ANALISE EMPIRICA DO PODER DE PREDICAO DAS DIMENSOES DO BRAND EQUITY
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RESUMO Neste trabalho analisam-se os modelos conceituaigeracionais dberand
equity baseado no cliente apresentados na literatureiameal Nesse contexto, surge o
seguinte problema de pesquisa: Os modelos existeatditeratura (tedrico-praticos) de
brand equity baseado no cliente, podem compor um modelo predite mensuracéo
aplicavel a realidade brasileira? A alternativa apaxplorar o tema foi analisar
empiricamente os modelos operacionais de avalidedwand equitybaseado no cliente,
bem como as diferencas conceituais e empiricag estmodelos dbrand equity pela
Otica do cliente. Essa analise empirica foi emlmsad estatisticas de predicdo da variavel
dependente, ou seja, utilizam-se modelos de régrgsara investigar o tema. Onde foi
verificado o poder de predicdo das dimensdes ptapasicialmente por Aaker (1998) e
Keller (1993) e pelas dimensdes propostas por Domthu e Lee (2000). Na analise das
regressdes completa, tradicional, e confiavel (éfitma baseada em estudos relativos e
correlatos representativos das dimensdes confialdis pelos estudos dos indices de
Cronbach) ddrand equity baseado no cliente, houve uma semelhanca deacssil
Palavras-chave:Dimensdes dbrand equitybaseado no clienteyand equitybaseado no
cliente, estudos de escalas e mensuracéoatm equity
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ABSTRACTS This paper analyzes the conceptual and operationdkls of client-based
brand equitypresented in the academic literature. In this exinairises the following
research problem: The existing models in the litesa(theoretical and practical) of client-
basedbrand equity can compose a predictive model of measuremeriicapfe to the
Brazilian reality? The alternative was to explofe ttheme empirically analyze the
operational models for evaluating client-badednd equityas well as the differences
between conceptual and empirical modelsoand equity from the perspective of the
customer. This empirical analysis was based onsstall prediction of the dependent
variable, ie, we use regressions models to invastithe issue. This showed the predictive
power of the dimensions initially proposed by Aak&®98) and Keller (1993) and the
dimensions proposed by Yoo, Donthu and Lee (2000)the analysis of complete
regression, traditional regression, and reliablgragsion of client-basebdrand equity
there was a results similarity.

Keywords: Dimensions of client-basdatand equity client-basedrand equity studies of
scales and measurithgand equity

1 INTRODUCAO

Existem muitas diferengas descritas na literatuiento as marcas e a avaliacao de
marcas: definicdes juridicas, financeiras, merazgloas e comportamentais. Essas duas
tltimas perspectivas do valor e da avaliagcdo dazavaestdo ligadas as atividades de
marketing que a empresa adota e a resposta c@gumitivcliente perante determinada
marca. Resultando assim na avaliagdo de marca, pgumanece na mente dos
consumidores, ou aind&rand equitysob a perspectiva dos clientes (CORTE-REAL,
2007). Esse termbrand equityé usadopara determinar uma métrica de avaliagdo de
marcas. No decorrer do trabalho, apresentam-semasntlaturasbrand equitysob a 6tica
financeira ebrand equitysob a o6tica dos clientes. Essas nomenclaturas fexaticadas
detalhadamente na secéo de revisédo da literatora esdgema.

Este trabalho busca organizar o conhecimentoifie@nexistente sobre o tema e,
com base nisso, estruturar um modelo de mensuggti@avel a realidade brasileira, o que
ainda nao foi feito entre os pesquisadores nagontlizando-se de outras dimensdes
como o mix de marketing. Assim, este trabalho gudicar uma resposta empirica,
embasada em meétodos cientificos, mais especifidanmen como medir drand equity
com base nas respostas diferenciais dos clientesaamarca, ou seja, lmand equity
baseado no cliente. Portanto, elabora-se, primemtn uma pesquisa exploratéria com
diversos temas correlatos (marcas, avaliacdo deamdorand equity -pela visao
financeira ébrand equity pela visdo do cliente), para inferir conclusdesipentes sobre
o tema:brand equitybaseado nos clientes. E em seguida uma pesqussatita empirica
sobre o tema.

O presente trabalho também visa o entendimentovdBagdo de marcas e do
brand equity Mais especificamente, trabalha-se damand equity baseado no cliente e/ou
brand equity,pela 6tica do clientdDe fato, esse modelo tem relevancia, tanto aca@émic
quanto administrativa, dada as modificacées notomts de marca e dbrand equity,
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pela otica do cliente. Essas possibilidades de finaddes provém de diferentes
proposicdes e composi¢cdes dos constructos validgmes autores na literatura
académica. Assim, é valido explorar esses modea@wvdliacdo, bem como os métodos de
mensuracdo dérand equity E importante ressaltar, que o problema de pescgi®
objetivo do trabalho informam claramente as intes¢da pesquisa, ou seja, a presente
pesquisa propde-se investigar as relacdes entten@nsdes dbrand equitybaseado no
cliente, omix de marketing, e o prépriarand equity baseado no cliente.

Sendo essa a alternativa para explorar o tema egialho: documentar os
modelos debrand equity bem como as diferencas conceituais e empiriche @3
modelos débrand equity pela ética do cliente. Neste contexto, surge aiség problema
de pesquisa: Os modelos existentes na literadago-praticos) dberand equitybaseado
no cliente, podem compor um modelo de mensuradé@epl a realidade brasileira?

Richardson (1999) explica que o objetivo de urbahao cientifico define o alvo da
pesquisa. Portanto, esta pesquisa tem como objgtivipal: Agrupar modelos de
mensuracao dierand equity baseado no cliente, e suas dimensdesmixlde marketing,
com base na literatura académica, e verificar plieaadilidade no segmento de calcados
esportivos no Brasil.

E tem como objetivos especificos:

1) Testar empiricamente um modelo identificado merdtura, com uma amostra de
clientes de marca de sapatos esportivos no Brasil;

2) Verificar a independéncia e as possiveis ingdes entre as dimensdes que compdem
o brand equitye delas com construtos sintese de valor de maraaopdiente;

3) Avaliar a predicdo ou explicacdo d¢hwand equity,sintese (total), pelas dimensdes
propostas nas definicdes da literatura.

Para exemplificar o modelo deand equityutilizado neste trabalho, elaborou-se
uma figura com interagdes entre as dimensoebrdiod equity o mix de marketing e o
proprio brand equitysintese. Esse esquema (modelo) foi trabalhado carrée de todo o
presente trabalho (Figural).

Neste caso foi elaborada, primeiro uma pesquisadoetpria para provir
conhecimento a cerca do tema, além de esclarederdmproblema de pesquisa. Como o
nome indica, o objetivo da pesquisa exploratdriexplorar um problema para prover
critérios e compreensdo (MALHOTRA, 2001). Nesteocasiliza-se para isolar variaveis e
questbes-chave, obter critérios para desenvolverabordagem do problema, resolver os
objetivos secundarios, consequentemente, o prinéristabelecer prioridades para a
pesquisa. Em seguida, foi feita uma pesquisa descri
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Figura 1 — Modelo de interacbes entre as dimersddsand equity

Fonte: Elaborado pelo autor

Foi desenvolvida uma analise de contetudo para a beand equity baseado no
cliente e seus componentes (constructos, dimenséiédyeis e escalas de mensuracao). A
analise de contetdo tem como objetivo apresentapioseitos que mais sao descritos na
literatura. Devido a uma complexidade da avaliagda@os métodos de analise em
administragdo, aumentou-se o0 risco de decisdOesniaagdonais, € aumentou-se a
necessidade e importancia de ter uma base de mfden solidas (COOPER, 2003),
apresentadas em sec¢fes sequentes.

Dessa forma, buscando a elaboracédo de uma baselde sblida, este trabalho foi
dividido segundo conceitos, definicbes conceitudasinicbes operacionais, e o constructo
do tema:brand equity- baseado no cliente. Segundo Zikmund (1985), agrasquisa de
marketing e administragdo, os conceitos refleteitlea sobre uma classe de objetos; a
definicdo conceitual refere-se a uma explanacdodissertacdo sobre determinado
conceito, definindo o dominio do conceito. Ja ainiigio operacional apresenta a
construcdo de atividades e operacfes necessaras paecnsuracdo de algum objeto, ou
seja, um modelo de mensuragdo de determinado oliepmr fim, uma construgdo ou
constructo valido € uma definicdo operacional emti@sem hipoteses, validada de forma
empirica e baseada nos conceitos (ZIKMUND, 1985).

Foi desenvolvida uma pesquisa empirica que comtarnaitas formas de anélises
estatisticas, que foram melhor explicadas na selgdgesquisa empirica. Teve-se a
utilizagdo de questionarios de pesquisa tgarveys necesséria para avaliacdo e
mensuracdo debrand equity baseado no cliente/marketing (LASSAR; MITTAL;
SHARMA, 1995; CLANCY; KRIEG, 2002; DYSON; FARR; HQINS, 1996).
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2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Conceitos de marcas

A primeira literatura aprofundada sobre marcas scrita por Gardner e Levy
(1955), fortemente associada a nocao de “imagemat&a’. Esse conceito foi, até a
década de 80, em relacdo ao marketing, considénadéicientemente desenvolvido nas
praticas profissionais. Existia uma demanda poogsauétodos de mensuragdo, bem como
um entendimento mais avancado sobre a tematicaOAHECK, 1996). A imagem da
marca é definida como a percep¢ao sobre a maledidafem associaces na memoria do
consumidor (KELLER, 1993).

Segundo Chantérac (1989), a marca toma o conceiémiidade juridica e fonte de
diferenciac@o da oferta da empresa. Ja para Chim{de&93), a marca é um conjunto de
sinais nominativos, figurativos ou embleméaticog aplicados num produto, possibilitam
distingui-lo de outros (CHAMBERLIN, 1993). A marpade ser definida pelo nome, pela
assinatura, pelo simbolo ou design, ou pela commdeles, que identificam os produtos
e servicos de determinada empresa no mercado dbougaie seus competidores
(KELLER, 1993;AMA, 1995).

2.2 Definicbes conceituais de avaliacdo de marcaglefinicbes conceituais ddrand
equity

Quando se analisa o valor da marca, como conaltaacréscimo no ativo
organizacional, verifica-se que determinados agtfeam o valor da marca mais em uma
perspectiva financeira (STOBART, 1994), e outrosrddm este conceito mais na ética do
valor diferencial, que a marca permite a empressreoér aos seus consumidores
(AAKER, 1996; KAPFERER, 1992; KELLER, 1993).

Segundo Nunes e Haigh (2003), inUmeros sédo oslosde avaliacdo de marcas.
Dentre os mais descritos estdo os modelos baseadosstos, em mercado, em lucros e o
método do uso do valor econémico (NUNES; HAIGH, 200Esses modelos foram
descritos detalhadamente na secabrdad equitypela visao financeira.

2.3 Definicbes conceituais derand equity pela otica financeira

Segundo Stobart (1994), numa perspectiva finasmcairavaliagdo da marca deve
partir da analise da forca da marca, pois é eslieanor que vai estabelecer a taxa de
desconto e de capitalizacdo a ser utilizada sabféuros de caixas, gerados pela marca.
Uma marca forte fornece uma maior garantia ao rdeekstabilidade dos rendimentos
futuros da marca, devido ao reconhecimento.

Segundo Jean-Noel Kapferer (2003), os financistia@sn os primeiros a revelar o
valor monetério das marcas de uma empresa, e npomfissionais de marketing. Esses
financistas estavam procurando informacdes de Vialanceiro para escrituracao contabil
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de aquisicoes e fusdes.

Uma avaliacdo de marcas pelos custos incorridos ged trabalhada através de
custos histéricos e/ou de custos de reposicao.afiag@o de uma marca pelo modelo de
custos historicos converte em fazer a soma dog<sustativos a marca ao longo de um
periodo. Esses custos podem ser: de desenvolvindmtmarketing, de publicidade, e de
comunicacao em geral (KAPFERER, 2003). Ja quasiwabacédo de custos de reposicao,
a resposta final dessa valoracdo seria respongerganta: quanto custaria a empresa a
recriagdo de uma determinada marca? Para isso ladmraentende a necessidade de
mensurar diferentes parametros, tais como: no@ded percentagem de
experimentadores, de recompra, participacdo deamerabsoluto e relativo, distribuigcéo,
imagem, lideranca, qualidade do registro juridicocerto nimero de paises (KAPFERER,
2003).

Essas dimensodes avaliadas convertem-se nas tdercasnstructos darand equity,
pela 6tica financeira. A avaliacdo, baseada enosusfetua os calculos para mensurar 0
valor atual, para criar a mesma marca e/ou o e recria-la (NUNES; HAIGH, 2003).
Essa definicdo é a mesma proposta por Kapferei3j20@na vez que existe uma maior
preocupagao com receitas provenientes da maraatagéuturas provenientes da marca e
atualizacao do valor da marca.

2.4 DefinigBes conceituais e operacionais teand equity pela 6tica do cliente

E necessario descrever e analisar os conceitonéces operacionais existentes
na literatura sobrbrand equitypaseados no clientearketing Esta secao visa explicar as
definicbes conceituais e operacionaisbdend equitybaseadas no cliente e propostas por
inUmeros autores, no decorrer das ultimas duasidéca

2.4.1 DefinicBes conceituais darand equity pela Gtica do cliente

Srivastava e Shocker (1991) definbmand equity,baseado no cliente, como um
conjunto de associacdes e comportamentos dosedjatistribuidores e empresa matriz de
uma marca, a qual permite obter maior volume delags ou maiores margens do que
seria possivel sem o nome da marca, além de untagesn competitiva e diferencial mais
forte.

Noc¢Oes béasicas de memdérias sao principios parademte conhecimento sobre a
marca e como se relaciona comrand equity baseado no client®&rand equity baseado
no cliente, € definido como os diferentes efeitae Q conhecimento da marca age na
resposta do consumidor perante o marketing, ou, sejarand equity baseado no
marketing, € definido como os diferentes efeitosasposta do conhecimento da marca do
consumidor pelas acdes de marketing da empresal(KEL1993).

Atribuido a memodria na definicdo dwand equity baseado no cliente, como
reflexo da sua posi¢cdo mediadora entre a acdo deetimg e os lucros, e também do seu
carater de reservatoério cognitivo. Conjunto de @agbes e comportamentos dos clientes e
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distribuidores de uma marca, que permitem ao bisttor obter maior volume de vendas e
margens do que seria possivel sem o nome da niRIESMAN, 1995).

Por inferéncia drand equity baseado no cliente, pode ser perspectivado como um
passivo ou ativo, & medida que associacfes negadivpositivas dos consumidores,
respectivamente, irdo penalizar ou beneficiar orgsfde marketing desenvolvido pela
empresa (LOURO, 2000).

2.4.2 DefinigBes operacionais darand equity pela 6tica do cliente

Para entender melhor o conceitobdand equity € necessario explicar e analisar as
dimensdes propostas na literatura que o compd@nAesobjetivo desta se¢do é descrever
outros modelos de construcdo (constructos) da megdw e da avaliagdo de marcas -
brand equity —baseado nos clientes, por seus respectivos aufdesta secdo, serdo
descritas as dimensdes, variaveis e escalas dékzaa construcdo empirica doand
equity,encontradas na literatura académica.

Feldwick (1996) demonstrou a operacionalizacdo s diferentes tipos de
constructo para o conceito 8eand equity ou seja, uma sistematizagdo a partir de uma
tipologia tripartida, de forma exploratéria sobrdiscussdo em torno desse conceito.

Dessa forma, drand equitypode ser compreendido como um ativo independente
que € mesurado pelo seu valor contabil, ou seja,“paloracdo da marca’bfand
valuatior). O segundo conceito consiste na medicdo da tadmacédo do cliente a marca,
ou seja, o conceito de “forca da marchtapnd strength A forgca da marca pode ser
compreendida pelos constructos dos conceitos: indaate, estima, qualidade percebida e
lealdade. Por fim, Feldwick (1996) explora as asgdes, a imagem e as crencas dos
consumidores a marca (FELDWICK, 1996). Visto queoaceito de imagem de marca
pode ser concebido de muitas formas, Feldwick lnabaom o termo “descricdo da
marca” prand descriptioh

2.4.3 Definicbes conceituais e operacionais deand equity, baseado no cliente,
segundo Yoo, Donthu e Lee (2000)

O estudo especifico de Yoo, Donthu e Lee (200@ sxplicado nesta secéo, visto
sua importancia como base principal deste trabaldms outros artigos desses mesmos
autores foram explicados na secao de estudos aosel

Nesse estudo os autores analisam as relacéesasrdimensdes darand equitye
o mix de marketing com brand equity Mais detalhadamente, em seu trabalho, Yoo,
Donthu e Lee (2000), desenvolvem uma modelagengdacées estruturais relacionando
0 mix de marketing, composto por preco, acordo nos pregtensidade de distribuicéo,
gastos com propaganda e imagem da loja com o pridand equitytotal. As dimensdes
propostas a partir do mix de marketing sdo conaddey antecedentes diretos lmrand
equitytotal, ou seja, essas novas dimensdes propostaEm@osicao dirand equityséo
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relacionadas na mesma intensidade das outrasitnéssbes principais darand equity—
qualidade percebida, lealdade & marca, conhecineessociaces.

A dimensdo preco ou percepcao dos precos entenderse o indicador de
beneficios e qualidades do produto ou servico. Elissensdo reflete a visdo dos
consumidores quanto aos precos (valores altos mod)ados produtos, relacionando-o0s
com a qualidade do produto oferecido (YOO, DONTHBE; 2000).

A dimenséo imagem da loja indica a relacdo do pdetowenda com patrimonio
total da marca. Essa dimenséo busca mensurar caronsomidor percebe a imagem do
ponto de venda dos produtos, ou seja, relacionars@mbiente favoravel com marcas
melhores (YOO, DONTHU, LEE; 2000).

A dimenséo intensidade da distribuicdo busca mansumpercepcdo dos clientes
quanto a conveniéncia dada pela empresa a sua.ni@msa dimensao capta valores de
intensidade nos canais de distribuicdo e na lagdiz das marcas no mercado competitivo
(YOO, DONTHU, LEE; 2000).

A dimenséo gastos com propaganda compila a pereemgEconsumidores quanto
a comunicacao e informagdes das marcas, produgesvigos. Essa dimensao expressa a
intensidade da comunicacdo provinda de gastos capaganda. E deveria ter uma
relacéo positiva com o patriménio total da marc@(Q¢ DONTHU, LEE; 2000).

Por fim, a dimens&o acordo nos precos apresentamauma marca negocia seus
precos, ou seja, 0 qUa0O expressivo € na marca @ia€go nos precos, descontos ou
beneficios monetarios no momento de compra (YOONDQU, LEE; 2000).

2.4.4 Estudos correlatos

Percebe-se que alguns problemas de pesquisa gadsti a seguir sao
parcialmente parecidos entre si e com este trabdlleo uma forma geral, foram
apresentadas investigacdes relativaraad equitye a suas dimensoes.

Yoo (1996), em sua tese de doutorado, analisoeitoefos esfor¢cos dmarketing
e a cultura na formacao dwand equity O objetivo desse trabalho foi medir de forma
empirica o efeito dos esforcos marketinge a cultura na formacéao doand equity Yoo
utiliza-se de um modelo conceitual biand equity baseado no valor incremental dado a
empresa pelo nome da marca; além disso, como dententribuicdo de lucros de curtos e
longos prazos. O autor, Yoo (1996), explana quaatomodelo operacional derand
equity dada a lacuna operacional nas teorias de K&a993) e Aaker (1998), e propde um
modelo operacional, a partir das dimensdes adidaws modelos Keller (1993) e Aaker
(1998); dos esforcos dearketinge a cultura. Foi utilizado no trabalho de Yoo (199@ha
andlise fatorial, andlise de regressdo moderadapdelagem de equagbes estruturais
(SEM — LISREL). Foram coletadas 1.530 observacésgfimdentes, através de uma
pesquisa quantitativa do objeto social. E, finaltleenoncluiu-se, no seu trabalho que ha
evidéncias empiricas de que os esforcomdeketinge a cultura tém impacto significante
na formacéo dbrand equity
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Em outro trabalho, Yoo, Donthu e Lee (2000), inggggam qual a relacdo entre
elementos selecionados duox de marketinge obrand equit? Dessa forma, o objetivo
desse trabalho foi mensurar a relacdo entre eleseetecionados doix de marketinge
o brand equity As bases conceituais deand equityprovém da literatura de Keller (1993)
e Aaker (1998), com bases operacionais de Yoo (19%6uve ainda, o incremento de
escalas operacionais diretas multi-itens parbrand equity (YOO; DONTHU; LEE,
2000). Também foi utilizada a técnica de modelagenequacdes estruturais, concluindo
que ha evidéncias empiricas da relacéo entre etemealecionados dwoix de marketing
e obrand equity E valido ressaltar, segundo Yoo, Donthu e Le®@0que um futuro
estudo importante € a medi¢cdo da interacdo enteres1sdes dbrand equitye obrand
equity, fortalecendo e justificando o problema de pesgdeste trabalho.

Ja o artigo de Yoo e Donthu (2001) apresentam oirsiegproblema de pesquisa:
desenvolver e validar uma escala multidimensioasahprand equity,baseado no cliente.
Para esse problema, os autores utilizaram-se ddslasoconceituais derand equityde
Keller (1993) e Aaker (1998), e propdem um modgberacional para drand equity
Também foi utilizada uma analise fatorial como farme validagdo. Assim, foram
coletadas 460 observacdes/respondentes, atravésagesquisa quantitativa do objeto
social. E, finalmente, foi comprovada a represeéitatas dimensfes de Aaker (1998) e
Keller (1993) na escala direta multi-itens propestarabalho.

O fato, da inexisténcia de novos estudos na uUltléeda, pode ser explicado por
um movimento sazonal na tematica abordada. Ultiméanepercebe-se a existéncia de
maiores estudos sohibeand valuationdo quebrand equity

2.4.5 Escalas (modelo operacional darand equity), utilizadas neste trabalho, Yoo,
Donthu e Lee (2000) e consideragfes sobre sua atlgdo

Nesta secao foram explicadas as escalas propastasp, Donthu e Lee (2000)
para obrand equitypbaseado no cliente e paranix de marketing, proposto e relacionado.
Essas dimensdes foram citadas anteriormente, @mtentdeve-se analisar pontualmente
como se obteve a escala utilizada neste trabalho.

Para tanto, esta secéo foi dividida em trés pattesscalas idénticas ao modelo
Yoo; 2. escalas modificadas pela traducéo; 3. asdakeridas no modelo. Além disso,
tem-se uma codificacdo antes das escalas, essas/Rao = variavel + numero de
identificagdo; PR.n = dimensdo preco + numero dmtificacdo; ID.n = dimenséo
intensidade de distribuicdo + nimero de identificadL.n = dimensdo imagem da loja +
namero de identificacdo; GP.n = dimensdo gastos @oopaganda + numero de
identificacdo; AP.n = dimensdo acordo nos precasimero de identificacdo; QP.n =
dimenséo qualidade percebida + numero de iderg#malM.n = dimensédo lealdade a
marca + numero de identificacdo; AC.n = dimens&oaacbes e conhecimento da marca;
e PTM.n = dimenséo patriménio total da marca + monde identificagdo. A marca
Adidas foi utilizada como fonte de percepcdo (mancalisada no estudo), pois foi usada
no trabalho de Yoo e Donthu (2001).
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As escalas, a seguir, sdo da primeira parte dasanékcalas idénticas ao modelo
Yoo, Donthu e Lee (2000). Na dimensdo PRECO: (MRR) — O preco da Adidas é alto;
(VR2) PR2 — O preco da Adidas é baixo; (VR3) PRAdidas € uma marca cara. Na
dimensdo INTENSIDADE de DISTRIBUICAO: (VR12) ID2 Adidas € distribuida
através do maior niamero de lojas possiveis. NardidfieGASTOS com PROPAGANDA:
(VR14) GP1 — Adidas tem propaganda intensiva; (JRG®3 — Eu vejo campanhas
publicitarias da Adidas com frequéncia. Na dimensAdALIDADE PERCEBIDA:
(VR22) QP1 — Adidas é de alta qualidade; (VR23) @R2provavel qualidade da Adidas
€ extremamente elevada; (VR25) QP4 — A probaliédie que os produtos Adidas sejam
confiaveis é muito alta; (VR26) QP5 — Adidas deee de muito boa qualidade; (VR27)
QP6 — Adidas aparenta ser de muito baixa qualidade.dimensdo LEALDADE a
MARCA: (VR31) LM1 — Considero-me fiel a marca AdgjgdVR32) LM2 — Na hora da
compra, Adidas é minha primeira escolha; (VR33) LM&u ndo vou comprar outras
marcas se Adidas estiver disponivel na loja. Na edsio ASSOCIACOES e
CONHECIMETNO da MARCA: (VR34) AC1 — Eu sei como Alds aparenta; (VR35)
AC2 — Eu consigo reconhecer Adidas entre as digensarcas competidoras de ténis;
(VR37) AC4 — Algumas caracteristicas da Adidas v&nminha mente rapidamente;
(VR38) AC5 — Consigo me lembrar rapidamente do simlou logomarca da Adidas;
(VR39) AC6 — Tenho dificuldade de imaginar a mardadidas. Na dimenséo
PATRIMONIO TOTAL da MARCA: (VR44) PTM1 — N&o faz sédo comprar Adidas
sendo que os produtos de outras marcas séo igu&ds) PTM2 — Mesmo que outra
marca tenha as mesmas caracteristicas da Adidgeefauiria comprar Adidas; (VR46)
PTM3 — Mesmo se houver outra marca tao boa quadida8, prefiro comprar Adidas;
(VR47) PTM4 — E mais inteligente comprar Adidas,sme que as outras marcas sejam
iguais.

Neste segundo paragrafo das escalas, utilizadées tnalsalho, sdo apresentadas as
que foram modificadas pela traducdo, pelas indescfeitas por especialistas em
gramatica e pela compreensdo em inglés. Assim,imanddo IMAGEM da LOJA, as
escalas alteradas para melhoria de interpretag@mfo(VR4) IL1 — As lojas, onde
encontro Adidas, oferecem soO produtos de alta dpdédi; (VR5) IL2 — As lojas, onde
encontro Adidas, devem ser de alta qualidade; (VIRB)— As lojas, onde encontro
Adidas, tém marcas bem-conhecidas. Na dimens&oNS$TBADE de DISTRIBUICAO,
as escalas alteradas e corretamente traduzidag\8@ibl) ID1 — O numero de lojas que
vendem Adidas é maior do que as que vendem mamapetidoras. Na dimensao
GASTOS com PROPAGANDA: (VR15) GP2 — As campanhdsipitarias da Adidas séo
mais caras do que as campanhas publicitarias desasnaompetidoras. Na dimensao
ACORDO nos PRECOS: (VR18) AP1 — Quando vou comfsdidas, as lojas negociam o
preco; (VR19) AP2 — Muitas maneiras de negociacdes precos da Adidas sé&o
apresentadas nas lojas ou no site; (VR21) AP4 -edociacdo nos precos da Adidas é
enfatizada mais do que o justo. Na dimensao QUAIDEAPERCEBIDA: (VR24) QP3 —
A probabilidade de que Adidas seja funcional é muilevada. E na dimenséao
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ASSOCIACOES e CONHECIMETNO da MARCA: (VR36) AC3 -uHeconhego a
Adidas.

Finalmente, algumas escalas foram propostas, segamalise da literatura sobre
marcas. Essas insercOes foram para melhoria dademento e da compreenséo,
melhorando, assim, a captacdo dos dados coletAdasscalas seguintes foram inseridas
no modelo. Na dimensédo IMAGEM da LOJA: (VR7) ILAs lojas onde encontro Adidas
sao frequentadas por clientes parecidos comigo8 VS — Eu gosto do atendimento nos
estabelecimentos que vendem Adidas; (VR9) IL6 —sBuencontro Adidas em lojas
localizadas nas areas nobres da cidade; (VR10) IEd encontro Adidas em qualquer loja
que eu for. Na dimensdo INTENSIDADE de DISTRIBUICA(®R13) ID3 — E possivel
comprar Adidas pela Internet. Em GASTOS com PROPHNBA: (VR17) GP4 — Ja vi
propaganda da Adidas na Internet. Na dimensdo ACDR8s PRECOS: (VR20) AP3 —
As lojas que vendem Adidas déao flexibilidade decpre prazo de pagamento. Na
dimensdo QUALIDADE PERCEBIDA: (VR28) QP7 - Produtdgidas tém boa
aparéncia; (VR29) QP8 — Produtos Adidas sdo moderfwiR30) QP9 — Eu gosto dos
produtos Adidas. Na dimensdo ASSOCIACOES e CONHEEIMO da MARCA:
(VR40) AC7 — A Adidas combina comigo; (VR41) AC8Adidas € uma marca para
ocasifes especiais; (VR42) AC9 — Os produtos Adisi#s muito melhores que os
concorrentes; (VR43) AC10 — A logomarca da Adidasads bonita que as logomarcas
dos concorrentes.

3 A PESQUISA EMPIRICA

Pesquisa é um conjunto de procedimentos sistersatltmseado no raciocinio
l6gico, cujo objetivo é, mediante utilizacdo de maéls cientificos, encontrar solu¢des para
problemas propostos (RICHARDSON, 1999). Neste ¢asdesenvolvida uma pesquisa
qualitativo-quantitativa em administracédo (CHEROBRB03).

Para iniciar a pesquisa empirica, foi feita umsgpesa exploratéria sobre o tema,
cujo objetivo € prover maiores critérios e maiompoeensdo (MALHOTRA, 2001).
Também foi desenvolvida a pesquisa empirica desgrit

A pesquisa empirica consistira na avaliagdo @atas conceitos derand equity,
analisados no trabalho. Para tanto ha necessidadessablha de algumas diretrizes no
processo de pesquisa. Essas posturas e esselo®ida pesquisa serdo explicados a
sequir.

3.1 Tipo de pesquisa

Quanto a utilizacdo da pesquisa em questdo, enrtengder uma pesquisa aplicada,
pois, apresenta énfase pratica na solucdo do pmablPara tanto, necessita-se de uma
investigacdo bibliografica e de uma organizacadteiatura, formando banco de dados e
premissas para o entendimento pratico do procespestiuisa. E uma pesquisa descritiva,
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pois ira fornecer caracterizacdo e descricdo detoljo problema, além de poder ser
estruturada de forma planejada e dedutiva (RICHABRSL999).

Como previamente explicado na organizacdo do tmabalesenvolveu-se uma
pesquisa exploratéria tomando por base a bibli@gpadrtinente, bem como levantamentos
de dados primarios, colhidos diretamente no metcadm o uso de instrumentos que
captam respostas objetivas — questionsuiweys(MALHOTRA, 2001). Ou seja, foram
utilizados tantos dados secundarios quanto primarégodescricdo do objeto do problema
de pesquisarand equitytedrico-empirico (TRIOLA, 2005).

Propbe-se o0 modelo dewand equity,Yoo, Donthu e Lee (2000), e as variaveis do
mix de marketing também propostas pelos mesmos aukssasurveys(MALHOTRA,
2001) irdo quantificar o valor darand equitydos consumidores das diferentes marcas. O
modelo de mensuracdo deand equity,utilizado neste trabalho, é baseado no modelo de
Yoo, Donthu e Lee (2000).

Desta forma, pode-se ter uma interpretacdo e ifjaagfio das avaliacbes das
marcas, bem como uma analise comparativa entreios@anao usuarios do produto. Essa
questdo de ser usudario ou nao, estd contempladpuestionario, no entanto, ndo sao
usados nos resultados deste trabalho.

Assim, resumindo, o desenvolvimento da pesquisapoeendeu duas fases: uma
exploratdria e em seguida outra descritiva. A prianpesquisa visou o aprofundamento do
problema a partir de uma revisao bibliografica clet@prelativa ao conceito derand
equitye, mais especificamente, a sua mensuracao conmbasmsumidor. A segunda fase
foi descritiva e levou a termo a efetiva reaplicagad pesquisa em campo e a posterior
avaliacao do instrumento de coleta de dados, dekete por Yoo, Donthu e Lee (2000),
utilizado a partir de procedimentos estatisticosgaddos aos objetivos deste estudo e,
consequentemente, a andalise dos resultados vddfica

3.2 Coleta de dados

A populagdo a que este trabalho visa investigacémunidade universitaria
das Faculdades COC e Faculdade Interativa COC Heir® Preto. A comunidade
universitéria refere-se aos estudantes de gradudgsionimeros cursos oferecidos por
entidades de ensino superior, tanto publicas quamtadas, dessa cidade.

A empresa analisada éADIDAS O modelo utilizado de amostragem € por
conveniéncia e ndo-probabilistica (COOPER, 20083)se&ja, ndo se faz inferéncia nem
para toda a marca, tampouco para a marca em questdsua totalidade de mercado
consumidor. O problema de pesquisa, em questdliieaobrand equityde uma forma
genérica, e busca-se uma interpretacdo princigarelacdes, como confiabilidade, entre
cada uma das dimensfes que compoénand equity

A escolha das empresas analisadas, bem comoradseteercado, deve-se a
este pesquisador ter facilidade de encontrar oiqniblvo e os clientes de tal marca:
ADIDAS Além disso, justifica-se tal escolha por sererpresas ja estudadas sobre o tema
(YOO, 1996).
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Os dados foram coletados diretamente com os uitkséos atraves de
guestionarios impressos entregues em salas debEanté, utilizam-ssurveyspara coletar
as dimens0fes cognitivas de tais profissionais (MAIIRA, 2001). Essa amostra tem de
ser relativamente grande para ter relevancia stitati No entanto, trabalha-se com uma
regido especifica que ndo representa/denominadadercado consumidor. Neste caso,
foram coletados 265 questionarios em uma seman@3(2910) nas duas Faculdades
COcC.

Desse modo, o modelo sendo aplicado de forma pilctiada, apresentara tal
avaliacdo da marcabiand equity,baseado no cliente) de uma forma coerente com a
parcela mental de impacto das a¢gbes de marketingliemtes de toda a marca avaliada.
Assim, percebe-se que o numero de ocorrénciasiagess ndo foi concentrado, portanto
algumas andlises poderao ficar prejudicadas paeninfaréncia de todo brand equity
das empresas analisadas. Porém, ndo havera prebfemaaa interpretacdo das relacdes
entre as dimensdes dos modelos de mensuracioadd equity,utilizados no trabalho
empirico. Além disso, abre-se oportunidade paranérds projetos e trabalhos futuros
sobre o tema, para modelagensbdand equity,adequado para determinados mercados
especificos, regides e sua utilizagdo na gestioateas nas organizagoes.

3.3 Variaveis e questionario

As variaveis utilizadas no trabalho sdo qualitativa quantitativas, tanto
secundarias quanto primarias. Na primeira partetrdbalho: pesquisa bibliografica
exploratdria, foram utilizados dados qualitativasminais. Ja para a pesquisa empirica
foram usados dados quantitativos discretos (MALHATEO01; RICHARDSON, 1999).

Quanto ao questionario, é importante ressaltar fqueitilizada uma escala de
Likert de 5 pontos para todas as alternativas. Excluideoeste a categorizacdo entre
usuario da marca e perfil da amostra. Mas, paetacdobrand equityfoi utilizada uma
escala de.ikert de 5 pontos (YOO, 1996; YOO; DONTHU; LEE, 2000).gQ@estionério
em questao passou por um pré-teste. Nele avaliolesgendimento das questdes, a forma
de respostas das observacoes, o tempo demandealaceeristicas que possam auxiliar e
melhorar o instrumento de coleta.

3.4 Resultado da pesquisa empirica

Foi desenvolvido um banco de dados detalhadofpeil#tar as analises aqui
apresentadas. I1sso ocorreu na revisao bibliografi@aanalise qualitativa, e na analise de
contetdo das definicbes conceituais e operacioftaisceitos, constructos, dimensdes,
variaveis e escalas) derand equity,baseado no cliente. Outras formas de andlises
estatisticas foram utilizadas na pesquisa empirica.

Primeiramente, osutliers e missing valueslepois da coleta de dados da
pesquisa empirica, asutliers representam valores muito superiores aos obsesvau®
possam trazer prejuizos ao trabalhmissing valuesignificam respostas nao respondidas
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no questiondrio. Depois, foram elaboradas as @sdlestatisticas da distribuicdo de
frequéncia para compreender a quantidade de respgsira 0S mesmos temas
(MALHOTRA, 2001).

Com os dados primarios contidos no banco de daolode-se elaborar
tabulacdo cruzada (MALHOTRA, 2001) entre os valaielrand equityde usuérios e ndo
usuarios das duas diferentes marcas, em mesmosasidgemensuracao.

Em seguida, foi elaborada uma matriz de correlagdce as dimensdes dwoand
equity, para verificar a relacdo entre as dimensdes. Neste foram utilizadas outras
hipéteses do trabalho, da forma que as hipotesamftormuladas, entende-se que ao se
rejeitar H h&d uma relagéo entre as dimensdes, isso quandoroabaoluto de for maior
que o valor critico ao tabelado (TRIOLA, 2005).

Também foram desenvolvidas algumas regresséesptgadimento do problema
de pesquisa deste trabalho. Ambas as analisesagit@atima, nesse e nos paragrafos
anteriores, necessitam de algumas estatisticas bbasgoou premissa das analises, ou seja,
antes de efetivamente desenvolver as regress@sodelagem de equacdes estruturais é
necessario verificar a normalidade, multicolineadliel (auto-correlagdo), linearidade e
heterocedasticidade das amostras utilizadas (GUJARAOQO).

Assim, em seguida, funcbes de regressao foram da@selas para a mensuracao
dos coeficientes das constru¢cées das dimenstesst(uctoy que compdem dorand
equity As variaveidrand equityrefletirdo a variavel dependente do modelo desssgio.

Essa definicdo expressa uma relacdo entfehamada variavel independente ou
variavel preditora) & (chamada variavel dependente ou varidvel respastaequacao
precedente, a equacéo tipica de uma reta (y = b)xétexpressa na formga = bo + blx,
onde bo é o intercepto y e bl € o coeficiente amngubais o erro padraoe (TRIOLA,
2005). Essas analises foram feitas em softwaréistgta (S.P.S.S. 13.0).

3.4.1 Andlises preliminares da regresséo e da modgem de equacdes estruturais

Uma das analises preliminares, e necesséria palabaracdo de uma regressao ou
de uma modelagem de equacdes estruturais, € aeadalnormalidade das amostras. Para
isso utilizou-se do teste darque-Bergpara verificar a normalidade (Tabela 1).

Tabela 1 - Normalidade — Teslarque-Bera.

Normalidad¢ Jarque-Bera Calculado Jarque-Bera Criticto  Hip6teses em Sig. 0,05 Hipéteses em Sig. 0,01
Percepcéo dos Predos 95,52 124,34 (.05) ou 135181 (.0HO=Distribuicdo Normal | HO=Distribuicdo Normal
Imagemda Loja 101,93 124,34 (.05) ou 135,81 (.01) Dixribuicdo Normal | HO=Distribuicdo Normal
Intensidade de Distribuic&o 113,96 124,34 (.05) dy/813(.01 HO=Distribuicdo Normal | HO=Distribuicdo Mual
Gastos com Propaganda 85,16 124,34 (.05) ou 136191 (. HO=Distribuicdo Normal | HO=Distribuicdo Normal
Acordo nos Precds 95,95 124,34 (.05) ou 135,81 (.01) O=Diistribuicdo Normal | HO=Distribuicdo Normal
Qualidade Percebida 90,99 124,34 (.05) ou 135,8]L|(.0HO=Distribuicdo Normal | HO=Distribuicdo Normal
Lealdade a Marda 110,13 124,34 (.05) ou 135,81 (.01) O=Diistribuicdo Normal | HO=Distribuicdo Normal
Associagdes e Conhecimento 129,98 124,34 (.05) 0811881), H1=Distribuicdo Nao Normal HO=DistribuicBlormal
Patrimdnio Total das Marcas 125,07 124,34 (.05) dy8l3.01) H1=Distribuicdo N&o Normal HO=DistribuicBlormal

Fonte: Dados da Pesquisa.
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Segundo os testes apresentados, percebe-se quearparael de significancia 0,01
todas as amostras sdo consideradas uma distribonméoal. J& no nivel de 0,05 de
significancia existem duas dimensfes amostrais Qéde sao determinadas sua
normalidade. O resultado dessa analise afirma gu®de fazer uma regressao ou mesmo
uma modelagem de equacdes estruturais para todasessoes analisadas. As dimensdes
sao predominantemente distribuicdes normais.

Em seguida, apresentam-se as analises préviassaeassa utilizacdo de uma
regressao. Foi verificado a linearidade, auto-tagé® e heterocedasticidade das amostras.
Nesses testes utilizou-se um resultado graficooedalo para cada uma das dimensdes e
para cada um dos tipos de inferéncias que se gaetender. Ou seja, foi observado
graficamente e foi criada uma tabela onde se ampimseada uma das respostas dos testes
para cada uma das dimensfes analisadas. A taledariu as respostas para cada teste.

Tabela 2 - Analise de Linearidade, Auto-correlagableterocedasticidade — Teste com
Modelos Gréficos.

Anélises Gréficals Linearidade Auto-correlacao Hetedlasticidade
Percepgéo dos Pregos N&o Linear N&o Auto-correladiona Heterocedastico
Imagem da Loja N&o Linear N&o Auto-correlacionadd Heedastico
Intensidade de Distribuicgio N&o Linear Né&o Auto-damienado Heterocedastico
Gastos com Propagarnda Nao Linear Nao Auto-correlagdon Heterocedastico
Acordo nos Prec¢gs Nao Linear Nao Auto-correlacionado etekbcedastico
Qualidade Percebifla N&o Linear N&o Auto-correlacionag Heterocedastico
Lealdade a Marda N&o Linear N&o Auto-correlacionado tetdeedastico
Associagfes e Conhecimento N&o Linear N&o Auto-amimiado Heterocedastico
Patriménio Total das Marchs N&o Linear N&o Auto-dacienado Heterocedéastico

Fonte: Dados da Pesquisa.

E valido ressaltar que para as andlises acimanfdesenvolvidos e analisados 27
(vinte e sete) graficos, onde foi pontuado cadeembgdo (plotagem no gréfico) e
verificado suas condicbes quanto a linearidadegcautelacdo e heterocedasticidade.
Outra analise preliminar importante € a verificad@&ocorrelacdo entre as dimensdes que
compdem dorand equitymensurado.

Percebe-se que em quase sua totalidade existdacéoesignificante para as
interacOes entre as dimensdesbdand equityanalisadas. Esse resultado converge para a
ndo utilizacdo de analise fatorial (agrupamento dasaveis em fatores), pois, as
dimensdes estdo altamente relacionadas viezandodbde.

E importante ressaltar, que essa andlise de cgiielentre as dimensées loi@and
equity tem como objetivo apresentar quais as interabbesriadas de correlacdo de
Pearson entre as mesmas.
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3.4.2 Analise de predicdo ou explicacdo — regressao

Foram desenvolvidas duas regressdes para umaeagalinparativa entre elas.
Essas regressdes consistem em uma equacao corpposiadas as dimensdes acima
trabalhadas e pelas dimensfes propostas iniciagnpara mensuracdo dwand equity,
baseado no cliente.

A primeira equacdo, denominada neste trabalho cequacdo ou regresséo
completa, foi desenvolvida tendo como variavel depate obrand equitytotal ou
patrimdnio total da marca, e como variaveis inddpates: dimensdes de preco; imagem
da loja; intensidade de distribuicdo; gastos coopgganda; acordos nos precos; qualidade
percebida; lealdade a marca; associacdes e corgr@oirEnquanto a segunda equacao,
denominada neste trabalho como equacéo ou regreadémonal, foi desenvolvida tendo
como variavel dependente wand equitytotal ou patriménio total da marca, e como
variaveis independentes: as dimensdes de qualigedeebida; lealdade a marca,
associacdes e conhecimento.

E importante ressaltar que ambas as regressdas fimrmuladas a partir do
mesmo banco de dados, incluindo ou retirando veigavo modelo. Sempre utilizando o
mesmo modelo operacional de mensuracabrdad equity proposto por Yoo, Donthu e
Lee (2000).

Esta secéo dedica-se a analisar as equacdesrességpropostas desde o inicio
do presente trabalho, no esquema inicial da pagirafigura 1. Essas equacdes foram
apresentadas como modelos conceituais na literatPassando por descricdes das
dimensdes, bem como pela descricdo de suas varipaea que agora se possa analisar
estatistica e econometricamente.

As dimensfes que compdem cada equacdo de regmss@omn de uma média
entre as variaveis confiaveis dos modelos dimeasorOu seja, cada dimensédo foi
recomposta com as variaveis que determinavam meilipha de Cronbach’s ou
confiabilidade da escala. Essas variaveis foramadas e dividas pelo nimero de
variaveis na escala, formando assim uma média tageaterminada dimensao que, por
sua vez, formou a equacgédo de regressao.

As analises, a seguir, consistirdo em interpresmcdos dados rodados e
desenvolvidos emsoftware estatistico. Foi feita uma andlise das duas re@gess
elaboradas, tanto da regressdo completa, quamegdassao tradicional dwand equity,
baseado no cliente.

Segundo a analise ANOVA, percebe-se que para® dasegressao completa
houve uma significancia 0,000 (zero). Isso impliza interpretacdo que essa regressao
poderia determinar a constru¢do da variavel (did@ndgependente, ou seja, existe um
baixo erro ou alta significancia na predicédo daipdinio total da marca com as dimensdes
propostas pela regressdo completa. Pela interfeti; F de significacdo, percebe-se que
poderia ter acorrido uma determinacdo de maiongit@de, pois o F de significacdo ndo é
um valor muito alto.
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J4, na analise ANOVA, percebe-se que para o cascegtessao tradicional
também houve uma significancia 0,000 (zero). Issplica na interpretacdo de que essa
regressao possa determinar a construcdo validaadavel (dimensédo) dependente. A
mesma interpretacao anterior serve para esse igrifcacao, que poderia ter acorrido em
maior intensidade, demonstrando uma significaAncigpedicdo da varidvel dependente
melhor pela regressao.

E importante ressaltar que, as variaveis que cempds modelos de regressdo
sdo provenientes de dimensfes compostas de owtrawers especificas. Existe uma
ramificacdo de variaveis, anteriormente explicauzse trabalho.

Continuando a analise da regressdo completajoaesé que houve coeficientes
betasna equacdo de forma positiva e negativa. Isso rdetara existéncia de variaveis
(dimensoes) inversas e variaveis (dimensdes) dmedsecédo no modelo da regressao.

As variaveis do modelo da regressdo completa gaes e destacaram na
predicdo ou na determinacdo da variavel dependéotem lealdade a marca,
conhecimento e associacdes. Na mesma contriblaségriaveis que menos determinam
a intensidade da variavel dependente sdo qualigsteebida, e intensidade de
distribuicéo.

Com relacdo a regressao tradicionalbdand equitycompleta, verifica-se que
também houve coeficientégtasna equagédo de forma positiva e negativa. Issordetar
a existéncia de variaveis (dimensdes) inversagiaveds (dimensbes) de mesma direcdo
também no modelo da regresséao tradicional.

As variaveis do modelo da regresséo tradicion& mais se destacaram na
predicdo, ou na determinacdo da variavel dependémtem lealdade a marca,
conhecimento e associacdes. Na mesma linha deibzogdio, as variaveis que menos
determinam a intensidade da variavel dependentgs@la@lade percebida. Totalizando as
trés dimensdes do modelo de regresséo tradiciorgdpsto por Aaker (1998).

Por fim, verificam-se o0s ajustes e 0s erros quantpredicdo da variavel
dependente pelas independentes. No caso da regcessgleta, verifica-se que & Rdo
esta abaixo do limite necessério para determina equacdo de regressao 6tima. Isso
porque o valor de seu’R de 0,485, muito abaixo dos 0,80 e 0.90 que detarmuma
boa predigao.

E, é feita a mesma analise anterior a0 modelcegeessao tradicional. Nesse
modelo de regresséo, verifica-se que 0s ajustesegros, quanto a predicado da variavel
dependente pelas independentes, sdo muito paremdoda regressao completa. No caso
da regressao tradicional, verifica-se que “onRo esta abaixo do limite necessario para
determinar uma equacéo de regressdo 6tima. Isspiear valor de seu’ré de 0,457,
muito abaixo dos 0,80 e 0.90 determinantes de waatedicéo.

Assim, percebe-se uma semelhanca muito grandee exdr trés equacgdes
propostas: a regressdo completa, a regressaoidradice a regressao confiavel. Os
valores encontrados de minimos quadrados e F ddicagdo sdo abaixo dos minimos
necessarios, no entanto, para ciéncias sociais gafares criticos podem ser ajustados
abaixo do adequado. Valores préximos de 0,50 reptas uma predicao razoavel.
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Analisa-se também a regressdo desenvolvida pelacggude regressdo com as
dimensbes confidveis. Verifica-se que o F de sicagfio € alto e a significAncia baixa
apresentando assim uma modelagem de regressdo assivgh poder de predicao.
Verifica-se que os resultados da equacgédo de régredssenvolvida pela construgao
confiavel do modelo dérand equitybaseado no cliente estiveram muito proximos em
resultado das outras equacdes propostas.

Podem-se compreender quaisbetasou coeficientes angulares das dimensdes da
“equacdao confiavel dbrand equity. Sendo importante ressaltar que o indice da peéme
dos precos € negativo, e das outras dimensdeDsHV@s.

Na equacdo de regressdo desenvolvida a partir masnsbes confidveis de
mensuracgdo derand equitybaseado no cliente, os minimos quadrados encostsiaode
0,460, isso representa uma equacédo com poder daipeedicdo, mas nas ciéncias sociais
aplicadas esse valor pode refletir uma predicisateslimensdes para uma variavel
dependente.

Para o final dessa sec¢éao, ressalta-se que foraenvadgidas trés (3) equacdes de
regressdo para alcancar as hipoteses relativagrassées, ou relativas ao poder de
predicdo ou explicacdo das variaveis independgraescom a dependente. As hipoteses
His, Hig, € HhonNdo séo rejeitadas. Para os trés tipos de regressidfica-se a aceitacao
das hipoteses propostas para a regressao, degwesitipificativa, bem como a aceitacéo
de elaboracdo de equacgfes para predicdo de uné&velatiependente, no cadwand
equitybaseado no cliente.

4 CONCLUSOES

Este trabalho gerou muitas informacdes organizedatculadas para a literatura
académica, bem como a tomada de decisao gereDesda forma, esta se¢cdo tem como
objetivo determinar quais as maiores contribuiglieete trabalho de forma resumida. Cada
concluséo ja foi escrita detalhadamente. Bem caade objetivo alcancado, apontado no
trabalho.

As tabelas resumo da literatura, apresentadasriégo autrora publicado por
este autor (2012), bem como as interpretacfes pieves dessas analises, sdo de grande
importancia para literatura académica e deste cartigvido a uma organizagcdo dos
modelos conceituais dérand equity existentes. Facilitando assim tanto a pesquisa
académica quanto as pesquisas gerenciais em irfoesa aplicacbes. Na analise das
regressdes completa, tradicional e confiavelbdind equity,baseado no cliente, houve
uma semelhanca de resultados. Apesar de algunessrdifis nos nimeros e valores de R
e de erro, esses foram muito préximos deixandoéassequacdes propostas com mesma
significancia e valor de predicdo. Esse valor @gligéo para as trés equacdes de regressao
sdo moderados/baixos, demonstrando uma predic&ardevel dependente em grau leve
pelas variaveis independentes, propostas nos n®odeloegressao.

Este estudo teve sua contribuicdo académica endgaledesenvolvida,
proporcionada e apresentada nesse artigo. Gemaecitd, mostrou como utilizar uma
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ferramenta importante em andalise de marcas e pEcedos clientes — mensuragao
aplicada dobrand equitybaseado no cliente. Além disso, apresentou dekathente,
analisou e extraiu informacdes relevantes dos ters@mglados. No entanto, este trabalho
tem suas limitagdes, como a utilizacdo de amostoapmobabilistica, a utilizacdo de uma
amostra relativamente pequena para os padréegyoesséo, e também uma deficiéncia
em software estatistico.

Para estudos posteriores, propde-se a replicagé® eéstudo com amostras
maiores e probabilisticas, além da elaboracédo stensa de equacdes estruturais para
desenvolver uma melhor predicdo da variavel depegad@atriménio total da marca —
brand equity e suas variaveis independentes. E importantaltassa necessidade de
verificagcdo de outras dimensdes que possivelmenssam predizer ou explicar o
patrimonio total da marca. Iniciou-se esse tipadélise com o autor Yoo, Donthu e Lee
(2000) na tentativa de analisarntix de marketing e sua importancia para explicar o
patrimdnio total da marca. Outras variaveis de i@nzia para serem inseridas nos
modelos de mensuracdo deand equitypodem ser a sustentabilidade de uma marca em
seus trés pilares principais, a saber: susterdad#éi econdmica, sustentabilidade social e
sustentabilidade ambiental; e/ou o pais de origemieterminada marca.

Academicamente, este estudo proporcionou uma éasbertura para novas
pesquisas quanto ao tem@and equityna Gtica do cliente e suas inUmeras possiveis
dimensdes para a realidade nacional. Este tralagifesentou um conjunto de dimensdes e
variaveis, analisadas por um modelo estatisticeatpo, sendo possivel sua replicacdo e
incremento de novas dimensdes e variaveis em sasgfuituras.
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