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RESUMO

O presente artigo aborda avaliagdo de marcas sob a 6tica de marketing, mais especificamente nos
modelos que se propdem a avaliar o que se denomina Consumer Based Brand Equity (CBBE). Este
estudo exploratdrio apresenta uma revisao bibliografica acerca de modelos de avaliacdo de marca,
com foco na area de marketing. A partir do trabalho realizado por Louro (2000), que apresentou e
classificou medidas convencionais de avaliagcdo do desempenho de uma marca, buscou-se propor uma
comparacao entre os diferentes modelos estudados. Como conclusao, verificou-se que a metodologia
proposta no modelo Brand Equity Ten (AAKER, 1996), apesar de ndo ser a mais recente, é a mais
completa, abarcando todas as variaveis critério que medem diretamente o brand equity e utilizando
medidas indiretas.

PALAVRAS-CHAVE: Avaliacdo de marcas; Brand Equity; Ativos intangiveis
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ABSTRACT

This paper addresses brand evaluation from a point of view of marketing, and more specifically, the models
proposed to evaluate the so called Consumer Based Brand Equity (CBBE). This exploratory study presents
a theoretical review of brand evaluation models, from a marketing perspective. Using as a reference to
Louro (2000), who presents and classifies conventional brand performance assessment measures, a
comparison is drawn between the different models studied. In conclusion, it is seen that the methodology
proposed in the Brand Equity Ten model (AAKER, 1996) appears to be the most complete, although not
the most recent one, as it encompasses all the criterion variables that directly measure brand equity, and
also uses indirect measures.

KEY WORDS: brand evaluation, brand equity, intangible assets

RESUMEN

El presente articulo aborda la evaluacion de marcas desde el punto de vista del marketing, mas especificamente
en los modelos que se proponen evaluar lo que se denomina Consumer Based Brand Equity (CBBE). Este
estudio exploratorio presenta una revision bibliografica acerca de modelos de evaluacion de marca, enfocando
el area de marketing. A partir del trabajo realizado por Louro (2000), que presento y clasificod las medidas
convencionales de evaluacion del desempefio de una marca, se intenté proponer una comparacion entre
los distintos modelos estudiados. Como conclusién, se verificd que la metodologia propuesta en el modelo
Brand Equity Ten (AAKER, 1996), a pesar de no ser la mas reciente, es la mas completa, abarcando todas
las variables criterio que miden directamente el brand equity y utilizando medidas indirectas.

PALABRAS CLAVE: Evaluacion de marcas; Brand Equity; Activos intangibles

1. INTRODUCAO

No ambiente de negdcios, observa-se a crescente discrepancia entre o valor de mercado e o
valor contabil das empresas. Entre as possiveis causas para tais diferengas, encontram-se os ativos
intangiveis e, em especial, as marcas. Entretanto, os processos de andlise e avaliagéo desses ativos
ainda carecem de melhor compreensédo quando comparados aos aplicados em ativos tangiveis.

Da mesma forma que os ativos tangiveis, os ativos intangiveis também podem ser separados
em categorias. Sveiby (1998) apresenta trés grupos de ativos intangiveis: Estrutura Externa,
Estrutura Interna e Competéncia Individual. No primeiro grupo, encontram-se marcas, reputagdo
da empresa e relagdes com clientes e fornecedores, no segundo incluem-se patentes, modelos de
administrativos e de computadores e sistemas desenvolvidos pelos funcionarios, e o terceiro engloba
a competéncia individual dos funcionarios.

Atualmente, a marca tornou-se uma ferramenta de marketing imprescindivel, que permite
a empresa obter uma vantagem competitiva sustentavel por um periodo de tempo superior ao
de outros fatores como, por exemplo, avancos tecnolégicos e/ou procedimentos diferenciados
(teoricamente mais expostos a reproducgdes). Cabe ressaltar que um produto com uma marca
bem construida carrega consigo uma maior percepc¢ao de valor embutida. Para Martins (1999,
p.17) “um negoécio com uma imagem envolvente gera niveis de lucratividade muito superiores a
meédia do mercado”. Em alguns casos, uma marca bem construida constitui-se no maior patriménio
da empresa, apresentando valores superiores aos dos demais ativos tangiveis (como maquinas,
instalagdes, terrenos e outros).

Tais circunstancias tém estimulado pesquisadores e empresas, sobretudo dos Estados Unidos
e Europa, a um grande empenho no desenvolvimento e proposicdo de modelos de avaliacdo de
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marca, tanto sob o ponto-de-vista estritamente de marketing quanto financeiro ou de ambos. Se
construir uma marca poderosa, capaz de diferenciar-se da concorréncia e possuir consumidores fiéis
e dispostos a pagar um preco premium para obté-la, tem sido uma busca para empresas e gerentes
de marketing, a tarefa de analisar os diferentes elementos que compdem a forca e dimensionar o
valor dessa marca representam desafios para os mesmos.

A concepcgao do presente estudo, de carater exploratério, teve como ponto de partida a
constatacéo de que nos textos que abarcam o tema modelo de avaliacdo de marcas sob o prisma
estrito de marketing observa-se uma enorme diversidade de modelos de construcao e de avaliagéo
de marcas, desta forma, dificultando encontrar uma abordagem que considere toda sua constitui¢céo
multifacetada. Assim, o objetivo do presente estudo é levantar e apresentar de forma sistematica
e didatica o maior numero possivel de modelos de avaliacdo de marcas, organizando-os a fim de
facilitar o entendimento e possibilitar a comparacdo dos mesmos, o objetivo principal do estudo.

Para atingir tal objetivo, foi empreendida uma pesquisa de dados secundarios, mais precisamente
uma revisdo de literatura, obtendo como resultado os principais modelos de avaliacdo de marca
com enfoque de marketing, ou seja, os baseados no consumidor (denominados de Consumer Based
Brand Equity).

2. MODELOS DE AVALIACAO DE MARCAS

Antes de apresentar os modelos, cabe definir o que vem a ser uma marca e o que vem a ser
brand equity. Em seguida, sera apresentada a proposta de Louro (2000), que apresentou e classificou
medidas convencionais de avaliacdo do desempenho de uma marca (dividindo-as primeiramente
nas bases de medicdo direta e indireta e posteriormente em variaveis critérios). Por fim, serdo
apresentados e comparados os diferentes modelos de marketing encontrados.

2.1 Definicao de Marca

A definigdo proposta pela American Marketing Association (AMA) para marca é:

Um nome, termo, desenho, simbolo ou qualquer outra caracteristica que identifique a mercadoria
ou o servigo de um vendedor de maneira distinta da de outros vendedores. A denominagéo legal
para marca de fabrica é marca registrada. Uma marca de fabrica pode identificar um sé artigo,
um conjunto distinto de artigos ou todos os artigos de um dado vendedor. Caso se queira utiliza-
lo para a designagéo da firma, o termo preferido € marca comercial (AMA, 2004).

Para Kotler (2000, p.426) marca “é um nome, termo, simbolo, desenho — ou uma combinagao
desses elementos — que deve identificar os bens e servigos de uma empresa ou grupo de empresas e
diferencia-las da concorréncia”. Essa definicao é quase idéntica a proposta por Aaker (1991). Segundo
Machline et al. (2003, p.109) “marca é uma letra, uma palavra, um simbolo ou qualquer associac¢ao
desses elementos, adotada para identificar produtos e servigos de um fornecedor especifico”.

De forma geral, as defini¢des formais para marca sé&o muito similares abordando constantemente
as palavras termo, simbolo, combinacgdes, diferenciar, bens, servicos e concorrentes. Entretanto,
Berry e Parasuraman (1992, p.147) apresentam uma definicdo que atende o proposto pelo presente
estudo: “a marca apresentada € um conceito total baseado em muito mais do que um simples nome.
Sua eficacia depende da integragdo de palavras, cores, simbolos e slogans, e da aplicagdo coerente
de todos esses elementos por agentes da marca”.

2.2 Definicao de Brand Equity

As grandes fusfes e aquisi¢cdes que marcaram a segunda metade da década de 1980 fizeram
com que os investidores e as empresas percebessem que bens intangiveis, como a marca, poderiam
tornar-se fontes de riqueza para seus detentores. Surgiram entao as primeiras técnicas de avaliagao
desses ativos (principalmente de marcas) e iniciou-se a discussao da adequacdo a contabilidade
das empresas (NUNES; HAIGH, 2003; LOURO, 2000).
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Essa mudanca de percepgao originou a substituicdo gradual do termo brand image pelo seu
equivalente financeiro, denominado brand equity. Apesar de o surgimento do termo nao ser preciso,
o tema alcancgou respeitabilidade em 1988 quando o prestigioso Marketing Science Institute organizou
um seminario, dotando-o de aceitabilidade cientifica. (FELDWICK, 1996)

O assunto foi bastante estudado na década de 1990. Em 1991, foi criado o Coalition for Brand
Equity, que pregava a importancia na construcdo de fidelizagdo e relacionamentos relativos a
marca. Livros foram publicados (com destaque para os de AAKER, 1991 e o de KAPFERER, 1992)
e conferéncias e seminarios realizados, atraindo um grande nimero de académicos. Além disso,
pesquisadores comerciais se ocuparam em desenhar (e vender) metodologias para mensurar,
acompanhar e otimizar o valor das marcas (FELDWICK, 1996).

Pelo prisma estritamente financeiro, brand equity significa uma parte da diferenca entre o
valor liquido do patrimbnio da empresa e o valor pelo qual ela devera ser vendida. J&a na literatura
referente ao marketing, o termo brand equity surgiu de uma tentativa de definir e dimensionar o
relacionamento entre consumidores e marcas. Esse conceito real¢cou a importancia de uma viséo de
longo prazo no gerenciamento de marcas, gerando novos movimentos na estratégia de marketing
da empresas (WOOD, 2000).

Apesar de o reconhecimento da relevancia na busca por instrumentos de acompanhamento
e medigdo dos esfor¢cos de marketing (GRINBERG, LUCE, 2000; SCHULTZ, 2000), as formas para
0 estabelecimento da mensuragéo no brand equity ainda carecem de uma linha comum aceita de
maneira incondicional (tanto nos procedimentos quantos nas varaveis).

Por fim, € importante ressaltar as dificuldades impostas pela tradugcédo de termos técnicos para o
portugués (tal fato, sempre propicio a confusfes, faz com que o assunto torne-se ainda mais complicado).
Assumir que brand equity significa apenas o valor financeiro da marca € uma proposta de reducéo do
assunto que, além de ndo englobar sua totalidade, ndo responde aos questionamentos acerca do tema.

Sugere-se entdo denominar-se brand equity como patriménio da marca e sua representacdo
financeira seria o valor de marca, que Feldwick (1996) nomeou como brand valuation. O patriménio de
marca seria formado por diferentes elementos, advindos das atividades de marketing empreendidas
pela empresa, estas responsaveis pela criagdo de vantagens competitivas perante aos concorrentes.
Tais elementos gerariam conceitos de marca favoraveis como: estima, preferéncia, associacoes,
significados, lealdade dentre outros, os quais fariam com que a empresa fosse mais valorizada do
que aquelas que, ou ndo possuissem marcas ou estas ndo ocupassem uma posicao diferenciada na
mente do consumidor (mercado).

2.3 Medidas convencionais de avaliagdo do desempenho de uma marca

Para Keller (1993), existem duas abordagens basicas para se medir o brand equity baseado
no consumidor, a indireta e a direta. Na abordagem indireta, tenta-se calcular as suas potenciais
fontes com a medi¢do do conhecimento da marca (isto €, mensuracao da consciéncia de marca e das
caracteristicas e relacionamentos entre associacfes de marca). Na direta, tenta-se medir o brand
equity avalia-se o impacto do conhecimento da marca na resposta do consumidor aos diferentes
elementos do programa de marketing da empresa.

Louro (2000), diferentemente de Keller (1993), apresenta uma visao inversa, na qual a base de
medicdo indireta, dividida em inputs e outputs, baseia-se em nimeros da empresa e do mercado
(os inputs relacionados com a gestdo e comunicagao do mix de marketing da empresa e os outputs
fundamentos no efetivo comportamento dos consumidores). Ja a base de medicao direta esta
relacionada com memarias cognitivas e afetivas do consumidor.

Sob essa 6tica, a autora prop8e variaveis critério e medidas (Quadro 1). Para a base de medigéo
indireta relacionada as decisdes de marketing da empresa sédo: share of voice, despesas de marketing
como percentual das vendas, despesas totais de marketing e publicidade como percentual das
despesas de marketing. Ja para a base de medicao indireta baseadas no efetivo comportamento dos
consumidores sao: elasticidade do prego, preco relativo/preco-prémio e lealdade comportamental.
Ainda nessa base apresenta-se a variavel critério, medida de mercado com as seguintes medidas:
vendas; percentual de vendas gasta em promogao; cota de mercado absoluto e relativo; intensidade
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e cobertura da distribuicdo; rentabilidade relativa; contribui¢cdo para o lucro; lucro econdmico/
valor para os acionistas e preco de mercado. Para a base de medigdo direta as variaveis critérios
propostas sdo: medida de notoriedade; medida de qualidade percebida/lideranca; medida de lealdade
e medida de associagdo/diferenciacdo. Ja as medidas sdo: top of mind, respostas a propaganda;
qualidade percebida; liderangca/popularidade; experiéncias anteriores de utilizagdo/satisfagéo;
lealdade expressa; razdo de compra; quociente valor/custo; atitudes; personalidade da marca;
intencdo de compra; relevancia da marca/ajuste pessoal.

Quadro 1 — Medidas convencionais de avaliacdo de desempenho de uma marca

Medidas diretas:

Relacionadas com as
memorias cognitivas
e afetivas de cada
consumidor

notoriedade

Base de Medicao Variaveis Medidas
Critério
Share of voice (cota de despesas de
. - comunicacgdo da marca
Medidas indiretas — ¢ )
inputs: Despesas de marketing como percentual das
. vendas
Relacionadas com a
gestdo e comunicagao Despesas totais de marketing
do mix de marketing .
da empresa, em face Publ:(m?ade como percentual das despesas de
da concorréncia marketing
Notoriedade: top of mind, espontanea,
. assistida total
Medida de

Respostas a publicidade (meméria, gosto)

Medida de Qualidade percebida
lidad
qualidade Lideranga/popularidade
percebida/
lideranca
Medida de Experiéncias anteriores de utilizagdo/satisfacdo
lealdade
Lealdade expressa

Medida de Razao de compra

associagao/

diferenciacao

Quociente valor/custo — fatores percebidos de
precgo

Atitudes (poder/forca da marca, confianca,
estima, diferenciagdo, empenho, vitalidade,
estatuto/importéncia, saliéncia, gosto)

Personalidade da marca
Intencéo de compra

Relevancia da marca/ajuste pessoal

Medidas indiretas —
outputs:

Baseadas no efetivo
comportamento dos
consumidores

Medida de
mercado

Elasticidade do preco

Preco relativo/preco-prémio

Lealdade comportamental

Vendas

Percentual de vendas gasta em promocgao
Cota de mercado absoluta e relativa
Intensidade e cobertura da distribuicéo
Rentabilidade relativa

Contribuicao para o lucro

Lucro econdmico/valor para os acionistas

Preco de mercado

Fonte: Adaptado a partir de LOURO, 2000.
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2.4 Modelos de Marketing (Baseados no Consumidor)

No presente estudo, serao expostos apenas os modelos que visam medir os elementos que formam
e suportam a preferéncia do mercado e as vantagens competitivas dela advindas e que constroem um
brand equity sob a 6tica do consumidor, conhecidos através da sigla CBBE (Consumer Based Brand
Equity), obviamente sem a pretenséo de esgotar as discussdes em torno dos modelos.

Dentro do proposto por Feldwick (1996), esses modelos se baseiam na for¢ca da marca para o
consumidor (brand strength) e/ou nas associacdes e crengas que os consumidores tém em relagcédo
a marca, integrada no conceito de imagem de marca (brand description). O conceito é que essa
diferenciacdo venha a se transformar em respostas positivas aos esforgos de marketing da empresa,
levando ao pagamento de um prego superior pela marca ou a compra em maiores quantidades (ou
ambos), gerando lucros acima da média do mercado.

Alguns dos principais modelos existentes sdo apresentados a seguir.
a) Método de Srinivasan

Inicia-se com uma comparacao entre o comportamento de escolha atual com aquele realizado
devido as utilidades do produto (obtidas por analise conjunta de seus atributos) sem a inclusdo de
marcas. A metodologia prossegue com a inclusdo da marca como um fator no método de conjoint
analysis realizado a nivel individual. Estimando o brand equity a nivel individual, em vez de agregado ou
segmentado, sdo evitadas algumas dificuldades encontradas na agregacao como a exata quantificacao
de fatores como o prego premium e vantagens competitivas advindas diretamente da forga da marca
para o consumidor. Um ponto de atencao € que, no contexto de avaliagdo do brand equity, o método
de conjoint analysis pode trazer informagfes que induzam a perfis irreais do produto.

Uma vantagem é a possibilidade de incorporagédo de fatores individuais para o calculo da média
e do desvio-padrao do brand equity em qualquer segmento de interesse de mercado.

Uma dificuldade em sua aplicacao é que ndo fornece entendimentos especificos sobre os fatores
que compdem o brand equity (SRINIVASAN, 1979 apud PARK; SRINIVASAN, 1994).

b) Método de Park e Srinivasan

O método baseia-se em um modelo de preferéncia por multi-atributos e fornece uma avaliagéo
individual de cada componente do brand equity. Ele € fundamentado em pesquisa que avalia o
brand equity do ponto de vista individual de cada consumidor.

O levantamento de dados ocorre com uma survey para obter a preferéncia individual por
marcas, tanto em termos globais como relacionado aos niveis de atributos do produto (beneficios e
caracteristicas) mensurados objetivamente. Apés a graduacao das preferéncias em uma escala de
dolares, o modelo subtrai as preferéncias multiatributos da marca da preferéncia global da mesma,
visando medir o brand equity a nivel individual.

A seguir, divide-se o brand equity em componentes baseados em atributos e nao baseados em
atributos. Os baseados em atributos capturam o impacto das atividades de construgdo da marca na
percepcéo de atributos pelos consumidores e 0os ndo baseados em atributos capturam associagdes
a marca nao relacionadas com o produto (por exemplo, a imagem de masculinidade transmitida
pelo personagem denominado “Homem de Marlboro”).

Para os autores do modelo, essa divisdo € essencial, pois permite aos responsaveis pelo
gerenciamento da marca acdes diferenciadas de acordo com o objetivo a ser alcancado. Uma
propaganda direcionada a imagem da marca podera criar um componente de brand equity baseado
em nao-atributo, j& outra propaganda direcionada a um beneficio oferecido pelo produto podera
criar um componente de brand equity baseado em atributo (PARK; SRINIVASAN, 1994).

c) Método de Kamakura e Russel

Estima o brand equity através de um modelo de segmentacgéo a partir de dados obtidos por meio
de um painel de scanners de uma fonte Unica. Em primeiro lugar estimam-se as preferéncias de
marca dentro de um segmento, removendo efeitos de curto-prazo como propaganda e promogdes.
Depois se obtém o brand equity do referido segmento, estimado como os residuos de uma equacgéo
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de regressado que relaciona as preferéncias pela marca ajustadas ao pre¢go com os demais atributos
do produto objetivamente mensurados.

O principal aspecto favoravel dessa metodologia reside no fato de que ela utiliza dados reais
do comportamento de compra do consumidor, no lugar de métodos subjetivos como surveys. Dois
fatores limitadores do método sao que: (1) O célculo do brand equity restringe-se ao segmento
em que a marca atua e o modelo estatistico tenderia a atenuar a real variacdo de valor entre as
marcas; e (2) ele ndo separa o valor estimado dos fatores que compdem o brand equity (KAMAKURA;
RUSSEL, 1993 apud PARK; SRINIVASAN, 1994).

d) Método de Simons

Nessa proposta trés dimensdes devem ser analisadas para se avaliar uma marca. A primeira é através
da qualidade da marca (brand quality), que reflete relevancia das associa¢cdes da marca, sua estima,
lideranca e popularidade percebida. A segunda é a brand quantity, na qual se analisa a penetragao,
lealdade, indices de satisfacdo e conscientizagdo e participagdo de vendas. A Ultima é o brand future,
a qual reflete o potencial de crescimento da marca e preparo para mudangas na estrutura de mercado
(como nova legislagdo, tecnologia, padrdes de consumo) e extensdes de marca (SIMONS, 1997).

e) Método de Rust, Zeithaml e Lemon

Para os autores o brand equity, definido como “a avaliacdo subjetiva que o cliente faz daquilo
que a marca oferece, acima e além do valor percebido objetivamente” é um dos trés elementos
que somados formam o valor do cliente, esse sim importante em sua a visao.

Os outros dois componentes da estrutura sao o valor do valor, (value equity) que é a medida
objetiva de qualidade, preco e conveniéncia do produto e o valor de retenc¢éo (relationship equity)
que engloba os custos de migracao, isto é, a relutancia do cliente em mudar de marca por causa
das curvas de aprendizado, beneficios da comunidade de usuarios ou consideracdes simples, como
a simpatia pelos funcionarios.

O primeiro passo nesse modelo é determinar a importancia de cada fator sobre o valor do cliente.
No caso especifico do estudo de avaliagdo de marcas, apos definida a sua importancia relativa, devem-
se estabelecer os elementos que servirao para medi¢ao de seu valor. Esses critérios dependem do
primeiro passo, entretanto Rust et al., (2004) sugerem que critérios como reconhecimento da marca
pelo consumidor, sua atitude para com a marca e a imagem que ele faz da ética e da cidadania da
empresa devem ser usados.

A dificuldade é a mensuragdo adequada dos pesos que cada “motor” deve ter para se chegar
aos valores finais do valor da marca e do valor do consumidor (RUST et al., 2004).

f) Método de Lassar, Mittal e Sharma

O modelo analisa cinco dimensdes do brand equity: performance, valor, imagem social, grau de
confianca, identificagdo/ligacdo. Perfomance refere-se a totalidade do trabalho fisico, definido como
a auséncia de defeitos na fabricacdo e de problemas no funcionamento, além de alta durabilidade no
uso. Valor descreve a relacdo custo-beneficio obtida da marca. Imagem social abarca a percepcao
do consumidor sobre que grupo social usa a marca. Grau de confianca é crédito do consumidor
nas comunicacoes e agdes da empresa com relacdo aos seus interesses. ldentificagcdo/ligacdo diz
respeito a forca das sensacgdes positivas do consumidor com a marca.

A metodologia consiste na aplicagdo de questionarios estruturados nao disfarcados com escala
ordinal de sete pontos. Somam-se os resultados e calcula-se o brand equity médio da categoria
e o individual para cada marca. O método pode ser usado para comparar produtos de marcas e
produtos genéricos, entre duas marcas e entre trés marcas (LASSAR et al., 1995).

g) Método de Clancy e Krieg

Segundo esse modelo, a base do valor de uma marca é formada por oito fatores:

1. Penetragao da Marca: combinacao de percepcao e disponibilidade de propaganda.

2. Distingdo da Marca: combinacéo de medidas indicativas de diferenciacdo e exclusividade.

3. Qualidade da Marca: avaliacdo da marca e suas extensdes em termos de sua reputagéo de
qualidade de produtos/servigos.
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4. Valor Intrinseco da Marca: combinacao de medidas que refletem se a marca fornece aquilo
pelo que os consumidores pagam.

5. Personalidade da Marca: avaliacdo da imagem da marca em relagcao ao consumidor.
6. Potencial da Marca: mensuragado de pre¢o premium e barreiras de entrada a novas marcas.

7. Inoculagdo Competitiva: avaliagdo de até onde o consumidor permanece com a marca em
momentos de pressdo competitiva.

8. Comportamento da Marca: determinacdo do ponto até o qual os consumidores preferem,
compram ou utilizam a marca.

Para medir o valor da marca deve-se desenvolver um questionario contendo de trés a cinco
perguntas para cada fator. Com o resultado cada item e fator devem ser pesados de acordo com sua
contribuicdo a marca, a qual varia de acordo com a categoria analisada (CLANCY; KRIEG, 2002).

h) Método de Keller

Keller prop6e dois modelos para se avaliar o CBBE (Consumer Based Brand Equity). Um tem o
foco no conhecimento da marca e suas dimensdes e outro no processo de edificagdo de uma marca
como elemento construcdo de valor.

O primeiro modelo (KELLER, 1993) baseia-se no seguinte enunciado: “o valor da marca baseado
no consumidor é definido como o efeito diferencial do conhecimento da marca na resposta do
consumidor ao programa de marketing da marca” (KELLER, 1993, p.8). Assim, o foco nesse modelo
€ o conhecimento da marca (brand knowledge), conceituado como uma rede de associa¢gdes na
memoaria do consumidor, modelada por dois componentes: a conscientizagdo de marca (brand
awareness) e a imagem de marca (brand image).

A conscientizacao de marca diz respeito a forgca com que os consumidores conseguem identificar
a marca sob diferentes condi¢des. Ela € medida através de dois componentes: recall de marca
(brand recall) e reconhecimento de marca (brand recognition). O primeiro reflete a habilidade
de lembranca da marca pelo consumidor e o segundo relaciona a capacidade de confirmar uma
exposicao anterior a marca.

Ja a imagem de marca é formada pelas percepg¢des do consumidor sobre a marca como reflexo
das associa¢gBes de marca conservadas em sua memoria. Antes de se analisar as suas dimensodes,
Keller (1993, p.3) assinala que é importante examinar os diferentes tipos de associa¢des que podem
estar presentes na memoaria do consumidor. Séo elas:

- Atributos: caracteristicas descritivas do produto/servico.

- Beneficios: valores pessoais que os consumidores anexam aos atributos do produto/servico, isto
€, 0 que os consumidores pensam que o produto/servico pode fazer por eles. Podem ser funcionais,
experimentais e simbdlicos.

- Atitudes: referem-se a avaliacao global que os consumidores fazem da marca.

Os diferentes tipos de associagdes variam de acordo com trés dimensdes: Favorabilidade
(associagdes diferem de acordo com o quanto favoravelmente sdo avaliadas), Forga (intensidade
das associacdes depende de como a informagdo entrou na memaria do consumidor — codificagdo
— e como é mantida — armazenada — como parte da imagem da marca) e Unicidade (associagdes
podem ou nédo ser compartilhadas com outras marcas).

O segundo modelo (KELLER, 2001) tem como premissa basica que o poder de uma marca repousa
naquilo que o consumidor aprendeu, sentiu, viu e ouviu sobre a ela e que excedeu positivamente
os padrdes estabelecidos. Assume-se entdo que o poder de uma marca encontra-se no que reside
na mente do consumidor.

Para se construir uma marca forte, que apresente um alto CBBE, sdo necessarios quatro etapas,
onde a passagem para a proxima depende de sucesso na anterior. Na primeira etapa deve-se
assegurar-se a identificagdo e associacao do consumidor a marca, na segunda deve-se estabelecer
firmemente o significado da marca na mente dos consumidores, a terceira dedica-se a extrair o
correto significado e identidade da marca e na etapa final convertem-se as informacgdes a respeito
da marca em relacionamento baseado em lealdade entre os consumidores e a marca.
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Essas 4 etapas procuram responder a uma sequéncia légica de perguntas sobre a marca: (1)
Quem é vocé? (identidade da marca); (2) O que vocé faz? (significado da marca); (3) O que eu penso
ou sinto sobre vocé? (resposta a marca); e (4) Que tipo de associacao e quanto de relacionamento
eu deveria ter com vocé? (relacionamento com a marca).

Assim, o autor constroi um modelo baseado em blocos (“Six Brand Building Blocks”): saliéncia,
performance, imagem, julgamentos, sentimentos e ressonancia, encaixados nas quatro etapas
descritas anteriormente. Ele afirma que somente por meio de uma marca forte é possivel criar um
brand equity significativo sendo é crucial se colocar os blocos nos lugares corretos visando alcancar
o topo da piramide. A relagédo entre os 4 passos e 0s 6 blocos é:

- ldentidade da marca: aspectos ligados a consciéncia que o consumidor tem da marca. Suas
dimensdes chave sao profundidade (facilidade dos consumidores lembram-se da marca) e largura
(variedade de situagBes de compra a marca vem a mente dos consumidores).

- Significado da marca: desempenho (necessidades funcionais) e a imagem da marca
(necessidades psicolégicas). As dimensodes sao: forga, favorecimento e exclusividade.

- Resposta a marca: o que os consumidores pensam ou sentem a respeito da marca. As dimensodes
sao julgamentos e sentimentos acerca da marca.

- Relacionamento com a marca: relacionamento e nivel de identificacao pessoal que o consumidor
tem com a marca. Envolve duas dimensfes: intensidade e atividade.

i) Método de Dyson, Farr e Hollins

A metodologia dos autores busca criar uma ponte entre as percepcdes intangiveis dos
consumidores acerca da marca e as receitas por elas geradas. Para eles existe um ponto 6bvio
no qual o brand equity financeiro e baseado no consumidor se encontram, e iSso ocorre durante
a transagao no mercado. Assim, se uma previsdo de transacdes através de pesquisas alcangasse
sucesso, tornar-se-ia possivel estabelecer uma ponte entre a lacuna existente entre as duas
perspectivas (financeira e consumidor). Em outras palavras, com o modelo procurou-se identificar
e mensurar o valor das associa¢gdes de marca.

O inicio do método reside em identificar uma medida de pesquisa survey, ou combinagéo de
pesquisas, que refletisse as vendas potenciais de uma marca para cada consumidor. O modelo,
denominado Consumer Value Model (CVM), foi testado através de pesquisa com 750 consumidores
no Reino Unido e calibrado de acordo com o comportamento atual de compra de cada um (registrado
diariamente durante doze semanas). Quatro categorias de produtos foram analisadas: pasta de
dente, café, margarina e cha, abarcando trinta e trés marcas. Em outros dois paises, Estados Unidos
e Espanha, o modelo também foi testado com procedimentos semelhantes (apresentando variagdes
no nimero de respondentes e de categorias e marcas estudadas).

A variavel prevista pelo Consumer Value Model é a participacdo de valor de cada marca, isto €,
a proporcgao de gastos em cada categoria e depois a propor¢édo de cada marca. O que ele pretende
nao é avaliar quanto se gasta com a categoria nem com a marca, mas sim o quanto se gasta em
relagdo ao todo (categoria) e ao nivel especifico (demais marcas). O modelo trabalha estimando a
participacdo de valor de cada marca para cada respondente, esse output € chamado de Consumer
Loyalty (CL), o qual fornece em termos percentuais como o consumidor esta propenso a dividir os
seus gastos na categoria pelas diferentes marcas.

Dyson et al.(1996), apesar de reconhecerem que a lealdade sozinha ndo determina o valor de
um consumidor para uma marca e que é necessario ponderar o consumo no total, propdem que
se realizando questionamentos sobre o peso de compra em uma determinada categoria é possivel
converter-se os niumeros de Consumer Loyalty obtidos em Consumer Value (CV). De posse desses
dados, o modelo agrega os valores individuais obtidos para estimar o valor da participacao de mercado
(denominado de Brand CVs) para as marcas em estudo (no caso do Reino Unido, trinta e trés).

Para validar o modelo, as participacdes de mercado obtidas, em valores, foram cruzadas com
as processadas pela empresa A.C.Nielsen. Excetuando-se a categoria de margarinas, (valor da
correlacao foi de 0,87), as outras trés apresentaram valores acima de 0,98.

1. Trés fatores devem ser levados em consideracdo (DYSON et al., 1996):
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2. Consideragéo: o respeito obtido pela marca tem uma forte relagdo com o nivel de vendas.

3. Tamanho da marca: independente da categoria, a marca lider apresenta maior probabilidade
de ser escolhida para a compra.

Receptividade do consumidor a preco: exerce duas influéncias sobre o consumidor, uma geral
(comparacao realizada pelo consumidor com o prego das demais marcas) e outra especifica (a que
preco especifico a marca passa a ser considerada uma opcao de compra).

j) Método de Auditoria de Marca (Consumer Brand Audit)

De acordo com Troiano (2004), o modelo procura diferenciar os consumidores segundo a
intensidade da sua conexdao com a marca, fato este que, para o autor, € o gerador do poder das
marcas. A essa metodologia batizou-se de “Auditoria de Marca” (ou Consumer Brand Audit- CBA).
A busca nesse processo é “deixar de lado a pretenséo de buscar indices e niUmeros que classifiquem a
marca como um todo e preocupar-nos, acima de tudo, em classificar consumidores, de acordo com o
seu nivel de envolvimento com a marca” (TROIANO, 2003, p.11). Os niveis de envolvimento do

consumidor com a marca propostos pela Auditoria de Marca séo:
- Desconhecimento: consumidores para 0s quais a marca esta simplesmente ausente.
- Rejei¢ao: aqui consumidores que ndo consideram a possibilidade de usar a marca.

- Familiaridade: consumidores que, embora conhecedores da marca e sem rejei¢cdo a ela, ndo
chegam, por outro lado, a demonstrar sentimentos mais claramente positivos.

- Preferéncia: consumidores que tratam a marca como uma das opc¢des mais provaveis de
compra; a marca faz parte de um pequeno repertério de mais duas ou trés alternativas.

- ldealizacdo: consumidores que demonstram maior nivel de envolvimento com marca. Ela é a
“escolha natural” dessas pessoas, que acabam sendo advogados da marca.

Assim como no modelo de Keller (2001), a figura usada para ilustrar visualmente o modelo é
uma piramide, com cada nivel representando um grau de envolvimento dos consumidores com a
marca que esta sendo analisada.

De acordo com a categoria de produto que estiver sendo auditada, além dessas variaveis, sao
incluidas outras (por exemplo, para eletronicos acrescentam-se mais duas: marca associada a
produtos de tecnologia avancada e marca associada a produtos duraveis). Essa inclusdo é decidida
tendo trés pontos de apoio: estudo qualitativo, desk research ou experiéncia das empresas com
seus respectivos mercados.

Por fim, a Auditoria de Marca é feita por meio de entrevistas pessoais com respondentes que
pertencem ao mercado potencial das marcas que estdo sendo auditadas, essas entrevistas sdo
realizadas nos mercados (regides) que sdo mais significativas. Normalmente trabalha-se com um
nuamero entre cinco e oito marcas em cada projeto, para uma determinada categoria de produto
(TROIANO, 2003).

k) Método Brand Equity Ten

Essa metodologia, proposta por Aaker (1998), baseou-se no desafio de criar medidas sensiveis
e criveis da forga da marca que suplementassem as medidas financeiras como medidas de ativo de
marca. Assim o modelo, apesar de também fazer uso de dados mercadoldgicos, tem seu principal
foco nas medidas baseadas na for¢ca da marca para o consumidor. O autor desenvolveu um método
que fosse o0 mais efetivo possivel na avaliagdo e acompanhamento de marcas, podendo ser aplicado
em diferentes classes de produtos e mercados multiplos.

Aaker (1998) recomenda ainda que, na avaliagdo de uma marca, deve-se adotar uma abordagem
flexivel e pragmatica. O modelo ndo apresenta pesos ou notas para os seus atributos, aconselha,
porém que o responsavel pela avaliagdo deve customiza-lo de acordo com as circunstancias
especificas do mercado e da marca.

Quatro critérios serviram de base para a definicdo dos indicadores do modelo:

1. Refletir o que esta sendo medido (brand equity), incluindo seus componentes (lealdade,
conscientizagdo, qualidade percebida, associacdes e lealdade).
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2. Refletir as forgas reais que guiam o mercado.

3. Ser sensitivo, detectando as mudancas de valor no brand equity.

4. Poder ser aplicado a marcas, categorias de produtos e mercados.

Os indicadores utilizados séo:

- Medidas de Lealdade: Pre¢o premium e Satisfacdo do Consumidor/Lealdade

- Medidas de Qualidade Percebida/Lideranca: Qualidade, Lideranca e Popularidade

- Medidas de Associacao/Diferenciacao: Valor, Personalidade de Marca e Associacfes
Organizacionais

- Medidas de Conscientizacdo: Conscientizagdao da Marca

- Medidas de Comportamento de Mercado: Participacdo de Mercado e Preco de Mercado e
Cobertura de Distribuicao

As primeiras medidas do modelo referem-se a Lealdade, dimenséao central do brand equity. Ela
representa uma barreira de entrada, a possibilidade de pre¢o premium e tempo maior de resposta
a ameacas e defende a marca contra guerras de preco. A Lealdade é tdo importante que outras
dimensdes, como qualidade percebida e associagdes, podem ser avaliadas com base na habilidade
de influencia-la (AAKER, 1998).

2.5 Comparacgao entre os diferentes modelos

Um exame mais aprofundado dos modelos, partindo-se da sua decomposi¢cdo baseada na
classificacdo proposta por Louro (2000) fornece boas reflexdes. E possivel perceber a quase integral
utilizagdo da variavel de associacao/diferenciacdo pelas propostas, excetuando-se a de Kamakura
e Russel. Nessa dimenséao, a busca por medidas de Atitudes é a mais constante aparecendo em
diversos modelos (SRINVASAN, 1979 apud PARK; SRINIVASAN, 1994; KELLER, 1993 e 2001; PARK;
SRINVASAN, 1994; LASSAR; MITTAL; SHARMA, 1995, DYSON; FARR; HOLLINS, 1996, SIMONS,
1997; CLANCY; KRIEG, 2002). Outras medidas importantes cobertas pela variavel e que constam em
alguns modelos sé&o: a personalidade da marca (LASSAR; MITTAL; SHARMA, 1995; AAKER, 1998;
CLANCY; KRIEG, 2002), a razao de compra (KELLER, 2001; CLANCY; KRIEG, 2002) e o quociente
valor/custo (LASSAR; MITTAL; SHARMA, 1995; AAKER, 1998).

A variavel critério Notoriedade € também usada em alguns modelos apresentados (PARK;
SRINVASAN, 1994; KELLER, 1993; 2001; AAKER, 1998, TROIANO, 2003). As medidas dessa
variavel, que estéo relacionadas as lembrancas (esponténeas ou ndo) que o consumidor possui da
marca, configuram-se em importantes elementos para o fortalecimento da marca.

Outra variavel bastante utilizada é a de Qualidade Percebida/Lideranca. Entretanto, a classificagédo
une duas medidas que podem nao estar relacionadas diretamente, a qualidade percebida com a
lideranca e a popularidade. Talvez seja possivel afirmar que um produto com alta qualidade percebida
seja popular, mas certifica-lo como lider dependera de outros fatores diferentes (como por exemplo,
a sensibilidade do mercado a prego).

Logo, a divisdo da variavel critério Qualidade Percebida/Lideran¢ga em suas medidas e a aplicacdo
nos diferentes modelos é importante para seu entendimento. A medida Qualidade Percebida é usada
nas propostas de Lassar, Mittal e Sharma (1995), Aaker (1998), Clancy e Krieg (2002) e de Troiano
(2003). Ja a medida Lideranca/Popularidade é usada nas propostas de Kamakura e Russel (1993
apud PARK; SRINIVASAN, 1994), de Park e Srinvasan (1994) e de Simons (1997).

Por fim, é interessante verificar que uma variavel que aparenta ser fundamental para o
entendimento da questéao, a lealdade, é justamente aquela menos empregada pelos modelos. Apenas
as metodologias apresentadas por Aaker (1998), Keller (1993; 2001) e Simons (1997) propdem
que sejam utilizadas medidas de lealdade expressa e dos indices de satisfagdo (que podem indicar
uma propensédo a lealdade do consumidor para com a marca).

Quanto a classificagéo dos modelos por dimensdes, os modelos de Keller (p.7 1993; p.17 2001),
de Park e Srinivasan (1994), de Lassar, Mittal e Sharma (1995), de Troiano (2003) e de Rust,
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Zeithaml e Lemon (2004), sdo unidimensionais, pois usam apenas a base de medigéo direta. Ja os
propostos por Srinivasan (1979 apud PARK; SRINIVASAN, 1994, Kamakura e Russel (1993 apud
PARK; SRINIVASAN, 1994), Dyson-Farr-Hollins (1996), Aaker (1998), Simons (1997) e Clancy e Krieg
(2002) constituem modelos bidimensionais, utilizando-se de bases de medicdo direta e indireta.

Concluindo, é possivel afirmar que o modelo de Aaker (1998), (Brand Equity Ten), apesar de
nao ser a proposta mais nova, € a mais completa, abarcando todas as variaveis critério que medem
diretamente o brand equity e ainda utilizando-se de medidas indiretas. Outra metodologia bastante
ampla é a proposta de Simons (1997), também bidimensional, diferenciando-se de Aaker (1998),
somente por ndo se utilizar da variavel critério Notoriedade.

O Quadro 2 apresenta de forma sintética a comparacao entre os diferentes modelos apresentados
com base na proposta de Louro (2000).

Quadro 2 — Comparacgéo entre os diferentes modelos de avaliacdo de marca

Autor(es) Tipos de Variaveis Critério Medidas
Medid .
(ano) edidas (Medidas
especificas)

Green e Diretas Associacao/ Atitudes (“forca da marca”)
Srinivasan Diferenciacédo

(1979)

""" Indiretas Mercado Preco relativo/preco prémio (“exata

quantificagdo do preg¢o premium’)

Kamakura Diretas Qualidade Percebida Lideranca/popularidade (“preferéncias de
e Russel / Lideranca marca”)
(1993)
""" Indiretas Mercado Preco relativo/preco prémio (“ajusta as

preferéncias ao prego”)

Keller Diretas Notoriedade Notoriedade (“conscientizagcao da marca”)
1993 o . N
( ) Associagao/ Atitudes (“reflexo das associagfes de
Diferenciacédo marca’”)
Park e Diretas Notoriedade Notoriedade (“construcdo da marca”)
Srinivasan A iacio/ Atitud
(1994) ssociagao. itudes

Diferenciacao . e
¢ Personalidade (“associagbes a marca”)

Liderangca/popularidade (“preferéncias de

Qualidade Percebida/ marca’”)
Lideranca
Lassar, Diretas Associacao/ Quociente valor/custo (“custo-beneficio
Mittal e Diferenciacao obtido da marca”)
Sharma . <
(1995) Personalidade da marca (“percepcao do

consumidor sobre que grupo social usa a
marca’”)

Atitudes (“forca das sensac¢des positivas
do consumidor para com a marca”)

Qualidade percebida (“desempenho”)

Qualidade Percebida/
Lideranca
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Dyson- Diretas Associagao/ Atitudes (“respeito obtido pela marca”)
Farr-Hollins Diferenciacédo
(1996)  |-ooporoqremmommmmmee oo "
Indiretas Mercado Lealdade comportamental (“Consumer
Loyalty™)
Vendas (“propor¢éo de gastos em cada
categoria”)
Cota de mercado (“proporgéo de cada
marca’”)
Aaker Diretas Notoriedade Notoriedade (“reconhecimento, recall,
(1996) top-of-mind™)
Brand A iacao/ Quociente valor/custo (“avalia se a marca
Equity Ten D_fssomaf;aoN oferece um valor adequado ao dinheiro
rerenciacao gasto em sua aquisicéo™)
Personalidade da marca (“baseia-se na
perspectiva da marca como pessoa”)
Qualidade percebida (“possui: alta
qualidade x qualidade média x baixa
qualidade™)
Qualidade Percebida/ | | jderanca/popularidade (“a marca é lider
Lideranca em sua categoria”)
Utilizacao/satisfagéo
Lealdade expressa (“lealdade e satisfagao
com a utilizacao”)
Lealdade Preco prémio (“guanto mais o consumidor
estaria disposto a pagar por determinada
marca’”)

Indiretas Mercado Cota de mercado absoluta e relativa
(“participacao de mercado, preco de
mercado e cobertura de distribuicdo)

Keller Diretas Notoriedade Notoriedade (“facilidade os consumidores
(2001) lembram-se da marca”)
A iacE0/ Razao de compra (“necessidades
D_fssouagaoN funcionais dos consumidores em relagao
rrerenciacao ao ofertado pela marca”)
Atitudes (“intensidade, importancia e
distincao das associac¢des feitas a marca”)
Lealdade expressa (“frequéncia de
compra e uso da marca”)
Lealdade
Simons Diretas Associacao/ Atitudes (“relevancia das associagoes e
(1997) Diferenciacao estima”)
Lideranca/popularidade (“lideranca e
. . opularidade percebida”
Qualidade Percebida/ Pop P )
Lideranca Utilizacao/satisfagéo
Lealdade expressa (“lealdade e indices de
satisfacao”
Lealdade ¢ao")
""" Indiretas Mercado Vendas (“penetracdo de vendas”)
Cota de mercado (“participagédo de
vendas”)
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Clancy Diretas Associacao/ Razao/Intencao de compra (“o qual os
e Krieg Diferenciacédo consumidores preferem, compram ou
(2003) utilizam a marca”)

Quociente valor/custo (“medidas que
refletem se a marca fornece aquilo pelo
que os consumidores pagam”)

Atitudes (“medidas indicativas de
diferenciacao e exclusividade da marca”)

Personalidade da marca (“avaliagéo
da imagem da marca em relagao ao
consumidor™)

Qualidade percebida (“avaliagdo da marca
em termos de sua reputacdo de qualidade
de produtos/servigos™)

Propaganda como percentual das
despesas de marketing (“disponibilidade

Qualidade Percebida/ de propaganda”)

Lideranca

Indiretas Preco-préemio (“mensuracao de prego
premium”)

Lealdade comportamental (“avaliacao de
até onde o consumidor permanece com a
marca’”)

Troiano Diretas Notoriedade Notoriedade (“Top-of-mind, conhecimento

(2003) o espontéaneo total, conhecimento total da
Associacao/ m »
A ¥ arca”)
Diferenciacao
. . Atitudes (“marca preferida em primeiro
Qualidade Percebida/ ( P P

lugar, marca que rejeita”)

Lideranca
Qualidade percebida (“marca associada a
produto de qualidade™)
Rust, Associacao/ Relevancia da marca/ajuste pessoal
Zeithaml Diferenciagéo (“reconhecimento da marca pelo
e Lemon consumidor e sua atitude para com a
(2004) marca’”)

Fonte: Elaborado pelos autores com base em LOURO, 2000.

2.6 Outras contribuicoes de diferentes autores

Ainda que o presente artigo ndo tenha a pretensédo de ser exaustivo, sobretudo em um
tema tdo abrangente e estimulante, algumas importantes contribuicbes nao foram expostas
acima. Dessa forma, fechamos o artigo com outras contribuicdes de diferentes autores a fim
de enriquecer a discusséo.

Por exemplo, Simon e Sullivan (1993) propuseram um modelo para avaliar o brand equity
de acordo com a variacdo do preco das agdes das empresas detentoras das marcas, partindo da
suposicao de que uma correta gestdo de marketing seria geradora de valor.

De acordo com o estudo de Laurent, Kapferer, Roussel (1995) a relagéo entre as trés formas de
mensuragao da lembranca de marca (espontanea, top of mind e auxiliada) para produtos de uma
mesma categoria sdo proximas, mas ndo seguem uma relacao linear.

Ja Low e Lamb (2000) testaram a afirmagéo de que as associagbes de marcas consistem em
trés dimensdes: a imagem da marca, a atitude da marca e a qualidade percebida. As conclusfes
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indicaram que as dimensfes ndo sdo as mesmas quando comparados diferentes itens, isto é,
diferentes produtos devem ser mensurados por meio de diferentes dimensdes.

Yoo e Donthu (2001) desenvolveram uma escala multidimensional partindo dos estudos de Keller
(1993) e Aaker (1998). Na proposta inicial o brand equity seria composto por quatro dimensdes
(lealdade, lembranca, qualidade percebida e associagbes). Entretanto, as dimensdes lembranca da
marca e associa¢des da marca apresentaram-se como uma unica dimensado. Assim 0s constructos
da escala multidimensional de brand equity proposta por Yoo e Donthu (2001) sdo: Lealdade,
Qualidade Percebida e Associa¢des/Lembranca.

A partir desse estudo, Washburn e Plank (2001) realizaram uma nova pesquisa com algumas
modificagcdes nos itens e nos contextos estudados. Os resultados indicaram que a escala
multidimensional proposta por Yoo e Donthu (2001) representava um importante passo inicial, mas
deveria ser aperfeicoada.

Ainda sobre esse estudo, Neto e Luce (2006) realizaram estudo visando avaliar a escala
desenvolvida por Yoo e Donthu (2001) em um contexto brasileiro. A conclusdo obtida foi tanto a
confirmacdo quanto a validacao da escala original para o uso nacional

Kim, Kim e An (2003) em seu estudo sobre o CBBE no setor de servicos apontaram a
lealdade a marca, a imagem da marca e a qualidade percebida como fatores a serem seriamente
considerados.

Myers (2003) realizou estudo visando modelar o efeito dos atributos tangiveis e intangiveis no
brand equity assim como sua relacdo com as preferéncias dos consumidores. O autor concluiu que
os atributos intangiveis provavelmente contribuem mais para o brand equity que os tangiveis e que
o brand equity pode ser mais influenciado pelo conhecimento do que pela preferéncia.

Pappu, Quester e Cooksey (2005) apontaram a importancia de medidas de personalidade de
marca na mensuragédo do brand equity. Além disso, confirmaram a multidimensionalidade do brand
equity, suportando as propostas de Keller (1993; 2001).

Villarejo-Ramos e Sanchez-Franco (2005) realizaram um estudo no qual confirmaram uma
relacdo positiva entre os esforgcos de comunicagdo e o brand equity. Ainda ofereceram um forte
suporte para as medidas de qualidade percebida, lealdade de marca e imagem de marca como
antecedentes do brand equity.

3. CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo procurou, com o uso de uma Otica exploratéria, abordar a questdo do
brand equity, levantando os diferentes modelos existentes para avaliagdo de marcas, baseados no
consumidor. Estes foram comparados a luz dos critérios propostos por Louro (2000), sendo possivel
afirmar que o modelo proposto por Aaker (1996), denominado Brand Equity Ten, é o mais completo
uma vez que além de abarcar medidas indiretas (de mercado) contempla também todas as variaveis
critério que medem diretamente o brand equity.

Finalmente, em se tratando de avaliacdo de marca, um assunto complexo e dominado por
literatura estrangeira, com varios pontos de vistas e bastante controvérsia acerca da matéria,
a proposta deste estudo e sua relevancia fundamentam-se exatamente na organizagdo e na
apresentacao de forma didatica dos diferentes modelos.

Portanto, acredita-se que o presente estudo cumpriu seu propésito geral, isto é, expor os
diferentes modelos de avaliagdo de marca, analisar os pertinentes ao marketing, organiza-los e
apresenta-los. Ressalte-se, porém que as conclusdes aqui apresentadas precisam ser ponderadas
com suas limitagdes. Apesar de todos os meios disponiveis, a revisdo de literatura encontra-se
sempre sujeita a descobertas de novas propostas, tornando-se assim impossivel abarcar todo o
material existente e correndo-se o risco de nédo abordar novidades interessantes. Por outro lado,
os resultados alcangados ndo sdo conclusivos; apontando a necessidade de aprofundamentos,
despertando, dessa forma, diversas sugestdes para pesquisas futuras.

Outros estudos poderdo ampliar a abordagem feita neste trabalho, incluindo as demais
abordagens para avaliagdo de marcas, econdmica e elaboradas por empresas. Uma comparagao
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mais abrangente pode resultar em insights bastante interessantes e contribuir para a compreensao
de um tema tédo importante atualmente.
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