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Area Tematica: Estratégias e Operacdes de Marketing

Proposi¢do de um modelo para investigar a influéncia do Engajamento Social e dos
Compostos Mercadoldgicos na construcdo do Brand Equity

Resumo

As escolhas dos consumidores sdo amplamente influenciadas pelo Brand Equity, por
iSSO as empresas precisam ajustar as suas acfes mercadoldgicas de forma a gerar respostas
favoraveis aos produtos/servicos e potencializar o patriménio da marca. Verifica-se, também,
que o valor da marca € uma consequéncia das interacdes entre os consumidores. Desse modo,
0 presente artigo tem como objetivo propor um modelo para analisar as relagdes entre os
componentes do mix de marketing (Produto, Preco, Canal, Comunicacdo Integrada de
Marketing), o valor social da marca (Engajamento Social), as dimensdes do Brand Equity
(associacdo e conhecimento da marca, qualidade percebida e lealdade a marca), e o
desempenho do mercado. Para tanto, foi realizado um ensaio tedrico do tipo bibliografico,
formal e discursivo, consistindo em exposicdo logica, reflexiva e argumentacdo com
caracteristicas interpretativas. O modelo apresentado neste artigo proporciona um framework
integrativo para estruturar as pesquisas sobre marcas e oferecer uma direcdo visando 0s
estudos empiricos. As pesquisas futuras poderiam testar a validade das hipo6teses do modelo e
verificar a esséncia dos constructos, considerando os antecedentes do Brand Equity e as suas
dimensdes.

Palavras-chave: Brand Equity, Mix de Marketing, Valor Social da Marca.

Abstract

Consumer choices are largely influenced by the Brand Equity, so companies need to adjust
their marketing actions in order to generate favorable responses to products/ services and
enhance brand equity. It performs, in the same way, that the value of the brand is a
consequence of interactions among consumers. Therefore, this paper aims to propose a model
to analyze the relationships between the components of the marketing mix (Product, Price,
Channel, Integrated Marketing Communication), the social value of the brand (Social
Engagement), the dimensions of the Brand equity (association and brand awareness,
perceived quality and brand loyalty), and market performance. For this, a theoretical essay
takes the form of a formal bibliographic and discursive type, consisting of logic exposition,
thoughtful work and interpretive reasoning. The presented model in this article provides an
integrative framework for structuring the research on brands and proposals a direction
targeting empirical studies. Future researches could test the validity of the suppositions of the
model and verify the essence of the constructs, bearing in mind the past experiences of brand
equity and its dimensions.

Key-words: Brand Equity, Marketing Mix, Brand Social Value.



1. INTRODUCAO

As pesquisas demonstram que o Brand Equity é um componente essencial das
estratégias mercadoldgicas na busca e criacdo de vantagem competitiva (KOTLER &
PFOERTSCH, 2007; WEBSTER & KELLER, 2004). Segundo Keller (2008) conforme a
marca se torna mais forte, aumenta a propensdo dos clientes efetuarem compras com mais
frequéncia e pagar um preco pemium pelo produto. Na compreensao dos consumidores as
marcas com melhor reputacdo entregam produtos com qualidade superior (CRETU &
BRODIE, 2007). Ademais, Chen & Dubinsky (2003) esclarecem que empresas com alto nivel
de Brand Equity desenvolvem e preservam relacionamentos de longo prazo com os clientes.
De maneira geral, o Brand Equity € um importante ativo para fortalecer o posicionamento da
marca na mente do consumidor, como também, gerar vantagem competitiva através da
construcdo de associagOes positivas relacionadas a marca.

Tendo em vista os diversos beneficios da gestdo estratégica de marcas através do
planejamento e execucdo do Brand Equity, os pesquisadores tém conduzido diversos
trabalhos sobre o tema. Entretanto, Cretu & Brodie (2007) relataram uma quantidade limitada
de estudos que tratam da relacdo entre as dimensbes do Brand Equity com as atividades do
mix de marketing (prego e promogéo) e o desempenho do mercado (rentabilidade e volume de
vendas). Além disso, Lobschat et al. (2013) constatou que os gestores precisam considerar o
valor gerado pelas interagdes dos consumidores, ou seja, compreender o valor social da marca
derivada do compartilhamento de informag6es entre os consumidores de uma determinada
marca. Destaca-se também, que estes estudos ndo apreciam a completa relagdo estrutural entre
as variaveis (marketing mix, dimensées do Brand Equity, desempenho do mercado e
Engajamento Social).

Posto isso, observa-se uma lacuna na literatura que se refere a necessidade de
estabelecer um modelo de anélise abrangente que incorpore as varidveis supracitadas e
explique o relacionamento estrutural entre essas variaveis. Esse modelo de relacionamento
estrutural é importante para 0s gestores, pois, a partir deles a empresa podera entender qual
esforco mercadoldgico devera empregar para construir o Brand Equity e, por conseguinte,
fortalecer o seu posicionamento no mercado e melhorar o desempenho financeiro. Portanto, o
objetivo deste artigo, através de um ensaio tedrico, € propor um modelo abrangente de
relacionamento estrutural que considere os componentes do mix de marketing, o valor social
da marca (Engajamento Social), as dimensdes do Brand Equity, e o desempenho do mercado.

Diversos modelos e frameworks ja foram apresentados em artigos e livros na area de
gestdo, inclusive, importantes abordagens sao adotadas nos trabalhos atualmente, tais como: o
modelo de gestdo da imagem da marca (PARK, JAWORSKI, & MACINNIS, 1986); Brand
Equity (AAKER, 1991; KELLER, 1993); e a Arquitetura da Marca (AAKER, 2004). No
entanto, todos esses modelos ndo consideram a perspectivas das interacGes entre 0s
consumidores (Engajamento Social). Pesquisadores estimam que mais de 1.4 bilhdo de
pessoas se inter-relacionam através da internet, acarretando em continuo crescimento da
quantidade e qualidade de informacdo (EMARKETER, 2014). Os consumidores de maneira
interativa moldam a imagem e a percep¢do das marcas, influenciando no desempenho
financeiro das empresas (ALGESHEIMER et al., 2005). O gerenciamento adequado da marca
exige considerar o valor gerado pela interacdo dos consumidores e as trocas de informagéo
que desviam do controle da empresa (LOBSCHAT et al., 2013). Assim, é imprescindivel
entender e medir o valor social da marca, dado que, do ponto de vista organizacional os
gestores serdo mais eficazes na alocacéo de recursos nas atividades mercadoldgicas e poderédo
aperfeicoar as estratégias dos compostos de marketing (VERHOEF et al., 2009).

O modelo proposto neste artigo estabelece que o Brand Equity consiste de trés
dimensdes adaptados dos trabalhos de Aaker (1996) e Yoo & Donthu (2001): conhecimento e



associacfes da marca; qualidade percebida, e lealdade a marca. O modelo ainda propde,
através da teoria hierarquica e seus efeitos, trés relages causais, a saber: do conhecimento e
associacdo da marca para qualidade percebida, do conhecimento e associa¢do da marca para a
lealdade a marca, e da qualidade percebida para a lealdade & marca. No modelo, o
Engajamento Social é um antecedente das dimensdes do Brand Equity, assim como 0s
componentes do mix de marketing. As trés dimensdes do Brand Equity estdo dispostas no
modelo de forma a influenciar o desempenho do mercado.

O presente artigo encontra-se organizado da seguinte maneira: primeiro, € realizada
uma revisao da literatura sobre o Brand Equity e 0 Engajamento Social buscando explicitar as
caracteristicas e relag@es entre os temas. Em seguida, com base na revisao da literatura, ocorre
a discussdo e proposicdo do modelo de analise da influéncia do mix de marketing e
engajamento social no Brand Equity. Por fim, sdo apresentadas as consideracdes finais e as
sugestdes de trabalhos futuros.

2. REVISAO DA LITERATURA
2.1 Brand Equity (\Valor da Marca)

O estudo sobre as marcas tornou-se uma prioridade para os académicos e gestores que
compreendem a importancia da marca como um ativo essencial associado ao portfélio de
recursos estratégicos da empresa (AMBLER, 2003; KELLER, 2001; DAVIC, 2013). Brand
Equity é uma competéncia essencial que diz respeito a gestdo de marcas, e a mesma é
amplamente discutida na literatura mercadoldgica, por isso, o referido tema pode ser
entendido por diferentes perspectivas ou abordagens (AAKER, 1996; AMBLER, 1997;
FARQUHAR, 1989; KELLER, 2001; LASSAR, MITTAL, & SHARMA, 1995; SRIRAM et
al., 2007; YOO & DONTHU, 2001).

O Brand Equity tem sido retratado nas investigagdes cientificas de diversas maneiras,
todavia, em esséncia, 0s pesquisadores concordam que o Brand Equity é o valor incremental
que a marca proporciona ao produto/servico em comparagdo a um concorrente cuja marca o
valor ndo foi adicionado (FRENCH & SMITH, 2013, CHRISTODOULIDES, DE
CHERNATONY, 2010). Mais especificamente, o valor da marca pode ser compreendido
como “‘um conjunto de ativos e passivos ligados a uma marca, ao seu nome e simbolo, que se
adicionam ou se subtraem ao valor, proporcionado por um produto ou servi¢co, em beneficio
da empresa e seus clientes” (AAKER, 1991, p. 15). Segundo Keller (2003, p. 447) o Brand
Equity ¢ descrito como um “conceito complexo e multidimensional que requer diferentes
tipos de medidas, visando aumentar a precisdo dos diagnosticos que envolvem as pesquisas de
marketing”.

Tendo em vista as diferentes defini¢des sobre o valor da marca, o0 Quadro 1 procura
esquematizar as diversas concepcdes de maneira a sintetizar e simplificar os conceitos sobre
essa tematica.

Definigbes — Brand Equity Autores
Conjunto de ativos e passivos ligados a uma marca, seu nome e simbolo, | Aaker, (1998).
somando-0s ou subtraindo-os do valor proporcionado por um produto ou servico
para uma empresa e/ou para 0s seus consumidores.
Conjunto de associagcdes e comportamentos por parte dos consumidores de uma | Marketing Science
marca, distribuidores e empresa mantenedora da marca, que permite a esta obter | Institute.
maior volume de vendas ou maiores margens de mercado do que seria possivel
sem 0 nome da marca.
Conjunto de atributos e associagdes que 0s consumidores conectam ao nome da | Gardner & Levy,
marca. (1995).
E o valor adicionado por uma marca ao seu produto. Farquhar, (1989).
Conjunto de ativos e passivos ligados a marca, ao seu nome e simbolo, que | Kapferer, (2004).




adicionam ou subtraem valor ao produto ou servigo.
Conjunto de associa¢des e comportamentos por parte de clientes, distribuidores e | Srivastava e
empresa matriz de uma marca, que permite a esta Gltima obter maior volume de | Shocker (1991).
vendas ou maiores margens do que seria possivel sem 0 nome da marca.
Aumento das vantagens percebidas e do desejo de posse que 0 nome da marca | Lassar et al. (1995).
confere ao produto. Trata-se da percepc¢do, por parte do consumidor, sobre a
superioridade do produto com determinada marca quando comparado a produtos
detentores de outras marcas.

O efeito diferencial do conhecimento da marca na resposta do consumidor para as | Keller, (1993).
acdes de marketing da empresa

Uma soma de valores intangiveis que estdo associados a um produto identificado | Francois e
por uma marca. MacLachlan,
(1995).

Preco premium que os consumidores estdo dispostos a pagar para obter um | Schultz, (2000).
produto ou servico.
Diferenca na escolha do consumidor por um produto de marca, em detrimento a | Yoo, Donthu e Lee,
outro produto sem a marca, considerando que ambos tém as mesmas | (2000).
caracteristicas.
Valor financeiro mensurével de transac@es acumulada sobre o produto ou servi¢o | Smith, (1991).
decorrente de programas e atividades bem sucedidas.

Quadro 1 — Definicbes de Brand Equity

Fonte: D’Emidio (2009); Keller (1993); Aaker (1998); Oliveira, (2013).

Pode-se observar, no Quadro 1, trés correntes de pesquisa responsaveis por
circunscrever 0s principais conceitos que abrangem o Brand Equity. A constatacdo dessas
correntes corrobora com os achados no trabalho elaborado por Rego et al., (2009). Uma das
abordagens considera o valor da marca como um desempenho diferencial da marca em
relagdo a um produto sem a marca (ex: medir 0 preco premium de uma marca em comparacao
a um produto genérico, ou seja, sem o valor adicionado da marca (AAKER, 1996b e 1998)).
A segunda abordagem trata do Brand equity como um ativo que adiciona valor aos acionistas,
em que o valor da marca possui um efeito positivo no fluxo de caixa (SRIVASTAVA &
SHOCKER, 1991); mensurabilidade financeira das transacdes decorrentes das atividades bem
sucedidas (SMITH, 1991); o valor financeiro da marca apds a contabilizacdo dos ativos
tangiveis e intangiveis (AILAWADI et al., 2003). Ja a terceira abordagem e a mais prolifera
corrente de pesquisa propde investigar o valor da marca sob a perspectiva da psicologia
cognitiva, focando na percepcdo dos consumidores através de suas associacdes, percepcdes,
lealdade e utilidade percebida (KELLER, 1993; LASSAR et al. 1995; GARDNER & LEVY,
1995).

De maneira geral, esta ultima abordagem é denominada de Consumer-Based Brand
Equity (CBBE), e a mesma recebe ampla atencdo dos pesquisadores, gerando diversos
trabalhos sobre o tema (ERDEM et al., 1999; KELLER, 2008; PAPPU et al., 2006; FRENCH
& SMITH, 2010). De acordo com Keller (1993, p. 2) CBBE pode ser definido como o “efeito
diferencial do conhecimento da marca na resposta do consumidor ao marketing da marca”.
Mais recentemente, Keller (2010) amplia essa visdo, afirmando que o CBBE ndo é apenas
influenciado pelos esfor¢os de marketing da organizac¢do, mas também ¢é determinado pelo “0
que os clientes aprenderam, sentiram, observaram, e ouviram sobre a marca, como resultado
de suas experiéncias ao longo do tempo” (KELLER, 2010, p. 60). De acordo com essa
definicdo, uma marca com alto nivel de Brand Equity pode gerar respostas favoraveis dos
consumidores em resposta aos esforgos de marketing, tais como a promogéo e distribuicéo de
uma marca (AAKER, 1991; KELLER, 1993). Em contrapartida, um baixo nivel de Brand
Equity pode gerar uma resposta desfavoravel do mercado (DAVIC, 2013).

Os principais teoricos responsaveis pela concepgéo e disseminagédo dessa tematica sao
David A. Aaker e Kevin Lane Keller, ambos desenvolveram e publicaram diversos estudos
sobre a constru¢do de marcas fortes através do modelo CBBE. Conforme aponta D’Emidio
(2009, p. 14) “os modelos consagrados e que derivaram diversos estudos posteriores foram




propostos por: Aaker (1996a), Keller (1993) ¢ Yoo e Donthu (2001)”. O modelo de Aaker
(1996a) fundamentalmente consiste de quatro dimensdes, a saber: lealdade a marca,
consciéncia da marca, qualidade percebida e associa¢Ges a marca. A partir dessas dimensdes €
possivel captar a percepcdo do consumidor em relacdo a marca e ajudar os gestores a
proporcionar valor a empresa. Com base no modelo de Aaker, os pesquisadores Yoo e Donthu
(2001) propuseram um modelo alternativo cujas dimensdes consciéncia da marca e
associacOes da marca expressam-se como uma Unica dimensdo. Ja o modelo de Keller (1993)
parte da premissa que o conhecimento da marca é chave para a criagdo de Brand Equity, e
esse conhecimento é caracterizado em termos de dois componentes: lembranca e imagem da
marca. Os respectivos componentes sdo desenvolvidos por meio dos pilares da construcdo da
marca representados pelas seguintes dimensdes: proeminéncia, imagens e desempenho,
sentimentos e julgamentos, e ressonancia.

Por fim, o Brand Equity é importante uma vez que indica o valor agregado que a
marca adiciona a empresa em termos de: aumento da eficiéncia e eficicia dos programas de
marketing, maior lealdade dos consumidores, maior reniténcia as acdes promocionais dos
concorrentes, maiores barreiras de entrada de novos players, e acréscimo na qualidade
percebida (FARQUHAR, 1989; ERDEM, 1998; CHAUDHURI & HOLBROOK, 2001). Vale
ressaltar, que o Brand Equity é igualmente importante ao consumidor, pois aperfeicoa o
processo e interpretacdo da informacdo reduzindo o risco da compra, bem como, aumenta a
confianca na decisdo de compra e potencializa a satisfagcdo do cliente ao usar o
produto/servico adquirido (AAKER, 1996a). Keller & Lehmann (2006) também observaram
que a marca simplifica a escolha do consumidor, assegura um determinado nivel de qualidade,
gera confianca e reduz o risco.

2.2 Engajamento Social

O Engajamento Social pode ser definido como o beneficio social procedido das
interacdes (compartilhar informacfes sobre a marca) entre 0s usuarios de uma respectiva
marca como parte de suas realizagfes sociais diarias (DHOLAKIA; BAGOZZI & PEARO,
2004). Isto é, o valor gerado para uma marca em consequéncia das interacdes entre oS
consumidores. A Teoria do Capital Social é responsavel por fornecer os elementos basilares
da fundamentacdo socioldgica das interacdes sociais. Entretanto, conforme destaca Kuksov
(2007), € necessario buscar outras fontes de pesquisa derivadas da Teoria do Capital Social
gue ajudem a capturar a multidimensionalidade do Engajamento Social. Dessa forma, mostra-
se pertinente analisar correntes de pesquisa que tratam das interacGes entre os clientes e
moldam as suas percepcBes em relacdo a marca. Posto isso, Lobschat et al., (2013) e Schmitt
(2012) sugerem enriquecer os fundamentos do Engajamento Social incluindo as seguintes
correntes de pesquisa: contetdo gerado pelo consumidor (Consumer-Generated Content);
Comunidades da Marca (Brand Communities), e o Boca-a-Boca (Word-of-Mouth).

A Teoria do Capital Social foi delineada pelos pesquisadores Bourdieu’s (1977) e
Coleman’s (1988). Segundo os respectivos autores o capital social se manifesta durante as
interacbes entre os individuos. Dessa forma, o nivel de capital social que determinado
individuo conserva depende do tamanho da sua rede, bem como, a capacidade de mobiliza-la
(BOURDIEU, 1986). Croos & Cummings (2004) afirmam que essa capacidade de
mobilizacdo e interagdo suscitard em um beneficio significativo para o individuo. Desse
modo, a Teoria do Capital Social enfatiza o aspecto relacional, visto que, procura
compreender as interagcdes sociais do individuo e ajuda a explicar o crescimento das
interacdes na contemporaneidade (MATHWICK; WIERTZ; & De RUYTER, 2008). Lobschat
et al. (2013) propde seis dimensbes derivadas da Teoria do Capital Social para ajudar a
compreender o nivel de envolvimento dos consumidores com a marca, a Saber: a)



conversacdo; b) advocacia; c¢) informacdo; d) afiliacdo; €) utilidade; e f) identidade. Essas
dimensdes representam as diferentes maneiras dos consumidores interagirem socialmente com
uma marca especifica. Outros estudos sobre capital social procuram analisar o referido tema
no contexto organizacional (ADLER & KWON, 2002; NAHAPIET & GHOSHAL, 1998).

Boca-a-boca é um conceito basico fundamentado na Teoria do Capital Social
(KELLER, 2010). Na visao de Brown et al. (2005, p. 125) o boca-a-boca pode ser descrito
como “a propaga¢do da informagdo sobre produtos, servi¢os, organizacbes [..] de um
consumidor para outro. [...] a comunicacdo do boca-a-boca inclui qualquer informacéo sobre a
marca transferida de um individuo para outro”. De acordo com Thurau et al. (2004) os
consumidores possuem diferentes motivagcdes para iniciar uma conversa online, dentre estas
motivacOes destacam-se: 0s beneficios sociais, incentivos econdémicos, e auto aprimoramento.
Esses beneficios sociais podem ajudar a construir uma marca forte e impactar positivamente o
Brand Equity (KELLER, 2010). Segundo os achados de East et al. (2008) o boca-a-boca
positivo aumenta a probabilidade de novas compras e contribui para o fortalecimento da
marca. Ja Chevalier & Mayzlim (2006) revelaram que comentérios (reviews) favoraveis
sucedem no aumento das vendas e fortalece a marca na mente do consumidor.

O Contetdo gerado pelo consumidor é outro elemento importante que deve ser
considerado na discussao sobre Engajamento Social, e esta diretamente relacionado com as
interacdes sociais (HARDEY, 2011). Godes & Mayzlim (2004) realizaram uma pesquisa cujo
objetivo foi levantar a producdo de artigos e o0s respectivos temas relacionados ao contetdo
gerado pelo consumidor. Os autores observaram que o foco principal desses trabalhos
correspondia em verificar o volume de contetdos gerados pelos clientes, e o efeito desses
conteddos no desempenho econémico da empresa. Ja Ghose & Ipeirots (2011) constatou nas
pesquisas mais recentes que os investigadores estdo buscando compreender outras facetas do
conteddo gerado pelos consumidores. Hardey (2011) afirma que a marca é profundamente
afetada por esses contetidos, principalmente nos ultimos dez anos no qual o desenvolvimento
tecnoldgico e as midias sociais alicercadas pela internet conceberam um ambiente prolifico
para disseminacdo de novos contetdos. Segundo Hardey (2011) esse tipo de conteudo pode
influenciar a percepcdo dos consumidores em relacdo & marca. Cheema & Kaikati (2010)
concluiram que as recomendacGes geradas pelos consumidores sdo mais persuasivas que as
informacdes geradas pela empresa, e essas recomendagfes contribuem na formagao da marca.
Ja os estudos de Ghose & Ipeirots (2011) revelaram que a informacéo gerada pelo consumidor
contribui significativamente a venda de produtos e a difusdo da marca. De maneira geral, o
conteddo gerado pelo consumidor representa o resultado das interacdes sociais,
independentemente das acBes mercadoldgicas realizadas pela empresa, gerando maior
envolvimento com a marca.

As “Comunidades da Marca” ¢ uma linha de pesquisa que proporciona uma
compreensdo valiosa de como o ambiente pode contribuir para o fortalecimento das interacdes
entre os consumidores e as marcas (SCHMITT, 2012). Essas comunidades podem ser
definidas, na visdo de Muniz & O’Guin (2001) como um conjunto de admiradores de uma
marca que constituem uma estrutura especializada de relacionamentos sociais e ligadas por
uma comunidade sem restricbes geograficas. Algesheimer et al. (2005) assevera que as
comunidades sdo entidades sociais, com norma e rituais proprios, e 0s consumidores
corroboram com objetivos da comunidade. Bagozzi & Dholakia (2006) compartilham desse
entendimento informando que 0os membros das comunidades buscam 0s mesmos objetivos, e
se organizam para alcancar os objetivos comuns.

As correntes de pesquisa sobre o tema empregam diferentes perspectivas para
compreender o envolvimento do consumidor com as Comunidades da Marca, sejam elas
online ou off-line. Parte dos pesquisadores estudam a natureza das Comunidades da Marca e
as motivagOes de adesdo dos consumidores (MUNIZ & O’GUINN, 2001; MCALEXANDER



et al., 2002; SCHAU et al., 2009). Outros estudiosos investigam o impacto das comunidades
nos indicadores de desempenho da marca (ALGESHEIMER et al., 2010). De acordo com
Srinivasan et al., (2002) grande parte das pesquisas constataram que as Comunidades da
Marca influenciam positiva as dimensdes do Brand Equity. McAlexander et al. (2002)
promoveu um estudo experimental e verificou que os consumidores compram marcas com 0
apoio de outros usuarios, estabelecendo uma relagdo interpessoal com as marcas de
preferéncia. Além disso, 0 pesquisador também evidenciou que estes relacionamentos afetam
a lealdade do consumidor e o seu sentimento em relacdo a marca. Lam et al. (2010)
observaram que a integracdo entre a marca e 0s consumidores pode acarretar na lealdade a
marca, mas, para isso, a empresa precisa promover ou facilitar as interagdes entre 0s
consumidores, estimulando o senso de particdo dos envolvidos.

3. METODOLOGIA

De acordo com Severino (2007), o desenvolvimento de um ensaio tedrico deve
consistir de um estudo logicamente estruturado, reflexivo, discursivo e concludente. Para isso,
0 autor coloca que o trabalho precisa refletir um alto nivel de argumentacdo e coeréncia,
visando, englobar o rigor l6gico necessario para um trabalho cientifico. Desse modo, O
presente ensaio tedrico caracteriza-se, segundo Lakatos e Marconi (1998), como descritivo,
uma vez que procura descrever as caracteristicas dos fendmenos estudados, buscando
estabelecer diferentes relacdes entre os conceitos abordados. Ademais, o referido ensaio €
também considerado bibliografico por abranger extensa bibliografia ja tornada publica
concernente ao tema em estudo, empregando esta bibliografia disponivel para elucidar o
problema e responder ao objetivo proposto (KOCHE, 2011). Com o objetivo de realizar um
ensaio tedrico sobre o tema em estudo, o artigo foi fundamentado em pesquisa bibliogréfica
de artigos publicados em periddicos internacionais com alto fator de impacto para o assunto
abordado, além de artigos publicados em relevantes periddicos de proveniéncia nacional para
0 tema em questdo, dissertacdes e teses.

Apos a elaboracdo do referencial tedrico, buscou-se definir os antecedentes e os
condutores do modelo proposto de analise de Brand Equity. Os antecedentes representados
pelo mix de marketing (Produto, Prego, Canal, Comunicacdo Integrada de Marketing) foram
determinados a partir dos trabalhos publicados na &area que indicassem os efeitos dos
compostos mercadolégicos no Brand Equity. O mesmo procedimento foi adotado para
estabelecer o antecedente representado pelo valor social (Engajamento Social). Neste caso,
procuraram-se evidéncias na literatura dos efeitos das atividades de interacdo social no Brand
Equity. Por fim, os condutores (associacdo e conhecimento da marca, qualidade percebida e
lealdade a marca) do Brand Equity foram estabelecidos com base nos trabalhos de Oliveira
(2013), Aaker (1996a) e Yoo and Donthu (2001).

4. DISCUSSAO E PROPOSICAO DO MODELO

O modelo proposto é constituido por trés dimensdes do Brand Equity, quatro
componentes do mix de marketing que representam os antecedentes das dimensdes do Brand
Equity, e pelo Valor Total (Overall Brand Equity) como consequéncia das dimensfes do
Brand Equity. O modelo também é contemplado por mais uma dimensdo denominada de
Engajamento Social, sendo esta caracterizada com um antecedente das dimensdes do Brand
Equity. A Figura 1 retrata 0 modelo.

As trés dimensdes do Brand Equity adotadas nesta pesquisa foram adaptadas dos
trabalhos de Aaker (1996a) e Yoo and Donthu (2001): associac¢Ges e conhecimento da marca;
qualidade percebida, e lealdade a marca. A determinacdo desses condutores (dimensdes do



Barnd Equity) foi realizada com base no trabalho de Oliveira (2013), a qual identificou 40
dimensGes referentes ao valor da marca, todavia, a pesquisadora verificou que as trés
dimensGes citadas anteriormente sdo as mais frequentes nos trabalhos investigados.

Produto/
Servigo
Associagoes
e conhecimento
da Marca —
Canais/
Distribuicdo/
Localizagao
» Qualidade » %\:::1"
Preco/ Percebida e
Valor quity
A
Promogdo/
am Lealdade
a Marca
S
Engajamento
Social

Figura 1: Estrutura do Modelo analitico da influéncia do Mix de Marketing e Valor Social no Overall Brand
Equity.

O valor total da marca que corresponde aos resultados (consequéncias) das dimensdes
do Brand Equity é representado como uma proxy do desempenho do mercado (Yoo et al.,
2000). Ja os antecedentes designados pelo mix de marketing incluem: promocao
(Comunicacdo Integrada de Marketing - CIM); preco (valor esperado); canais/localizacdo; e
produto/servico. Conforme pode ser observado na Figura 1, o mix de marketing e o
Engajamento Social da Marca influencia diretamente as trés dimensdes do Brand Equity. Por
sua vez, as trés dimensdes do Brand Equity influenciam o Overall Brand Equity.

4.1 As dimensdes do Brand Equity e o Mix de Marketing
4.1.1 Produto/Servico

Produtos e servigos sdo considerados importantes antecedentes do Brand Equity, pois
estes representam e tangibilizam para os consumidores os esforcos estratégicos de marketing
da empresa (KELLER & LEHMANN, 2006). Este componente do mix tem sido utilizado
como um elemento chave na construgdo do Brand Equity, sobretudo nas acOes
mercadologicas dirigidas ao desenvolvimento de produtos inovadores e consistentes com 0s
anseios do mercado consumidor (KUHN et al., 2008). Segundo Keller (2003) os servigos séo
0s principais fatores para a construcdo da lealdade a marca na mente do consumidor, por isso,
0s gestores precisam priorizar agdes de concepgdo, planejamento e implementacdo de servicos
melhorados e alinhados aos valores da organiza¢do. De acordo com Van Riel et al. (2005) a
satisfacdo dos clientes com os servicos oferecidos e as acOes de pds-venda da empresa afetam
positivamente a lealdade da marca, principalmente nos mercados consumidores nos quais 0s
clientes exigem servicos de alto desempenho.

Kotler & Pfoertsch (2007) verificaram que 0s servi¢os sdo uma caracteristica relevante
da marca, sobretudo na criagdo de associagOes favoraveis da marca. Farquhar (1989) afirma
que um produto de qualidade ¢ a “pedra fundamental” de uma marca forte, acarretando em
niveis mais altos de Brand Equity. Assim, uma organizagao precisa desenvolver produtos com



desempenho superior, visando entregar marcas com qualidade percebida (Aaker, 1991).
Ambler (1997) assevera que produtos e servigos com atributos e funcionalidades alinhados as
especificacbes desejadas pelo mercado consumidor promovem marcas mais fortes, isso
porque, o0 julgamento subjetivo da qualidade da marca é efetuado pela experiéncia do
individuo com o produto.

4.1.2 Canais

As pesquisas demonstram que os Canais contribuem significativamente para a
construgéo do Brand Equity (DODDS, MONROE & GREWAL, 1991). Segundo Grewal et
al., (1998) um sistema eficiente de localizacdo e distribuicdo dos produtos na cadeia de
suprimento aumenta a satisfagdo do consumidor e o boca a boca positivo, assim como,
melhora a atratividade da oferta e a quantidade de clientes potenciais. Grewal et al., (1998)
ainda destaca que os canais resultam positivamente na lealdade e conhecimento da marca.
Rao & Monroe (1989) observam que a distribuicdo de produtos em canais com localizacéo
adequada sinaliza aos clientes marcas com qualidade superior. Ja Farris, Oliver, & Kluyver
(1989) e Yoo et al., (2000) constataram que a intensidade da distribuicdo também impacta
positivamente nas dimensdes do Brand Equity, uma vez que, a distribui¢do intensa aumenta a
probabilidade de compra da marca. O crescimento dos pontos de distribuicdo reduz os
esforcos do cliente na busca por informagdes e aquisicdo da marca, que por sua vez aumenta a
satisfacdo do consumidor e a lealdade a marca (YOO et al., 2000).

MacQuiston (2004) elaborou uma pesquisa que permitiu reconhecer as atividades de
distribuicdo e entrega como elementos essenciais na constru¢do do Brand Equity. Ja Mudambi
et al., (1997) verificaram que os canais afetam positivamente a qualidade percebida, isso
porque, a disponibilidade dos produtos/servicos no momento requerido e em locais mais
préximos dos consumidores melhoram a percep¢do dos mesmos quanto a qualidade da oferta,
promovendo significativa influéncia na construcdo do Brand Equity. Van Riel et al., (2005)
corroboram com os achados de Mudambi ao comprovar que as atividades de distribuicdo
afetam positivamente a qualidade percebida e a lealdade a marca. Schuiling & Moss (2004)
argumentam que as atividades relacionadas ao desempenho dos canais podem melhor a
imagem da empresa na mente do consumidor e, por consequéncia, impactar positivamente nas
dimensGes do Brand Equity. Keller & Machado (2006) e Knowles (2008) reconhecem que a
maneira como um produto é comercializado ou distribuido afetam substancialmente o Brand
Equity e as vendas da empresa. Morgan (2000) elaborou uma pesquisa cujo resultado
demonstrou que os canais diretos afetam positivamente o conhecimento da marca. O mesmo
autor ainda ressalta que os canais diretos proporcionam muitos beneficios para a construcéo
do Brand Equity.

4.1.3 Preco

O preco representa 0 montante de recursos dispendidos pelo consumidor para adquirir
um determinado produto/servico (KNOX, 2001). As pesquisas sobre o tema sugerem que as
marcas de alto valor agregado estdo associadas a precos mais altos, desde que estes precos
representem produtos/servicos de alta qualidade e diferenciacdo (SRIRAM et al., 2007,
ERDEM et al., 2008, SURI et al., 2002). Erdem et al., (2010) afirma que os consumidores
buscam informacdes sobre o historico de precos de uma respectiva marca com o objetivo de
identificar preferéncias, esse tipo de comportamento provoca impacto positivo no Brand
Equity. J& Davcik et al., (2010) evidencia que o preco contribui para criacdo de associacdes
favoraveis que, por consequéncia, eleva o valor do Brand Equity.



Dodds et al., (1991) e Yoo et al., (2000) afirmam gue nos mercados consumidores o
preco é considerado uma variavel extrinseca da qualidade dos produtos e, portanto, as marcas
Cujos precos sao maios altos muitas vezes sdo consideras de qualidade superior. Em contra
partida, Cretu & Brodie (2007) observaram que produtos cuja qualidade percebida como
homogénea, o preco mais elevado da oferta afetara negativamente a lealdade a marca, porque,
neste caso, 0 pre¢o ndo sinaliza um produto de qualidade. Esse efeito negativo do preco sobre
a lealdade da marca é frequentemente demonstrado nas pesquisas que discutem o tema Brand
Equity (JENSEN & KLASTRUP, 2008; CRETU & BRODIE, 2007). Mudambi et al., (1997)
constatou que no setor industrial o preco baixo ndo é o critério principal para selecionar
fornecedores, porém, é uma importante variavel na construcdo de associacdes favoraveis e
qualidade percebida. Pappu et al., (2006) endossam os achados de Mudambi ao verificar que
0s compradores industriais estdo dispostos a pagar um preco premium pelos equipamentos de
alta qualidade e desempenho. Posto isso, Pappu et al., (2006) apuraram que precos altos
podem aumentar a lealdade da marca. O nivel de impacto que preco provoca depende das
caracteristicas do mercado pelo qual a empresa direciona os seus esfor¢os. Van Riel et al.
(2005) demonstraram que o “valor percebido” do preco impacta positivamente na lealdade a
marca.

4.1.4 Comunicacdo Integrada de Marketing (Promocéo)

A comunicacdo integrada de marketing é maneira que as empresas buscam informar,
persuadir, lembrar e diferenciar os produtos/servicos comercializados pela organizacéo
(KAPFERER, 2004). O mix de comunicacdo de marketing é composto essencial por seis
atividades, a saber: propaganda, promocacdo de vendas, eventos e experiéncia, relacoes
publicas, e vendas pessoais (KOTLER & KELLER, 2006). Os referidos autores verificaram
que essas atividades de comunicacdo podem exercer influéncia positiva na construgédo do
Brand Equity, sobretudo, na criacdo de associa¢des favoraveis e ampliacdo do conhecimento
da marca. Os efeitos positivos da propaganda nas dimensdes do Brand Equity foram
amplamente discutidos e verificados em diversos trabalhos (AAKER & JACOBSON, 1994,
YOO & DONTHU, 2002).

Keller (2008) observou que eventos promocionais com objetivos de longo prazo
influenciam a construcdo do Brand Equity, atraves da oferta de experiéncias inovadoras que
favorecam a criagdo de associacOes fortes e Unicas. Em contrapartida, Yoo et al., 2000
verificaram que estratégias de reducdo de preco ndo beneficia a constru¢do da marca, mesmo
que no curto prazo alavanque as vendas. Webster & Keller (2004) argumentam que a
promocdo exerce um papel relevante no desenvolvimento do conhecimento e associacdo da
marca, principalmente, em situacfes nas quais a organizacdo procura estabelecer novos
segmentos ou nichos de mercado. Bendixen et al., (2004) também constataram que, no setor
industrial, os esforcos promocionais sdo imprescindiveis para alcancar o conhecimento da
marca, Visto que, neste setor, os consultores de vendas disseminam as caracteristicas distintas
da marca em comparagédo aos concorrentes. Por fim, Van Riel et al., (2005) demonstram em
seus estudos a influéncia positiva que a promogao exerce na lealdade a marca, bem como, na
qualidade percebida.

4.2 As dimensdes do Brand Equity e o Engajamento Social

O Engajamento Social é provocado pelas interacfes entre os clientes a respeito de uma
determinada marca, por isso, constitui-se como um importante antecedente para construgéo do
Brand Equity (LOBSCHAT et al., 2013). Por meio dessas intera¢fes, os clientes podem
dialogar a respeito das caracteristicas (qualidade, valores, localizacdo, etc.) da marca e, em



sequida, recomenda-la para os grupos de interesse (KELLER, 2001). Além disso, o
engajamento crescente do cliente através das diversas interagdes com a marca influencia
positivamente a sua avaliacdo em relacdo a respectiva marca (RUST et al., 1999).

Chaudhuri & Holbrock (2001) revelam que a lealdade a marca pode ser influenciada
pelas trocas de informacdes entre os consumidores. Ja Fournier & Yao (1997) observaram que
as informacGes relacionadas a marca, as experiéncias compartilhadas através das interacdes
entre os clientes e os beneficios sociais resultante dessas interagdes impactam positivamente
na lealdade & marca. Segundo Chaudhuri & Holbrock (2001) essa lealdade é consequéncia do
grau de comprometimento entre os valores singulares que os clientes compartilham com a
marca. Outras pesquisas também constataram que o consumidor pode se tornar leal a marca
em funcdo dos incentivos oferecidos pelos outros usuarios (MUNIZ & O’GUINN, 2001);
SCHAU et al., 2009).

O nivel de conhecimento e associacGes que um consumidor possui em relacdo a uma
marca pode ser significativamente influenciada pela quantidade de interacbes que estes
estabelecem entre si (DELLAROCAS, 2003). De acordo com Brown et al. (2007) a maneira
como o cliente se identifica com a marca e com 0s outros usuarios pode gerar associacfes
favoraveis e forte, influenciando positivamente o Brand Equity. Eastlick et al. (2006)
constatou uma relagéo positiva entre as intera¢6es do cliente com as associa¢des da marca.

4.3 Relacionamento entre as dimensdes do Brand Equity e o Overall Value of Brand Equity

Overall Value of Brand Equity é o termo que define ao valor agregado a um produto
com marca reconhecida em comparagdo a um produto sem uma marca. Ou seja, é o resultado
das trés dimensdes do Brand Equity: conhecimento e associa¢fes da marca, qualidade
percebida e lealdade a marca (YOO et al., 2000; YOO & DONTHU, 2001). Yoo & Donthu,
(2001) realizaram uma pesquisa nos Estados Unidos e na Korea, e verificaram o efeito
positivo das trés dimensdes do Brand Equity sobre o Overall Value of Brand Equity. Estes
mesmos autores também sugerem uma inter-relacdo entre as dimensdes do Brand Equity. Por
isso, 0 modelo proposto estabelece trés caminhos causais: da associagdo e conhecimento da
marca para qualidade percebida; da associacdo e conhecimento da marca para a lealdade a
marca; da qualidade percebida e lealdade a marca. Keller (2008) destaca que estes
relacionamentos causais sdo endossados pela piramide do CBBE.

5. CONSIDERACOES FINAIS E PESQUISAS FUTURAS

O Objetivo do estudo foi propor um modelo de analise do impacto exercido pelos
compostos do mix de marketing e do Engajamento Social sobre o Brand Equity. Verificou-se
na literatura evidéncias que amparam o modelo, sobretudo, quanto a importancia de conhecer
os efeitos dos esforcos de marketing e outros antecedentes no nivel de Brand Equity da
empresa. As organizacdes precisam saber como analisar a relevancia das interaces sociais
dos clientes e compreender o efeito que as acGes de marketing geram na gestdo da marca. O
modelo proposto permite aos gestores identificar com precisdo as dimensfes mais importantes
para a construcdo da marca e tomar acOes que favorecam o posicionamento da mesma na
mente do consumidor. Ademais, as decisdes de investimentos no mix de marketing ocorrerdo
de acordo com a respectiva importancia da dimensao para o fortalecimento do Brand Equity.

A perspectiva social do modelo oferece aos gestores a possibilidade de explorar e
construir as estratégias da marca considerando as especificidades das interagdes sociais. Essas
interacdes ocasionadas pela intensificacdo das tecnologias digitais provocam o surgimento de
consumidores que advogam e recomendam a marca sem o controle direto da empresa. Por
IS0, as organizagOes precisam encontrar alternativas para medir e entender o impacto dessas
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acbes no Brand Equity da instituicdo. Neste caso, 0 modelo em perspectiva auxilia 0s
administradores a lidar de maneira mais eficaz com a alocagéo de recursos e desenvolvimento
de acOes de marketing direcionadas ao Engajamento Social.

O modelo multidimensional de anélise do Brand Equity com base nos efeitos do mix
de marketing e engajamento social apresentado neste artigo proporciona um framework
integrativo para estruturar as pesquisas sobre marcas e oferecer uma dire¢cdo visando 0sS
estudos empiricos. As pesquisas futuras poderiam testar a validade das hipoteses do modelo e
verificar a esséncia dos constructos, considerando os antecedentes do Brand Equity e as suas
dimens0es, sobretudo o Engajamento Social, e comprovar no modelo proposto as relacdes
entre as dimens@es do Brand Equity e o seu impacto no Overall Brand Equity.

Os antecedentes do Brand Equity sugeridos para compor o modelo sdo justificados
com base na literatura (KOTLER & KELLER, 2006; JENSEN & KLASTRUP, 2008; VAN
RIEL et al., 2005; KUHN et al., 2008), isto €, evidéncias ratificadas por estudos cientificos
que demonstram o impacto das dimensdes propostas no Brand Equity. No entanto, outras
varidveis poderiam compor o modelo dependendo do setor estudado. Ha evidéncias que, nas
transagdes entre empresas (Business-to-business), as dimensdes sugeridas neste trabalho néo
exercem o mesmo efeito no Brand Equity (KUHN et al., 2008; MUDAMBI, 2002;
WEBSTER & KELLER, 2004). Esses pesquisadores sugerem substituir o antecedente
denominado produto pelos servicos de venda e pds-venda, assim como, propde alterar a
dimensdo promocao pela concepgdo de experiéncias. Cretu & Brodie (2007) também indica
investigar o papel da imagem corporativa no processo de construcdo do Brand Equity.
Portanto, as futuras pesquisas deveriam testar o modelo em diferentes setores industriais, e
verificar quais antecedentes explicam melhor os fenémenos estudados.

Além disto, o Engajamento Social foi proposto no modelo como um antecedente do
Brand Equity. Entretanto, outras dimens@es que discutem o envolvimento social poderiam ser
consideradas, dentre elas destaca-se a perspectiva psicoldgica do consumidor nas interacGes
sociais (RAMANATHAN & WILLIAMS, 2007). As pesquisas com orientacfes psicoldgicas
poderiam abordar uma perspectiva baseada nos beneficios utilitarios da marca (PULLIG,
SIMMONS, & NETMEYER, 2006), como também, investigar a marca como uma
personalidade importante para o consumidor (GEUENS, WENTERS, & DEWULF, 2009).

Ainda no presente estudo a dimenséo “Overall Value of Brand” foi sugerida como
uma varidvel proxy do desempenho de mercado. Todavia, novas investigacbes deveriam
considerar o desenvolvimento e aplicacdo de medidas mais diretas do desempenho do
mercado, tais como o volume de vendas, participacdo do mercado e rentabilidade
(ANDERSEN, 2005).

Por fim, o presente artigo buscou contribuir com a literatura existente relacionada ao
Brand Equity, através da proposicdo de uma modelo que considerasse as principais correntes
tedricas sobre o tema, investigando evidéncias da relevancia das dimensdes que compde o
modelo e as suas interagdes. Portanto, 0 modelo sugerido possui o potencial de agregar valor
para 0s consumidores e organizacBes, potencializando a acurdcia das decisdes
mercadoldgicas.
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