A influéncia das dimens6es do brand equity na escolha da marca favorita de
calgcados femininos no segmento de lojas monomarca no mercado varejista gaticho

RESUMO

A busca do consumidor por produtos e servi¢os mais personalizados, altos niveis de exigéncia
e possibilidade de acesso a informacgéo na palma da méo a qualgquer momento, torna o0 mercado
ainda mais competitivo nos dias atuais. Este cenario pode gerar desafios e trazer oportunidades
para as empresas na busca pelo posicionamento ideal e preferéncia dos consumidores com a
gestdo de marcas fortes e confidveis. A partir deste contexto, surgiu o objetivo de pesquisar a
influéncia das dimensdes do composto brand equity na escolha da marca favorita de cal¢ados
femininos no segmento de lojas monomarca no mercado varejista gadcho. Para atingir o
objetivo, foi utilizado o modelo elaborado por Yoo e Donthu (2001), adaptado e testado
quantitativamente com 217 consumidoras através de uma survey, utilizando modelagem de
equac0es estruturais. Os resultados indicaram uma relacdo positiva da lealdade a marca, uma
relacdo marginal da qualidade percebida da marca e uma relagdo n&o-significativa entre
lembranca/associacdes da marca na escolha da marca favorita.
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1. INTRODUCAO

O cenario atual tem se caracterizado pela globalizacdo e por um mercado cada vez mais
competitivo, que gera uma necessidade de adaptacédo por parte das empresas (KOTLER, 2009).
Estes fatores trazem muitas oportunidades e desafios, com destaque para a importancia da
marca e do seu valor para as empresas. A partir desta conjuntura se torna necessaria uma maior
busca por inovacgéo, qualidade e fortalecimento das experiéncias, como forma de diferenciacéo
em relacdo a concorréncia, gerando uma tendéncia por parte dos gestores a focar no
desenvolvimento de marcas fortes e confidveis para o consumidor. (SEMPRINI, 2010;
SWOBODA,; WEINDEL; HAALSIG, 2016; CALVO-PORRAL; LANG, 2015). Soma-se a
esse contexto, a busca do consumidor por ofertas personalizadas, que possibilita as empresas a
busca por estratégias que visem a conquista de mercados e o desenvolvimento da
individualidade da marca (KAPFERER, 2004; PAPPU; QUESTER, 2016).

Nas Ultimas décadas, estudos relacionados a temética da marca; tem se mostrado como
um campo relevante e a0 mesmo tempo desafiador, tanto para académicos como para gestores
de empresas, uma vez que abordam questdes em constantes transformac6es (NIELSEN, 2012).
A marca é reconhecida como um ativo intangivel que vém se tornando mais representativo ao
longo dos anos, fazendo que as atengdes dos gestores se voltem ao brand equity (BUIL;
MARTINEZ; CHERNATONY, 2013). Esta expressdo surgiu no mercado de capitais no
momento em que a marca passou a ter um percentual elevado nos ativos das empresas, onde se
constatou a necessidade de gerenciar fatores como lealdade a marca, qualidade percebida,
conhecimento da marca, associacbes da marca e vantagem competitiva (AAKER, 1998;
CHRISTODOULIDES; CHERNATONY, 2009; ROMERO; YAGUE, 2015).

A competitividade no varejo gera a necessidade das marcas calcadistas direcionarem o
foco nos principais pilares do brand equity, investindo em valor agregado, exclusividades, com
capacidade de oferecer produtos e servigos de qualidade superior, associagOes positivas,
alinhado com uma comunicacdo de marketing integrada para que os clientes realizem compras
frequentes e se tornem leais a marca (LIMA ,ALESSANDRA, 2006; CALVO-PORRAL;
MARTINEZ-FERNANDEZ; JUANATEY-BOGA, 2016). O mercado calcadista gatcho, com
destaque para a regido do Vale dos Sinos que é um polo da industria coureiro-calcadista, possui



um papel importante na economia regional, com lojas multimarcas e monomarca atuando de
acordo com os seus respectivos modelos de negocios.

As lojas monomarca se destacam com a possibilidade de uma gestdo de marca sélida,
abrangéncia nacional e segmentacdo de mercado bem definida, podendo trazer resultados
positivos a longo prazo, com pontos de venda que comercializam exclusivamente produtos de
marca propria, com investimento em desenvolvimento de produtos unicos e possibilidade de
explorar o composto do brand equity em busca de diferenciacdo (ABLAC, 2016; SEBRAE,
2016).

Dentro do ambiente do marketing e considerando o cenario de um mercado baseado em
consumo, onde as pessoas adquirem produtos e servigos cada vez mais por desejo e ndo apenas
por necessidade, aliado com a paixdo feminina por calcados, surgiu a oportunidade de pesquisar
as dimensdes do brand equity na perspectiva do consumidor (consumer based-brand equity),
alicercado no modelo desenvolvido por Yoo e Donthu (2001). Nesse sentido, o objetivo deste
artigo é relacionar a influéncia de cada dimenséo do brand equity em mulheres no segmento de
lojas monomarca do mercado varejista gaucho, possibilitando extrair informacdes relevantes
para os gestores de marketing em busca de novas estratégias para atender as necessidades dos
consumidores frente a esse contexto

Este artigo esté estruturado da seguinte forma: na préxima secdo 2, apresenta-se uma &
revisao da literatura sobre comportamento do consumidor, marca, brand equity e as suas
dimensdes baseadas no consumidor; na secéo 3, expde-se 0 método de pesquisa; na se¢éo 4,
analisa-se e discute-se os dados coletados; e, por fim, na secdo 5, apresenta-se as conclusdes,
as limitagdes e as sugestdes de pesquisas futuras.

2 MARCO TEORICO E HIPOTESES
2.1 Comportamento do consumidor e Brand Equity

E valoroso para os profissionais de marketing compreender e prever o comportamento
do consumidor, identificar quais fatores sdo relevantes, critérios que sdo utilizados ao optar por
determinado produto ou servi¢o e 0s principais motivos que os levam a se relacionar com
determinada marca em detrimento de outra no contexto atual (PRADO et al., 2014). Da mesma
forma, Solomon salienta que comportamento do consumidor “¢ o estudo dos processos
envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou descartam produtos,
servicos, ideias ou experiéncias para satisfazerem necessidades e desejos” (SOLOMON, 2016,
p. 6). Nota-se nessa definicdo a relevancia de compreender o processo de decisdo do
consumidor.

No contexto do marketing, fica clara a importancia das marcas, principalmente ao que
tange a percepc¢do do consumidor, uma vez que se torna relevante o papel da marca como forma
de identificacdo dos produtos de modo a diferencia-los, se transformando em um dos ativos
mais valorizados das empresas na atualidade, fazendo com que organizacdes de diversos setores
busquem otimizar o potencial de suas marcas (BUIL; MARTINEZ; CHERNATONY, 2013;
MILLWARD BROWN, 2016; DE OLIVEIRA; SILVEIRA; LUCE, 2015).

A marca deve representar mais do que o produto em si, ela tem o papel de criar uma
experiéncia satisfatoria para o consumidor, permitindo que ele se identifique e viva 0 mundo
criado em torno da marca de preferéncia, gerando uma conectividade duradoura entre cliente e
marca. A base para que possa haver essa conectividade parte da premissa que a empresa deve
manter uma postura responsavel perante a sociedade, oferecendo qualidade e inovacgéo, o que
gera confianca e simpatia do seu publico-alvo (SEMPRINI, 2010; LEAO; FRANCO; COSTA,
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2015). Brand Equity é considerado o valor financeiro dos ativos da marca e ha uma dificuldade
em mensurar uma medida de valor para as marcas. Em pesquisas realizadas sobre as principais
caracteristicas de uma marca forte, destacam-se a notoriedade com maior indice, seguido de
posicionamento, imagem, conceito e autoridade junto aos consumidores (KAPFERER, 2004;
BUIL; MARTINEZ; CHERNATONY, 2013).

Existem duas abordagens ligadas ao brand equity com diversos modelos estimativos de
valor. A primeira esta voltada para o aspecto contabil da empresa, onde se procura fixar valores
em moeda para a marca, colocar a marca como ativo intangivel no balancete, aumentando o
poder transacional; a segunda abordagem tem como base o cliente (consumer based-brand
equity), considerando que o real valor da marca esta fundamentado nos clientes que irdo servir
de parametro para uma perspectiva de futuras receitas da empresa. Esta abordagem baseia-se
também em aspectos cognitivos, onde as rela¢es que o consumidor faz da marca, o grau de
lealdade envolvido e todo o composto brand equity torna-se fundamental com a participacéao
do consumidor, que responde ativamente aos esforcos de marketing por parte das empresas,
permitindo o feedback quase que instantaneo com as forcas das redes sociais. No presente
estudo, optou-se pela abordagem com foco no cliente, pois estd mais alinhado as técnicas
tradicionais de marketing e comunicacdo, também devido a abordagem financeira
desconsiderar o comportamento do consumidor e a opinido do cliente com relagdo a marca
(YOO; DONTHU, 2001; NETO; LUCE, 2003; OLIVEIRA; SILVEIRA; LUCE, 2015).

2.3 Dimensdes do Consumer Based-Brand Equity (CBBE)

Ao longo das tltimas décadas, diversos autores propuseram modelos de valor da marca
com multiplas dimens@es. Entretanto, ndo had um consenso geral sobre a natureza dessas
dimens@es na literatura académica recente (ATILGAN et al., 2009). A base da pesquisa do
Consumer Based-Brand Equity (CBBE) estd centrada em aspectos cognitivos, buscando
entender como a marca se estrutura na cabega do consumidor e 0 que 0 mesmo pensa sobre a
marca, com feedback constante e foco em relacionamento (OLIVEIRA; SILVEIRA; LUCE,
2015). O Quadro 1 destaca alguns dos principais estudos empiricos realizados sobre o tema,
com contribuicdes e divergéncias a respeito das dimensdes do construto.

De acordo com os estudos empiricos listados no Quadro 1, é possivel perceber a
variedade de aplicacdes do composto brand equity em diferentes mercados, produtos e servicos,
com alternancia entre as dimensdes mais influentes do brand equity devido a subjetividade do
tema. Mesmo ndo havendo um consenso sobre as dimensdes do brand equity, é possivel
constatar que a maioria das dimensdes conceituadas por Aaker (1991) e Keller (1993) sao
encontradas frequentemente nos estudos realizados ao longo dos anos (OLIVEIRA;
SILVEIRA; LUCE, 2015).

Embasados nesses conceitos e, a partir dos estudos realizados, Yoo e Donthu (2001)
desenvolveram a escala Multidimensional do Brand Equity (MBE) alicergada no consumidor,
estimando a composicdo dela em quatro dimens@es: lealdade a marca, qualidade percebida,
lembranca da marca e associacdes da marca. Apés a aplicacdo desta pesquisa em dois paises,
Coréia do Sul e EUA, com 1530 entrevistados em trés amostras diferentes, os autores ndo
confirmaram as quatro dimensdes imaginadas inicialmente para o brand equity. De acordo com
os resultados obtidos empiricamente, as dimensdes “associagdes de marca” e “lembranca de
marca” se fundiram em uma unica dando origem ao modelo final que sera utilizado como base
deste estudo, relacionando a influéncia positiva de cada dimensdo no segmento de lojas
monomarca do mercado calgadista gaucho.



Quadrol: Estudos empiricos sobre dimensfes do brand equity

Autores Objetivos

Contribuices/Dimensdes do CBBE destacadas

(LASSAR; MITTAL;
SHARMA, 1995);

Mensurar escala do CBBE
/ Efeitos do gerenciamento

Dimensdo confianca na marca mais relevante em
ambos estudos, nos mercados de televisores, relégios e

(DAWAR; de crise da marca cafés. Destaque para clientes que ja possuem
PILLUTLA, 2000) relacionamento com a marca

(YOO; DONTHU, | Mensurar uma escala do | Resultado do estudo com estudantes americanos e
2001 consumer brand equity coreanos confirma a escala do brand equity com as

dimensBes lembranca da marca e associacdes se
entrelagando em uma s6, dando origem ao novo
modelo

(PAPPU; QUESTER, Estimar dimensoes do

O composto se mostrou importante na relagdo de

RAMOS; SANCHEZ-
FRANCO, 2005)

comunicagdo integrada de
marketing no composto
do brand equity

2006a) consumer based-brand satisfagdo do consumidor com as marcas no varejo
equity no varejo
(VILLAREJO- Estudar a relagdo da Todo o composto teve relacdo positiva, com destaque

para a lealdade a marca no estudo com familias
consumidoras de bens duréveis, mercado de maquinas
de lavar

(BALDAUF; Analisar as dimens6es do
CRAVENS; BINDER, | brand equity com foco no
2003) financeiro

Estudo com gestores de empresas europeias indicam a
relagdo positiva das dimensdes qualidade percebida e
lealdade a marca, recomendando forte possibilidade de
retorno financeiro a partir do composto

(ADAPA, 2008) Verificar a relacdo de
adotantes e ndo-adotantes
iniciais de marcas globais

com o brand equity

Estudo no mercado asiatico indica a relacdo positiva da
combinacdo de marcas globais e composto brand
equity ao ser um adotante inicial das marcas
pesquisadas

(TONG; HAWLEY,
2009)

Aplicar o consumer
based-brand equity no
mercado de roupas
esportivas chinés

Estudo baseado no modelo conceitual do Aaker,
destacam-se as dimens@es lealdade e associa¢des da
marca com confirmag&o positiva; lembranca da marca
e qualidade percebida como menos influentes no
estudo

(BALAJI, 2011) Estudar a relacéo
hierdrquica entre as
dimensdes do brand
equity no mercado de

Servigos

Estudo no mercado de operadoras de celular, onde se
destaca a qualidade percebida da marca como
dimensao mais relevante na pesquisa

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

2.4 Lealdade a Marca e Brand Equity

A busca pela lealdade dos clientes por parte dos gestores das marcas € um desejo
perseguido ha muito tempo. A partir dos anos 70, a lealdade a marca passou a ser estudada com
mais atencdo através de uma perspectiva comportamental, analisando o ritmo de compras, a
guantidade e a frequéncia de consumo, a partir de algumas técnicas voltadas ao aspecto
operacional, sem uma base tedrica consistente sobre o comportamento do consumidor
(SRIVASTAVA,; KAUL, 2016).

O conceito de lealdade é complexo, se baseia em comportamento, atitudes, fatores
cognitivos e a conquista da lealdade de um consumidor sendo considerada fundamental para
qualquer empresa (HORVATH; VAN BIRGELEN, 2015). Para que se possa estimar a lealdade,
€ preciso mensurar as crengas, afetos e vontades do consumidor (FREIRE, 2005; PAPPU;
QUESTER, 2016). A lealdade é um dos itens fundamentais na estrutura do brand equity e, de
acordo com Aaker (1998), pode ser considerada um fator de mensuracdo da ligacdo do



consumidor com a marca, do quanto pode se manter fiel mesmo com a exposi¢do continua a
variadas ofertas de marcas concorrentes ao longo do tempo.

Estudos recentes, como o de Srivastava e Kaul (2016) e Balaji (2011) destacam e
comprovam a relacdo positiva da lealdade com o consumo, trazendo maior retorno financeiro
e facilitando a aceitacdo de novos produtos, reforcando as vendas daqueles ja lancados no
mercado, gerando um profundo compromisso de voltar a consumir os produtos de determinadas
marcas, mesmo com influéncias situacionais e esforcos de marketing por parte de outras
empresas (HSU, OH; ASSAF, 2011; PORRAL; LANG, 2015; ALNAWAS; ALTARIFI, 2015).
A pesquisa de Alnawas e Altarifi (2015) também cita a relacdo da identidade de marca e amor
a marca nos variados niveis de lealdade, ressaltando a importancia dessa relagdo. Assim,
apresenta-se a primeira hipotese:

Hipdtese 1: A lealdade & marca favorita tem relagdo positiva com o Brand Equity.

2.5.2 Qualidade Percebida e Brand Equity

A partir da percepcdo, uma pessoa arranja e interpreta as suas impressoes sensoriais para
outorgar significado ao seu meio, sendo a funcéo cerebral responsavel por alocar significado a
incentivos sensoriais a partir de histérico de experiéncias passadas (ARNHEIM, 1996). No
contexto do marketing, a percepc¢do se inclui na area de comportamento do consumidor, sendo
importante entender como se desenvolve o processo através de diversas relagdes que podem
influenciar de uma forma ou outra, aquele determinado consumidor, fazendo com que haja
sentimentos e reacOes diversas a cada detalhe envolvido no processo. Quanto maior for a
percepcao de qualidade por parte do consumidor, maior sera a tendéncia de haver uma relacéo
de lealdade entre consumidor e marca (CHURCHILL, 2000; BUIL; MARTINEZ;
CHERNATONY, 2013).

No ambito do gerenciamento de marca, a percep¢do de alta qualidade por parte do
cliente gera uma maior propensdo a pagar por precos mais altos sem questionamentos ou
comparacgoes, cabendo ao gestor de marketing oferecer valor agregado no produto ou servico
que atenda as expectativas do consumidor (VERA, 2015). Com a realizacdo de estudos sobre
qualidade, ficou definido que a compreensao de qualidade ¢é a apreciacdo do cliente com relagédo
a exceléncia ou a vantagem de um produto ou servigo, composta pelos seguintes fatores: (a)
diferente da qualidade na visdo da empresa; (b) considerada um nivel de abstracdo mais elevado
do que um atributo especifico de determinado produto; (c) relacionada a atitude; (d) um
julgamento em relacdo a um conjunto de qualidades requeridas pelo consumidor (ZEITHAML,
1988; HSU; OH; ASSAF, 2012).

Um consumidor que ndo esteja envolvido, tem uma baixa expectativa ou estd pouco
motivado para fazer uma analise detalhada do produto podera ficar extremamente satisfeito pelo
fato de ter atendida a necessidade momentanea ou de preco, enquanto que outro mais exigente
e detalhista ird4 cobrar o maximo que aquele determinado produto pode oferecer, fazendo com
que a satisfacdo difira da percepcdo de qualidade, comprovando que a qualidade percebida é
intangivel, uma sensacdo ampla sobre uma marca (AAKER, 1998; HSU; OH; ASSAF, 2012).

Estudos sobre o tema, como o de Vera (2015) e Tong e Hawley (2009), destacam a
subjetividade a respeito de fatores que influenciam a percepcdo de qualidade por parte do
consumidor. No entanto, os autores convergem com a ideia de que as marcas fortes e
consolidadas geram mais confianca e um conjunto agregado de valores que permitam a pratica
de precos premium para produtos de acordo com o mercado que esté inserido o publico-alvo de
interesse, ressaltando a relacéo positiva de consumo para marcas com percepc¢édo de qualidade



elevada. Dos aspectos acima mencionados sobre a qualidade percebida e os estudos realizados
no composto do brand equity, supde-se que:
Hipotese 2: A qualidade percebida na marca favorita tem relacdo positiva com o Brand Equity.

2.5.3 Lembranca/Associacdes da marca e Brand Equity

Marcas fortes tendem a ter seus nomes associados a fatores como qualidade, confianca
e seguranca (AAKER, 1998). Essa associacao é relacionada a algum sentimento, imagem ou
lembranca guardada na memdria das pessoas que podem gerar relacionamentos longos entre
consumidores e marcas. Desde a lembranca de um aniversério comemorado no McDonald’s,
até a experiéncia da compra do primeiro carro, da sensacao de juventude que fica relacionada
aquela determinada marca, variando de pessoa para pessoa, cada uma com a sua situacdo
especifica tende a criar um elo com a marca em questdo. O mesmo é valido para o lado negativo,
caso as empresas ndo consigam atingir as expectativas ou decepcionem o consumidor (PARK
etal., 2010; BUIL; MARTINEZ; CHERNATONY, 2013).

O conjunto de associacfes pode ser diverso, variando de acordo com a marca e com
propdsito do seu negdcio. Cada consumidor gera as suas proprias associa¢@es de acordo com
0S seus critérios e percepgdes, criando relacbes e colocando marcas preferidas em determinados
niveis de igualdade para comparacdes que poderdo influenciar na escolha por A ou B (SHIH,;
CHEN; CHEN, 2006). As associa¢des geram valor a marca, servindo de base para a decisdo de
compra e também contribuindo para a criagdo da lealdade a marca (AAKER, 1998;
MUHLBACHER et al., 2016).

A lembranca da marca pode ser estabelecida como a capacidade que o consumidor
potencial tem de discernir ou lembrar de uma marca integrante de uma determinada categoria
de produtos, pressupondo a existéncia de um elo entre o tipo de produto e a marca. A lembranca
gera valores diferentes, tais como: (a) ancora a que outras associa¢cbes possam estar
correlacionadas: reconhecimento da marca é o substancial na tarefa de comunicacéo;(b)
familiaridade-simpatia: a familiaridade pode criar uma simpatia do consumidor em relacao a
marca, sendo importante na decisdo de compra principalmente para produtos de baixo
envolvimento; (c) sinal de substancia/comprometimento: marcas reconhecidas sinalizam
confianga, comprometimento; e (d) tempo para responder as ameacas da concorréncia: o fato
da marca ser lembrada pode ser fundamental na hora da decisdo de compra do consumidor
(AAKER, 1998).

Pappu e Quester (2006) e Buil e Martinez (2008) realizaram estudos empiricos sobre
brand equity nos UGltimos anos e comprovaram a relacdo positiva da dimensdo
lembranca/associacdes de marca para fidelizacdo, opcdo de compra, relacionamento com
marcas estruturadas em segmentos variados de maneira direta ou indireta, de acordo com o
modelo de negdcio em questdo. A partir das definicdes sobre lembrancga/associacGes da marca
e estudos realizados origina-se a terceira hipotese:

Hipotese 3: A lembranca/associa¢es da marca favorita tem rela¢do positiva com o Brand
Equity

3 METODO

Fundamentando a natureza do estudo, seguiu-se pela utilizacéo da técnica survey para a
coleta de dados. Essa técnica é recomendada quando precisa-se coletar quantidades elevadas de
dados (COOPER; SCHINDLER, 2003). Com os recursos tecnoldgicos disponiveis atualmente

6



e a heterogeneidade cada vez maior entre os consumidores, escolheu-se realizar uma analise
multivariada de dados, onde é possivel relacionar as varidveis a diversos segmentos e
caracteristicas da amostra pesquisada, trazendo resultados mais robustos para os pesquisadores
e gestores interessados (HAIR et al., 2009).

3.1 Populacéo e amostra

A populacdo desta pesquisa ¢ formada por consumidoras de calgcados femininos do
estado do Rio Grande do Sul. A amostra foi selecionada por conveniéncia, composta por n =
231 mulheres de todas as idades, consumidoras de calcados em lojas monomarca no varejo
gaucho. No total, dez principais marcas que atuam no segmento de lojas monomarca foram
disponibilizadas para as respondentes, com a possibilidade de escolha por outra marca fora da
lista. A coleta dos dados foi realizada durante 0 més de novembro de 2016 através da internet,
redes sociais e e-mail, utilizando o instrumento de pesquisa extraido e adaptado do estudo de
Neto e Luce (2003), que traduziram a escala de Yoo e Donthu (2001) para a lingua portuguesa,
abrangendo o modelo do brand equity, conforme APENDICE A.

Para extrair os desvios prejudiciais (casos omissos e outliers) a aplicacdo das técnicas
estatisticas de analise do modelo tedrico, foram aplicados filtros de purificacdo no banco de
dados. No questionario, foram utilizados os procedimentos de anélise de frequéncia, observacéo
dos casos omissos e outliers univariados e multivariados. Ap0s aplicacdo dessas técnicas, foram
eliminadas 14 respostas, tornando a amostra valida de n= 217 respondentes. Apés a coleta de
dados, foram utilizados os softwares Excel®2016, SPSS®21.0 e AMOS®21.0 para anéalise
estatistica multivariada, realizada para validar a estrutura de pesquisa. A Tabela 1 demonstra o
perfil da amostra:

Tabela 1 — Perfil da amostra

Perfil %
Até 20 anos 5,5%
Entre 21 e 30 anos 39,2%
Idade Entre 31 e 40 anos 42,4%
Entre 41 e 50 anos 9,2%
Mais de 50 anos 3,7%
Até ensino fundamental 0,5%
Ensino médio 10,6%

Escolaridade Ensino superior incompleto 26,3%

Ensino superior completo 27,2%
Pds-graduacdo 35,5%
De 2 a 4 salarios minimos 30,0%

De 5 a 10 salarios minimos 42,9%

Renda familiar - .
De 11 a 20 salarios minimos 20,3%

Acima de 20 salarios minimos 6,9%

Total amostra 217
Fonte: Elaborador pelos autores (2017).




3.2 Mensurando as variaveis

Os construtos tedricos foram operacionalizados através da analise descritiva das
variaveis observadas, objetivando reconhecer o comportamento das varidveis latentes. Logo
apos a operacionalizacao dos construtos, foi operacionalizada uma andlise fatorial exploratéria
(AFE) através do critério de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e do Teste de Esfericidade de Bartlett
(sig. < 0,05) com rotacdo Varimax, para verificar se as suposi¢des da analise fatorial foram
atendidas por cada uma das escalas de mensuracao dos principais construtos. Na influéncia das
dimens@es do brand equity na escolha da marca favorita a partir das analises dos indices da
carga fatorial (> 0,5), da comunalidade (> 0,5) e do Alfa () de cronbach, para o alfa, considera-
se aceitavel o limite inferior de 0,60 a 0,70 (HAIR et al., 2009).

Para avaliar as hipdteses propostas no estudo, foi empegada a técnica de modelagem
de equacOes estruturais (MEE), possibilitando verificar e corrigir erros de mensuracdo do
processo de estimagdo dos construtos, adotando a técnica multivariada. Com o objetivo de
evitar as consequéncias de deducgdes precipitadas, adotou-se a abordagem Two-step, aplicando
a Andlise Fatorial Confirmatéria (AFC) para as relacGes de medidas e modelo de mensuracao
verificando as regras de Confiabilidade Composta (CC), a Anélise de Variancia Média Extraida
(AVE), a Validade Convergente (VC) e a Validade Discriminante (VD) para analisar a sua
validade. O modelo de mensuracéo foi avaliado em relacdo a qualidade de ajustamento global,
a confiabilidade e a validade do modelo, foi necesséario definir os indicadores de desempenho,
considerando quais 0s mais indicados para este estudo, sendo que para o teste de confiabilidade
se considera adequado quando CC > 0,7; para o teste de validade fatorial, os fatores devem
apresentar carga fatorial > 0,5; para o teste VC o indicado ¢ AVE > 0,5 e para o teste VD ¢

indicado quando as AVEs dos fatores sdo > ao quadrado da correlagdo entre as varidveis latentes
(HAIR et al., 2009).

4 ANALISE DOS RESULTADOS

Buscando relacionar as hipdteses propostas no estudo, foi realizada uma andlise
multivariada em duas etapas. Na primeira etapa, foram demonstrados os resultados através da
analise descritiva das variaveis observadas, da validade convergente e discriminante das
relacBes positivas das dimensdes e composto geral do brand equity. Na segunda etapa, foram
apresentados os resultados das estruturas fatorais, resultante dos processos de Anélise Fatorial
Exploratoria da influéncia e relagdes das dimensdes lealdade a marca (LEA), qualidade
percebida da marca (QPE), lembranga/associacfes da marca (LEM) e composto brand equity
(BEQ) (HAIR et al., 2009).

4.1 Analise descritiva e estrutura fatorial exploratdria

A dimensdo lealdade a marca apresentou niveis medianos, com desvio padrdo regular
que tende a aproximar a dimensdo LEA a 3,00 e indicando a disperséo proxima da média (HAIR
et al., 2009; MALHOTRA,; PETERSON, 2001). O resultado proximo a média pode indicar a
dificuldade de se manter a lealdade das consumidoras em longo prazo devido a crescentes
opcOes de marcas disponiveis no mercado- Ao mesmo tempo, deixa margem para que lojas
monomarca aumentem os esforcos em marketing focando em experiéncia e relacionamento
com o cliente na busca por conexdes duradouras com 0s seus consumidores, investindo em
inovacdo para que seja possivel se destacar com a alta competitividade entre as empresas no
mercado atualmente. O resultado também indica a dependéncia da dimensdo LEA com as
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demais variaveis que formam o composto brand equity (BEQ) (AAKER, 1998; SEMPRINI,
2010; PAPPU; QUESTER, 2016).

A dimenséo qualidade percebida da marca (QPE) mostra uma média alta, com todas as
varidveis acima de 4,00 e desvio padrdo baixo, ficando dentro de indices considerados
satisfatorios de acordo com a literatura (HAIR et al., 2009). Os numeros relacionados ao estudo
em questdo podem indicar a alta percepcao de qualidade por parte das entrevistadas com relagéo
as lojas monomarca indicadas na pesquisa, mesmo que a hipotese testada especificamente neste
estudo tenha sido aceita de forma marginal, pois o resultado confirma a importancia da
qualidade percebida como parte do composto brand equity (VERA, 2015).

Tabela 2 — Analise fatorial das dimensdes do brand equity

Lealdade & marca Carga Comuna-
KMO: 0,652 VE: 62,363 Alfa: 0,688 fatorial lidade
LEA1 | Eu me considero leal a marca favorita 0,690 0,687
LEA2 | A marca favorita é a minha primeira opgéo 0,714 0,654
LEA3 | Eundo compro outra marca se a marca favorita esta disponivel 0,568 0,531
Qualidade percebida Carga Comuna-
KMO: 0,721 VE: 61,464 Alfa: 0,774 fatorial lidade
QPE2 | Eu espero que a qualidade da marca favorita seja extremamente alta 0,658 0,515
QPE3 | A chance de que a marca favorita sirva é muito alta 0,625 0.587
QPE4 | A probabilidade de que a marca favorita seja confiavel é muito alta 0,852 0,661
QPE5 | A marca favorita deve ser de muito boa qualidade 0,721 0,695
Lembranca/Associagdes da marca Carga Comuna-
KMO: 0,789 VE: 64,037 Alfa: 0,806 fatorial lidade
LEM1 | Eu sei 0 que a marca favorita significa 0,648 0,576
LEM2 | Eu posso identificar a marca favorita entre as concorrentes 0,804 0,714
LEM3 | Eu tenho conhecimento da marca favorita 0,756 0,680
LEM4 | Algumas caracteristicas da marca favorita vém & minha cabega 0,665 0,591
Composto Brand Equity Carga Comuna-
KMO: 0,666 VE: 67,625 Alfa: 0,753 fatorial lidade
BEQ1 (\)/jtlrzsa pena comprar a marca favorita, mesmo quando ¢ igual as 0,650 0,617
BEQ2 Mesmo que outra marca tenha as mesmas caracteristicas, eu prefiro 0,806 0,758
comprar a marca favorita
BEQ3 Mesmo que_haja outra marca tdo boa quanto, eu prefiro comprar a 0,694 0,654
marca favorita

Fonte: Dados da pesquisa

Com relacdo a dimensdo lembranga/associacfes (LEM) da marca, a média também foi
considerada satisfatoria, com dois fatores préximos a 4,00 e outros dois acima de 4,00 e com
desvio padrdo similar. Porém, na hip6tese testada, a dimenséo foi rejeitada podendo indicar que
seja menos influente no processo de decisao de compra com relagéo aos outros dois construtos,
mas ndo menos relevante dentro do composto estudado (MUHLBACHER et al., 2016). Na
ultima dimensdo, que abrange o composto brand equity (BEQ), a média oscilou entre 3,00 e
3,75, tendo niveis considerados adequados, com desvio padrdo baixo, indicando dispersao
préxima da média (HAIR et al., 2009). O resultado do composto (BEQ) confirma positivamente
a importancia do brand equity, onde cada dimensé&o contribui de forma equilibrada e destaca a
forca da marca nas relagdes de consumo atuais, sendo algo relevante principalmente para lojas
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monomarca que trabalham com exclusividade nas suas lojas (KOTLER; KARTAJAYA,
SETIAWAN, 2010; YOO; DONTHU, 2001).

Abaixo segue a analise fatorial das dimensdes do estudo. Para isso, foi utilizado o
método KMO para cada uma das dimensdes estudadas: A Tabela 2 apresenta os resultados
globais de KMO, de Variancia Extraida (VE) e alfa (a de Cronbach) das dimensoes lealdade a
marca (LEA), qualidade percebida da marca (QPE), lembranca/associa¢des da marca (LEM) e
composto do brand equity (BEQ) a fim de compara-las com cada uma das suas respectivas
variaveis. Os resultados obtidos em relacdo a carga fatorial, a comunalidade, ao KMO (limite
> 0,6) , a variancia extraida ¢ ao a de Cronbach apresentam valores superiores aos minimos
indicados pela literatura (HAIR et al., 2009).

Em relacdo ao modelo original, que ainda ndo havia sido testado neste contexto, cinco
variaveis foram excluidas devido ao resultado da comunalidade ter ficado abaixo do indicado e
com a eliminacdo também elevou o a de Cronbach. Apoés a retirada das variaveis QPEL e QPES,
da dimensdo qualidade percebida da marca, LEMS5 e LEM6, da dimensdo
lembranca/associacdes da marca e BEQ4, do composto Brand Equity, 0 modelo se comportou
adequadamente, pois 0s resultados obtidos em relacdo a carga fatorial, a comunalidade, ao
KMO, a variancia extraida e ao a de Cronbach apresentam valores superiores aos minimos
indicados pela literatura (HAIR et al., 2009).

4.2 Analises e modelos estruturais

A seguir serdo observados os resultados por meio dos testes de validade convergente
(VC), discriminante (VD) e do modelo estrutural, por meio de mensuracdo da modelagem de
equac0es estruturais. Para avaliacdo dos testes de VVC e VD foram utilizados os indicadores de
CC e da AVE dos fatores. Para os resultados de validade, foi empregado o critério de Fornell e
Larcker (1981), a fim de comprovar a correlacdo entre as variaveis estudadas (FORNELL;
LARCKER, 1981).

Os indices do teste de confiabilidade composta mostram-se adequados, uma vez que 0
valores das dimensdes (LEA, QPE, LEM e BEQ > 0,7) ficaram acima do indicado pela literatura
(HAIR et al., 2009). O teste da variancia média extraida também se mostrou satisfatdrio, devido
aos indices das dimensdes (LEA, QPE, LEM e BEQ > 0,5) terem ficado acima do indicado,
confirmando validade convergente para as medidas deste modelo (HAIR et al., 2009). Para o
teste de validade discriminante, o0 modelo se mostrou confiavel, uma vez que o valor da raiz
guadrada da AVE foi superior aos valores das correlacdes entre os construtos (FORNELL,;
LARCKER, 1981).

Observando o construto do modelo estrutural final, verificou-se que a adequacao atende
aos requisitos da literatura de modelagem, onde os indicadores de medida absoluta qui-
quadrado/ graus de liberdade (x#/gl = 1,410) e root mean square error (RMSEA= 0,044) e
indicadores de medida comparativa good fit index (GFI=0,941), absolut good fit index (AGFI=
0,912), tucker-lewis fit index (TLI= 0,959), normed fit index (NFI= 0,902) e comparative fit
index (CFI=0,969) tiveram indices satisfatorios de ajustamento entre o modelo tedrico e a
matriz de covariancia. A Figura 1 abaixo mostra o modelo estrutural final do construto. Com o
modelo estrutural final definido e ajustado, o passo seguinte foi efetuar os testes de hipoteses,
a partir da proposi¢do do modelo tedrico inicial sobre as a influéncia positiva das dimensdes
lealdade a marca (LEA)-(H1), qualidade percebida da marca (QPE)-(H2), lembranca/
associagOes da marca (LEM)-(H3) do composto brand equity no processo de decisdo de compra
de mulheres consumidoras de calcados em lojas monomarca no estado do Rio Grande do Sul,
conforme indicado na Figura 1:
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Figura 1: Modelo estrutural final
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Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

A Tabela 3 mostra o teste das hip6teses do modelo onde serdo analisados os resultados
de Beta (B), z-test e p-value para aceitar ou rejeitar cada hipotese.

Tabela 3 — Teste de Hipoteses

Hipoteses B Erro Padronizado z-test | p-value Teste
Hl1 | BEQ « LEA 0,454 0,143 3,178 0,001 Aceita
H2 | BEQ «— QPE 0,275 0,146 1,884 0,060 Marginal
H3 | BEQ « LEM 0,020 0,155 0,126 0,899 Rejeita

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

A hipotese I, que analisa a relacdo positiva da dimensao lealdade a marca no composto
brand equity, se confirmou favoravelmente com resultados para (= 0,454), z-test (= 3,178) e
para p-value (= 0,001). O resultado demonstra a relacéo positiva da lealdade a marca, de acordo
com estudos realizados anteriormente, onde os autores destacaram a importancia da dimensao
em questdo no composto brand equity, com possibilidade de fidelizar clientes e gerar maior
retorno financeiro para as empresas a longo prazo. No contexto de lojas monomarca, a
possibilidade de explorar esta dimensdo € ainda maior, tendo como possibilidade criar um
ambiente Unico dentro do ponto de venda, fortalecer o relacionamento com o cliente através de
atendimento diferenciado e oferecer experiéncias em conjunto com produtos exclusivos
(BALDAUF; CRAVENS; BINDER, 2003; BUIL; CHERNATONY; MARTINEZ, 2008;
SRIVASTAVA; KAUL, 2016).

A hipdtese 2, que analisa a relacdo positiva da dimensao qualidade percebida da marca
no composto brand equity, se confirmou favoravel, porém com relagdo marginal dentro dos
valores aceitaveis B (= 0,275), z-test (= 1,884) e para p-value (= 0,060). O resultado aproxima-
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se do estudo realizado por Tong e Hawley (2009), onde a dimensdo qualidade percebida se
confirmou positiva, mas sendo considerada mais fraca com relacdo as outras dimensfes do
composto brand equity. Relacionando com lojas monomarca e as dimens@es utilizadas no
estudo, o resultado pode indicar que as consumidoras partem de uma ideia inicial de que as
marcas escolhidas como preferidas ja possuem a qualidade como pré-requisito intrinseco,
levando a considerar outros fatores como influenciadores de compra (TONG; HAWLEY,
2009).

A hipotese 3, que analisa a relacdo positiva da dimensdo lembranca/associagdes da
marca no composto brand equity, ndo teve confirmacédo relevante na influéncia no processo
decisério de compra por parte das consumidoras neste estudo, rejeitada com resultado abaixo
dos numeros considerados aceitaveis de acordo com a literatura com f (= 0,020), z-test (=
0,126) e para p-value (= 0,899) (HAIR et al., 2009).

5 CONCLUSOES

Com o objetivo de atender os questionamentos do presente estudo, que aborda a
influéncia positiva das dimensdes lealdade a marca (H1), qualidade percebida da marca (H2) e
lembranca/associagdes da marca (H3) do brand equity no comportamento de compra das
consumidoras de lojas calcadistas monomarca no varejo gadcho, foi feita uma revisdo
bibliogréafica sobre a temética, abrangendo estudos teéricos empiricos. A seguir, foi utilizada
uma amostra de 217 mulheres para a aplicacdo do instrumento de pesquisa, com base no modelo
validado por Yoo e Donthu (2001), adaptado ao objetivo da pesquisa em questdo. O modelo foi
testado quantitativamente através da modelagem de equac6es estruturais no intuito de encontrar
as relagdes propostas neste estudo.

A hipotese relativa a influéncia da lealdade a marca no brand equity (H1) foi aceita o
que indica a relagéo positiva para 0 composto, influenciando ativamente na escolha da marca
favorita das consumidoras. De acordo com estudos anteriores de varios autores que ressaltam a
relevancia da lealdade para gestdo de marcas, fidelizacdo e relacionamento com cliente, 0s
resultados desse estudo também apontam que no segmento de lojas monomarca os esfor¢os em
marketing devem trabalhar aspectos cognitivos da marca na busca pela fidelizacdo do
consumidor, que terd como consequéncia compras repetidas e maior retorno financeiro a longo
prazo (SRIVASTAVA; KAUL, 2016).

A segunda hipoétese, que se refere a influéncia da qualidade percebida da marca (H2),
teve resultado dentro dos limites previstos na literatura, sendo aceita de forma marginal, se
mostrando um fator importante também dentro do composto e reforcando o conceito que a
atencdo com a qualidade dos produtos e servicos fortalece a marca nas mentes dos
consumidores permitindo que se pratique pregos premium em determinadas linhas de produtos,
ampliando também o retorno financeiro. No ambito das lojas monomarca pesquisadas, o
resultado pode indicar que o fator de qualidade das marcas envolvidas ja seja um pré-requisito
para a compra, o que leva a consumidora a pensar em outros fatores combinados do composto
para influenciar no processo decisério de compra (VERA, 2015).

A terceira hipotese estudada (H3), lembrancga/associacdes da marca, que teve resultado
abaixo dos padrdes recomendados pela literatura e foi rejeitada, € uma das mais controversas
em estudos sobre o tema realizados nos ultimos anos. Estudos como o de Tong e Hawley (2009)
e Balaji (2011) consideram a lembranca da marca e associagdes da marca como dimensdes
menos influentes dentro do composto brand equity, podendo haver diferencas de acordo com o
tipo de produto, regido, cultura e outros fatores pesquisados. No presente estudo empirico, este
construto ndo se mostrou relevante com consumidoras de lojas monomarca de calcados,
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ressaltando a divergéncia sobre o tema e indicando que, neste caso, a unido das dimensdes
lembranca/associagdes propostas no modelo de Yoo e Donthu (2001) em um so6 construto pode
ter sido a causa da falta de significancia. Isso converge com o pensamento de autores como
Aaker (1991) e Keller (1993) que desenvolveram modelos teoricos, onde as dimensfes sao
estudadas independentemente, o que deixa margem para futuros estudos a respeito do tema.

Este estudo é relevante no contexto do marketing, tanto no ambito académico como
gerencial. No que diz respeito as implica¢fes académicas, conclui-se que esse estudo apresenta
resultados significativos de um segmento de lojas monomarca do mercado varejista gaicho.
Ressalta-se o fato de nao ter se confirmado a (H3) relacionada as lembrancas/associacdes da
marca, questionando assim o modelo utilizado nesse contexto. Em relacdo as contribuicdes
gerenciais, destaca-se a relevancia desse estudo, pois atualmente ha uma busca cada vez maior
por métodos que possam indicar o resultado dos esfor¢cos em marketing por parte das empresas
e grandes marcas. Nesse sentido, torna-se fundamental entender o comportamento de consumo
para que as empresas possam compreender as preferéncias do consumidor e ofertar produtos
qgue atendam as suas necessidades. As lojas monomarca tem a necessidade de trabalhar
exaustivamente a comunicacdo da sua marca, considerando que a lealdade é um fator essencial
para 0 seu negocio.

As lojas monomarca tem a possibilidade de direcionar adequadamente os orcamentos
em marketing no seu proprio segmento de mercado e buscar entender melhor o seu consumidor,
pois trabalham com produtos de marca propria, design exclusivo e possuem 0s seus proprios
pontos de venda. Essa sdo algumas das vantagens em relacdo ao segmento multimarca que
possui qualidades especificas do negdcio, mas ainda opera no modelo de atender varios
segmentos em um Unico ponto de venda, o que de médio a longo prazo, de acordo com as
variagdes econdmicas do local, pode gerar despesas mais elevadas e menor retorno financeiro.

Esta pesquisa possui algumas limitacbes como a amostra por conveniéncia, nao
probabilistica, com ressalvas a generalizagdo do resultado. Essas limitacGes ja eram previstas,
pois a pesquisa foi local, podendo estar sujeita a questdes culturais e, como trata da percepcao
pessoal da cada respondente, ha possibilidade de vieses em alguns questionamentos.

Para futuros estudos, sugere-se aplicar o modelo em outros contextos, segmentos e
regibes, com a possibilidade de confirmar tendéncias de comportamento e aprofundar os
estudos de forma qualitativa, buscando entender os motivos das hipdteses 2 e 3 ndo se
confirmarem por completo, principalmente com relacdo a dimensao lembranga/associac@es da
marca e a possibilidade de tratar cada uma de forma independente dentro do composto brand
equity como ja foi sugerido por estudos tedricos de Keller (1993) e Aaker (1998), visando
entender empiricamente com uma maior base de pesquisa, os resultados divergentes obtidos
recentemente.
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