE CONSULTA

COD | Marcas de Fabricantes COD | Marcas de Lojas
DZ1 ALl
lo Litrico |2
dzarm. Angelo Litrico [
HG1 BS1
lll:l'inH B BLUE STEEL
LV1 CH1
b Lo CLOCKHOUSE®
e
OoM1 DKl | ¥
~ :
OMNI D I\I
D Crigireced Ol
MA1 HS1 HIS
Mopa ATNA HAND SIDE
PT1 JS1
PIEMONT
PL1 JB1
WS1 MF1

WOLENS | NN

FONTE: Cia. Hering. Disponivel em:<http://www.ciahering.com.br/empresa/empresa_marcas.php>. Acesso em:
26/07/2008. Lojas Renner. Disponivel em:< http://www.lojasrenner.com.br/ >. Acesso em: 26/07/2008.
Confeccbes Guararapes. Disponivel em: http://www.guararapes.ind.br/2007/navegacao/produtos/produtos.asp>.
Acesso em: 26/07/2008. C & A. Disponivel em: <http://www.c-and-.com/fashion/collection/brands/>. Acesso
em: 26/07/2008. Esplanada Confeccdes. Disponivel em:<http://www.sejavocesplanada.com.br/8/flashsite.html>.
Acesso em: 26/07/2008. Esplanada-Otoch. Disponivel em:<http://www.esplanada-toch.com.br/mapadosite.php>.
Acesso em 26/07/2008.



http://www.ciahering.com.br/empresa/empresa_marcas.php
http://www.guararapes.ind.br/2007/navegacao/produtos/produtos.asp
http://www.c-and-.com/fashion/collection/brands/
http://www.sejavocesplanada.com.br/8/flashsite.html
http://www.esplanada-toch.com.br/mapadosite.php
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ESTUDO SOBRE AS MARCAS DE VESTUARIO EXTERNO

Leia o cartdo de consulta em anexo de marcas de FABRICANTES e de LOJAS de vestuario externo. Em seguida escreva a marca de fabricante que Ihe vem 12 a
sua mente (12.mm) na Q001, subsequentemente escreva a marca da Loja que 12 veio a sua mente (1°.mm) na Q002.

Marcas de Fabricantes de vestuario externo X
Q001 - Qual é a primeira MARCA de FABRICANTE de vestuario
externo que lhe vem a mente? | |

Marcas de Lojas de vestuario externo.
Q002 - Qual é a primeira MARCA de LOJA de vestuario externo que
lhe vem a mente? | |

Experiéncia com a Marca de Fabricantes de vestuario externo X

Marcas de Lojas de vestudrio externo.

As questdes 3,5 e 7 devem ser respondidas em conformidade com a Marca de Fabricante assinalada na Q001, como também as questfes 4,6 e 8 em

conformidade com a marca da Loja assinalada na Q002.

Q003 - Vocé ja comprou algum produto da MARCA do FABRICANTE de
vestudrio externo que lhe veio primeiramente a sua mente (12. mm)?

[] sm [] Néo

Q004 - Vocé ja comprou algum produto da MARCA da LOJA de
vestudrio externo que lhe veio primeiramente a sua mente (12. mm)?

[] Sm [] Néo

Q005 - Vocé ja comprou alguma MARCA de FABRICANTE de vestuario

externo?
[] Sm [] Néo

Q006 - Vocé ja comprou alguma MARCA de LOJA de vestuario

externo?
[] Sm [] Néo

Q007 - Vocé atualmente usa/possui algum produto da MARCA do
FABRICANTE de vestuario externo que lhe veio primeiramente a sua

mente (12. mm)?
[] Sm [] Néo

Q008 - Vocé atualmente usa/possui algum produto da MARCA da LOJA
de vestuario externo que lhe veio primeiramente a sua mente (13 mm)?

[] sm [] Néo

Impulsionadores da Marca de Fabricantes de vestuario externo X

Marcas de Lojas de vestuario externo.

As questdes de 9 a 38 apresentam 5 possibilidades de respostas, nas quais 0 no.1
Discordo e Nem Concordo (ND e NC), o no.4 Concordo Parcialmente (CP) e no.

Discordo Totalmente (DT), no.2 Discordo Parcialmente(DP), no.3 N&o
5 Concordo Totalmente (CT

Q009 - O preco da (12. mm) de FABRICANTE ¢ alto.

EENEEEEUEE

Q010 - O prego da (12 mm) de LOJA é alto.

L1024 5

Q011 - O preco da (12.mm) de FABRICANTE é baixo.

LItd 20080405

Q012 - O prego da (12.mm) de LOJA é baixo.

LItd2003045

Q013 - O prego da (12. mm) de FABRICANTE é cara.

LItd 20080045

Q014 - O prego da (12 mm) de LOJA é cara.

HENEEEEUEE

Q015 - As lojas, onde compro (1. mm) de FABRICANTE, vendem

produtos de alta qualidade.

HENEEE NS

Q016 - As lojas, onde compro (12 mm) de LOJA,
alta qualidade.

L1024 5

vendem produtos de

Q017 - As lojas, onde eu posso comprar a (12 mm) de FABRICANTE,
seriam de alta qualidade.

CItd 2845

Q018 - As lojas, onde eu posso comprar a (13 mm) de LOJA, seriam de
alta qualidade.

HENEEEEUEE

Q019 - As lojas, onde eu posso comprar a (12. mm) de FABRICANTE, tém
marcas famosas.

HEREEEEUEE

Q020 - As lojas, onde eu posso comprar a (12 mm) de LOJA, tém marcas

| HEEEEE NN

Q021 - Mais lojas vendem (12 mm) de FABRICANTE, quando
comparadas com as marcas concorrentes.

CItd200s8045

Q022 - Mais lojas vendem (12 mm) de LOJA, quando comparadas com
as marcas concorrentes.

CItd200s8045

Q023 - O Numero das lojas que negociam com (12. mm) de FABRICANTE
€ maior do que 0 nUmero que negociam com as marcas concorrentes.

CItd 200345

024 - O Numero das lojas que negociam com (12. mm) de LOJA é maior
do que o nimero que negociam com as marcas concorrentes.

CItd 200345

Q025 - A (12. mm) de FABRICANTE é distribuido por tantas lojas quanto

| EEEEEE NN

Q026 - A (1% mm) de LOJA ¢ distribuido por tantas lojas quanto

| EEEEEE NN

Q027 - A (12 mm) de FABRICANTE possui intensa propaganda.

HEREEEEUEE

Q028 - A (12. mm) de LOJA possui intensa propaganda.

HENEEEEUEE

Q029 - As campanhas de propaganda da (1. mm) de FABRICANTE
parecem mais caras do que as campanhas das marcas concorrentes.

L1024 5

Q030 - As campanhas de propaganda da (12 mm) de FABRICANTE
parecem mais caras do que as campanhas das marcas concorrentes.

L1024 ]5
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Q031 - Frequentemente sdo oferecidas pregos negociaveis para (12 mm)
de FABRICANTE.

HENEEEEUEE

Q032 - Frequentemente séo oferecidas pregos negocidveis para (12. mm)
de FABRICANTE.

HENEEEEUEE

Q033 - As campanhas de propaganda da (12. mm) de FABRICANTE séo
vistas frequentemente.

CItd 200345

Q034 - As campanhas de propaganda da (12. mm) de FABRICANTE s&o
vistas frequentemente.

1] 2 845

Q035 - Muitas vezes sdo apresentados precos negociaveis para (12. mm) de
FABRICANTE.

CItd200s8045

Q036 - Muitas vezes sdo apresentados precos negociaveis para (13 mm)
de FABRICANTE.

LItd2003045

Q037 - Enfatizam-se as negociacBes nos pregos para (12 mm) de
FABRICANTE mais do que parece razoavel.

LId 20845

Q038 - Enfatizam-se as negociagdes nos precos para (12 mm) de
FABRICANTE mais do que parece razoavel.

L1028+ 05

Qualidade percebida sobre a Marca de Fabricantes de vestuario externo X

Marcas de Lojas de vestuario externo

As questdes de 39 a 50 apresentam 5 possibilidades de respostas, nas quais o

no. 1 Discordo Totalmente (DT), no. 2 Discordo Parcialmente(DP), no.3 Nao

Discordo e Nem Concordo (ND e NC), o no.4 Concordo Parcialmente (CP) e no.5 Concordo Totalmente (CT).

Q039 - A (1% mm) de FABRICANTE é de alta qualidade.

LIzl ]8]40]5

Q040 - A (1% mm) de LOJA ¢é de alta qualidade.

HENEREEL N

Q041 - A provavel qualidade da (12
extremamente alta.

HEREEEEUEE

mm) de FABRICANTE é

Q042 - A provéavel qualidade da (12. mm) de LOJA é extremamente alta.

L1002 45

Q043 - A probabilidade de que a (138 mm) de
funcional é muito alta.

L1024 5

FABRICANTE seja

Q044 - A probabilidade de que a (1. mm) de LOJA seja funcional é

lI:Il[IZD3I:I4I:I5

Q045 - A probabilidade de que a (12. mm) de FABRICANTE seja confiavel
é muito alta.

EENEREEU N

Q046 - A probabilidade de que a (12 mm) de LOJA seja confiavel é

lI:I1I:I2I:I3I:I4I:I5

Q047 - A (12 mm) de FABRICANTE deve ser muito boa qualidade.

HEEEEE RN

Q048 - A (12 mm) de LOJA deve ser muito boa qualidade.

HENEREEL N

Q049 - A (12 mm) de FABRICANTE parece ser de baixa qualidade.

LItd 208045

Q050 - A (12 mm) de LOJA parece ser de baixa qualidade.

L1028 45

Lealdade a Marca de Fabricantes de vestuario externo X

Marcas de Lojas de vestuario externo.

As questdes de 51 a 56 apresentam 5 possibilidades de respostas, nas quais o

Discordo e Nem Concordo (ND e NC), o no.4 Concordo Parcialmente (CP) e no.

no. 1 Discordo Totalmente (DT), no. 2 Discordo Parcialmente(DP), no.3 Ndo
5 Concordo Totalmente (CT).

Q051 - Eu me considero leal a (1. mm) de FABRICANTE.

L1002 405

Q052 - Eu me considero leal a (1. mm) de LOJA.

L1028 45

Q053 - A (12. mm) de FABRICANTE é a minha primeira opgéo.

LIt0d200s0405

Q054 - A (13 mm) de LOJA é a minha primeira opgé&o.

EENEEEEUEE

Q055 - Eu ndo compro outra marca se a (12. mm) de FABRICANTE esta
disponivel na loja.

EENEEEEEEE

Q056 - Eu nao compro outra marca se a (12 mm) de LOJA esta
disponivel na loja.

1] 2 845

Conhecimento sobre a Marca de Fabricantes de vestuario externo X

Marcas de Lojas de vestuario externo.

As questdes de 57 a 68 apresentam 5 possibilidades de respostas, nas quais o

Discordo e Nem Concordo (ND e NC), 0 no.4 Concordo Parcialmente (CP) e no.

no. 1 Discordo Totalmente (DT), no. 2 Discordo Parcialmente(DP), no.3 Nao
5 Concordo Totalmente (CT).

Q057 - Eu sei com o que a (12 mm) de FABRICANTE se parece.

CItd20ds045

Q058 - Eu sei com o que a (12 mm) de LOJA se parece.

EENEEEEUEE

Q059 - Eu posso identificar a (12. mm) de FABRICANTE entre outras
marcas concorrentes.

HENEEE U

Q060 - Eu posso identificar a (12. mm) de LOJA entre outras marcas
concorrentes.

EEEEEE NN
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Q061 - Eu tenho conhecimento da (12 mm) de FABRICANTE.

HENERE RN

Q062 - Eu tenho conhecimento da (12 mm) de LOJA.

HEEEEE NN

Q063 - Algumas caracteristicas da (12 mm) de FABRICANTE vém a
minha mente rapidamente.

HENEEEEUEE

Q064 - Algumas caracteristicas da (12. mm) de LOJA vém a minha mente
rapidamente.

HENEEEEUEE

Q065 - Eu rapidamente posso lembrar o simbolo ou logotipo da (12 mm)
de FABRICANTE.

EENEEEEUEE

Q066 - Eu rapidamente posso lembrar o simbolo ou logotipo da (12 mm)

| EEEEEE NN

Q067 - Eu tenho dificuldade em imaginar a (12. mm) de FABRICANTE na
minha mente.

HEEEEE NN

Q068 - Eu tenho dificuldade em imaginar a (12 mm) de LOJA na minha

| 1100200300405

Personalidade da Marca de Fabricantes de vestuario externo

X _Marcas de Lojas de vestuario externo que se identifica com a sua pessoa.

As questdes de 69 a 78 apresentam 5 possibilidades de respostas, nas quais o

no. 1 Discordo Totalmente (DT), no. 2 Discordo Parcialmente(DP), no.3 Nao

Discordo e Nem Concordo (ND e NC), o0 no.4 Concordo Parcialmente (CP) e no.5 Concordo Totalmente (CT).

Q0069 - A (1*. mm) de FABRICANTE tem uma personalidade “Honesta”.

LIzl ]s]405

Q0070 - A (1*. mm) de LOJA tem uma personalidade “Honesta”.

EEEEEE NN

Q071 - A (1*. mm) de FABRICANTE tem uma personalidade “Jovem”.

EENEREEL N

Q072 - A (1*. mm) de LOJA tem uma personalidade “Jovem”.

HENEEE RN

Q073 - A (1*. mm) de FABRICANTE tem uma personalidade “Lider”.

LId20 845

Q074 - A (12. mm) de LOJA tem uma personalidade “Lider”.

LItd20]s045

Q075 - A (1. mm) de FABRICANTE tem uma personalidade “Classe

Alta”. Dll:] 2|:|3|:I4|:]5

Q076 - A (1*. mm) de LOJA tem uma personalidade “Classe Alta”.

L1024 ]5

Q077 - A (1*. mm) de FABRICANTE tem uma personalidade “Resistente”.

CItd20 8045

Q078 - A (1*. mm) de LOJA tem uma personalidade “Resistente”.

CItd20d3045

Valor Total da Marca de Fabricantes de vestuario externo X Valor Total da Marcas de Lojas de vestuario externo.

As questdes de 79 a 86 apresentam 5 possibilidades de respostas, nas quais o

no. 1 Discordo Totalmente (DT), no. 2 Discordo Parcialmente(DP), no.3 Nao

Discordo e Nem Concordo (ND e NC), o0 no.4 Concordo Parcialmente (CP) e no.5 Concordo Totalmente (CT).

Q079 - Faz sentido comprar (12. mm) de FABRICANTE em vez de outra
marca, mesmo se elas séo iguais.

CItd 200345

Q080 - Faz sentido comprar (12. mm) de LOJA em vez de outra marca,
mesmo se elas sdo iguais.

CItd 20845

Q081 - Mesmo se outra marca tem as mesmas caracteristicas da (12. mm)
de FABRICANTE, eu prefiro comprar (12 mm) de FABRICANTE.

LItd 200845

Q082 - Mesmo se outra marca tem as mesmas caracteristicas da (12 mm)
de LOJA, eu prefiro comprar (12. mm) de LOJA.

CItd20 8045

Q083 - Se ha outra marca tdo boa quanto a (12 mm) de FABRICANTE, eu
prefiro comprar (12. mm) de FABRICANTE.

LId20ds80045

Q084 - Se ha outra marca tdo boa quanto a (12. mm) de LOJA, eu prefiro
comprar (12 mm) de LOJA.

L1028 45

Q085 - Se outra marca néo ¢ diferente da (12. mm) de FABRICANTE de
nenhuma maneira, parece mais inteligente comprar a (1. mm) de
FABRICANTE.

CItd20ds045

Q086 - Se outra marca ndo é diferente da (1. mm) de LOJA de nenhuma
maneira, parece mais inteligente comprar a (12. mm) de LOJA.

CItd 200345

Orientacdo para a moda.

As questdes de 87 a 103 apresentam 5 possibilidades de respostas, nas quais o no. 1 Discordo Totalmente (DT), no. 2 Discordo Parcialmente(DP), no.3 N&o
Discordo e Nem Concordo (ND e NC), o no.4 Concordo Parcialmente (CP) e no.5 Concordo Totalmente (CT).

Q087 - E importante para mim ser um lider da moda.

1] 2845

Q088 - Eu estou ciente das tendéncias da moda e quero ser um dos primeiros a experimenta-las.

LItd20030]405

Q089 - Eu estou seguro da minha habilidade em reconhecer as tendéncias da moda.

LItd20 8045
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Q090 - Uma das maneiras mais importantes que eu tenho para expressar a minha individualidade é por |:| 1 D 2 D 3 |:| 4 |:| 5
meio do vestuario.

Q091 - Eu sou o primeiro a experimentar a moda nova; portanto muitas pessoas consideram-me como |:| 1 |:| 2 |:| 3 |:| 4 |:I 5
sendo um lider da moda.

Q092 - Por causa de meu estilo de vida ativo, eu necessito de uma ampla variedade de vestuario. |:| 1 |:| 2 |:| 3 |:| 4 D 5
Q093 - Eu sempre compro pelo menos um vestuario da dltima moda. |:| 1 |:| 2 |:| 3 |:| 4 |:I 5
Q094 - Eu nunca leio revistas de moda ou estou atento as tendéncias da moda. |:| 1 |:| 2 D 3 l:‘ 4 |:| 5
Q095 - Eu gasto muito dinheiro com vestuario e acessorios. |:| 1 |:| 2 |:] 3 D 4 |:| 5
Q096 - Eu gasto muito tempo em atividades relacionadas & moda. |:| 1 |:| 2 |:] 3 D 4 |:| 5
Q097 - E importante estar bem vestido. |:| 1 |:| 2 |:| 3 l:‘ 4 |:| 5
Q098 - Se vocé quiser progredir, vocé tem que vestir-se adequadamente. |:| 1 |:| 2 |:] 3 D 4 |:| 5
Q099 - O que vocé pensa de si mesmo é refletido pelo que vocé veste. |:| 1 |:| 2 |:| 3 D 4 |:| 5
Q100 -Vestir boas roupas faz parte de viver bem a vida. D 1 D 2 |:| 3 D 4 |:| 5
Q101 - Eu me ressinto de ser aconselhado no que vestir pelos chamados “consultores em moda”. |:| 1 |:| 2 |:| 3 |:| 4 |:I 5
Q102 - A moda em vestuario é apenas uma maneira de ganhar mais dinheiro do consumidor. |:| 1 |:| 2 |:| 3 |:| 4 |:I 5
Q103 - Eu compro o vestuario que eu gosto, ndo obstante a moda atual. |:| 1 |:| 2 |:| 3 |:| 4 |:I 5

Orientagdo para as compras.
As questdes de 104 a 123 apresentam 5 possibilidades de respostas, nas quais o no. 1 Discordo Totalmente (DT), no. 2 Discordo Parcialmente(DP), no.3 N&o
Discordo e Nem Concordo (ND e NC), o no.4 Concordo Parcialmente (CP) e no.5 Concordo Totalmente (CT).

Q104 - Eu gosto de ir as compras. D 1|:| 2|:| 3|:| 4|:| 5

Q105 - Eu frequentemente vou as compras para buscar idéias, embora eu ndo tenha intencéo de D 1 |:| 2 |:| 3 D 4 |:| 5
comprar.

Q106 - Eu vou as compras frequentemente. I:l 1 I:l 2 I:l 3 I:I 4 I:l 5

Q107 - Eu gosto de ir as lojas ver o que ha de novo em vestuario. I:l 1 I:l 2 |:| 3 I:l 4 I:] 5

Q108 - Eu gosto de comprar em muitas lojas diferentes. I:l 1 |:I 2 D 3 I:l 4 |:I 5

Q109 - Eu compro menos vestuario por causa do aumento dos precos. |:| 1 D 2 |:| 3 |:| 4 D 5
Q110 - Eu fago as compras somente quando hd uma necessidade, ndo compro por impulso. D 1 |:| 2 |:| 3 D 4 |:| 5
Q111 - Eu fago poucas compras em decorréncia do alto prego da gasolina. |:| 1 |:| 2 D 3 |:| 4 |:] 5
Q112 - Neste periodo de pregos elevados, gastar quantidades excessivas de dinheiro com vestuario é |:| 1 |:| 2 |:| 3 |:| 4 D 5

ridiculo.




245

Q113 - Eu encontro a maioria das minha roupas e acessorios em lojas independentes do que nas lojas
especializadas e tradicionais de departamento.

LItd 20845

Q114 - Eu ndo compro vestuario que me facam parecer diferente das outras pessoas.

HENEEEEUEE

Q115 - Prefiro o estilo tradicional em meu vestuario.

L1028+ ]5

Q116 - Eu gosto que 0 meu vestudrio seja pratico.

CItd 20080045

Q117 - Eu evito vestuario de alta moda porque ele sai de moda muito depressa.

CItd 2008045

Q118 - Eu planejo minha idas as compras cuidadosamente.

CItd 2008045

Q119 - Eu planejo meu guarda roupa cuidadosamente.

HENERE NN

Q120 - Eu compro o vestuario coordenado/que se combina.

LId20ds0405

Q121 - Minhas selegdes de vestuario sdo fortemente influenciadas pelo vestuario usado por pessoas que
eu admiro.

L1024 ]5

Q122 - Eu compro a nova moda sé quando ela é bem aceita.

L1028+ 05

Q123 - Eu sou confiante no meu bom gosto em vestuario.

EENEEEEUEE

Segmentacdo demografica.

124 - Sexo ? [ ] Feminino [ | Masculino

Q125 - Idade?

15a 19 anos 20 a 24 anos
25 a 29 anos 30 a 34 anos

35 a 39 anos
acima de 39 anos

Q126 - Qual é a sua escolaridade? Primeiro Grau Incompleto
Primeiro Grau Completo
Segundo Grau Incompleto

Segundo Grau Completo

Terceiro Grau Incompleto
Terceiro Grau Completo
P6s-Graduado

Até % salario minimo

Mais de 1 a 2 salarios minimos
Mais de 3 a 5 salarios minimos
Mais de 10 a 20 salarios minimos
Sem declaracéo

Q127 - Qual é a renda da familia?

Mais de % a 1 salario minimo
Mais de 2 a 3 salarios minimos
Mais de 5 a 10 salarios minimos
Sem rendimento

Q128 - Quantas pessoas moram em sua casa 1 pessoa
incluindo vocé? Mais de 2 a 3 pessoas

Mais de 4 a 5 pessoas

Mais de 1 a2 pessoas
Mais de 3 a4 pessoas

Mais de 6 pessoas

Q129 - Bairro de Fortaleza onde mora?




Apéndice 2 — Matriz inicial de covariancia residual das marcas de fabricantes

Q108Q091Q113Q114Q115Q104Q105Q106Q107 Q109Q110Q111Q112Q092Q093Q094Q095Q096Q116Q117Q121Q122Q123Q118Q119Q120Q101Q102Q103Q097 Q09BQOI9Q100Q087 QUBEQUBIQVI0Q077Q075Q073Q071Q069Q049 Q047 Q045 Q043Q041 Q039 QU5 1Q053 Q055 Q057 Q059 Q61QU63Q065Q067 QUB5QUB3Q0B1Q079Q033Q035Q037 Q027Q029Q031 Q021Q023Q025Q015Q017Q019Q009QOIIQOI3
Q108 0,00

Q091 -0,90 0,00

Q113 2,97 0,40 0,00

Q114 0,13 0,89 -1,47 0,00

Q115 0,07 -3,01 0,94 0,10 0,00

Q104 36 0,00

Q105 19-2,29 0,00

Q106 40 1,36 0,86 -0,70-0,25 0,00

Q107 0,66 -0,29-0,38 2,01-0,16 -0,10 1,90-0,22 0,00

Q109 4,63-0,47-1,57-1,50 0,75 -0,27 3,40 1,28 4,11 0,00

Q110 -0,65-0,51-0,51 0,63-0,11-3,38 1,11-1,78 -0,65-0,51 0,00

Q111 043 187 -0,36 0,45-0,26-368 3,16 1,30 185 359059 0,00

Q12 1,56 -1,49-4,04 1,05-106 -1,65 2,36 0,50 095 2,34 043 113 0,00

Q092 0,75 1,12-0,26-0,03 0,93 0,77-1,10 0,29 -1,41 0,96 1,03 -0,07 0,65 0,00

Q093 -1,03 0,52 0,95 1,85-051 0,00-0,10 0,31 -0,23 1,92 146 107 1,37 1,65 0,00

Q094 0,73-1,77-1,67-2,47-3,20 3,53 1,48-0,11 3,15 1,22-2,93-0,52 0,17 -1,41-0,56 0,00

Q095 0,39 -0,26 0,82 2,10-1,44 0,95-0,02 2,03 -0,49-0,01 3,65 0,23 -1,29-0,05 -0,42-1,53 0,00

Q096 -0,87 4,06 -1,14 2,13-0,48-1,31 0,43 0,37 -1,25 0,87 0,38 1,61 0,32-1,86-1,35
Q116 0,12 -2,84-0,56-2,16 0,68 -0,19-1,10-0,10-0,80 1,34 -0,56 -1,91-0,15 2,70 0,61
Q117 1,37 0,83-0,28 0,32 0,14-0,86 0,54 0,95 1,16 1,64-0,18 1,03 2,85 0,49 1,79
Q121091 0,65 1,91 1,18-1,09-1,85 0,90-0,23 048 0,58-2,19 110 -151 0,68 1,70
Q122 0,91-0,12 0,20 2,82-0.35-2,93-0,54 0,08 036 2,81 0,85 2,29 1,85-0,23 197 -2,11 2,67 -1,41-0,35 2,16 0,13 0,00

Q123 -4,58 0,43 2,27 0,17 -1,68 -3,88-1,65-1,97 -3,17 -2,14 -2,07 1,90 -2,23 -4,55 -3,52-0,65 -3,20 0,37 -4,99-1,05 1,28 1,26 0,00

Q118 0,28 -0,39-1,17 1,16 0,41 -4,16 0,62-2,32 -1,62 1.43 2,51 2,68 1,64-042-1,34-1,04 -4,18-1,01-0,51 3,63-116 0,19-0,66 0,00

Q119 0,41 0,79-0,26 0,25-1,78-0,69 1,74 0,67 1,65-1,31-3,47 1,85-1,54 2,94 0,63 0,24 0,83 2,04 -2,90 191-0,22-0,19-1,51 0,23 0,00

Q120 1,16 051-0,93 1,18 1,10 093 2,22 1,63 2,88 0,70-0,18 0,88 0,04 351 2,15 0,52 0,79 0,25 0,75 2,67 188 182557 -1,40 0,63 0,00

Q101 1,66 4,47 0,73 1,84 0,29-0,16 2,65 1,92 0,87 1,46 054 2,02 1,31 1,92 2,94-3,14 2,09 4,44 1,71 113 1,39 190-1,04 094 1,58 0,18 0,00

Q102 1,46 091-0.27 2,15 0,02 0,03-1,78-0,30-0,28 0,54 143 0,89 3,27 1,66 0,09 -2.45 0,29 -0,02-0.79 1,15 1,20 2,69 -2,55 249 246 1,46 2,46 0,00

Q103 1,62 -1,54-2,87-1,76-0,03 0,34 0,15-0,30 0,08 0,600,75-1,28-0,90 1,21 07 099 -2,20 0,58 -0,73-1,29 0,68 7,69 -0,28 2,09 0,25 0,06 0,15 0,00

Q097 2,13-4,11 0,59-0,17 2,07 2,16 -1,07-0,27 0,04 0,08 0,75-1,56 0,91 2,16 ,13-0,60-3,87 3,50 0,08 -1,78-0,64 -6,22 -1,56 -0,44 3,64 1,77 0,44 2,03 0,00

Q098 0,94 -0,88 1,95 0,89 -0,68 0,28 -1,54 -2,51-2,38 0,84 0,68-1,93-0,92 1,14 - 72-1,34-2,01-0,04-0,49 0,76 0,35-2,00-0,23 0,40 2,76 1,51 0,13-0,93 1,60 0,00

Q099 1,76 0,24 0,39 0,17-030 1,06 0,71-0,25 0,03 0,69-018 0,11 0,25 0,82 01 039 -1,20-0,83-0,16-0,22 -1,36 -3,71 -0,80 0,08 0,82 2,35 0,34 0,50 -0,69 0,19 0,00

Q100 0,35 2,80 1,72-1,08-0,33 0,44 0,92 1,18 2,04 1,97-0,56 1,00-2,31 2,34 71 099 2,37-2,19-0,27 1,64 0,67-2,72-0,64-0,06 2,57 3,66 -0,72-0,89-1,10-1,44 1,20 0,00

Q087 -0,88 -0,53 0,60 0,74 0,25-1,48 0,86 -1,79-0,57 0,33-0,20 1,08 -1,49 0,28 -1, 53-2,29 0,76 -0,39 1,03 0,03-0,94-1,25-1,01 1,11 1,01 363 0,52-0,34 -1,45-0,80-0,30 1,36 0,00

Q088 -1,10-0,32-0,40 2,06 0,59 -0,28 0,84 098 036 0,74 0,66 210 -1,54-1,14 0,20 0,09-1,90 182 0,51 0,55 0,69 -0,22 1,81 -137 047 1,28 3,29 -0,34 0,06 -149-0,63-0,37 1,99 1,01 0,00

QU89 181-141-268 1,33 1,02 1,26 1,60 063 2,97 115 0,05-0,10 0,55 2,08 1,25 182 -157 0,26 2,48 0,59 -0,48-0,41-5,85-1,28 147 2,98 3,08 1,48 1,84 1,01-0,40 0,77 0,61-033 0,23 0,00

Q090 1,92 1,08 0,51-1,74-031 0,78 2,09-0,14 1,41-0,16 0,31-092-0,83 3,21 0,31-0,58-0,57 0,52 1,18 0,85-008-1,57-3,74-1,73-0,94 157 2,49 133 0,34-0,20 0,58 3,26 3,97 -0,04-1,14 0,72 0,00

Q077 052-1,19-1,02 1,14 0,84 0,83-0,20-007-0,65 1.26 2,53 0,03 1,61 1,63 0,7-0,50 2,27 -1,73 0,45 0,68-0,63 090 -1,61 1,39 004 0,21 0,71 198 0,64 0,36 0,51 -1,38-0,30-0,96 -1,04 0,97 -1,23 0,00

QO75 1,25 1,94 -1,68-0,21-1,35 1,13 058 1,79 0,71-143-0,68-0,23-1,96-0,18 111 1,03-028 2,71 -211-160 1,31 0,68-0,70-0,18 0,30 0,75 1,13 0,76 -1,51-1,70-0,63-1,06 -096 0,51 1,59-0,29-145 0,19 0,00

Q073 0,10 0,15 -1,35-0,48-0,16 -0,54 0,12 0,20 -0,76 0,81 -1,06-0,96 0,72 1,79 1,08 0,68 0,58 -0,88-0,12 1,28 -0,12 0,89-0,91 0,05-0,31 0,04 1,55-0,19-0,56 0,11 0,92 -0,43-1,72 0,57 0,05 0,70 0,54 0,17 1,88 0,00

Q71 0,75-2,88-0,61-1,38 0,60 2,26 0,99 -041-0,65 0,64 0,35-153-0,73 0,49 -0,14 250 -1,69-1,13 2,03 1,04 -2,00-1,76 4,80 -1,08 -1,25 -1,12 0,69 -0,60 135 2,20 1,92 0,44 -1,11-0,78-1,09 1,98 -1,10-0,45 -2,31 0,11 0,00

Q69 -0,28 -0,36 -0,49-0,29 0,99 -0,01-0,26-1,88-0,36 0,56 0,85-1239 1,22 0,65 1,22 0,12 1,97 0,87 1,72 0,64 -126 -0,41-2,94 0,32 041 0,94 1,07 0,63 0,44 3,25 1,70 1,17-0,20 0,02-0,59 1,36 1,26-0,56 -340-0,37 3,60 0,00

Q049 0,53 -350 0,28-2,59 0,40 3,17 1,00-0,17 -0,04-0,34 0,05-1,24-0,32 1,22 -0,50 1,49 2,68 -3,17 2,68 0,10-1,71-2,40 2,62 0,28-0,10 1,79 0,00 -0,49 2,91 2,89 106 0,48 0,62 0,53 -0,64 1,19 184 117 -2,26-095 091 0,37 0,00

Q047 -0,06 -0.88-1,01-0,32 0,39 1,33 097 0,28 0,14 0,24 1,07 2,63 1,09 1,80 0,89 0,67 003-086 0,99 -107-0,22 1,02-3.29 096 091 166 0,42-0,78 0,16 228 1,49 015-1,06 193 1,36 1,61 -L57 0,42 0,80-031 024 033017 0,00

Q045 0,25 -2,40-2,08-0,93 1,00 1,42 0,67 0,83 -0,46 1,10 0,09 -2.97 1,03 2,04 0,34 1,78 091-0,33-0,89 1,00-1,08 0,66 0,82-0,21-197 031 0,49 0,70 1,09 156 0,00

Q043 -0,39 -0.87-1,16 0,05 2,52 0,39 0,74-0,48 -147 0,98 1,24 - 2,64 027 2,28-0,05 0,49 0,44-0,70-1,36 0,10 0,29-0,48-0,98-0,25 0,05 0,95-090 0,01 3,35 0,00

Q041 -261-211 0,69-1,32 0,38 0,73 0,42 -0,16 -0,51 -0,42 -0,06 -1,68 0,10 1,43 < 0,66 0,65-1,11 0,54 2,07 2,42 1,21 088 -114 0,09 -048-0,92 1,41 1,36 -1,88 -1,75-1,05 -0,44 0,73 0,37 0,00

Q039 -1,15-0,62 0,89 1,37 0,55 -0.35 2,29 0,08 -0,07 0,44 0,15-2,69-0,82 2,01 0,88-0,03-0,54-131-0,73-1,30-0,28 0,52 2,82 0,80 0,86 0,96 0,77 0,81 0,84 1,42 -0,13-1,18-141 2,02 0,05 0,99 0,74 1,03 2,39 0,05 0,11-0,66 0,54 -0,74-1,62-1,22 1,76 0,00

QOS1-1,75 0,95 0,72 0,26-0,17 2,67 224 0,69 167 -121-107 1,81 -1,24-1,03 0,86-0,08 0,61 1,00 0,08 0,07-0,98-0,12-0,11 035 198 0,11 1,73 0,86 0,63-0,56 0,21 0,66 -0,28 1,27 -0,43-0,35-1,33 0,03 111 0,69-104 1,07 -152 1,58 0,42-0,45 094 171 0,00

Q53 2,16 034 1,34 0,61 0,25 -2,19 1,55-085 124 -1,11 043 2,05-0,85-025 980,60 0,71 0,07 0,08 0,13-0,01-0,88 -0,64-0,33 017 2,40 1,09-0,99-0,57 0,46 0,65-033 1,12-0,74-1,23 1,08-0,86 0,88 0,06 -1,58 1,35-1,36 0,55-0,93 0,28 -0,02 0,01-0,03 0,00

QOS5 2,33 148 1,72 0,64 -091-1,87 0,30-0,67 0,23 0,65 1,37 1,84-0.47 0,03 600,76 052 0,36 0,57 1,24-0,12 0,61 0,30 0,07 -1,32 2,76 0,73 0,69 -181-0,42 0,13 0,51-024 0,74-0,91 0,12 017 0,89 -1,64-2,07 1,06 -1,63 -1,26 -1,46 -0,99 -0,49 -1,09-0,02 0,06 0,00

Q057 -1,04-010-1,71 0,98 0,63 0,14-0,04-0,63 0,88 -0,74-0,22-092 0,68 1,58 0,09 037025 0,21 182036 0,01-1,10-3,34 047 119-0,67 141 0,47 0,78 024 0,13-0,56-0,77 0,75-101 0,97 2,00-0,69 2,09 -2,04 0,47 2,99 1,15 0,15 0,91 1,73-0,73-0.21 2,79 2,43 160 0,00

Q059 1,99 0,38 1,27 -0,86-0,08-0,49-207-0,28-0,20 2,13-0,05 141 116 181-153-044 0,47 0,25-0,17 0,49 018041 162 68-096-092 0,86 1,40 1,13-0,73-0,71 093056 0,30 0,38 1,10 0,37 -0,01 0,00

Qo6 131 0,11 1,11-0,20 075 -1,23-2,06 0,12-0,17 -1,67-1,13 0,30 0,16 0,39 2,67 0,20 -1,16-0,89-0,90 -1,45-0,18 0,00 0,87 1,14 -2,04-3,03-2,01-0,20 1,75-1,95-1,73-1,03 1,17 -3,82-2,68 1,20 1,03 0,27 0,28 2,27 0,00

Q063 -095 0,05 2,60 0,12 0,13 0,86 0,83-0,88-088 163 1,40-0,76-0,21 1,08 0,37-0,60-119-1,30 0,97 -181 0,88 0,12-3,09 002 0,69 -105 1,09 2,17 0,88 1,00 0,89 014 -1,20 0,20-042 1,53 1,60 0,76 -1,14 1,09 243 3,55 0,83 1,02 2,49 2,16 -0,42 0,09 -0,33-0,28 -1,180,37 1,04 0,10 0,00

QU65 098 -241-1,33-0,43 0,59 0,71 034 065 0,58 0,30 0,39 2,38 0,39 2,29 030 149034289 4,11 0,12 0,40-0,20-4,75-1,13-038 1,34 0,29-0,05 3,04 290 219 087 -0,75-201 251 2,26 1,27-0,17-326 145 4,36 3,32 1,62 148 3,86 354 -0,11 043 -157 2,68 -4,63-0,36 -0,78 1,84 0,79 0,00

Q67 0,80 -1,91-0,93-2,20-057 1,95 -0,75-1,30-1,32 0,07 2,11 -3,40 0,16 0,05 -0,60 3,65 0,89 -2,13 1,69 0,13 -3,52 -2,08-2,13 -3,48 -2,35 0,02 0,46 -1,52 1,80 2,08 0,73 0,40-105 0,20-1,29 1,19 0,78 -1,38-3.26 0,63 2,62 2,90 3,77 0,22 2,00 1,77 0,87 0,19-3,21 2,94 4,32 1,67 -1,03 1,75 0,51 6,14 0,00

QU85 037 -054-145 0,07 0,31 0,24 0,13 047 2,16 2,29 0,23 0,05-0,73 1,01 1,70 1,22 1,17 -0,53-0,54 0,92 0,00 0,88 -397 098 -011 2,13 2,67 0,12 0,10-0,52-1,72 022 0,46 1,27 161 0,40 0,63-0,55-1,20-0,14-007 0,03-1,79 -1,03-2,29-1,17 -0,67 0,20-0,05 1,02 -0,03 1,07 -0,65 -0,43-1,43 -1,06 -0,43 0,00

Q083 1,16 -0,57 0,21 0,75 0,11-0,74-0,64-019 0,76 0,32 0,34 0,90 0,46 0,06 0,11 0,28 0,83-0,50-0,73-0,19 0,48 -0,49-2,98 0,85 0,54 0,88 0,75-0,37 0,16 0,14 -191-0,70 0,93 1,01 1,02 0,00 0,57 -150-1,08-1,14 098 1232 0,16 -155-0,75-1,27 0,85 -0,26-0,66-046 153 2,95-0,38 0,84 -1,16-3,30 241 133 0,00

QU81 -1,76 -085-005 0,34 0,12-0,470,25-0,40 0,48 093 0,06 0,16 -1,31 0,41 0,13 0,21-0,71- 2,32-034 0,24 0,61-146 058 164 0,60-057-096 0,14 0,57-0,87-0,86 155 349 1,09 0,02 0,02 0,37 0,53 093-0,31 045-0,16 354 0,21 0,55 0,53-0,65 0,71-0,62-0,06 0,00

Q079 -0,40-1,37 0,09 0,07 1,63 081 0,28 095-044 0,40 0,23 -1,99-2,41 042 0,80-0.34-0,36-1,66 0,19-0,97 0,27 149 -162 1,21-035-159 1,56 0,73 0,21-0,77-039 011 0,00-L61-110 1,17 2,71 0,69 -0,88-055 1,32 0,87 0,65-0,30-1,41 002 2,82 0,17 -0,09 1,63 -1,32-0,30-0,44-0,81 0,60 0,00

Q033 1,39 041 0,63 1,47 -157 0,53 0,59-0,72 035 0,05-0,67-0,41-0,44 0,32 0,71 0,19 0,52 0,22 0,08 -1,00 1,85-0,56-0,91 0,35 030 0,42 1,76 0,72 0,10 0,45 1,14 0,85-1,85 1,08 0,89 0,67 0,49 047-1,09 0,10 0,81 333-0,38 2,17 146 1,18-0,27 0,69-0,67 0,73-1,10 1,63 0,25 161 1,17-0,52-1,00 049 0,38 0,94 144 0,00

QO35 1,86-0,74-1,55 1,86 -0,69-0,46 1,18-0,67-018 0,01-0,23 157 0,66 0,07 -1,00 088 0,51 0,58 0,57 -0,53-0,42 0,15 -2,92 0,07 -0,75 0,76 0,83 0,64 0,66 0,33 0,50 0,08 -0,45-0.34-0,27 0,11 1,18-0,79-1,43 0,06 0,41 0,06-162 0,67 0,20 -0,24 0,32 -1,05-1,10 0,00 -0.93-0,18-0,70 1,10 -0,46-0,44 -1,86 0,67 0,67 -0.99-L67 0,02 0,00

QU37 111 0,13-2,20 1,42-0,40 0,38 034-1,10-0,63 0,80 0,69 2,36 0,55-0,76 0,68 0,34 0,60 0,44 -044 0,01 -1,14-0,98-2,77-033 0,7 -0,50 1,96 2,75 0,10 -1,64-0,66-0,33 095 0,18-1,36-1,05 0,43-0,27 133 0,58 048 0,59 2,32 0,00-0,43-1,16-0,04 0,16 2,22 1,59 0,01 0,88 0,33 -1,21-0,70-131-347 1,29 0,50 0,10-0,49-0,66 0,26 0,00

Q027 0,76 -1,63 0,39 1,86-0,05 0,05 1,19 0,12 167 1,56 0,90-0,02 0,47 1,35 1,19 1,12-048-1,72 1,18 0,50 0,89 0,01 -4,63-044 034 1,10-0,37-0,96 0,97 1,00 0,21 0,52-0,81 1,09 0,11 2,89 0,16 046 1,56 0,44 2,41 0,05-0,73-0,53-0,66 1,71-235 0,02 0,62-0,05-2,03 2,83-0,62 0,64 0,71 1,88 -0.28 195 1,48 1,06 142 0,90-0,30-1,11 0,00

Q029 -154 0,17 -1,20 0,63-2,00 0,94 -1,74-0,67-091 2,01-0420,77 -L01 0,13 1,06 0,08 -031-044 -035-2,35 0,66 0,41-0,92 -1,57 0,11-0,70-0,57-0,29 0,03 1,11 0,02 0,65-0,23-048 0,10-0,34 2,21 0,49 304 3,46 094-067-0,74 2,49 2,13 424 345 411 045 0,23 1,15 0,37 0,69 0,27 0,28 -0,16 -0,42 1,74 -1,04 -0,59 1,41 -0,55 4,17 -0,81-1,13 0,00

Q031 -0,67-1,91-0,20 0,25-0,30 0,66 0,06 -1,04-0,10 -0,60-0,44 0,54 -1,23-0,41 0,91 195 0,52 -0,35 0,21 -1,20 0,89 -0,87 1,50 -0,04 0,45 0,23 -2,35-1,10 0,19 0,11 -0,80-0,40 -0,34 0,85-046 0,44 -1,10-2,25-1,97 0,26 0,32 -109-2,03 0,40 1,19 0,92 2,26 -1,01 152 -0,08 -184 0,39 2,01 0,06 -1,85 0,89 -0,43 0,34 -0.97 -144-2,53 1,60 0,89 101 008 0,96 0,00

Q021 0,47 1,20-0,11 1,21 0,04 -1,24-0,48-0,38 0,60 0,74-0,90 0,45 -0,33-0,98 -1,95 0,36 1,58 1,36 -0,36-0,42-158 0,11-0,66 0,41 0,06 0,55 0,87 2,03 -0,31 0,03-034 035 0,75 1,01 -0,65-0,37 0,07 0,72 0,09-0,82 0,90 -1,26 2,10 0,58 -1,73-1,35 0,53 0,05 0,64 0,60 -0.43 0,45 1,03 094 -0,61-0,22 -2,08 0,07 0,31 0,76 -1,37 -0,75-0,94 119 -0,44 0,17 -131 0,00

Q023 -193 0,61 0,27 0,60 1,34 -0,89-1,29-0,42 0,52 -0,72-0,28 0,43 0,01-1,03-0,27 0,88 0,36 -0,72 0,38 -109 0,74 0,41 0,11 -128 0,09 0,82 0,03 0,69 -1,78-0,14 0,03 0,79 -0,17 0,01 -1,32 0,88 -0,19-0,23-0,37 0,09 0,07 -1,00-1,97 0,21 1,31 0,60 0,49 0,00-0,270,10-0,26 0,82 0,90-0,11-0,29-0,11 -2,36 -0,13 0,00 0,65 0,74 0,99 -0,27 -0,16 0,18 0,09-1,13 0,54 0,00

Q025 0,14 039 0,37 1,26 010-1,11 0,32 0,50 1,19 0,68 0,63 180 1,29 0,39 -0,32-0,71 0,74 127 0,82 0,47 0,29 094 -0,98 0,24 -0,08 0,43 0,32 1,09 0,75 0,01 -121-0,42-0,28 1,02 1,09-0,68 1,34 1,68 1,10 1,33-1,00 0,84-0,18 153 0,18-0,46 1,05 090 0,95 0,80 -0,64 0,92 0,35-0,06 0,84 0,19-0,43 153 1,64 -0,60 0,38 1,08 0,42 1,19 3,03-156 116 -0,32-047 0,00

QO15 -1,29-054 1,61 0,26-0,25 2,89 -0,50-0,59 0,24 -134 0,40-0,44-0,10 0,99 045-1,7-0,46 0,73 1,13 0,16 0,25-0,67-1,82-0,12-0,10 0,60 175 1,88 0,02 1,06-0,09-032 0,48 0,18-0,17 0,64 152 1,52 193-1,37-038-110-0,13 1,05-1,70-2,00 1,21 1,02 1,01-0,19-0,33 1,29 0,26 -1,77 0,24 -0,46 -151-0,13 0,37 1,76 -0,15 0,37 -116 -0,38 0,51 2,83-0,77 0,55 -0,91-0,12 0,00

Q017 -089 0,16 2,10-0,21 0,61 0,23 137-0,71-012-140 1,27 0,75 -1,50 0,32 -0,26-2,32 0,34 0,99 -052-1,31-0,13 0,28 0,11 0,46 -0,74 0,86 0,90 0,79 -149 0,09 0,48 -1,20-0,29 1,73 0,36 0,01 -L07 1,25 2,17 -0,56 -1,10-2,50 -1,53 0,01 -1,92 1,38 -0,12 1,09 0,49 0,70 0,70 1,18 0,21-0,05 0,89 -0,90-144 -105-1,86 -0,82 -L,67 0,42 0,55 -0,09-0,38 2,34 0,09 0,22 0,45-0,09 0,01 0,00

Q019 059131 0,96 0,34 0,77 1,01 0,70 1,97 0,85 0,86-049 0,32 0,66 0,23 -0,76-1,39 0,33 090 -0,80-0,19-050 142 1,74 0,66 041 1,08 1,16 246 0,07 0,47 0,73-0,92-0,73-016 0,86 1,77 099 0,00 2,47 -114 -4,02-0,76 144 090 -3,19-1,74 0,11-0,08 1,96 0,52 151-0,17 2,21 -0,71 0,88 1,88 -2.22-1,13-0,05 1,30 0,25 1,67 0,92 154 0,62 0,84 -0,58 2,29 0,59 2,17 -0.48 0,50 0,00
Q009 -0,53 0,01-141 0,63-0,22 1,05-0,02-1,12 045 146-0,28 0,33-0,63-0,95-0,27 2,18 -081 150 -048 1,38-0,90 0,41 0,49 0,08 -048 0,06-027 1,21 -0,51-0.21 134 -0,88 0,16 0,03 0,20 1,13-1,64-0,71 394-0,23-0,88-2,75-0,51 0,34 -1,17-1,93 0,25 0,73-0,68 0,29 0,35 0,72 0,81 -L,37 0,14 -0,44-0,03 0,73 1,08-0,39-0,36 0,10 0,19 189 -113 4,85-0,66 0,60 0,77 0,10 -0,83-096 1,71 0,00
Q011 -0,16-1,35-0,49-0,30-158 1,64 0,84-039 013 0,59-2,20-0,18 1,39-0.90 0,54 2,36 0,62 0,02 -0,79 0,47 -159-0,21-0,43 1,72 0,36 0,05-0,61 0,60 -0,44 -1,08-1,00-0,91 1,86 -1,85 -1,51 1,08 -0,41-0,67 0,95 -1,35-1,70-2,86 2,04 -1,22 -2,67 3,05 -0,46 -0,17 -0,95 0,64 -0,76 0,49-0,52-0,69 0,50 1,43 0,09 0,70 -0,63 2,30 0,48 -1,49-3,06 -0,85 0,26 2,88 0,58 -1,37 2,70 0,15 -1,63-1,53 0,31 0,38 0,00
Q013 -047 0.41-1,23 1,60-0,75 1,22 137-035 1,00 136 0,65 1,48 0.44-0,11 038 0,69 -0.65 1,21 0.8 1,07 095 153 0,82 098 0,47 0,68 1,02 2,13-0,96-0.25 057 0,72 0,24 0,12 0,19 0.74-1,59 0,66 4,75-035-1,75-310-1.21 1,13-1,00-0.74 2,21 2,22 0.20 0,77 0,17 0,80 135-0,03 0.55-0,78 -2.03 1,70 0,74 0,34-0.32 -0.50-0,24 1,36 0,27 4,28-2,05 117 0,34 0,68 190 2,50 3,06 0,00 -1,03 0,00

Fonte: Dados da pesquisa.
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Apéndice 3 — Matriz inicial de covariancia residual das marcas de lojas

QI13 Q114 Q115 QL04 QI05 Q106 Q107 Q108 Q109 QLD QL QL2 QU92 QU93 QUS4 QUI5 QI QII6 QLI7 QI21 QI22 Q123 QLB QLG QI20 QIOL QI02 Q103 QU97 Q9B Q99 Q00 QUB7 QUB QUEY QU0 QUIL Q78 QOT6 QUT4 QUT2 QUTO QUS0 Q4B Q46 QDAE QD42 QUAD QUS2 Q54 Q56 QO58 QOGO QUG2 QUG4 QUGG Q6B QBS QB4 QB2 QUBD QUS4 QD36 QU3B Q026 QO30 QU32 Q022 QU24 QU26 QL6 QUIB Q020 QUI0 QUi

000

016 0,00

226 241 000

137 124 226 0,00
134 094 074 023
1,98 025 -008 201
011 001 203 -2.14 -0
143 055 -032 333
03¢ -022 324 123
038 -0.23 366 3,17
111078 -L71 227
003 083 079 -103
Q093 -0.90 185 -0.63 002 0,01

0,00
456
049
045

0,00
035 0,00
370 -077 000
147 266 -035 125 0,00
080 082 112 -008 046 000
098 174 159 105 114 179 0,00
120
0417
076
157
180
061

Q094 169 -244 -320 348 144 0,68 283 050 0,15 -146 -064 000

QU5 -0.77 212 -155 095 0,04 037 <349 023 -150 004 -0.32 -161 0,00

QU9 120 218 -052 -139 039 0,96 062 164 021 -191 -143 -076 229 0,00

QU6 037 231 084 019 -1,10 012 063 -186 017 271 062 -135 -081 255 0,00
QU7 016 023 027 086 054 136 021 107 309 049 179 -046 -0,17 063 000 000
Q21 -1.98 109 -1,12 -188 090 0,93 206 114 -143 067 166 -134 -094 011 -164 147

Q22 -025 277 -0.34 290 0,48
018 -1,66 386 164
105 040 416 064
015 -178 067 177
111 109 084 223
186 031 -017 264
193 018 0,08 -1,74

096 284 097 233 192 013 209 -214 258 -142 03¢ 216
456 -215 208 189 224 -453 -3.48 064 -317 041 -500 -105
027 154 244 270 180 -040 -132 -105 -417 102 -052 363
043 -119 -352 187 -137 297 066 023 085 203 290 192
117 077 -023 089 006 352 216 051 080 024 075 267
165 146 059 204 132 191 293 -315 207 441 174 115
151 051 102 077 316 178 026 -239 017 -113 093

0,00

064 000

149 024 000

5,56 -142 064 000

<104 096 160 019 000
257 232 229 135 249 000

047
07 034 014 161 076 -081 -125 -068 113 -0,02 -0.05 092 057 -1, 7,69 -0, 004 017 000
211 218 -1,02 -0, 217 004 074 -157 085 225 042 -116 -051 011 6,20 - 177 046 206 000
064 030 -149 098 080 068 -194 -098 124 -089 -275 - 046 1,98 - 0,00
026 100 067 170 066 -0,13 011 021 078 041 -209 013 367 -0 234 -031 053 -072 015 000
029 041 091 032 194 -053 100 -236 23¢ 192 -176 025 269 -0 366 -0; 139 096
017 -145 094 - 082 022 020 105 -165 038 -1.32 060 - 1,02 122 -098 116 103 361 0,71 -038
2,08 067 -028 089 208 -170 110 023 -0,02 - 056 176 -138 049 128 326 -0, 057 052 0,00
094 129 168 013 040 218 135 177 -1 057 582 -1, 306 031 071 032

034 078 211 018 142 0,93 -091 321 031 -064 -060 040 120 -0.84 372 - 248 060 317 118

134 150

173 0,60

093 -305 -194 021 001 -034 - 186 -160 1,09 045 -188 -036 382 2,78 0,86 047 444 089 007 047 - 0,00

092 -0.40 0,34 -0,06 0,07 -0.26 0,14 -088 066 -028 -191 -041 063 086 140 031 176 -0.02 1,00 078 048 - 026 038 0,00

032 020 -141 067 016 -1,05 -0, 107 207 -035 039 -211 042 121 087 019 070 014 133 -0, 1,05 0,03 -1,00 122 - 060 -0.28 000

053 -1,15 221 017 091 007 - 130 252 -1,44 015 -138 037 2,08 -0,98 -008 028 078 187 214 057 068 - 018 - 249 012 086 000

003 -103 154 123 068 128 034 022 050 151 107 024 -027 175 301 011 -132 -354 037 115 175 187 014 034 -340 211 0,00

055 097 035 002 072 189 1,09 054 -0,50 142 -192 022 222 - 245 072 088 083 062 029 -186 492 000

071 085 022 -039 0,08 018 006 003 086 091 209 -0,74 120 - 068 - 0,74 060 - 056 004 050 038 -207 117 207 000

022 -0,04 <100 042 011 015 056 -091 041 024 -172 0,16 -022 009 -072 040 106 0,02 092 -008 039 073 085 005 0,07 -0, 008 090 099 -157 -0.83 028 008 000

032 -0.40 101 -021 023 -052 021 -106 -0,11 014 -143 016 031 -0,07 -0,72 -0.68 011 -0.45 - 175 <111 009 064 024 -027 016 - 005 018 034 023 052 079 026 000

004 059 025 -025 110 0,03 - 069 -140 092 064 -L11 017 -053 125 051 -140 0,78 - 0,88 145 0,66 086 027 -063 -151 004 046 167 019 106 000
036 078 -104 085 028 005 -1, 145 -153 020 -038 -134 0,13 -001 0,14 -086 -0,17 007 075 139 011 -0, 010 -042 116 1,24 075 -113 -027 -0,40 020 0,00
120 042 -127 078 023 019 -0 085 -121 1,16 -009 -171 009 036 015 -037 -0.33 032 -0 020 -105 005 -088 034 086 071 115 -L18 -116 044 -043 000 -03¢ -071 075 000

113 065 -317 178 049 223
117 095 -349 078 -039 158

257 -179 -0,80 013 -005 138 207 -103 001 015
155 -102 -137 014 -0,17 091 068 018 134 -1.20

0,09
0,76

145 070 0,03 085 -135 -115 240 103 -005 020 003 017 -149 063 015 -101 008 088 0,00
149 053 053 137 -058 022 -122 075 081 -0.05 -090 0,14 020 009 -077 046 -029 001 015 -015 002 000

013 -039 329 021 006 1,03 -3 202 -111 -165 023 -086 -114 058 066 154 -0.31 007 - 265 -100 -0.91 133 -0.90 001 -208 -152 084 026 -009 -0,29 -089 0,00 -137 020 -0.92 -081 005 025 001 -003 0,00

074 066 073 121 -125 096 -2 116 -029 -058 055 -0.77 059 055 110 -053 -052 -101 -2.43 083 -190 -1.25 -043 -0.78 075 042 078 -021 -155 -241 070 237 3,03 -0.80 -098 -0.88 008 -002 -008 178 204 180 000

090 -049 024 023 052 100 - 051 -039 0,07 -081 -1,04 003 1,14 051 -0.12 041 -027 -0.49 - 001 005 -071 017 -021 023 014 009 042 -068 -167 219 208 260 070 0,15 037 055 034 029 031 0,00

041 -011 116 035 007 027 -049 011 -126 014 045 054 239 056 -033 069 090 018 066 052 002 -253 183 312 164 -189 -0.38 064 015 025 -0.13 003 089 000

085 -0.71 0,14 044 049 019 031 -032 025 034 049 082 028 -070 074 006 063 080 080 239 234 263 252 -101 -047 050 111 064 057 020 017

125 002 066 X 187 -135 059 -068 -0.48 0,70 069 021 -023 054 - 1,09 046 0,19 0,10 030 023 009 -231 209 308 248 -113 000 031 085 030 054 -0 001 -061 -

114 024 116 007 -1,17 006 - 1,23 116 -0,18 -098 -0,07 -130 L37 4107 <179 -141 - 248 -0 092 -0.99 052 -061 040 057 088 056 -123 378 115 278 313 -0.26 -062 -0.86 010 -0.58 0,34 -1 -0,06 042 - 0,00

142 043 -118 042 002 098 079 -010 062 151 003 011 094 122 374 047 041 -159 048 146 053 038 274 -037 047 -196 -056 237 209 125 033 018 -0.72 042 - 124 105 - 065 0,00

006 -0,14 -106 1,05 088 082 0,09 021 -124 2,96 082 032 273 044 142 062 072 186 -100 035 212 -087 270 273 040 147 061 052 077 155 101 - 041 005 0,00

096 -0.30 081 178 066 0,44 013 -0; 073 -141 3,04 208 033 -148 006 175 030 033 229 088 095 -125 001 211 239 055 019 025 063 059 - 221 011 041 -006 0,03 000

096 -0.34 084 - 043 - 049 075 023 083 -205 087 037 -169 3,36 016 105 -141 073 092 <098 067 127 -128 070 -184 -030 132 249 112 065 023 026 013 064 -0 056 -086 028 0,13 007 -0,07 000 0,00

126 097 071 014 036 043 245 120 042 047 015 102 -0,68 237 - 001 047 001 121 -049 060 084 054 146 012 -290 137 402 132 -195 001 055 068 -0.17 -048 168 058 064 0,68 066 -0.29 020 -0.73 0,00

077 -081 127 - 018 218 017 268 092 002 034 -151 042 -060 216 - 076 032 -041 032 -050 002 087 006 026 003 -189 078 390 136 -102 004 055 066 022 -089 0,05 -033 - -1,08 -023 0,03 -0,09 -0,18 002 0,00

153 063 044 021 258 130 141 035 -038 089 -021 -0,19 096 -1,86 - 170 1 062 040 -059 102 -1,06 -190 -1,14 085 011 -136 089 254 114 -162 032 077 -061 148 048 011 011 -004 058 115 083 106 018 -023 012 000

069 045 036 048 - 183 181 111 002 -028 148 028 046 413 020 -1, 145 091 078 081 086 121 054 -180 100 345 009 -061 063 -053 042 -056 046 129 -180 020 011 104 072 128 018 0,30 000

049 -0.13 082 - 024 1,06 075 210 031 035 -054 -0.31 -085 0,66 - 0,95 -0, 127 013 -0.70 0,06 006 -038 264 010 072 118 324 261 -029 063 121 176 220 232 297 097 063 091 025 072 0,10 013 -0.77 104 -113 050 0,02

056 105 0,38 0,38 044 040 135 053 010 029 -150 -0.42 019 -141 - 101 - 042 213 042 009 056 - 0,19 030 0,08 -102 -1.26 054 048 -138 -053 066 -061 029 0,46 078 -0,65 -055 -0.79 165 -0.07 003 0,03

017 015 020 094 -062 048 -0, 042 013 047 069 120 -050 0,79 -001 -0,66 229 -1 029 049 020 001 -061 -055 024 -1, 006 077 071 245 089 008 -034 092 053 162 -1,08 -029 057 -111 014 -078 -145 -038 032 033 -0.42

040 -074 115 142 -1,04 -048 -046 035 -0,41 087 -0,19 058 096 017 053 -122 064 213 203 072 029 016 -066 092 021 - 064 0,15 -148 231 054 042 -039 093 -0,09 063 041 088 001 073 024 -033 073 044 061 -052 0,00

132 010 010 148 -005 042 023 029 022 075 025 028 157 051 091 009 033 -094 092 - 158 084 048 053 -047 029 093 -054 -087 1,03 -039 -0,05 218 -0.74 033 -0,04 015 0,08 029 012 002 073 086 038 -035 -041 -0.10 021 010 011 0,00
022 030 107 026 017 029 047 -2 214 287 048 -059 058 -038 -112 -007 016 061 005 020 092 036 051 -012 073 060 -131 010 056 077 026 017 -051 083 051 026 034 013 104 057 080 063 138 -118 025 041 -035 -097 026 0,00
049 031 -141 135 027 -0,06 -1 201 257 020 066 010 -101 018 080 -0, 069 030 1,11 -137 050 067 053 -L13 -044 020 -027 213 064 -034 086 -135 004 015 021 018 021 0,69 -125 -1,39 -068 -0,18 -006 0,00 071 -0,11 0,12 045 -002 000

Q020 -143 143 -044 021 -041 181 076 -0.85 -267 064 -087 -0.74
Q010 002 006 -0.11 078 -095 074 -026 072 -061 060 193 -2.30
Q012 011 -010 056 037 121 219 060 233 042 -043 160 -240
Q014 097 -022 018 -060 -137 029 -154 -0.33 -099 073 134 -134

210 035 013 024 060 015
126 041 120 020 -059 087
134 070 161 031 -0.12 060
<121 005 043 050 -031 -181

177
143
041
118

0,08 009 158 028 -047 075 059 -052 014 -060 -122
049 036 088 -107 127 101 031 -198 068 050 -107
033 - 088 123 035 087 062 078 -072 123 144 -158
077 164 029 -057 -0.10 -162 022 088 002 -263 -122 -053 011 490

-1,39 033 -0,13 041 004 021 -056 - <011 057 033 006 023 -038 031 025 021 081 015 036 036 -0.38 <050 015 -021 028 0,00

392 075 -051 021 -052 017 032 -0.13 -052 037 095 -028 020 -0,41 -141 -0,07 -0.38 030 -0.23 -006 016 016 -027 42 039 -0.25 052 0,19 044 0,00
232 102 -062 027 -113 036 027 -0.75 -090 050 -042 083 011 -071 -108 030 -055 -047 017 -146 199 -050 -1,19 010 -1,94 -027 -2.26 -0.94 -0,15 -061 -011 008 000
-388 -100 065 015 -034 085 109 070 009 139 062 086 018 018 011 -071 -0.07 -031 056 012 -040 -013 039 064 228 -0.90 098 085 017 001 073 100 000 -034

Fonte: Dados da Pesquisa.
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Apéndice 4 - Matriz final de covariancia residual das marcas de fabricas

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 32 33 34 35 36 37 38 39
Q118 0,00

Q119 0,00 0,00

Q097 -0,69 -0,33 0,00

Q098 0,48 0,24 0,00 0,00

Q087 -0,50 0,27 -0,74 -0,48 0,00

Q088 -0,28 0,13 -0,06 0,41 0,00 0,00

Q090 -0,95 0,85 0,81 1,42 0,12 -0,07 0,00

Q077 1,92 -0,16 -0,05 -0,18 -0,96 -0,73 -0,94 0,00

Q073 0,80 -0,37 -0,19 0,31 0,72 058 0,96 0,00 0,00

Q049 -0,37 0,78 1,10 -0,55 0,03 -0,46 0,84 -0,61 -0,94 0,00

Q047 1,54 0,72 1,31 015 1,25 0,60 -1,37 1,24 058 0,41 0,00

Q045 0,49 -1,35 0,29 -0,38 0,11 -1,29 -0,23 -0,96 -0,50 0,50 0,35 0,00

Q043 -1,58 -2,33 -0,08 -1,22 -0,91 -1,73 -0,12 -1,43 -0,35 0,59 -0,25 1,42 0,00

Q041 0,63 0,46 0,78 -1,75 1,15 -0,62 -0,59 -0,77 -0,08 -0,79 -0,60 -0,46 -0,36 0,00

Q039 1,36 0,94 1,41 -0,70 1,52 0,06 -1,20 1,21 0,27 -0,40 -0,08 -0,84 -0,70 1,60 0,00

Q051 0,85 1,19 -0,77 0,59 0,62 0,06 -0,63 -0,25 1,16 -1,45 -0,13 -0,21 -0,30 -0,06 1,44 0,00

Q053 -0,08 -0,42 -0,34 0,72 0,60 -0,11 1,09 -0,75 0,59 -0,34 0,25 -0,01 0,15 0,01 0,51 -0,05 0,00

Q055 -0,34 -0,91 -1,39 -0,18 -1,28 -0,85 -0,19 -1,15 -0,49 -1,02 -0,89 -0,94 -0,21 -0,03 0,31 0,05 0,05 0,00

Q057 -0,43 0,00 -0,47 -0,90 0,16 -0,69 2,12 -0,25 0,04 -0,30 0,14 0,20 1,48 -0,11 0,64 -0,18 0,01 -0,61 0,00

Q059 0,02 0,85 0,50 0,30 0,64 0,27 1,55 -0,41 -0,10 -0,29 -0,56 -0,29 -0,16 -1,26 -0,66 -0,53 0,16 -0,80 0,00 0,00

Q061 -0,48 -0,52 -0,40 -0,79 -0,37 -0,57 1,28 -0,29 -0,45 -1,02 -0,61 -0,36 0,66 -1,78 -0,89 0,08 0,62 -0,67 0,46 0,08 0,00

Q063 0,14 0,11 042 024 014 -022 1,98 010 0,87 045 1,08 1,41 1,37 -0,50 0,59 0,53 0,65 -0,79 -0,32 -0,17 0,04 0,00

Q065 -0,63 -0,04 0,87 051 -0,21 -0,78 1,41 -1,36 1,03 0,69 0,48 1,34 1,64 -1,85 -0,59 -0,03 -0,20 -2,14 -0,20 0,34 -0,63 0,40 0,00

Q085 1,52 -0,17 0,91 -0,13 -0,05 -0,01 0,39 0,09 0,62 0,71 0,10 -0,86 -0,04 0,42 1,76 -0,38 0,16 -0,63 0,33 -0,51 -0,35 -0,17 -0,29 0,00

Q083 1,54 0,30 0,85 -1,11 0,61 -0,02 045 -0,71 -0,53 -0,62 -1,47 -1,09 -0,90 0,67 0,58 0,07 0,20 0,59 0,75 -1,01 -0,50 -0,80 -1,47 0,25 0,00

QO8L 0,74 -0,44 1,10 -0,62 0,23 -0,20 0,54 0,23 0,15 -0,03 -0,28 -0,38 0,02 0,44 1,04 -0,19 0,10 -0,10 1,04 0,12 0,22 0,37 -0,07 -0,17 0,01 0,00

Q079 0,61 -0,79 0,70 -0,83 -0,09 -1,27 -0,01 -0,08 0,20 -0,21 -0,74 -0,80 0,71 -1,18 0,62 0,06 -0,42 0,14 0,88 0,29 0,65 1,05 0,06 0,09 -0,44 0,23 0,00

Q033 0,53 0,33 0,11 0,72 0,81 0,77 0,55 -0,28 -0,01 0,11 1,23 0,78 0,24 -0,51 0,33 0,04 0,86 -0,45 1,50 157 1,61 1,42 056 027 043 078 1,07 0,00

Q035 0,34 -0,70 0,11 0,07 -0,40 0,01 1,29 -0,68 0,64 0,03 0,44 -0,17 -0,57 -0,21 -1,23 -0,69 0,20 -0,91 0,02 -0,43 0,05 -0,30 0,18 -0,04 0,14 -0,39 -0,69 -0,07 0,00

Q037 0,53 1,07 -0,82 -0,47 -0,34 -1,66 0,29 0,16 -0,09 -0,61 0,64 0,27 -0,10 0,89 0,03 1,14 0,21 -0,30 -0,75 -1,33 -1,69 -1,50 -2,42 -0,50 -0,08 -0,22 -0,12 -0,12 0,16 0,00

Q027 -1,14 0,56 1,19 -0,11 0,84 051 -0,51 -0,40 0,92 0,66 -0,68 -0,24 0,64 -1,38 0,39 -0,23 0,17 -0,84 0,92 -0,95 0,01 057 1,14 0,69 1,22 058 054 1,50 -0,07 -1,47 0,00

Q029 -1,32 0,25 0,44 -0,57 -0,39 -0,56 -1,24 -0,21 1,61 -0,47 -0,14 1,02 1,41 0,66 1,81 0,05 -0,02 0,28 0,37 0,04 0,42 0,29 050 0,28 -0,16 -0,24 -0,54 0,30 -2,32 -1,59 -0,05 0,00

Q031 -1,30 0,00 -0,26 -0,36 0,24 -0,29 -0,84 -2,31 0,32 -0,46 -0,12 0,33 -0,09 -2,14 0,06 0,68 0,07 -0,66 -0,39 -1,00 -0,86 -0,35 0,97 -0,45 -0,20 -0,87 -0,93 1,76 0,77 0,14 0,00 0,04 0,00

Q023 -0,36 0,21 -0,08 -0,25 0,80 -1,16 0,32 -0,11 -0,74 -0,55 0,08 -0,91 0,75 -0,09 -0,61 -0,33 -0,08 -0,25 -0,16 0,36 -0,83 -0,46 -0,07 -0,25 -0,43 0,38 0,24 0,30 -0,39 1,00 0,14 0,23 -0,26 0,00

Q025 0,04 -0,15 0,56 -0,07 1,22 -0,31 0,07 1,16 -0,05 -0,20 0,67 -0,07 0,49 0,05 0,41 0,54 0,34 -0,62 0,15 1,11 -0,12 0,32 0,18 -0,54 -0,10 -0,02 0,86 -0,41 -0,26 1,02 1,08 -0,86 -0,48 0,00 0,00

Q015 0,44 0,11 0,36 -0,29 0,05 -0,41 -1,50 1,00 -0,89 -0,73 0,90 -1,03 -1,90 0,63 1,28 0,00 0,05 -0,29 -0,31 -0,65 -0,37 0,41 -0,66 0,19 0,43 0,62 0,05 -0,27 -0,74 1,02 -0,31 0,90 -0,57 -0,90 0,63 0,00
Q017 0,80 -0,41 -0,22 0,19 1,29 0,09 -1,49 0,82 -0,54 -1,20 0,36 -1,61 -1,63 0,47 1,26 0,22 -0,06 0,01 0,33 -0,23 0,48 0,76 -0,63 -0,55 -0,57 -0,34 -0,82 -0,01 0,17 1,24 -0,29 0,80 0,07 -0,26 0,65 0,00 0,00
Q011 -0,62 0,21 -0,87 0,28 -1,49 -0,47 -0,10 -0,41 0,50 1,49 -0,43 -0,57 -0,55 -0,20 0,01 -0,45 0,01 -0,03 0,61 -0,30 -0,58 -0,43 -0,53 0,40 -0,59 -1,24 -0,34 -1,35 -1,63 -1,25 1,42 2,19 127 -1,99 -0,60 -0,74 -1,35 0,00
Q013 1,13 -0,24 -0,56 0,37 -0,33 0,42 -1,94 -0,12 0,11 -0,26 0,18 -0,68 -0,87 0,21 0,69 -0,35 -0,16 0,81 0,76 0,18 -0,13 -0,07 -0,92 0,35 -0,58 0,05 -0,04 -0,75 -0,12 0,54 -0,40 2,46 -0,80 -0,18 -0,10 0,02 -0,26 0,00 0,00

Fonte: Dados da Pesquisa.




Apéndice 5 - Matriz final de covariancia residual das marcas de lojas
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1 2

9 10 11 12

13

14 15 16

17

18

19 20 21

22 23

24 25

26

27

28 29 30

31

32

33 34

35 36 37 38 39

Q118
Q119
Q097
Q098
Q087
Q088
Q090
Qo78
Q074
Q050
Q048
Q046
Q044
Q042
Q040
Q052
Q054
Q056
Q058
Q060
Q062
Q064
Q066
Q086
Qo84
Q082
Q080
Q034
Q036
Q038
Q028
Q030
Q032
Q024
Q026
Q016
Q018
Q012
Q014

0,00
0,00 0,00
-0,59 -0,45
078 0,40
0,13 0,37
-0,07 -0,05
-0,79 -0,85
0,40 0,00
-0,34 -0,03
-0,95 -1,89
0,47 -0,24
0,07 -0,01
1,22 -1,76
028 053
013 0,77
1,21 0,87
0,55 -0,45
0,47 -0,75
-0,76 -0,46
0,14 0,03
-0,19 -0,21
005 0,22
0,74 0,33
2,91 -0,19
1,98 0,72
248 0,14
2,56 -0,60
0,40 0,80
1,55 0,21
-1,25 -1,13
0,07 1,03
0,21 0,61
-1,49 -0,95
0,30 0,07
-0,40 -0,02
1,08 -0,39
084 0,29
1,05 0,06
1,25 -0,13

0,00

0,00 0,00
-0,81 -0,13
-0,39 0,53
0,72 1,54
-0,92 0,90
-1,06 0,93
0,78 -1,01
0,36 0,49
0,28 -0,12
0,94 -1,19
-0,36 -1,10
0,54 -0,17
-0,69 1,47
-0,71 1,32
-1,91 -0,25
-0,68 -1,75
0,14 0,20
0,70 -0,18
0,44 -0,52
1,28 -0,26
1,18 -0,80
0,46 -1,93
1,14 -0,65
1,76 -0,68
0,42 0,86
0,28 -0,46
-0,66 -0,44
1,81 -0,53
1,59 0,46
-0,05 -1,74
0,14 -0,30
0,34 -0,03
-0,35 -0,21
-0,05 0,76
-0,69 1,42
-0,25 0,22

0,00
0,01
0,32
0,46
-0,66
-0,03
-0,03
0,00
-0,21
0,51
0,84
-0,04
-0,71
-1,02
-0,78
-0,23
0,15
-0,13
-0,32
0,04
-0,11
0,12
-0,90
-0,65
-0,18
-0,56
-0,30

0,42
0,36
-0,14
0,11
0,34
0,57
0,63

0,00
-0,22
-0,11

0,19
-0,62
-0,15

0,08
-0,73

0,03
-0,03

0,92

0,29

0,08
-0,53
-0,02

0,53

0,02
-0,22

0,51
-0,65
-0,32
-1,00

0,83

0,28
-0,85

0,63

-0,08 -0,15 -2,65

0,32
-0,30
0,55
-0,45
0,27
0,77
-0,19

0,00
0,21 0,00
-0,62 0,00
1,37 0,48
-0,57 0,86
-0,22 0,14
-0,35 0,24
-0,93 -0,46
-0,25 0,66
0,92 058
-0,51 -0,50
-1,29 -0,17
1,10 -2,17
0,41 -1,40
-0,34 0,77
0,98 -1,52
0,66 -0,47
292 0,05
2,04 -0,08
248 0,50
143 0,32
-0,34 0,35
0,29 -0,51
-0,95 0,33
2,32 -1,17

016

2,44

-0,66

-0,94

057

0,43 021

1,28 -0,73

-1,25 0,30

0,21
0,12
0,33

-0,95 0,85

0,00
-1,37
-0,69
-0,32
-0,73
-0,72
-0,27

0,21

0,15
-0,28

0,60

2,04

1,67

2,22

2,08
-0,53
-0,84

0,04
-0,27

1,10

0,47

0,64

0,68
2,94

0,00

0,09 0,00
0,81 0,26
1,69 -0,19
-1,11 -0,27
-0,42 0,00
-1,49 0,63
-0,77 0,46
-1,37 0,20
-0,83 -1,02
-0,76 0,06
-1,96 -0,48
-1,05 -0,53
-1,09 0,05
1,25 -0,05
0,40 -0,97
0,55 0,39
1,13 0,65
-1,95 0,01
-1,02 0,04
-1,62 0,32
-0,60 -0,62
0,64 1,22
-1,02 -1,25
-0,80 -2,28 0,58
0,65 -1,99 -0,49 -0,08
-0,88 0,59 0,02 -0,07
0,20 -0,53 -0,21 -0,54
-0,51 1,41 -0,12 0,78
-0,42 -1,41 0,10 -0,39

0,00
1,06
-0,40
-0,34
0,15
-0,29
-0,92
-0,93
0,28
-0,74
0,44
0,36
-0,33
-1,47
-0,19
0,23
0,55
0,55
077
-0,53
1,77
-0,54
-0,38

0,00
-0,19
-0,71
-1,01

0,01
-0,81

0,05

0,48

0,06

1,06

0,89

0,18
-0,61

0,25

0,27

0,68

0,67
-0,61

0,43

2,20

0,49
-0,35

0,17
-0,72
-1,24
-0,69
-0,81

0,00

0,74 0,00
0,08 0,68
0,15 -0,15
0,05 0,25
-0,06 -0,13
026 0,19
-0,36 -0,24
059 051
0,35 0,59
-0,71 -0,42
052 -0,77
0,63 0,59
0,14 0,64
-0,17 -0,48
0,22 -0,89
148 048
-0,55 0,47
2,32 2,98
-1,38 -0,52
0,97 -0,05
039 0,33
0,60 0,26
0,16 027 0,34
0,14 0,79 -0,91
03L 052 0,06

0,00
0,02
0,01
1,63
0,38
0,17
-0,37
-0,68
-0,62
-0,32
-0,18
-0,90
0,51
0,09
0,16
1,50
0,90
-0,10
1,12
0,87
-0,07

0,00
-0,03
1,89
0,52
0,96
-0,46
-0,95
0,31
0,08
0,76
-0,41
-0,08
-0,48
0,15
0,69
0,21
-1,46
-0,58
-0,67
-0,33
-0,28
-1,06
-0,55

0,00
1,66
-0,47
-0,29
-0,66
-1,90
0,25
0,48
-0,07
-0,74
-0,17
0,13
0,62
-0,12
0,65
-0,98
-0,52
-0,28
0,39
0,22
0,26

0,78 0,30 0,52 -0,16 -0,18

0,00

0,21 0,00
-0,16 0,61 0,00
-0,19 -0,29 -0,03
0,33 -0,41 -0,64
1,23 -1,09 -0,88
1,53 -1,06 -0,63
2,20 0,06 0,77
0,56 -0,89 0,24
1,62 0,49 054
-0,02 -0,44 -0,41
0,06 0,03 -0,13
1,28 -1,84 0,14
0,96 0,59 0,86
0,63 -0,67 0,23
-0,94 -0,99 0,04
-0,34 -0,56 -0,16
-0,38 0,20 -0,02
0,19 0,13 0,15
-0,70 -0,64 -1,05

0,00

0,59 0,00
-0,44 -0,98
-0,33 -0,42
0,41 -0,10
0,06 -0,30
1,19 0,76
-0,15 -1,11
0,56 -0,42
-0,60 -0,32
1,16 0,57
-0,12 -0,04
0,63 0,48
0,48 0,40
-0,08 -0,46
0,27 -0,16
-0,12 -0,92
-0,22

0,00

0,05 0,00
-0,06 0,01
0,10 -0,07
-0,65 -0,28
-0,23 0,02
1,16 0,83
1,04 0,72
-0,71 -0,10
-0,78 -0,65
-0,34 0,40
0,44 0,57
0,47 0,71
-1,23 -1,37
0,32 -0,53
-0,21 -0,45

0,00
0,01
-0,19
-0,09
1,06
1,28
0,14
-0,55
-0,11
0,07
0,53
-0,66
-0,45
0,41

0,00
-0,72
-0,18

0,19

0,19
-0,76
-0,79
-0,64
-0,61

1,29
-0,15

0,19

0,00

0,00

-0,02 0,00
-0,20 0,10 0,00
1,62 -0,84 -0,29
1,06 -1,12 -0,48
1,66 -0,08 -0,03
-0,77 0,38 -0,65
-0,18 0,15 0,43
-1,18 0,26 0,42
-0,10 -0,04 0,68
-1,52 -2,05 -0,55
-0,28 0,01 0,51

0,00
0,05
0,02

-0,53
0,17

-0,37

-0,10

-0,92

-0,44

0,00
-0,07
0,51
1,13
1,26
2,24
0,34
2,46

0,00

-0,25 0,00
0,11 0,00
-0,56 -0,57
-0,50 0,38
-1,67 -2,23
-0,69 0,20

0,00

0,31 0,00

0,21 0,00 0,00

-0,78 0,61 0,31 0,00
-0,24 -0,43 0,56 0,00 0,00

Fonte: Dados da Pesquisa.
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