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BRAND EQUITY: COMPORTAMENTO DO 
CONSUMIDOR PERANTE AS MARCAS DA 

DISTRIBUIÇÃO

RESUMO

O tema do brand equity não só é relevante para as organizações 
como também oferece um conjunto vasto de vantagens para o pró-
prio consumidor. O objetivo central desta pesquisa passa por estudar 
as variáveis que mais contribuem para a sua formação e, ao mesmo 
tempo, estudar o impacto do brand equity na intenção de compra 
e no word-of-mouth (WOM). Para os devidos efeitos, foi realizada 
uma pesquisa de índole quantitativa por meio de um questionário 
estruturado, baseado em uma amostra de 237 inquiridos com ida-
de superior a 18 anos. Feita a análise estatística, as variáveis price 
deals, identificação com a marca, confiança na marca foram as que 
apresentaram um impacto positivo total nas variáveis respeitantes à 
construção do brand equity: qualidade percebida, lealdade e brand 
awareness. Já estas dimensões do brand equity parecem ter um im-
pacto positivo no word-of-mouth e a dimensão brand awareness 
tem um impacto positivo na intenção de compra. Por fim, a intenção 
de compra tem um impacto positivo no WOM. 

Palavras-chave: Brand Equity. Marcas do Distribuidor. Compor-
tamento do Consumidor.

1 INTRODUÇÃO

O brand equity é um tópico cada vez mais abordado pelos pro-
fissionais de marketing e investigadores. No entanto, a abordagem ao 
brand equity tem sido feita maioritariamente em relação a marcas que 
são alvo de grande notoriedade e reconhecimento por parte do con-
sumidor. Assim, torna-se relevante investigar o comportamento do 
consumidor em relação às marcas da distribuição, isto é, saber o que 
o consumidor sente em relação a este tipo de marcas e qual o motivo 
que os leva a adquirir os seus produtos. Nos últimos anos, as marcas 
de distribuidor têm evidenciado um crescimento significativo na quo-
ta de mercado (LAMEY et al., 2007). Em determinadas categorias de 
produto, já podemos verificar que a marca dominante é a marca do dis-
tribuidor (DICK; JAIN; RICHARDSON, 1995; BALTAS, 1997; KEL-
LER, 1998). Segundo Binninger (2008), os consumidores encaram os 
produtos da marca do distribuidor como uma boa compra uma vez que 
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são marcas caracterizadas por sua elevada disponi-
bilidade ao nível da distribuição de lojas. 

Existem várias perspetivas acerca do 
conceito de Brand Equity. Segundo Farquhar 
(1989), o termo dito de valor da marca refere-se 
ao valor incremental adicionado pelo nome da 
marca para um produto (SPRY; PAPPU; COR-
NWELL, 2011). Para Keller (2003), a gestão 
do valor da marca significa um grande contro-
lo dos significados que são associados à marca 
na memória do consumidor (SPRY; PAPPU; 
CORNWELL, 2011). Keller (1998) refere que 
o brand equity proporciona um ativo estratégico 
que maximiza a desempenho da marca em lon-
go-prazo, tornando a marca mais rentável por 
meio dos benefícios a ela associados, criando, 
assim, uma maior fidelidade, a possibilidade de 
cobrar um preço premium, melhores rácios de 
vendas etc. (MARTOS-PARDAL, 2012). Com 
o agravamento da situação econômica mun-
dial, os salários a descer e o aumento do custo 
de vida, o consumidor opta por hábitos de con-
sumo mais racionais e muda a sua consciência 
de valor (ANG, 2001), sendo que as marcas de 
distribuidor podem ser a alternativa mais eco-
nômica. O presente estudo tem como objetivos 
estudar o brand equity das marcas de distribui-
dor assim como identificar as variáveis que po-
dem contribuir para a sua formação. Tem ainda 
como objetivos estudar os impactos do brand 
equity destas marcas na intenção de compra e no 
word-of-mouth (WOM). Nesta pesquisa, utiliza-
ram-se antecedentes de duas naturezas distintas: 
um conjunto de variáveis ligadas à dimensão da 
marca (prestígio da marca, identidade da marca, 
valor percebido, confiança e reputação) e à sua 
estratégia de marketing, materializadas no seu 
marketing-mix e price deals; um outro conjunto 
de variáveis ligadas às atitudes e aos comporta-
mentos do consumidor como sensibilidade ao 
preço, o comportamento hedônico e a identifica-
ção com a marca. Como consequentes do brand 
equity, apresentamos variáveis como a intenção 
de compra e o WOM (word-of-mouth).

Este trabalho encontra-se dividido em 5 
partes fundamentais. A primeira parte diz respei-
to à apresentação do quadro conceptual e hipóte-

ses de investigação. A segunda e a terceira parte 
dizem respeito, respetivamente, à metodologia, 
análise e discussão dos resultados. Finalmente, 
encontramos, na quarta parte, a discussão e as 
conclusões e, na quinta e última parte, as Limi-
tações e Futuras Linhas de Investigação.

2 QUADRO CONCEPTUAL E HIPÓ-
TESES DE INVESTIGAÇÃO

2.1 QUADRO CONCEPTUAL

As marcas do distribuidor apresentam hoje 
uma qualidade aceitável e estão cada vez mais a 
ser procuradas pelo consumidor. Isto se deve ao 
fato de seu custo ser bastante inferior ao custo dos 
produtos das marcas de fabricante, conseguindo 
satisfazer a mesma necessidade procurada. As 
marcas de distribuição estão a apostar mais na 
inovação e no design, de forma a poderem acom-
panhar a qualidade acrescentada pelas marcas de 
fabricante. A inovação é sempre uma mais-valia, 
pois acrescenta valor às marcas e só assim pode-
rão comunicar a sua utilidade para o consumidor 
quer ao nível emocional, quer funcional, adotan-
do estratégias de marketing eficazes para a ima-
gem da marca em longo prazo (KELLER, 1998). 
O price deals e a sensibilidade aos preços serão 
variáveis de estudo, pois, com a situação econô-
mica mundial, cada vez mais instável, o consumi-
dor viu-se obrigado a optar por comprar produtos 
mais baratos, que satisfazem as mesmas necessi-
dades dos mais caros, traduzindo-se, assim, um 
equilíbrio entre o útil e o agradável. Keller (1993) 
apresentou o brand equity baseado no cliente, 
centrando-se no conhecimento da marca, levan-
do em consideração a conscientização da marca 
e a sua imagem, denominando-as de abordagens 
diretas e indiretas. Já Aaker (1996a) construiu o 
seu modelo de brand equity baseado em cinco 
dimensões: lealdade; brand awareness; a qualida-
de percebida; as associações e os ativos da mar-
ca. Quanto ao modelo de Yoo e Donthu (2001, 
p. 2), usado neste estudo, considera que brand 
equity “significa a medição do capital cognitivo 
e comportamental do valor da marca em nível do 
consumidor individual, através de um inquérito 
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aos consumidores baseadas em experiências de 
consumo”. O modelo concetual foi desenhado 
com o objetivo de estruturar o procedimento da 
investigação seguindo variáveis que vão ao en-
contro dos objetivos gerais deste artigo. O brand 
equity é o centro de toda a investigação, uma vez 
que se pretende saber se o consumidor tem uma 
atitude positiva em face das marcas de distribui-
dor e se realmente estas são possuidoras de valor 
para o consumidor. Assim, a forma mais correta 
e viável para investigar a situação acima mencio-
nada foi dividir as varáveis em dois grupos. Em 
um grupo, consideram-se as variáveis relativas à 
marca (aquilo que a marca é para o consumidor) 
e a estratégia de marketing da empresa e no outro, 
as variáveis relativas ao consumidor (caracterís-
ticas que podem fazer diferença na atitude deste 
no momento da decisão de compra), vistas como 
antecedentes do brand equity. Também incidimos 
a nossa análise nos consequentes do brand equity. 
Na figura abaixo representada, podemos observar 
o modelo de investigação que será objeto de estu-
do deste trabalho. 

Figura 1 - Representação gráfica do modelo con-
cetual da investigação- Brand equity e a atitude 
do consumidor perante as marcas da distribuição
Fonte: elaboração própria.

2.2 HIPÓTESES DE INVESTIGAÇÃO

2.2.1 Prestígio da Marca

O prestígio da marca é definido como o 
grau com que os consumidores associam es-
tatuto e estima a uma marca (BAEK; KING, 
2011; STEENKAMP; BATRA; ALDEN, 2003; 
STOKBURGER; RATNESHWAR; SEN, 
2012). Desta forma, os consumidores tenderão 
a ver marcas prestigiantes como sinal de sta-
tus, riqueza ou poder (STEENKAMP; BATRA; 
ALDEN, 2003). Destaca-se ainda o fato de os 
consumidores, ao adquirirem uma marca de 
prestígio, esperarem que esta possa lhe possa 
fazer mostrar um maior desempenho e quali-
dade (GARFEIN, 1989; HEISEY, 1990; VIG-
NERON; JOHNSON, 1999; BAEK; KIM; YU, 
2010). O prestígio da marca está por outro lado 
também ligado à qualidade percebida, à leal-
dade e ao conhecimento/associações da mar-
ca. O valor de uma marca para o consumidor 
está, desta forma, associado tanto ao prestígio 
como à qualidade percebida, bem como a ou-
tras variáveis que contribuem para a constru-
ção do brand equity, nas suas três dimensões 
(STEENKAMP;   BATRA; ALDEN, 2003). 
Sendo uma marca detentora de tais característi-
cas, isto leva a que, certamente, o consumidor a 
perceba como sendo uma marca de qualidade, 
o que fará que ela tenha clientes satisfeitos e 
com vontade de repetir a compra. Consequen-
temente, as marcas prestigiantes tornar-se-ão 
mais conhecidas. Desta forma, propomos as 
seguintes hipóteses:
H1a: O prestígio da marca tem um efeito posi-

tivo na qualidade percebida.
H1b: O prestígio da marca tem um efeito posi-

tivo na lealdade.
H1c: O prestígio da marca tem um efeito posi-

tivo no brand awareness.

2.2.2 Identidade da Marca

Segundo Kapferer (1991), a identidade 
é definida como um sentimento de existir en-
quanto indivíduo coerente e específico, que 
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assume a sua história e tendo o seu lugar em 
relação aos outros. A identidade é o que dife-
rencia a marca das outras, o que a torna única 
e especial para o consumidor, criando um va-
lor para o cliente, sendo um elemento fulcral 
para a construção do brand equity (KAPFE-
RER, 2000). Sendo uma marca caracterizada 
por sua diferenciação no mercado, isto levará 
certamente o consumidor a atribuir-lhe qua-
lidade e a querer repetir a compra. Por ou-
tro lado, podemos certamente também afir-
mar que marcas com forte identidade serão 
marcas que ocupam um lugar de destaque no 
mercado, o que leva a crer que elas ganhem 
notoriedade. Assim se propõem as seguintes 
hipóteses:
H2a: A identidade da marca tem um efeito po-

sitivo na qualidade percebida.
H2b: A identidade da marca tem um efeito po-

sitivo na lealdade.
H2c: A identidade da marca tem um efeito po-

sitivo no brand awareness.

2.2.3 Valor Percebido

O valor percebido diz respeito a uma 
avaliação global que os consumidores fazem 
após ponderarem o que recebem de uma mar-
ca e aquilo que dão (ZEITHAML, 1988). Por 
outras palavras, o valor percebido consiste em 
uma avaliação da utilidade de uma determi-
nada marca, sendo esta feita a partir de uma 
comparação entre aquilo que um consumidor 
recebe (e.g. qualidade, satisfação, etc.) e dá a 
uma determinada marca (e.g. tempo, dinhei-
ro, esforço, etc.) em face daquilo que poderia 
dar e receber por parte de outra marca (NE-
TEMEYER et al., 2004). Desta forma, o va-
lor percebido corresponde à utilidade de um 
produto ou serviço, que, habitualmente, está 
relacionado com a perceção do consumidor, 
havendo uma troca dos benefícios por custos 
(NILSON, 1992; OSTROM; IACOBUCCI, 
1995; JENSEN, 1996; WOODRUFF; GAR-
DIAL, 1996; HESKETT; SASSER; SCHLE-
SINGER, 1997). Um estudo realizado por 
Garretson, Fisher e Burton (2002) refere que 

o valor percebido interfere positivamente na 
compra tanto das marcas de distribuidor como 
nas marcas de fabricante. Desta forma, o valor 
percebido está ligado à qualidade percebida e 
também às associações à marca, podendo tam-
bém contribuir para a satisfação do consumi-
dor sendo uma das medidas mais importantes 
para o brand equity e futura atitude positiva na 
construção de lealdade. Assim se propõem as 
seguintes hipóteses:
H3a: O valor percebido tem um efeito positivo 

na qualidade percebida.
H3b: O valor percebido tem um efeito positivo 

na lealdade.
H3c: O valor percebido tem um efeito percebi-

do no brand awareness.

2.2.4 Confiança

A confiança de marca está definida 
como a vontade de o consumidor comum 
confiar na habilidade da marca para executar 
a sua função (CHAUDHURI; HOLBROOK, 
2002), contribuindo para a concretização de 
suas expectativas e intenções. A confiança 
na marca é assim baseada em uma promes-
sa de valor para o consumidor. A confiança 
está assim relacionada com a predisposi-
ção de o consumidor confiar na marca para 
corresponder às suas expetativas (CHAU-
DHURI; HOLBROOK, 2002). A confiança é 
assim uma variável que ajuda à construção 
de lealdade do consumidor (CHAUDHURI; 
HOLBROOK, 2001). Ela permite que sejam 
criadas relações estáveis e duradouras, crian-
do um valor notório da marca. A confiança 
pode ser um antecedente do brand equity 
porque cria relações que são fortemente es-
táveis (MORGAN; HUNT, 1994). Assim se 
propõem as seguintes hipóteses:
H4a: A confiança tem uma relação positiva 

com qualidade percebida.
H4b: A confiança tem uma relação positiva 

com a lealdade.
H4c: A confiança tem uma relação positiva 

com o brand awareness
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2.2.5 Reputação

Argenti e Druckenmiller (2004, p. 369) 
definem reputação como “uma representação 
coletiva de múltiplas imagens constituintes da 
empresa, construída ao longo do tempo e base-
ada em programas de identidade da empresa”. 
Segundo De Chernatony e Harris (2000), a re-
putação é perceção da marca em longo prazo; é 
algo que torna a marca mais estável (ALMEI-
DA, 2014). A reputação pode estar relacionada a 
consequências que sejam favoráveis às marcas, 
mesmo em nível económico. Uma reputação 
corporativa favorável proporciona vantagem 
competitiva à marca e um maior valor (FOM-
BRUN; SHANLEY, 1990). Marcas reputadas 
são normalmente marca conhecidas do público 
em geral como sendo aquelas que vendem pro-
dutos de qualidade e com as quais os consumi-
dores pretendem manter uma relação estável e 
duradoura. Assim se propõe a seguinte hipótese:
H5a: A Reputação tem um efeito positivo na 

qualidade percebida.
H5b: A Reputação tem um efeito positivo na 

lealdade.
H5c: A Reputação tem um efeito positivo no 

brand awareness.

2.2.6 Marketing-Mix

O marketing-mix constituído pelos 4 P’s 
(product, price, promotion, place) é o conjunto 
dos elementos da estratégia de marketing que a 
empresa controla (KOTLER; KELLER, 2009). 
O marketing-mix é uma variável que interfere 
fortemente nas perceções dos consumidores e 
tem um efeito positivo na construção do brand 
equity (qualidade percebida, lealdade e brand 
awareness) (YOO; DONTHU, 2001). Marcas 
que trabalham de uma forma eficaz a diferentes 
componentes do marketing-mix irão certamen-
te usufruir de benefícios vantajosos em nível de 
perceção da qualidade dos seus produtos, leal-
dade e brand awareness de suas próprias mar-
cas. Assim se propõem as seguintes hipóteses:
H6a: O marketing-mix Price tem um efeito po-

sitivo na qualidade percebida.

H6b: O marketing-mix Price tem um efeito po-
sitivo na lealdade.

H6c: O marketing-mix Price tem um efeito po-
sitivo no brand awareness.

H7a: O marketing-mix Imagem de loja tem um 
efeito positivo na qualidade percebida.

H7b: O marketing-mix Imagem de loja tem um 
efeito positivo na lealdade.

H7c: O marketing-mix Imagem de loja tem um 
efeito positivo no brand awareness

H8a: O marketing-mix Gastos em publicidade 
tem um efeito positivo na qualidade per-
cebida.

H8b: O marketing-mix Gastos em publicidade 
tem um efeito positivo na lealdade.

H8c: O marketing-mix Gastos em publicidade 
tem um efeito positivo no brand awareness

H9a: O marketing-mix Intensidade da distri-
buição tem um efeito positivo na qualida-
de percebida.

H9b: O marketing-mix Intensidade da distribui-
ção tem um efeito positivo na lealdade.

H9c: O marketing-mix Intensidade da distri-
buição tem um efeito positivo no brand 
awareness.

2.2.7 Price Deals

O consumidor é propenso a responder 
positivamente a promoções a que está ex-
posto, pois o preço que é apresentado sob 
a forma de promoção é sempre mais atra-
tivo, influenciando-o, assim, na decisão de 
compra (LICHTENSTEIN; NETEMEYER; 
BURTON, 1990; LICHTENSTEIN; RID-
GWAY; NETEMEYER, 1993). As promo-
ções podem constituir valor para a marca se 
o consumidor for particularmente sensível 
aos preços. Esta variável é apresentada de 
forma independente do marketing mix uma 
vez que a intensidade de sua percepção su-
pera, muitas vezes, o efeito das restantes 
políticas da empresa (SWANI; YOO, 2010). 
É uma variável que é habitualmente tratada 
de forma independente e que pode produzir 
resultados opostos aos das restantes políti-
cas de marketing e com impacto direto no 
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comportamento do consumidor (ANGEL; 
MANUEL, 2005). Estudos realizados por 
Monroe e Chapman (1987) e por Burton et 
al. (1998) referem que o preço de promo-
ção faz que os consumidores aumentem a 
perceção de valor relativamente ao produto 
da marca em questão pelo que se espera que 
esta atitude se reflita em nível da qualidade 
percebida, lealdade e brand awareness. As-
sim se propõem as seguintes hipóteses:
H10a: A promoção de preços tem um feito po-

sitivo na qualidade percebida.
H10b: A promoção de preços tem um efeito 

positivo na lealdade.
H10c: A promoção de preços tem um efeito po-

sitivo no brand awareness.

2.2.8 Sensibilidade ao Preço

No estudo realizado por Sinha e Batra 
(1999), refere-se que os consumidores têm uma 
maior sensibilidade ao preço devido ao aumen-
to da quota de mercado das marcas do distribui-
dor, e que o nível de sensibilidade ao preço na 
categoria do produto é uma variável explicativa 
na compra das marcas de distribuidor. O fato 
de um consumidor ser sensível ao preço pode 
fazer que este seja favoravelmente influenciado 
a comprar as marcas da distribuição e confe-
rir-lhe maior valor (FREITAS, 2010). De acor-
do com Dhar e Hoch (1997), os consumidores 
mais sensíveis aos preços são aqueles que têm 
mais tendência para comprar produtos da mar-
ca do distribuidor.

Assim se propõem as seguintes hipóteses:
H11a: A sensibilidade ao preço tem um efeito 

positivo na qualidade percebida.
H11b: A sensibilidade ao preço tem um efeito 

positivo na lealdade.
H11c: A sensibilidade ao preço tem um efeito 

positivo no brand awareness.

2.2.9 Comportamento Hedónico

O hedonismo é definido por Schwartz e 
Rubel (2005) como um valor medido por itens 
como o prazer, a autoindulgência e uma vida 

com um lado mais prazeroso. O comportamen-
to hedônico tem assim um efeito positivo no 
brand equity, pois, se o consumidor está dis-
posto a comprar um produto pelo prazer ou 
experiência que lhe dá, a marca consegue ter 
um valor mais elevado. As marcas que propor-
cionarem tais sentimentos a seus consumidores 
serão certamente marcas que serão mais recor-
dadas, marcas percecionadas como aquelas que 
têm produtos de qualidade e com as quais os 
consumidores pretendem manter uma relação 
duradoura. Assim se propõem as seguintes hi-
póteses:
H12a: O comportamento hedônico tem um 

efeito positivo na qualidade percebida.
H12b: O comportamento hedônico tem um 

efeito positivo na lealdade.
H12c: O comportamento hedônico tem um 

efeito positivo no brand awareness.

2.2.10 Identificação com a Marca

O consumidor, ao identificar-se com 
determinada marca, significa que terá uma afi-
nidade ou amor à marca (TUSKEJ, GOLOB; 
PODNAR, 2013), assim como uma identifica-
ção de sua personalidade com a personalidade 
da marca. Identificando-se com uma determi-
nada marca, o consumidor atribuir-lhe-á quali-
dade e quererá manter-se certamente próximo 
dela. Sendo um estatuto nem sempre fácil de 
ser alcançado, esta característica terá certamen-
te também um impacto nos índices de recorda-
ção da marca detentora de tais características. 
Assim se propõem as seguintes hipóteses:
H13a: A identificação com a marca tem um 

efeito positivo na qualidade percebida.
H13b: A identificação com a marca tem um 

feito positivo na lealdade.
H13c: A identificação com a marca tem um 

feito positivo no brand awareness.

2.2.11 Intenção de Compra

A intenção de compra indica um 
comportamento futuro de um indivíduo pe-
rante uma determinada marca. Esta variá-
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vel tem sido muito importante para estudar 
o comportamento dos consumidores, pois é 
um indicador forte de uma possível compra 
no futuro. Segundo os autores Fishbein e 
Ajzen (1975) e Schiffman e Kanuk (2007), 
quando os consumidores apresentam uma 
intenção de compra positiva, têm à partida 
um compromisso de marca positivo. Yoo 
e Donthu (2001) sugerem que um brand 
equity mais elevado sugere a possibilidade 
de uma maior predisposição para comprar. 
Existem diversas opiniões sobre a intenção 
de compra. Alguns autores defendem que o 
preço é um grande decisor para a intenção 
de compra; outros, que o WOM (word-o-
f-mouth) ou as pessoas próximas também 
têm uma influência determinante (MAT-
TEI; MACHADO; OLIVEIRA, 2006). Sen-
do a marca percecionada como sendo uma 
marca com valor, isto fará certamente que 
o consumidor esteja consciente que tomou 
a decisão certa no momento de compra pelo 
que quererá certamente repetir esse com-
portamento. Assim se propõem as seguin-
tes hipóteses:
H14a: A qualidade percebida tem um impacto 

na intenção de compra.
H14b: A lealdade tem um impacto na intenção 

de compra.
H14c: O brand awareness tem um impacto na 

intenção de compra.
H15: A intenção de compra tem um efeito po-

sitivo no WOM (worth-of-mouth).

2.2.12 WOM (word-of-mouth)

Segundo Brown et al. (2005), o 
word-of-mouth ocorre quando a informa-
ção relativa a produtos, serviços, lojas, em-
presas etc. se espalha de uns consumidores 
para os outros. Esta pode ser vista como a 
resposta mais importante que pode surgir 
de um relacionamento entre consumidores 
e marcas (BROWN et al., 2005). Quando 
os consumidores percecionam determina-
da marca como sendo a única opção, dada 

a ligação emocional que o liga a esta, eles 
estarão dispostos a passar a palavra sobre 
essa marca simplesmente porque acreditam 
verdadeiramente nela (TUSKEJ; GOLOB; 
PODNAR, 2013). O word-of-mouth é algo 
que influencia bastante o comportamento do 
consumidor perante as marcas e as compras 
realizadas. Como é um meio de comunica-
ção informal, torna-se mais facilmente viral, 
isto é, conversas e opiniões dadas pelo cír-
culo social: de amigos, familiar ou profis-
sional, faz que haja uma maior confiança na 
qualidade de determinado serviço ou produ-
to da marca em questão, levando, assim, a 
uma maior disponibilidade para experimen-
tar ou adquirir os produtos da marca. Se-
gundo Arndt (1967), o “boca a boca” define 
um comportamento de comunicação verbal 
entre os consumidores sobre determinada 
marca, não apresentando qualquer intenção 
comercial (LIN; LU, 2010, p. 22). O WOM 
não tem que ser feito somente por meio do 
contato direto face-to-face, pode ser realiza-
do através de outros meios, como por exem-
plo, internet, telefone, etc (BUTTLE, 1998). 
Assim propõe-se as seguintes hipóteses:
H16a: A qualidade percebida tem impacto no 

WOM (word-of-mouth).
H16b: A lealdade tem impacto no WOM (wor-

d-of-mouth).
H16c: O brand awareness tem um impacto no 

WOM (word-of-mouth).

3 METODOLOGIA

3.1 RECOLHA DE DADOS

No âmbito deste trabalho de investi-
gação, realizou-se uma pesquisa de método 
quantitativo e de dedução de hipóteses para 
o recolhimento de dados. O método escolhi-
do foi o método por questionário sendo co-
locado on-line por meio da plataforma Goo-
gle Docs para que também, de uma forma 
rápida e eficaz, disponibilizasse as respos-
tas devidamente codificadas e, assim sendo, 
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possivelmente transcrevesse esta base para 
o software Statistical Package for the Social 
Sciences- SPSS. A terminologia das ques-
tões foi feita com base no formato de esco-
lha múltipla, em uma escala de 1 (discordo 
totalmente) a 5 (concordo totalmente), em 
que os inquiridos apenas poderiam escolher 
uma opção que se ajustasse mais de acordo 
com aquilo que sentiam. O questionário re-
alizado foi restrito apenas às perguntas que 
são colocadas; ou seja, não havia margem 
para o inquirido responder ao que não está 
diretamente explícito nas questões. Destaca-
-se também o fato de o consumidor escolher 
livremente a marca de distribuidor que tinha 
em mente quando respondeu ao inquérito e 
de se ter utilizado a metodologia snowball 
ou “bola-de-neve” para a seleção dos inqui-
ridos. Ao longo deste estudo, os itens utili-
zados para medir as diferentes variáveis ti-
veram por base escalas traduzidas de vários 
trabalhos anteriormente apresentados, dos 
quais se destacam os seguintes: Baek, Kim 
e Yu (2010) (prestígio da marca); Bhatta-
charya e Sen (2003) (identidade da marca); 
Dodds, Monroe e Grewal (1991) e Aaker 
(1996b) (valor percebido); Taylor, Celuch e 
Goodwind (2004) e Chaudhuri e Holbrook 
(2001) (confiança); García de los Salmones, 
Crespo e Bosque (2005) (reputação); Yoo, 
Donthu e Lee (2000) (Marketing-mix); Yoo, 
Donthu e Lee, (2000) (Price deals); Lall e 
Bell (2003), Ayala e Neslin (2005), Demou-
lin e Zidda (2006) e Mueller (2007) (sensi-
bilidade ao preço); Babin, Darden e Griffin 
(1994) (comportamento hedónico); Mael e 
Ashforth (1992), Stokburger, Ratneshwar e 
Sem (2012) (identificação com a marca) e 
Carroll e Ahuvia (2006) (intenção de com-
pra e passa palavra positivo). Destaca-se, 
também, o fato de este trabalho de investi-
gação ter contemplado a análise de 237 in-
quéritos validados e o recolhimento destes 
dados ter ocorrido ao longo dos meses de 
abril de maio de 2015. Relativamente aos 
dados recolhidos, importa destacar que a 

amostra foi composta por homens (45,1%) 
e mulheres (54,9%). Relativamente à idade, 
a maior parte dos inquiridos esteve entre os 
24-29 anos, com 80 inquiridos. No que toca 
à escolaridade, o maior número de indiví-
duos respondeu que o seu grau educacional 
correspondia à licenciatura, 131 indivíduos 
(55,3%), o que, de certa forma, vem justifi-
car a faixa etária dos respondentes. Quan-
to à ocupação, 100 indivíduos responderam 
ser trabalhadores e estudantes, em simultâ-
neo (42,2%), 73 eram estudantes (30,8%), 
20,7% eram apenas trabalhadores, 5,1% de-
sempregados (as) e os restantes 1,3% refor-
mados (as).

Por meio da análise fatorial confirma-
tória, e no que diz respeito à avaliação do 
modelo global, utilizando o software esta-
tístico IBM SPSS AMOS (versão 21), veri-
ficou-se que o modelo apresentava um valor 
de ajustamento satisfatório. Podemos cons-
tatar que relativamente ao RMSEA (Root 
Mean Square Error of Approximation) e 
ao CFI (Comparative Fit Index), o mode-
lo apresenta um ajustamento bom, 0,06 e 
0,901, respetivamente.  Quanto ao TLI (Tu-
cker-Lewis Index), apresentou um ajusta-
mento aceitável segundo Marôco (2010) 
com 0,885, o IFI apresenta o valor de 0,903 
que corresponde a um bom ajustamento. 
Depois de uma análise detalhada do modelo 
de medidas (avaliação dos coeficientes es-
tandardizados, normalidade multivariada, 
fiabilidade de cada indicador, fiabilidade de 
cada variável latente e análise da validade 
discriminante), verificamos que não existem 
valores que se afastem dos valores recomen-
dados pela literatura. Para todas as variáveis 
latentes, quer os valores da fiabilidade com-
pósita (CR) quer os valores da variância ex-
traída média (AVE), estão, respetivamente, 
acima dos valores recomendados de 0.7 e 
0.5. Após a análise destes indicadores, ve-
rificamos que todos os construtos utilizados 
no modelo conceptual respeitam os critérios 
estipulados por Hair et al. (1995). 
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Tabela 1- Desvio Padrão; Diagonal a negrito – Alpha de Cronbach; C.R. – Fiabilidade 
compósita; AVE – Variância média extraída

Fonte: elaboração própria.

4 ANÁLISE E DISCUSSÃO DE RESULTADOS

4.1 RESULTADOS

A tabela 2 apresenta os resultados do modelo estrutural que testa as hipóteses propostas 
para esta investigação. A tabela apresenta os coeficientes estandardizados e o nível de significân-
cia que permitem estabelecer as hipóteses que são efetivamente corroboradas.

Tabela 2- Resultado do Teste de Hipóteses
Variável Hipótese SRW P

PM→ QP H1a -0,046 >0,05

PM→ Lealdade H1b 0,239 >0,05

PM →BA H1c 0,359 >0,05

IDENTIMARCA →QP H2a 0,456 >0,05

IDENTIMARCA →Lealdade H2b -0,111 >0,05

IDENTIMARCA→BA H2c -0,272 >0,05

CM → QP H4a 0,0337 **

CM→Lealdade H4b 0,332 **

CM→BA H4c 0,169 **

REPUTAÇÃO→QP H5a 0,203 *

REPUTAÇÃO→Lealdade H5b -0,028 >0,05

REPUTAÇÃO→BA H5c 0,176 **

MMP→QP H6a 0,03 >0,05
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MMP→Lealdade H6b 0,051 >0,05

MMP→BA H6c -0,081 >0,05

MMIL→QP H7a 0,101 >0,05

MMIL→Lealdade H7b 0,159 >0,05

MMIL→BA H7c 0,053 >0,05

MMGP→QP H8a -0,0085 >0,05

MMGP→Lealdade H8b -0,091 >0,05

MMGP→BA H8c -0,132 *

MMID→QP H9a 0,063 >0,05

MMID→Lealdade H9b 0 >0,05

MMID→BA H9c -0,013 >0,05

PD→QP H10a 0,119 *

PD→Lealdade H710b 0,158 *

PD→BA H10c -0,0117 *

SP→QP H11a 0,039 >0,05

SP→Lealdade H11b 0,213 **

SP→BA H11c -0,0117 >0,05

CH→QP H12a 0,117 *

CH→ Lealdade H12b 0,009 >0,05

CH→BA H12c 0,085 >0,05

IDENTIFICMARCA→QP H13a -0,159 **

IDENTIFICMARCA→Lealdade H13b 0,288 **

IDENTIFICMARCA→BA H13c 0,628 **

QP→IC H14a 0,014 >0,05

Lealdade→IC H14b -0,033 >0,05

BA →IC H14c 0,602 **

IC→WOM H15 0,209 **

QP→WOM H16a 0,392 **

Lealdade→WOM H16b 0,202 **

BA→WOM H16c 0,129 **
Nota: **<0,01(Suportado); *<0,05(Suportado); NS (Não Suportado) >0,05
Fonte: elaboração própria.

Como podemos averiguar, contraria-
mente ao inicialmente suposto quando à defini-
ção da hipótese H1a, o prestígio da marca não 
tem um impacto na qualidade percebida, (b= 
-0,046, p>0,05). Na relação entre o prestígio 
da marca e a lealdade (H1b), também aqui não 
é verificado qualquer tipo de relação entre as 
variáveis (b= 0,239, p>0,05). Na hipótese H1c, 
consta-se, mais uma vez, que não há uma rela-

ção significativa entre as variáveis prestígio da 
marca e o brand awareness (b=0,359, p>0,05). 
Aparentemente, o prestígio não parece afetar 
o comportamento dos consumidores. De fato, 
a relação qualidade preço costuma aparecer 
como determinante, pois, apesar da notorieda-
de crescente, ainda não parecem ser marcas que 
se destaquem por seu prestígio. No caso da re-
lação entre a variável da identidade da marca e 
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a qualidade percebida (H2a), verifica-se que a 
relação entre as variáveis nesta hipótese não é 
suportada, (b= 0,456, p>0,05). O mesmo acon-
tece no que diz respeito à relação entre a iden-
tidade da marca e a lealdade (H2b), (b=-0,111, 
p>0,05).  No que diz respeito à relação entre 
a variável da identidade da marca e o brand 
awareness (H2c), deparamo-nos com a mes-
ma situação da hipótese referida anteriormente 
(b= -0,272, p >0,05). Pelas mesmas razões, as 
marcas de distribuidor parecem não ter ganha-
do ainda uma identidade que as diferencie po-
sitivamente das marcas premium. No que diz 
respeito à H4a, verificamos, tal como o inicial-
mente proposto, a existência de uma relação 
positiva entre a confiança na qualidade perce-
bida (b=0,337, p<0,01). Na relação entre a con-
fiança da marca e a lealdade (H4b), confirma-se 
igualmente um impacto significativo entre as 
variáveis (b=0,332, p<0,01). No caso da rela-
ção entre as variáveis confiança na marca e o 
brand awareness (H4c), verifica-se a existência 
de um impacto positivo como inicialmente era 
esperado, (b=0.169, p<0,01). Na hipótese H5a, 
respeitante à relação entre a reputação e a quali-
dade percebida, foi constatado um impacto po-
sitivo na relação entre estas variáveis (b=0,203, 
p<0,05); contudo na relação entre a reputação 
e a lealdade (H5b), não foi confirmada uma re-
lação positiva (b= -0,028, p>0,05). No entan-
to, na hipótese H5c relativa à relação existente 
entre a reputação e o brand awareness, confir-
ma-se o que, inicialmente, era esperado: existe 
assim um impacto da reputação sobre o brand 
awareness (b=0,176, p<0,01). Na relação entre 
o marketing-mix price e a qualidade percebida 
(H6a), não se verifica uma relação significa-
tiva entre elas (b=0,030, p>0,05). No caso da 
relação entre o marketing-mix price e a leal-
dade, respeitante à hipótese H6b, também não 
há qualquer grau de significância, e a hipótese 
não é suportada, (b=0,051, p>0,05). No caso da 
hipótese H6c, também não corroboramos a re-
lação existente entre o marketing-mix price e 
o brand awareness, (b= - 0,081, p>0,05). No 
que diz respeito à relação entre a variável de 
marketing-mix imagem de loja e a qualidade 

percebida (H7a), verificamos que ela não apre-
senta um efeito estatisticamente significativo 
(b=0,101, p>0,05). O mesmo fato se verifi-
ca para a hipótese H7b (b=0,159, p>0,05), tal 
como na relação entre o marketing-mix imagem 
de loja e o brand awareness (H7c), (b=0,053, 
p>0,05). Quanto à variável de marketing-mix 
gastos em publicidade, verificamos que ela não 
tem impacto na variável qualidade percebida 
(b= -0,085, p>0,05) (H8a). A mesma situação 
se vem a verificar para a hipótese H8b, hipó-
tese que estabelecia a relação entre o marke-
ting-mix gastos em publicidade e a lealdade à 
marca (b= -0,091, p>0,05). Na relação entre a 
variável marketing-mix gastos em publicida-
de e brand awareness, existe impacto que, no 
entanto, é negativo (b= -0,132, p<0,05), alte-
rando, assim, o pressuposto da H8c. No caso 
da hipótese H9a, hipótese que estabelecia uma 
relação positiva entre a variável de marketing-
-mix intensidade da distribuição e a qualidade 
percebida (H9a), verificamos que esta não foi 
corroborada pelos dados (b=0,063, p>0,05). A 
mesma situação verificou-se na hipótese H9b, 
hipótese que considerava a relação positiva en-
tre o marketing-mix intensidade da distribuição 
e a lealdade à marca (H9b), (b=0,000, p>0,05).  
Na hipótese H9c, hipótese que estabelecia a re-
lação entre o marketing-mix intensidade da dis-
tribuição e o brand awareness, também o nos-
so estudo não conseguiu corroborar a hipótese 
inicialmente formulada (b= -0,013, p>0,05). 
Na verdade, os esforços de marketing das mar-
cas de distribuidor tendem a concentrar-se nos 
efeitos preço e, por esta razão, as restantes va-
riáveis apresentam uma visibilidade reduzida e 
um impacto estatisticamente não significativo 
no valor das marcas.

Relativamente à relação existente entre 
o price deals e a qualidade percebida (H10a), 
verifica-se que, realmente, há um impacto po-
sitivo (b= 0,119, p<0,05). Tal fato se confir-
ma na relação entre o price deals e a lealdade 
(H10b), (b= 0.158, p<0,05). No entanto, na hi-
pótese H10c, verificou-se que o inicialmente 
suposto não se vem a confirmar, o price de-
als tem impacto no brand awareness, contu-
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do negativo, (b=-0,0117, p<0,05). No caso da 
relação entre a sensibilidade ao preço e a qua-
lidade percebida (H11a), também não se con-
seguiu confirmar o que foi inicialmente supos-
to, sendo que esta variável não tem um efeito 
significativo na qualidade percebida (b=0,039, 
p>0,05). Na hipótese H11b, verificou-se que a 
sensibilidade ao preço tem um impacto positi-
vo na lealdade (b= 0,213, p<0,01). No entanto, 
o mesmo fato não ocorre com a relação entre 
a variável de sensibilidade ao preço e o brand 
awareness (H11c), (b=0,044, p>0,05). Na ver-
dade, a sensibilidade ao preço deverá apresen-
tar uma relação mais significativa com a inten-
ção de compra do que com o valor das marcas, 
com um efeito que parece supor uma menor 
relevância desta variável, quando se fala de 
marcas de distribuidor. No que diz respeito 
à relação entre o comportamento hedônico e 
a qualidade percebida (H12a), verificou-se, 
tal como o inicialmente suposto, uma relação 
positiva entre ambas as variáveis (b= 0,117, 
p<0,05). Quanto à relação entre o comporta-
mento hedônico e a lealdade, não ficou aqui 
demonstrada uma relação significativa entre 
estas variáveis (H12b), (b=0,009, p>0,05). 
Isso aconteceu com a hipótese H12c, ou seja, o 
comportamento hedônico não tem impacto no 
brand awareness (b= 0,085, p>0,05). Como se 
pode verificar, contrariamente ao inicialmente 
suposto, a identificação com a marca tem um 
impacto na qualidade percebida; no entanto, 
esse impacto é negativo (b=-0,159, p<0,05), 
o que não suporta a hipótese H13a. Relativa-
mente à relação entre a variável identificação 
com a marca e a lealdade, o impacto existente 
é positivo (b= 0.288, p<0,01); ou seja, confir-
mado o que anteriormente foi proposto, que a 
identificação com a marca tem um efeito po-
sitivo na lealdade à marca, suportando, assim, 
a hipótese H13b. No que respeita à hipótese 
H13c, mais uma vez como foi inicialmente 
suposto, a identificação com a marca apresen-
ta um impacto positivo no brand awareness 
(b=0,628, p<0,01). Analisando agora o impac-
to dos constituintes do brand equity (qualida-
de percebida, lealdade e brand awareness), 

nos consequentes do brand equity, verificou-
-se que a qualidade percebida não tem impac-
to na intenção de compra (b=0,014, p>0,05), 
não suportando a hipótese H14a.  No que diz 
respeito ao impacto da lealdade sobre a inten-
ção de compra (H14b), verificou-se que não 
conseguimos suportar a hipótese inicialmente 
proposta (b= -0,033, p>0,05). Já no caso da 
hipótese H14c relativa ao impacto do brand 
awareness sobre a intenção de compra, con-
firmou-se a existência de um impacto positivo 
(b=0,602, p<0,01). Finalmente, também foi 
analisada a relação entre a intenção de com-
pra e WOM (H15) e verificou-se, tal como o 
inicialmente formulado, a existência de uma 
relação positiva entre ambas as variáveis con-
sideradas (b=0,209, p<0,01). Na relação entre 
a qualidade percebida e o WOM (H16a), veri-
ficou-se existir um efeito positivo (b= 0,392, 
p<0,01), tal como na hipótese H16b, relação 
entre a lealdade e o WOM (b=0,202, p<0,01). 
Na relação entre brand awareness e o WOM 
(H16c) (b=0,129, p<0,01), verifica-se que a 
hipótese encontra suporte nestes resultados.

5 DISCUSSÃO E CONCLUSÕES

Esta pesquisa traz um conhecimento 
acrescido para o desenvolvimento do com-
portamento do consumidor em face do va-
lor das marcas do distribuidor. Ao passo que 
os estudos anteriores se caracterizavam em 
determinantes específicos do brand equi-
ty; este abrange variáveis como o marke-
ting-mix (YOO; DONTHU; LEE, 2000), 
nas variáveis individuais a sensibilidade ao 
preço (ALMEIDA, 2014), o comportamen-
to hedônico (BABIN; DARDEN; GRIFFIN, 
1994) e a identificação com a marca (MAEL; 
ASHFORTH, 1992; STOKBURGER; RAT-
NESHWAR; SEN, 2012) e ainda as atitudes 
em face das marcas. Este estudo é de nature-
za mais holística e engloba variáveis, quer de 
natureza individual, quer as atitudes em face 
das marcas, quer, finalmente, a estratégia de 
marketing da empresa. Destacou-se o fato de 
outras investigações futuras poderem apro-
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fundar, de forma transcendente, o impacto 
destas variáveis nas marcas do distribuidor. 
Todavia e desde logo, este estudo apresentou 
uma natureza mais global e envolveu várias 
categorias de antecedentes, o que marca uma 
diferença perante a investigação passada. Em 
seguida, e não menos importante, constatou-
-se que a variável central do modelo, o brand 
equity, é um denominador que interpreta e 
avalia o valor da marca da forma mais abran-
gente. Nesta investigação, o brand equity foi 
estudado por meio do modelo de Yoo e Don-
thu (2001), que tem vindo a apresentar re-
sultados satisfatórios, sendo constituído pela 
qualidade percebida, lealdade e associações 
à marca. A presente investigação tinha como 
objetivo central estudar o brand equity das 
marcas de distribuidor, conhecer as variáveis 
que mais contribuíam para a sua formação 
bem como analisar algumas de suas conse-
quências.  Após a análise e utilização da mo-
delagem SEM, que relaciona as variáveis em 
estudo com as variáveis latentes, conseguiu-
-se concluir que todos os testes apresentam 
os valores necessários para serem considera-
dos bons. 

5.1 IMPLICAÇÕES AO NÍVEL 
ACADÊMICO E PRÁTICO

Esta investigação apresenta um conjunto 
de implicações quer em nível acadêmico quer 
em prático. Desde logo, ela combina os efeitos 
relativos às variáveis do marketing-mix com as 
variáveis relativas ao consumidor, como ante-
cedentes do brand equity, em um único modelo, 
o que é inovador em face da investigação pro-
duzida nesta área. Do mesmo modo, o Brand 
Equity surge ao mediar as relações entre essas 
variáveis e a intenção de compra e o WOM, o 
que é verdadeiramente significativo e inovador, 
já que permite ir monitorando a força das mar-
cas de distribuidor na mente dos clientes e em 
seu comportamento. Esta combinação de vari-
áveis em um único modelo, testada por recurso 
à modelagem de equações estruturais, signifi-
ca também um progresso, dada a dimensão do 

modelo, que, ainda assim, obteve um FIT muito 
aceitável, permitindo extrair conclusões simul-
tâneas em diferentes ângulos.

Depois de efetuados os testes de hipó-
teses, concluiu-se que alguns antecedentes do 
brand equity não tinham impacto positivo so-
bre ele, principalmente nas variáveis relativas à 
marca e à estratégia de marketing da empresa. 
A reputação, a confiança na marca e a promo-
ção dos preços foram as variáveis que mostra-
ram mais significância em seus impactos, o que 
vai ao encontro do definido anteriormente por 
vários autores (CHAUDHURI; HOLBROOK, 
2001; MORGAN; HUNT, 1994; FOMBRUN; 
SHANLEY, 1990; MONROE; CHAPMAN, 
1987; BURTON et al., 1998). Quanto às vari-
áveis individuais do consumidor, a identifica-
ção com a marca apresentou um impacto po-
sitivo na lealdade e no brand awareness, mas 
negativo na qualidade percebida. Na variável 
do comportamento hedônico, foi apenas veri-
ficada uma relação positiva entre esta variável 
e a qualidade percebida; já na sensibilidade ao 
preço, essa relação apenas se constatou na leal-
dade, o que é consistente com o anteriormente 
apresentado por Freitas (2010). Já nos conse-
quentes do brand equity, a intenção de compra 
teve apenas uma relação positiva com o brand 
awareness, a qualidade percebida, lealdade e 
brand awareness (brand equity) impactam de 
forma positiva no WOM. Também foi testada 
a relação entre os dois consequentes de brand 
equity que resultou em uma relação positiva. 
Levando em consideração o panorama atual ao 
nível econômico, é essencial que as marcas co-
nheçam os seus consumidores, principalmente 
as marcas de distribuição, que em face da cri-
se, são as mais procuradas devido ao fato de 
seus produtos serem relativamente inferiores às 
marcas de fabricante.

6 LIMITAÇÕES E FUTURAS LINHAS 
DE INVESTIGAÇÃO

Uma das limitações é que este método 
não se generaliza a todos os consumidores, 
pois o questionário é apenas uma situação 
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esporádica, ou seja, o inquirido responde 
consoante o que está a sentir naquele exato 
momento, bem como não tem a oportunida-
de de justificar certas questões visto que elas 
são colocadas de forma numérica, podendo 
levar a uma interpretação não esclarecida do 
que o inquirido realmente sente em relação 
à marca.

Outra ideia das limitações do artigo 
pode estar associada às escalas utilizadas. 
Embora fossem obtidas por meio de escalas 
já validadas pela literatura, algumas pode-
riam ser ajustadas de forma a obter uma re-
lação mais significativa do comportamento 
do consumidor perante o valor das marcas 
de distribuição. Como sugestões para futu-
ras investigações, propõe-se uma pesquisa 
dentro do mesmo objetivo principal do mo-
delo conceitual desta investigação, incidin-
do, assim, nos dois tipos de produtos que 
o consumidor pode adquirir das marcas do 
distribuidor, um produto com um lado fun-
cional e outro produto ligado às emoções, 
um produto hedônico. Nesta investigação, 
a variável comportamento hedônico ape-
nas apresentou significância com a quali-
dade percebida, mas tendo uma visão geral 
de todos os resultados; pode-se observar 
que houve dados positivos para a identifi-
cação com a marca, tal como na confiança 
do consumidor para com a marca. Assim, 
se as marcas de distribuidor souberem qual 
o tipo de produto em questão que mais tem 
saída no mercado, poderão trabalhar estra-
tégias específicas de forma a aumentar a 
relação com o hedonismo. Se esta situação 
for possível, poderá influenciar o prestígio 
e a identidade da marca positivamente. Su-
gere-se que se realize o mesmo estudo, com 
as mesmas escalas de medição, porém con-
seguindo uma amostra mais numerosa e um 
nível de faixa etária mais abrangente, pois, 
na amostra desta investigação, a maioria era 
jovem estudante, que, por vezes, ainda não 
possui experiência suficiente no ato de fazer 
compras.

BRAND EQUITY: THE 
CUSTOMER BEHAVIOR 

TOWARDS RETAIL BRANDS

ABSTRACT

Brand equity is not only relevant for the mana-
gement of brands, but it can also offer a broad set 
of advantages to customers. The central goal of 
this research consists of investigating the varia-
bles that contribute most to the brand equity for-
mation and, at the same time, to study the impact 
of brand equity on purchase intention and on 
word-of-mouth (WOM). A survey with a quanti-
tative nature was conducted through a structured 
questionnaire, based on a sample of 237 respon-
dents over 18 years of both sexes, using a digital 
data collection. The statistical analysis reveals 
that the variables price deals, identification with 
the brand and trust showed an overall positive 
impact on variables related to the construction 
of brand equity: perceived quality, loyalty and 
brand awareness. These dimensions of brand 
equity seem to have a positive impact on wor-
d-of-mouth, besides that the brand awareness 
dimension has a positive impact on purchase 
intent. Finally, the intention to purchase has a 
positive impact on WOM. 

Keywords: Brand Equity.  Private Labels. Cos-
tumer Behavior.
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