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ARTIGOS

BRAND EQUITY: COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR PERANTE AS MARCAS DA
DISTRIBUICAO

RESUMO

O tema do brand equity nao s ¢ relevante para as organizacdes
como também oferece um conjunto vasto de vantagens para o pro-
prio consumidor. O objetivo central desta pesquisa passa por estudar
as variaveis que mais contribuem para a sua formagao e, a0 mesmo
tempo, estudar o impacto do brand equity na intengdo de compra
e no word-of-mouth (WOM). Para os devidos efeitos, foi realizada
uma pesquisa de indole quantitativa por meio de um questionario
estruturado, baseado em uma amostra de 237 inquiridos com ida-
de superior a 18 anos. Feita a andlise estatistica, as variaveis price
deals, identificagdo com a marca, confianga na marca foram as que
apresentaram um impacto positivo total nas variaveis respeitantes a
construcdo do brand equity: qualidade percebida, lealdade e brand
awareness. Ja estas dimensoes do brand equity parecem ter um im-
pacto positivo no word-of-mouth e a dimensdo brand awareness
tem um impacto positivo na inten¢do de compra. Por fim, a intengdo
de compra tem um impacto positivo no WOM.

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

1 INTRODUCAO

O brand equity é um topico cada vez mais abordado pelos pro-
fissionais de marketing e investigadores. No entanto, a abordagem ao
brand equity tem sido feita maioritariamente em relacdo a marcas que
sdo alvo de grande notoriedade e reconhecimento por parte do con-
sumidor. Assim, torna-se relevante investigar o comportamento do
consumidor em relagdo as marcas da distribuicdo, isto ¢, saber o que
o consumidor sente em relagao a este tipo de marcas e qual o motivo
que os leva a adquirir os seus produtos. Nos ultimos anos, as marcas
de distribuidor t€m evidenciado um crescimento significativo na quo-
ta de mercado (LAMEY et al., 2007). Em determinadas categorias de
produto, ja podemos verificar que a marca dominante ¢ 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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sdo marcas caracterizadas por sua elevada disponi-
bilidade ao nivel da distribuigao de lojas.

Existem varias 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 gestao
do valor da marca significa um grande contro-
lo dos significados que sdo associados & marca
na memoria do consumidor (SPRY; PAPPU;
CORNWELL, 2011). Keller (1998) refere que
0 brand equity proporciona um ativo estratégico
que maximiza a desempenho da marca em lon-
go-prazo, tornando a marca mais rentavel por
meio dos beneficios a ela associados, criando,
assim, uma maior fidelidade, a possibilidade de
cobrar um prego premium, melhores racios de
vendas etc. (MARTOS-PARDAL, 2012). Com
o agravamento da situagdo econdmica mun-
dial, os salarios a descer e o aumento do custo
de vida, o consumidor opta por habitos de con-
sumo mais racionais e muda a sua consciéncia
de valor (ANG, 2001), sendo que as marcas de
distribuidor podem ser a alternativa mais eco-
nomica. O presente estudo tem como objetivos
estudar o brand equity das marcas de distribui-
dor assim como identificar as variaveis que po-
dem contribuir para a sua formacao. Tem ainda
como objetivos estudar os impactos do brand
equity destas marcas na intengdo de compra e no
word-of-mouth (WOM). Nesta pesquisa, utiliza-
ram-se antecedentes de duas naturezas distintas:
um conjunto de variaveis ligadas a dimens@o da
marca (prestigio da marca, identidade da marca,
valor percebido, confianga e reputagdo) e a sua
estratégia de marketing, materializadas no seu
marketing-mix e price deals; um outro conjunto
de variaveis ligadas as atitudes e aos comporta-
mentos do consumidor como sensibilidade ao
preco, o comportamento hedonico e a identifica-
¢do com a marca. Como consequentes do brand
equity, apresentamos variaveis como a intencao
de compra e 0o WOM (word-of-mouth).

Este trabalho encontra-se dividido em 5
partes fundamentais. A primeira parte diz respei-
to a apresentagdo do quadro conceptual e hipote-
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ses de investigagdo. A segunda e a terceira parte
dizem respeito, respetivamente, a metodologia,
analise e discussdo dos resultados. Finalmente,
encontramos, na quarta parte, a discussdo e as
conclusdes e, na quinta e ultima parte, as Limi-
tacdes e Futuras Linhas de Investigacdo.

2 QUADRO CONCEPTUAL E HIPO-
TESES DE INVESTIGACAO

2.1 QUADRO CONCEPTUAL

As marcas do distribuidor apresentam hoje
uma qualidade aceitavel e estdo 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 distribuicdo estdo a apostar mais na
inovagdo e no design, de forma a poderem acom-
panhar a qualidade acrescentada pelas marcas de
fabricante. A inovagdo ¢ sempre uma mais-valia,
pois acrescenta valor as marcas e so assim pode-
rdo comunicar a sua utilidade para o consumidor
quer ao nivel 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 pregos serdo
variaveis de estudo, pois, com a situagdo econo-
mica mundial, cada vez mais instavel, 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
equilibrio entre o Util e o0 agradavel. Keller (1993)
apresentou o brand equity baseado no cliente,
centrando-se no conhecimento da marca, levan-
do em consideragdo a conscientizagdo da marca
e a sua imagem, denominando-as de abordagens
diretas e indiretas. Ja Aaker (1996a) construiu o
seu modelo de brand equity baseado em cinco
dimensdes: lealdade; brand awareness; a qualida-
de percebida; as associacdes 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 medigdo do capital cognitivo
e comportamental do valor da marca em nivel do
consumidor individual, através de um inquérito
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aos consumidores baseadas em experiéncias de
consumo”. O modelo concetual foi desenhado
com o objetivo de estruturar o procedimento da
investigacdo seguindo variaveis que vao ao en-
contro dos objetivos gerais deste artigo. O brand
equity é o centro de toda a investigagdo, uma vez
que se pretende saber se o consumidor tem uma
atitude positiva em face das marcas de distribui-
dor e se realmente estas sdo possuidoras de valor
para o consumidor. Assim, a forma mais correta
e vidvel para investigar a situacdo acima mencio-
nada foi dividir as varaveis em dois grupos. Em
um grupo, consideram-se as variaveis relativas a
marca (aquilo que a marca € para o consumidor)
¢ a estratégia de marketing da empresa e no outro,
as variaveis relativas ao consumidor (caracteris-
ticas que podem fazer diferenca na atitude deste
no momento da decisdo de compra), vistas como
antecedentes do brand equity. Também incidimos
anossa analise nos consequentes do brand equity.
Na figura abaixo representada, podemos observar
o modelo de investigacao que sera objeto de estu-
do deste trabalho.

Dimensdes da Marca
Prestigio ca Marca

Igenticade da Marca

aior percebida

Intengao de
Compra

Brand Equity.

Estratégia de Marketing da
Empresa

Marketing-Mix

Prica Deats

Dimensdes do Consumador
Sansibilidade 80
Preco
Comportamanto
Hegonico

Identificacho coma
Marca

Figura 1 - Representagdo grafica do modelo con-
cetual da investigagdo- Brand equity e a atitude
do consumidor perante as marcas da distribui¢do
Fonte: elaboracdo propria.
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2.2 HIPOTESES DE INVESTIGACAO
2.2.1 Prestigio da Marca

O prestigio da marca ¢ 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 tenderdao
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
prestigio, 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 prestigio da marca esta por outro lado
também ligado a qualidade percebida, a leal-
dade e ao conhecimento/associacdes da mar-
ca. O valor de uma marca para o consumidor
esta, desta forma, associado tanto ao prestigio
como a qualidade percebida, bem como a ou-
tras variaveis que contribuem para a constru-
¢do do brand equity, nas suas trés dimensoes
(STEENKAMP; BATRA; ALDEN, 2003).
Sendo uma marca detentora de tais caracteristi-
cas, isto leva a que, certamente, o consumidor a
perceba como sendo uma marca de qualidade,
o que fard que ela tenha clientes satisfeitos e
com vontade de repetir a compra. Consequen-
temente, as marcas prestigiantes tornar-se-2o
mais conhecidas. Desta forma, propomos as
seguintes hipdteses:

H1a: O prestigio da marca tem um efeito posi-
tivo na qualidade percebida.

H1b: O prestigio da marca tem um efeito posi-
tivo na lealdade.

Hle: O prestigio da marca tem um efeito posi-
tivo no brand awareness.

2.2.2 Identidade da Marca
Segundo Kapferer (1991), a identidade

¢ definida como um sentimento de existir en-
quanto individuo coerente e especifico, que
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assume a sua historia e tendo o seu lugar em
relacdo aos outros. A identidade é o que dife-
rencia a marca das outras, o que a torna unica
e especial para o consumidor, criando um va-
lor para o cliente, sendo um elemento fulcral
para a constru¢do do brand equity (KAPFE-
RER, 2000). Sendo uma marca caracterizada
por sua diferenciagdo no mercado, isto levara
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 serdo
marcas que ocupam um lugar de destaque no
mercado, o que leva a crer que elas ganhem
notoriedade. Assim se propdem as seguintes
hipoteses:
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
avaliacdo global que os consumidores fazem
apods ponderarem o que recebem de uma mar-
ca e aquilo que dao (ZEITHAML, 1988). Por
outras palavras, o valor percebido consiste em
uma avaliacdo da utilidade de uma determi-
nada marca, sendo esta feita a partir de uma
comparacao entre aquilo que um consumidor
recebe (e.g. qualidade, satisfagdo, etc.) e da a
uma determinada marca (e.g. tempo, dinhei-
ro, esforgo, 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 a utilidade de um
produto ou servigo, que, habitualmente, esta
relacionado com a perce¢do do consumidor,
havendo uma troca dos beneficios 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
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o valor percebido interfere positivamente na
compra tanto das marcas de distribuidor como
nas marcas de fabricante. Desta forma, o valor
percebido esta ligado a qualidade percebida e
também as associagdes a marca, podendo tam-
bém contribuir para a satisfacdo do consumi-
dor sendo uma das medidas mais importantes
para o brand equity e futura atitude positiva na
construgdo de lealdade. Assim se propdem as
seguintes hipoteses:
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 Confianca

A confianga de marca esta definida
como a vontade de o consumidor comum
confiar na habilidade da marca para executar
a sua funcdo (CHAUDHURI; HOLBROOK,
2002), contribuindo para a concretizagdo de
suas expectativas e inten¢des. A confianca
na marca é assim baseada em uma promes-
sa de valor para o consumidor. A confianca
esta assim relacionada com a predisposi-
¢do de o consumidor confiar na marca para
corresponder as suas expetativas (CHAU-
DHURI; HOLBROOK, 2002). A confianca ¢
assim uma variavel que ajuda a construgdo
de lealdade do consumidor (CHAUDHURI;
HOLBROOK, 2001). Ela permite que sejam
criadas relagdes estaveis e duradouras, crian-
do um valor notorio da marca. A confiancga
pode ser um antecedente do brand equity
porque cria relacdes que sdo fortemente es-
taveis (MORGAN; HUNT, 1994). Assim se
propdem as seguintes hipoteses:

H4a: A confiangca tem uma relagdo positiva
com qualidade percebida.

H4b: A confianca tem uma relagdo positiva
com a lealdade.

H4c: A confianga tem uma relagdo positiva
com o brand awareness
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2.2.5 Reputacao

Argenti ¢ Druckenmiller (2004, p. 369)
definem reputacdo como “uma representagdo
coletiva de multiplas imagens constituintes da
empresa, construida ao longo do tempo e base-
ada em programas de identidade da empresa”.
Segundo De Chernatony e Harris (2000), a re-
putagdo ¢ percecdo da marca em longo prazo; é
algo que torna a marca mais estavel (ALMEI-
DA, 2014). A reputagdo pode estar relacionada a
consequéncias que sejam favoraveis as marcas,
mesmo em nivel econdomico. Uma reputagdo
corporativa favoravel proporciona vantagem
competitiva & marca ¢ um maior valor (FOM-
BRUN; SHANLEY, 1990). Marcas reputadas
sdo normalmente marca conhecidas do publico
em geral como sendo aquelas que vendem pro-
dutos de qualidade e com as quais os consumi-
dores pretendem manter uma relagdo estavel e
duradoura. Assim se propde a seguinte hipotese:
HSa: A Reputagdo tem um efeito positivo na

qualidade percebida.

HSb: A Reputacao tem um efeito positivo na
lealdade.

HSc: A Reputagdo tem um efeito positivo no
brand awareness.

2.2.6 Marketing-Mix

O marketing-mix constituido 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 ¢ uma variavel que interfere
fortemente nas percegdes dos consumidores e
tem um efeito positivo na constru¢do 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 irdo certamen-
te usufruir de beneficios vantajosos em nivel de
percegdo da qualidade dos seus produtos, leal-
dade e brand awareness de suas proprias mar-
cas. Assim se propdem as seguintes hipoteses:
Heé6a: O marketing-mix Price tem um efeito po-

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

sitivo na lealdade.

Heéc: 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.

O marketing-mix Imagem de loja tem um

efeito positivo no brand awareness

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.

O marketing-mix Gastos em publicidade

tem um efeito positivo no brand awareness

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

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

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

H7c:

HS8a:

HSc:

2.2.7 Price Deals

O consumidor € propenso a responder
positivamente a promogdes a que esta ex-
posto, pois o prego que é apresentado sob
a forma de promog¢do ¢ sempre mais atra-
tivo, influenciando-o, assim, na decisdo de
compra (LICHTENSTEIN; NETEMEYER;
BURTON, 1990; LICHTENSTEIN; RID-
GWAY; NETEMEYER, 1993). As promo-
¢Oes podem constituir valor para a marca se
o consumidor for particularmente sensivel
aos pregos. Esta varidvel é apresentada de
forma independente do marketing mix uma
vez que a intensidade de sua percepg¢do su-
pera, muitas vezes, o efeito das restantes
politicas da empresa (SWANI; YOO, 2010).
E uma variavel que é habitualmente tratada
de forma independente e que pode produzir
resultados opostos aos das restantes politi-
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 prego de promo-
¢do faz que os consumidores aumentem a
percegdo de valor relativamente ao produto
da marca em questdo pelo que se espera que
esta atitude se reflita em nivel da qualidade
percebida, lealdade e brand awareness. As-
sim se propdem as seguintes hipoteses:
H10a: A promogao de precos tem um feito po-
sitivo na qualidade percebida.
H10b: A promogao de pregos tem um efeito
positivo na lealdade.
H10c: A promogao de precos tem um efeito po-
sitivo no brand awareness.

2.2.8 Sensibilidade ao Preco

No estudo realizado por Sinha ¢ Batra
(1999), refere-se que os consumidores tém uma
maior sensibilidade ao preco devido ao aumen-
to da quota de mercado das marcas do distribui-
dor, e que o nivel de sensibilidade ao prego na
categoria do produto é uma variavel explicativa
na compra das marcas de distribuidor. O fato
de um consumidor ser sensivel ao prego pode
fazer que este seja favoravelmente influenciado
a comprar as marcas da distribuicdo e confe-
rir-lhe maior valor (FREITAS, 2010). De acor-
do com Dhar e Hoch (1997), os consumidores
mais sensiveis aos pregos sio aqueles que t€m
mais tendéncia para comprar produtos da mar-
ca do distribuidor.

Assim se propdem as seguintes hipoteses:
Hl1a: A sensibilidade ao prego tem um efeito

positivo na qualidade percebida.

H11b: A sensibilidade ao prego tem um efeito
positivo na lealdade.

Hllec: A sensibilidade ao preco tem um efeito
positivo no brand awareness.

2.2.9 Comportamento Hedonico
O hedonismo ¢ definido por Schwartz e

Rubel (2005) como um valor medido por itens
como o prazer, a autoindulgéncia e uma vida
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com um lado mais prazeroso. O comportamen-
to hedonico tem assim um efeito positivo no
brand equity, pois, se o consumidor esta dis-
posto a comprar um produto pelo prazer ou
experiéncia que lhe dé, a marca consegue ter
um valor mais elevado. As marcas que propor-
cionarem tais sentimentos a seus consumidores
serdo certamente marcas que serado mais recor-
dadas, marcas percecionadas como aquelas que
tém produtos de qualidade e com as quais os
consumidores pretendem manter uma relagao
duradoura. Assim se propdem as seguintes hi-
poteses:
H12a: O comportamento hedonico tem um
efeito positivo na qualidade percebida.
H12b: O comportamento hedonico tem um
efeito positivo na lealdade.
H12¢: O comportamento hedénico tem um
efeito positivo no brand awareness.

2.2.10 Identificacdo com a Marca

O consumidor, ao identificar-se com
determinada marca, significa que terd uma afi-
nidade ou amor a marca (TUSKEJ, GOLOB;
PODNAR, 2013), assim como uma identifica-
¢do de sua personalidade com a personalidade
da marca. Identificando-se com uma determi-
nada marca, o consumidor atribuir-lhe-a quali-
dade e querera manter-se certamente proximo
dela. Sendo um estatuto nem sempre facil de
ser alcangado, esta caracteristica tera certamen-
te também um impacto nos indices de recorda-
¢do da marca detentora de tais caracteristicas.
Assim se propdem as seguintes hipoteses:
H13a: A identificagdo com a marca tem um

efeito positivo na qualidade percebida.
H13b: A identificagdo com a marca tem um
feito positivo na lealdade.
H13c: A identificagdo com a marca tem um
feito positivo no brand awareness.

2.2.11 Inten¢do de Compra
A inten¢do de compra indica um

comportamento futuro de um individuo pe-
rante uma determinada marca. Esta varia-
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vel tem sido muito importante para estudar
o comportamento dos consumidores, pois €
um indicador forte de uma possivel compra
no futuro. Segundo os autores Fishbein e
Ajzen (1975) e Schiffman e Kanuk (2007),
quando os consumidores apresentam uma
intengdo de compra positiva, tém a partida
um compromisso de marca positivo. Yoo
e Donthu (2001) sugerem que um brand
equity mais elevado sugere a possibilidade
de uma maior predisposi¢cdo para comprar.
Existem diversas opinides sobre a intengao
de compra. Alguns autores defendem que o
preco ¢ um grande decisor para a intengdo
de compra; outros, que 0 WOM (word-o-
f-mouth) ou as pessoas proximas também
tém uma influéncia determinante (MAT-
TEI; MACHADO; OLIVEIRA, 2006). Sen-
do a marca percecionada como sendo uma
marca com valor, isto fara certamente que
o consumidor esteja consciente que tomou
a decisdo certa no momento de compra pelo
que querera certamente repetir esse com-
portamento. Assim se propdem as seguin-
tes hipoteses:
H14a: A qualidade percebida tem um impacto
na inten¢ao de compra.
H14b: A lealdade tem um impacto na intengao
de compra.
H14c: O brand awareness tem um impacto na
inten¢do de compra.
H15: A intengdo 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-
¢do relativa a produtos, servigos, 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 Unica opg¢ao, dada
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a ligagdo emocional que o liga a esta, eles
estardo 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 ¢ um meio de comunica-
¢do informal, torna-se mais facilmente viral,
isto é, conversas e opinides dadas pelo cir-
culo social: de amigos, familiar ou profis-
sional, faz que haja uma maior confianga na
qualidade de determinado servigo ou produ-
to da marca em questdo, 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 comunicagdo verbal
entre os consumidores sobre determinada
marca, ndo apresentando qualquer intengao
comercial (LIN; LU, 2010, p. 22). O WOM
ndo 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 propde-se as seguintes hipoteses:
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 ambito deste trabalho de investi-
gacdo, realizou-se uma pesquisa de método
quantitativo e de deducdo de hipoteses para
o recolhimento de dados. O método escolhi-
do foi o método por questionario sendo co-
locado on-line por meio da plataforma Goo-
gle Docs para que também, de uma forma
rapida e eficaz, disponibilizasse as respos-
tas devidamente codificadas e, assim sendo,

ISSN 1984-7297 | e-ISSN 2359-618X



AUTORES | Daniela Alexandra da Costa Sousa | Arnaldo Coelho | Cristela Maia Bairrada

39

possivelmente transcrevesse esta base para
o software Statistical Package for the Social
Sciences- SPSS. A terminologia das ques-
tdes foi feita com base no formato de esco-
lha multipla, em uma escala de 1 (discordo
totalmente) a 5 (concordo totalmente), em
que os inquiridos apenas poderiam escolher
uma opg¢ao que se ajustasse mais de acordo
com aquilo que sentiam. O questionario re-
alizado foi restrito apenas as perguntas que
sdo colocadas; ou seja, ndo havia margem
para o inquirido responder ao que nao esta
diretamente explicito nas questdes. 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 selegcdo dos inqui-
ridos. Ao longo deste estudo, os itens utili-
zados para medir as diferentes variaveis ti-
veram por base escalas traduzidas de varios
trabalhos anteriormente apresentados, dos
quais se destacam os seguintes: Baek, Kim
e Yu (2010) (prestigio 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) (confianca); Garcia de los Salmones,
Crespo ¢ Bosque (2005) (reputagdo); 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 preco); Babin, Darden e Griffin
(1994) (comportamento heddnico); Mael e
Ashforth (1992), Stokburger, Ratneshwar e
Sem (2012) (identificagdo com a marca) e
Carroll e Ahuvia (2006) (intengdo de com-
pra e passa palavra positivo). Destaca-se,
também, o fato de este trabalho de investi-
gacdo ter contemplado a analise 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

ISSN 1984-7297 | e-ISSN 2359-618X

amostra foi composta por homens (45,1%)
e mulheres (54,9%). Relativamente a idade,
a maior parte dos inquiridos esteve entre 0s
24-29 anos, com 80 inquiridos. No que toca
a escolaridade, o maior namero de indivi-
duos respondeu que o seu grau educacional
correspondia a licenciatura, 131 individuos
(55,3%), o que, de certa forma, vem justifi-
car a faixa etaria dos respondentes. Quan-
to a ocupacdo, 100 individuos responderam
ser trabalhadores e estudantes, em simulta-
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 analise fatorial confirma-
téria, e no que diz respeito a avaliagdo do
modelo global, utilizando o software esta-
tistico IBM SPSS AMOS (versdo 21), veri-
ficou-se que o modelo apresentava um valor
de ajustamento satisfatorio. 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 aceitavel segundo Mar6co (2010)
com 0,885, o IFI apresenta o valor de 0,903
que corresponde a um bom ajustamento.
Depois de uma analise detalhada do modelo
de medidas (avaliagdo dos coeficientes es-
tandardizados, normalidade multivariada,
fiabilidade de cada indicador, fiabilidade de
cada variavel latente e analise da validade
discriminante), verificamos que ndo existem
valores que se afastem dos valores recomen-
dados pela literatura. Para todas as variaveis
latentes, quer os valores da fiabilidade com-
posita (CR) quer os valores da variancia ex-
traida média (AVE), estdo, respetivamente,
acima dos valores recomendados de 0.7 e
0.5. Apos a analise 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 Padrao; Diagonal a negrito — Alpha de Cronbach; C.R. — Fiabilidade

o) oA . 1) ,
composita; AVE — Variancia média extraida

[ N 7 P P T T 13

Quaslidads

Percebida (x1) 0,693 | 0852 0,860| 0,673

Lezldade (x2) 0,622)| 0272| 0872 0,872| 0,635

Brond Awarzness

%3] C,B94| 0,129%| 0,295 | 0,899 0,900 0,749

Prestizioda Marca

x4 0,756)| 0367| 0,222 (40,187) 0,931 0,932)| 0,B21

Identidade da

Marca (x5) 0,B68| 0412 0,194|0,109| 0,893 | 0,504 0,906| 0,752

Marketing-fdix

Price [x6] 0,595| 0,055 0,025|0,042| 0,283 0,299/ 0,543 0,945)| 0,851

M.IM Imazem ca

Lojs (=7) 0,614)| 0367 0,206(40,162) 0,355 0,209| 0,050 0OBE4 0,850| 0,719

M.l Gastos em

Publicidade (x8) 1047|0012 0000|0012 0,008| 0,381| 0,028 0,024 )| 0BB7 0,892) 0,734

M.M Intensidade da

Distribuicdo [x9) 0,806) 0,028| 0,030(0,085)| 0,035| 0009|0002 0002 ) 01B7 0,826 0,834) 0,628

Reputacio (410) 0473| 0278| 0,122 [0135| 0,130 0,021|0035| 04132 | 0108| 0143] 0817 0,825] 0,613

Price Deals (x11) 0.746)| 0,027| 9,026 (0,004) 0,044 0,131) 0,205 0,002 | 0,054 0,008) 0,078 | 0,920 0,924| 0,802

Sensibilidade ao

Preco(x13) 0,515]| 0,023 9,035|0,000| 0,000 0,031| 0,010 0,007 | 0015 0,009) 0,035 ) 0,034 0,821 0,825| 0,619

Comportamento

Hedonico (x13} 0.945) 0015| ©,038(0,133) 0,000 0,007) 0,002 0000 0015 0050|0011 ) 0,017 0,000| 0,874 0,877| 0,706

Identificacdo coma

Marca (x14) 0,686)| 0,030| 9,194 [0,637) 0,093| 0,000| 0,035 0076 0,003 $,1559) 0,075 ) 0,001| 0,003| 0,176 |0,B31 0,845| 0,649

Confianca na Marca

%15} 0.676)| 0.044| 0,362 [0,308)| 0,063| 0043|0010 0,385 ) 0,004 0.002) 0,145 ) 0,033 | 0,000| 004 |0,072| 0,774 0,938| 0,750

Intenciode compra

1x15) 0669)|0175| 0,121(0,436| 0,054| 0,035| 0,003 0,047 ) 0,005 0,134)| 0,174 )| 0,004 0,022] 0,199 |0,321| 0,042|0893| 0,784 | 0,548

WOM (Worth-of-

Mouth) (x17) C.882| 0364] 0.264(0,274| 0,167 0,060) 0,002 0,181 | 0.004 0017|0158 | 0,024 0,002) 0,056 |0,343| 0,280|/0228)| 0,895( 0,739

Fonte: elaboragao propria.

4 ANALISE E DISCUSSAO DE RESULTADOS

4.1 RESULTADOS

A tabela 2 apresenta os resultados do modelo estrutural que testa as hipoteses propostas
para esta investigacdo. A tabela apresenta os coeficientes estandardizados e o nivel de significan-
cia que permitem estabelecer as hipoteses que sdo efetivamente corroboradas.

Tabela 2- Resultado do Teste de Hipoteses

Variavel Hipotese SRW P
PM— QP Hla -0,046 >0,05
PM— Lealdade Hlb 0,239 >0,05
PM —BA Hic 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 ok
CM—BA H4c 0,169 e
REPUTACAO—QP H5a 0,203 %
REPUTACAO—Lealdade H5b -0,028 >0,05
REPUTACAO—BA H5c 0,176 ok
MMP—QP H6a 0,03 >0,05
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MMP—Lealdade Hé6b 0,051 >0,05
MMP—BA Hé6e -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 i
MMID—QP H9a 0,063 >0,05
MMID—Lealdade H9b 0 >0,05
MMID—BA HO9¢ -0,013 >0,05
PD—QP H10a 0,119 *
PD—Lealdade H710b 0,158 &
PD—BA H10c -0,0117 &
SP—QP Hlla 0,039 >0,05
SP—Lealdade H11b 0,213 s
SP—BA Hlle -0,0117 >0,05
CH—QP Hl12a 0,117 &
CH— Lealdade H12b 0,009 >0,05
CH—BA Hl2c 0,085 >0,05
IDENTIFICMARCA—QP Hl13a -0,159 ok
IDENTIFICMARCA—Lealdade H13b 0,288 ok
IDENTIFICMARCA—BA Hl13c 0,628 W
QP—IC Hl4a 0,014 >0,05
Lealdade—IC H14b -0,033 >0,05
BA —IC Hl4c 0,602 *K
IC->WOM H15 0,209 ok
QP->WOM H16a 0,392 ot
Lealdade—WOM H16b 0,202 s
BA—-WOM Hl6c 0,129 o

Nota: **<0,01(Suportado); *<0,05(Suportado); NS (Nao Suportado) >0,05

Fonte: elaboragao propria.

Como podemos averiguar, contraria-
mente ao inicialmente suposto quando a defini-
¢do da hipotese Hla, o prestigio da marca ndo
tem um impacto na qualidade percebida, (b=
-0,046, p>0,05). Na relacdo entre o prestigio
da marca e a lealdade (H1b), também aqui ndo
¢ verificado qualquer tipo de relagdo entre as
variaveis (b= 0,239, p>0,05). Na hipotese Hlc,
consta-se, mais uma vez, que nao ha uma rela-
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¢do significativa entre as variaveis prestigio da
marca ¢ o brand awareness (b=0,359, p>0,05).
Aparentemente, o prestigio ndo parece afetar
o comportamento dos consumidores. De fato,
a relagdo qualidade prego costuma aparecer
como determinante, pois, apesar da notorieda-
de crescente, ainda nao parecem ser marcas que
se destaquem por seu prestigio. No caso da re-
lacdo entre a variavel da identidade da marca e
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a qualidade percebida (H2a), verifica-se que a
relacdo entre as variaveis nesta hipotese nao ¢é
suportada, (b= 0,456, p>0,05). O mesmo acon-
tece no que diz respeito a relagdo entre a iden-
tidade da marca e a lealdade (H2b), (b=-0,111,
p>0,05). No que diz respeito a relagdo entre
a variavel da identidade da marca e o brand
awareness (H2¢), deparamo-nos com a mes-
ma situag@o da hipotese referida anteriormente
(b=-0,272, p >0,05). Pelas mesmas razdes, as
marcas de distribuidor parecem nao ter ganha-
do ainda uma identidade que as diferencie po-
sitivamente das marcas premium. No que diz
respeito a H4a, verificamos, tal como o inicial-
mente proposto, a existéncia de uma relagdo
positiva entre a confianca na qualidade perce-
bida (b=0,337, p<0,01). Na relagdo entre a con-
fianca da marca e a lealdade (H4b), confirma-se
igualmente um impacto significativo entre as
variaveis (b=0,332, p<0,01). No caso da rela-
¢do entre as variaveis confianca na marca e o
brand awareness (H4c), verifica-se a existéncia
de um impacto positivo como inicialmente era
esperado, (b=0.169, p<0,01). Na hipdtese H5a,
respeitante a relagdo entre a reputacdo e a quali-
dade percebida, foi constatado um impacto po-
sitivo na relagdo entre estas variaveis (b=0,203,
p<0,05); contudo na relagdo entre a reputagdo
e a lealdade (H5b), ndo foi confirmada uma re-
lagdo positiva (b= -0,028, p>0,05). No entan-
to, na hipotese H5c relativa a relacdo existente
entre a reputacdo e o brand awareness, confir-
ma-se o que, inicialmente, era esperado: existe
assim um impacto da reputacdo sobre o brand
awareness (b=0,176, p<0,01). Na relagdo entre
o marketing-mix price ¢ a qualidade percebida
(H6a), nao se verifica uma relacdo significa-
tiva entre elas (b=0,030, p>0,05). No caso da
relacdo entre o marketing-mix price ¢ a leal-
dade, respeitante a hipdtese Hob, também nao
ha qualquer grau de significancia, e a hipotese
nao ¢é suportada, (b=0,051, p>0,05). No caso da
hipotese H6c, também ndo corroboramos a re-
lagdo existente entre o marketing-mix price e
o brand awareness, (b= - 0,081, p>0,05). No
que diz respeito a relagdo entre a variavel de
marketing-mix imagem de loja e a qualidade
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percebida (H7a), verificamos que ela nao apre-
senta um efeito estatisticamente significativo
(b=0,101, p>0,05). O mesmo fato se verifi-
ca para a hipotese H7b (b=0,159, p>0,05), tal
como na relacdo entre o marketing-mix imagem
de loja e o brand awareness (H7c), (b=0,053,
p>0,05). Quanto a variavel de marketing-mix
gastos em publicidade, verificamos que ela ndo
tem impacto na variavel qualidade percebida
(b= -0,085, p>0,05) (H8a). A mesma situacio
se vem a verificar para a hipotese H8b, hipo-
tese que estabelecia a relagdo entre o marke-
ting-mix gastos em publicidade e a lealdade a
marca (b= -0,091, p>0,05). Na relagdo entre a
variavel marketing-mix gastos em publicida-
de e brand awareness, existe impacto que, no
entanto, ¢ negativo (b= -0,132, p<0,05), alte-
rando, assim, o pressuposto da H8c. No caso
da hipotese H9a, hipotese que estabelecia uma
relacdo positiva entre a variavel de marketing-
-mix intensidade da distribuicdo e a qualidade
percebida (H9a), verificamos que esta nao foi
corroborada pelos dados (b=0,063, p>0,05). A
mesma situagdo verificou-se na hipotese H9b,
hipotese que considerava a relagdo positiva en-
tre o marketing-mix intensidade da distribuicdo
e a lealdade a marca (H9b), (b=0,000, p>0,05).
Na hipotese H9c, hipotese que estabelecia a re-
lagdo entre o marketing-mix intensidade da dis-
tribuicdo e o brand awareness, também o nos-
so estudo ndo conseguiu corroborar a hipotese
inicialmente formulada (b= -0,013, p>0,05).
Na verdade, os esforgos de marketing das mar-
cas de distribuidor tendem a concentrar-se nos
efeitos preco e, por esta razdo, as restantes va-
ridveis apresentam uma visibilidade reduzida e
um impacto estatisticamente ndo significativo
no valor das marcas.

Relativamente a relacdo existente entre
o price deals e a qualidade percebida (H10a),
verifica-se que, realmente, ha um impacto po-
sitivo (b= 0,119, p<0,05). Tal fato se confir-
ma na relacdo entre o price deals e a lealdade
(H10b), (b=10.158, p<0,05). No entanto, na hi-
potese H10c, verificou-se que o inicialmente
suposto ndo 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
relagdo entre a sensibilidade ao prego ¢ a qua-
lidade percebida (H11a), também néo se con-
seguiu confirmar o que foi inicialmente supos-
to, sendo que esta variavel ndo tem um efeito
significativo na qualidade percebida (b=0,039,
p>0,05). Na hipdtese H11b, verificou-se que a
sensibilidade ao prego tem um impacto positi-
vo na lealdade (b= 0,213, p<0,01). No entanto,
o mesmo fato ndo ocorre com a relagdo entre
a variavel de sensibilidade ao prego e o brand
awareness (H11c¢), (b=0,044, p>0,05). Na ver-
dade, a sensibilidade ao preco devera apresen-
tar uma relagdo mais significativa com a inten-
¢do de compra do que com o valor das marcas,
com um efeito que parece supor uma menor
relevancia desta variavel, quando se fala de
marcas de distribuidor. No que diz respeito
a relagdo entre o comportamento hedonico e
a qualidade percebida (H12a), verificou-se,
tal como o inicialmente suposto, uma relacao
positiva entre ambas as variaveis (b= 0,117,
p<0,05). Quanto a relacdo entre o comporta-
mento heddnico e a lealdade, ndo ficou aqui
demonstrada uma relacdo significativa entre
estas variaveis (H12b), (b=0,009, p>0,05).
Isso aconteceu com a hipdtese H12c, ou seja, o
comportamento hedénico nao tem impacto no
brand awareness (b= 0,085, p>0,05). Como se
pode verificar, contrariamente ao inicialmente
suposto, a identificagdo com a marca tem um
impacto na qualidade percebida; no entanto,
esse impacto € negativo (b=-0,159, p<0,05),
0 que nao suporta a hipotese H13a. Relativa-
mente a relagdo entre a variavel identificacao
com a marca ¢ a lealdade, o impacto existente
¢ positivo (b= 0.288, p<0,01); ou seja, confir-
mado o que anteriormente foi proposto, que a
identificacdo com a marca tem um efeito po-
sitivo na lealdade a marca, suportando, assim,
a hipdotese H13b. No que respeita a hipotese
H13c, mais uma vez como foi inicialmente
suposto, a identificacdo 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),
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nos consequentes do brand equity, verificou-
-se que a qualidade percebida ndo tem impac-
to na intengdo de compra (b=0,014, p>0,05),
ndo suportando a hipotese H14a. No que diz
respeito ao impacto da lealdade sobre a inten-
¢do de compra (H14b), verificou-se que ndo
conseguimos suportar a hipotese inicialmente
proposta (b= -0,033, p>0,05). J& no caso da
hipotese H14c relativa ao impacto do brand
awareness sobre a intencdo de compra, con-
firmou-se a existéncia de um impacto positivo
(b=0,602, p<0,01). Finalmente, também foi
analisada a relag¢do entre a intengdo de com-
pra e WOM (H15) e verificou-se, tal como o
inicialmente formulado, a existéncia de uma
relacdo positiva entre ambas as variaveis con-
sideradas (b=0,209, p<0,01). Na relacdo entre
a qualidade percebida e 0 WOM (H16a), veri-
ficou-se existir um efeito positivo (b= 0,392,
p<0,01), tal como na hipotese H16b, relacdo
entre a lealdade e 0 WOM (b=0,202, p<0,01).
Na relagado entre brand awareness ¢ 0 WOM
(H16¢) (b=0,129, p<0,01), verifica-se que a
hipdtese encontra suporte nestes resultados.

5 DISCUSSAO E CONCLUSOES

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 especificos do brand equi-
ty;, este abrange variaveis como o marke-
ting-mix (YOO; DONTHU; LEE, 2000),
nas variaveis individuais a sensibilidade ao
preco (ALMEIDA, 2014), o comportamen-
to hedonico (BABIN; DARDEN; GRIFFIN,
1994) e a identificagdo 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 holistica e engloba variaveis, 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 investigagdes futuras poderem apro-
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fundar, de forma transcendente, o impacto
destas variaveis nas marcas do distribuidor.
Todavia e desde logo, este estudo apresentou
uma natureza mais global e envolveu varias
categorias de antecedentes, 0 que marca uma
diferenca perante a investigacao passada. Em
seguida, e ndo menos importante, constatou-
-se que a variavel central do modelo, o brand
equity, ¢ um denominador que interpreta e
avalia o valor da marca da forma mais abran-
gente. Nesta investigacdo, o brand equity foi
estudado por meio do modelo de Yoo e Don-
thu (2001), que tem vindo a apresentar re-
sultados satisfatorios, sendo constituido pela
qualidade percebida, lealdade e associacdes
a marca. A presente investigagdo tinha como
objetivo central estudar o brand equity das
marcas de distribuidor, conhecer as variaveis
que mais contribuiam para a sua formagao
bem como analisar algumas de suas conse-
quéncias. Apds a analise e utilizagdo da mo-
delagem SEM, que relaciona as variaveis em
estudo com as variaveis latentes, conseguiu-
-se concluir que todos os testes apresentam
os valores necessarios para serem considera-
dos bons.

5.1 IMPLICACOES AO NiVEL
ACADEMICO E PRATICO

Esta investigacdo apresenta um conjunto
de implicagdes quer em nivel académico quer
em pratico. Desde logo, ela combina os efeitos
relativos as variaveis do marketing-mix com as
variaveis relativas ao consumidor, como ante-
cedentes do brand equity, em um inico modelo,
o que ¢ inovador em face da investigacao pro-
duzida nesta area. Do mesmo modo, o Brand
Equity surge ao mediar as relagdes entre essas
variaveis e a inten¢do de compra e 0 WOM, o
que ¢é verdadeiramente significativo e inovador,
ja que permite ir monitorando a forga das mar-
cas de distribuidor na mente dos clientes e em
seu comportamento. Esta combinagao de vari-
aveis em um unico modelo, testada por recurso
a modelagem de equagdes estruturais, signifi-
ca também um progresso, dada a dimensdo do
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modelo, que, ainda assim, obteve um FIT muito
aceitavel, permitindo extrair conclusdes simul-
taneas em diferentes angulos.

Depois de efetuados os testes de hipo-
teses, concluiu-se que alguns antecedentes do
brand equity nao tinham impacto positivo so-
bre ele, principalmente nas variaveis relativas a
marca ¢ a estratégia de marketing da empresa.
A reputagdo, a confian¢a na marca e a promo-
¢do dos pregos foram as variaveis que mostra-
ram mais significancia em seus impactos, o que
vai ao encontro do definido anteriormente por
varios autores (CHAUDHURI; HOLBROOK,
2001; MORGAN; HUNT, 1994; FOMBRUN;
SHANLEY, 1990; MONROE; CHAPMAN,
1987; BURTON et al., 1998). Quanto as vari-
aveis individuais do consumidor, a identifica-
¢do com a marca apresentou um impacto po-
sitivo na lealdade e no brand awareness, mas
negativo na qualidade percebida. Na variavel
do comportamento hedénico, foi apenas veri-
ficada uma relagdo positiva entre esta variavel
e a qualidade percebida; ja na sensibilidade ao
prego, essa relagdo apenas se constatou na leal-
dade, o que € consistente com o anteriormente
apresentado por Freitas (2010). Ja nos conse-
quentes do brand equity, a intengdao de compra
teve apenas uma relacdo positiva com o brand
awareness, a qualidade percebida, lealdade e
brand awareness (brand equity) impactam de
forma positiva no WOM. Também foi testada
a relagdo entre os dois consequentes de brand
equity que resultou em uma relagdo positiva.
Levando em considera¢do o panorama atual ao
nivel econdmico, ¢ essencial que as marcas co-
nhecam os seus consumidores, principalmente
as marcas de distribuigdo, que em face da cri-
se, sdo as mais procuradas devido ao fato de
seus produtos serem relativamente inferiores as
marcas de fabricante.

6 LIMITACOES E FUTURAS LINHAS
DE INVESTIGACAO

Uma das limitagdes é que este método

ndo se generaliza a todos os consumidores,
pois o questionario ¢ apenas uma situagao
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esporadica, ou seja, o inquirido responde
consoante o que estd a sentir naquele exato
momento, bem como ndo tem a oportunida-
de de justificar certas questdes visto que elas
sdo colocadas de forma numérica, podendo
levar a uma interpretagdo nao esclarecida do
que o inquirido realmente sente em relagdo
a marca.

Outra ideia das limitagdes do artigo
pode estar associada as escalas utilizadas.
Embora fossem obtidas por meio de escalas
ja validadas pela literatura, algumas pode-
riam ser ajustadas de forma a obter uma re-
lagdo mais significativa do comportamento
do consumidor perante o valor das marcas
de distribuicdo. Como sugestdes para futu-
ras investigacdes, propde-se uma pesquisa
dentro do mesmo objetivo principal do mo-
delo conceitual desta investigagdo, 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 as emogdes,
um produto heddnico. Nesta investigagdo,
a variavel comportamento hedonico ape-
nas apresentou significdncia com a quali-
dade percebida, mas tendo uma visdo geral
de todos os resultados; pode-se observar
que houve dados positivos para a identifi-
cagdo com a marca, tal como na confianga
do consumidor para com a marca. Assim,
se as marcas de distribuidor souberem qual
o tipo de produto em questdo que mais tem
saida no mercado, poderdo trabalhar estra-
tégias especificas de forma a aumentar a
relagdo com o hedonismo. Se esta situagao
for possivel, podera influenciar o prestigio
e a identidade da marca positivamente. Su-
gere-se que se realize o mesmo estudo, com
as mesmas escalas de medigdo, porém con-
seguindo uma amostra mais numerosa € um
nivel de faixa etaria mais abrangente, pois,
na amostra desta investigacdo, a maioria era
jovem estudante, que, por vezes, ainda nao
possui experiéncia suficiente no ato de fazer
compras.
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of advantages to customers. The central goal of
this research consists of investigating the varia-
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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.

REFERENCIAS

AAKER, D. A. Measuring Brand Equity across pro-
ducts and markets. California Management Re-
view, United States, v. 38, n. 3, p. 102-120, 1996a.

AAKER, D. A. Building Strong Brands. New
York: The Free Press, 1996b.

ALMEIDA, N. M. F. O comportamento do
consumidor face as marcas de distribuidor
em periodo de crise. 2014. 161 f. Dissertagao
(Mestrado em Gestao) - Faculdade de Economia
da Universidade de Coimbra, Coimbra, 2014,

R. Gest. Anal., Fortaleza, v. 5, n. 1, p. 32-49, jan./jun. 2016.



46

ARTIGOS | Brand equity: comportamento do consumidor perante as marcas da distribuigéo

ANG, S. H. Personality influences on consump-
tion: insights from the asian economic crisis.
Journal of International Consumer Marke-
ting, United States, v. 13, n. 1, p. 5-21, 2001.

ANGEL, F.; MANUEL, J. The impact of mar-
keting communication and price promotion on
brand equity. Brand Management, United
Kingdom, v. 12, n. 6, p. 431-44, 2005.

ARGENTI, P.; DRUCKENMILLER, B. Re-
putation and the Corporate Brand. Corporate
Reputation Review, United Kingdom, v. 6, n.
4, p. 368-373, 2004.

ARNDT, J. Role of product-related conversa-
tions in the diffusion of a new product. Journal
of Marketing Research, United States, v. 4, n
3, p. 291-295, 1967.

AYALA, G.; NESLIN, S. The current and futu-
re sales impact of a retail frequency retail pro-
gram. Journal of Retailing, United Kingdom,
v. 81, n. 4, p. 293-305, 2005.

BABIN, B. J.; DARDEN, W. R.; GRIFFIN, M.
Work and/or fun: measuring hedonic and utili-
tarian shopping value. Journal of Consumer
Research, United States, v. 20, p. 644-656,
Mar. 1994.

BAEK, T. H.; KIM, J.; YU, J. H. The differen-
tial Roles of Brand Credibility and Brand Pres-
tige in Consumer Brand Choice. Psychology &
Marketing, United States, v. 27, n. 7, p. 662-
678, 2010.

BAEK, T. H.; KING, K. W. Exploring the
consequences of brand credibility in services.
Journal of Services Marketing, United King-
dom, v. 25, n. 4, p. 260-272, 2011.

BALTAS, G. Determinants of store brand choi-
ce: a behavioral analysis. Journal of Product
and Brand Management, United Kingdom, v.
6,n. 5, p. 315-324, 1997.

R. Gest. Anal., Fortaleza, v. 5, n. 1, p. 32-49, jan./jun. 2016.

BHATTACHARYA, C. B.; SEN, S. Consu-
mer—company identification: A framework for
understanding consumers’ relationships with
companies. Journal of Marketing, United
States, v. 67, n. 2, p. 76-88, 2003.

BINNINGER, A. S. Exploring the relationships
between retail brands and consumer store loyal-
ty. International Journal of Retail & Distri-
bution Management, United Kingdom, v. 36,
n. 2, p. 94-110, 2008.

BROWN, T. J. et al. Spreading the word: in-
vestigating antecedents of consumers’ positive
word-of-mouth intentions and behaviors in a
retail- ing context. Journal of the Academy of
Marketing Science, United States, v. 33, n. 2,
p. 123-138, 2005.

BURTON, S. et al. A scale for measuring atti-
tude toward private label products and an ex-
amination of its psychological and behavioral
correlates. Journal of the Academy of Mar-
keting Science, United States, v. 26, n. 4, p.
293-306, 1998.

BUTTLE, F. A. Word-of-mouth: understanding
and managing referral marketing. Journal of
Strategic Marketing, United Kingdom, v .6,
n. 3, p. 241-54, 1998.

CARROLL, B. A.; AHUVIA, A. C. Some
Antecedents And Outcomes Of Brand Love.
Marketing Letters, United States, v. 17, n. 2,
p. 79-89, 2006.

CHAUDHURI, A.; HOLBROOK, M. B. Pro-
duct-class effects on brand commitment and
Brand outcomes: The role of brand trust and

brand affect. Journal of Brand Management,
United Kingdom, v. 10, n. 1, p. 33-58, 2002.

CHAUDHURI, A.; HOLBROOK, M. B. The
chain of effects from brand trust and brand
affect to brand performance: the role of brand
loyalty. Journal of Marketing, United States,
v. 65, p. 81-93, 2001.

ISSN 1984-7297 | e-ISSN 2359-618X



AUTORES | Daniela Alexandra da Costa Sousa | Arnaldo Coelho | Cristela Maia Bairrada

47

DE CHERNATONY, L ; HARRIS, F. Develo-
ping Corporate Brands Through Considering
Internal and External Stakeholders. Corporate
Reputation Review, United Kingdom, v. 3, n.
3, p 268-274, 2000.

DEMOULIN, N.; ZIDDA, P. On the differen-
ces between loyalty card adopters and nona-
dopters: the case of a new loyalty program in
the grocery retail market. In: EMAC CONFE-
RENCE, 35th., 2006, Greece. Proceedings...
Greece: Athens Universi- ty of Economics and
Business, 2006.

DHAR, S. K.; HOCH, S. Why store brand pene-
tration varies by retailer: abstract. Marketing Sci-
ence, United States, v. 16, n. 3, p. 208-227, 1997.

DICK, A.; JAIN, A.; RICHARDSON, P. Cor-
relates of Stores Brand Proneness: Some Em-
pirical Observations. Journal of Product and
Brand Management, United Kingdom, v. 4, n.
4,p. 15-22, 1995.

DODDS, W. B.; MONROE, K. B.; GREWAL,
D. Effects of price, brand, and store informa-
tion on buyer’s product evaluations. Journal of
Marketing Research, United States, v. 28, p.
307-319, 1991.

FARQUHAR, P. H. Managing Brand Equity.
Marketing Research, United States, v. 1, p.
24-33, 1989.

FISHBEIN, M.; AJZEN, 1. Belief, attitude, in-
tention, and behavior: an introduction to theory
and research. Reading: Addison-Wesley, 1978.

FOMBRUN, C. J.; SHANLEY, M. What’s in a
name? Reputation-building and corporate stra-
tegy. Academy of Management Journal, Uni-
ted States, v. 33, p. 233-258, 1990.

FREITAS, D. S. R. Lealdade dos consumido-
res as marcas de distribuidor. 2010. 130 f.
Dissertagao (Mestrado em Gestdo Comercial)
- Faculdade de Economia- U.P, Porto, 2010.

ISSN 1984-7297 | e-ISSN 2359-618X

GARCIA DE LOS SALMONES, M.; CRE-
SPO, H.; BOSQUE, I. Influence of corporate
social responsibility on loyalty and valuation
of services. Journal of Business Ethics, Neth-
erlands, v. 61, p. 369-385, 2005.

GARFEIN, R. T. Cross-cultural perspectives
on the dynamics of presti-ge. Journal of Ser-
vices Marketing, United Kingdom, v. 3, p. 17-
24, 1989.

GARRETSON, J. A.; FISHER, D.; BURTON,
S. Antecedents of private label attitude and
national brand promotion attitude: similarities
and differences. Journal of Retailing, United
Kingdom, v. 78, n. 2, p. 91-99, 2002.

HAIR, J. F. et al. Multivariate Data Analysis
with readings. 4th ed. New Jersey: Prentice-
-Hall, 1995.

HEISEY, F. L. Perceived quality and predicted
price: use of the mini- mum information envi-
ronment in evaluating ready-to-wear. Clothing
and Textiles Research Journal, United States,
v. 8, p. 22-8, 1990.

HESKETT, J. L.; SASSER, W. E.; SCHLE-
SINGER, L. A. The service profit chain: how
leading companies link profit and growth to
loyalty, satisfaction, and value. New York: The
Free Press, 1997.

JENSEN, H. R. The interrelationship between
customer and consumer value. Asia Pacific
Advances in Consumer Research, v. 2, p. 60-
63, 1996.

KAPFERER, J. N. Les marques, capital de
’entreprise. France: Les Editions d’organisa-
tion, 1991.

KAPFERER, J. N. Strategic brand manage-
ment. Creating powerful brands in consumer
service and industrial markets. London: Kogan
Page, 2000.

R. Gest. Anal., Fortaleza, v. 5, n. 1, p. 32-49, jan./jun. 2016.



48

ARTIGOS | Brand equity: comportamento do consumidor perante as marcas da distribuigéo

KELLER, K. L. Strategic brand manage-
ment: building, measuring, and managing
brand equity. 2th ed. Upper Saddle River: Pren-
tice Hall, 2003.

KELLER, K. L. Strategic brand manage-
ment. New Jersey: Prentice-Hall, 1998.

KELLER, K. L. Conceptualizing, measuring,
and managing customer-based brand equity.
Journal of Marketing, United States, v. 57, p.
1-22, Jan. 1993.

KOTLER, P.; KELLER, K. L. Administracao
de marketing: a biblia do marketing. Sao Pau-
lo, Pearson, 2009.

LALL, R.; BELL, D. The impact of frequent
shopper programs in grocery retailing. Quan-
titative Marketing and Economics, Nether-
lands, v. 1, n. 2, p. 179-202, 2003.

LAMEY, L. et al. How business cycles contri-
bute to private-label success: evidence from the
United States and Europe. Journal of Marke-
ting, United States, v. 71, n. 1, p. 1-15, 2007.

LICHTENSTEIN, D. R.; NETEMEYER, R.
G.; BURTON, S. Distinguishing coupon prone-
ness from value consciousness: an acquisition-
-transaction utility theory perspective. Journal
of Marketing, United States, v. 54, p. 54-67,
July 1990.

LICHTENSTEIN, D. R.; RIDGWAY, N. M.;
NETEMEYER, R. G. Price percep- tions and
consumer shopping behaviour: a field study.
Journal of Marketing Research, United Sta-
tes, v. 20, p. 234-245, May 1993.

LIN, Long-Yi; LU, Ching-Yuh. The influences
of corporate image, rela- tionship marketing,
and trust on purchase intention: the moderating
effects of word-of- mouth. Tourism Review,
United Kingdom, v. 65, n. 3, p. 16-34, 2010.

R. Gest. Anal., Fortaleza, v. 5, n. 1, p. 32-49, jan./jun. 2016.

MAEL, F.; ASHFORTH, B. E. Alumni and
their alma mater: A partial test of the reformu-
lated model of organizational identification.
Journal of Organizational Behavior, United
Kingdom, v. 13, n. 2, p. 103-123, 1992.

MAROCO, J. Anilise de equacdes estrutu-
rais: fundamentos teoricos, software e aplica-
coes. Péro Pinheiro: ReportNumber, 2010.

MARTOS-PARDAL, M. Innovation and the
market share of private labels. Journal of
Marketing Management, United Kingdom, v.
28, n. 5-6, p. 695-715, May 2012.

MATTEL D.; MACHADO, M.; OLIVEIRA,
P. Comportamento do consumidor: fatores que
influenciam no processo de decisdo de compra
dos consumidores finais. Revista de Ciéncias
Empresariais, Maringa, v. 3, n. 2, p. 27-37,
2006.

MONROE, K. B.; CHAPMAN, J. D. Framing
effects on buyers’ subjective product evalua-
tions. Advances in Consumer Research, Uni-
ted States, v. 14, p. 193-197, 1987.

MORGAN, R.; HUNT, S. The commitment-
-trust theory of relationship marketing. Jour-
nal of Marketing, United States, v. 58, n. 3, p.
20-38, 1994.

MUELLER, S. Loyalty programs and custo-
mer loyalty: a panel data analysis. In: EMAC
CONFERENCE, 36th., 2007, Reykjavik. Pro-
ceedings... Reykjavik: EMC, 2007.

NETEMEYER, R. G. et al. Developing and va-
lidating measures of facets of customer-based
brand equity. Journal of Business Research,
United States, v. 57, n. 12, p. 209-224, 2004.

NILSON, T. H. Value-added marketing:

marketing management for superior results.
Berkshire: McGraw-Hill, 1992.

ISSN 1984-7297 | e-ISSN 2359-618X



AUTORES | Daniela Alexandra da Costa Sousa | Arnaldo Coelho | Cristela Maia Bairrada

49

OSTROM, A.; TACOBUCCI, D. Consumer
trade-offs and the evaluation of services. Jour-
nal of Marketing, United States, v. 59, p. 17-
28, 1995.

SCHIFFMAN, L. G.; KANUK, L. L. Consu-
mer behavior: its origins and strategic applica-
tions, consumer behavior. 9th ed. New Jersey:
Pearson, 2007.

SCHWARTZ, S. H.; RUBEL, T. Sex differen-
ces in value priorities: cross-cultural and mul-
timethod studies. Journal of Personality and
Social Psychology, United States, v. 89, n. 6, p.
1010-1028, 2005.

SINHA, 1.; BATRA, R. The effect of consumer
price consciousness on private label purchase.
International Journal of Research in Marke-
ting, Netherlands, v. 16, n. 3, p. 237-251, 1999.

SPRY, Amanda; PAPPU, Ravi; CORNWELL,
T. Bettina. Celebrity endorsement, brand cre-
dibility and brand equity. European Journal
of Marketing, United Kingdom, v. 45, n.6, p.
882-909, 2011.

STEENKAMP, J. B.E. M.; BATRA, R.; ALDEN,
D. L. How perceived brand globalness creates
brand value. Journal of International Business
Studies, United Kingdom, v. 34, p. 53-65, 2003.

STOKBURGER, S.; RATNESHWAR, N. S.;
SEN, S. Drivers of consumer-brand identifi-
cation. International Journal of Research in
Marketing, Netherlands, v. 29, p. 406-418, 2012.

SWANI, K.; YOO, B. Pricing strategy & prac-
tice Interactions between price and price deal.
Journal of Product & Brand Management,
United Kingdom, v. 19, n. 2, p. 143-152, 2010.

TAYLOR, S.; CELUCH, K.; GOODWIND, S.
The importance of Brand Equity to consumer
loyalty. Journal of Product and Brand Ma-
nagement, United Kingdom, v. 13,n. 4, p. 217-
227,2004.

ISSN 1984-7297 | e-ISSN 2359-618X

TUSKEJ, U.; GOLOB, U.; PODNAR, K. The
role of consumer-brand identification in building
brand relationships. Journal of Business Rese-
arch, United States, v. 66, n. 1, p. 53-59, 2013.

VIGNERON, F.; JOHNSON, L. W. A review
and a conceptual frame-work for prestige-
seeking consumer behavior. Academy of Mar-
keting Science Review, v. 1, p. 1-15, 1999.

WOODRUFF, R. B.; GARDIAL, S. F. Know
your customer: new approaches to under-
standing customer value and satisfaction. Cam-
bridge: Blackwell Publications, 1996.

YOO, B.; DONTHU, N. Developing and va-
lidating a multidimensional consumer-based
brand equity scale. Journal of Business Rese-
arch, United States, v. 52, n. 1, p. 1-14, 2001.

YOO, B.; DONTHU, N.; LEE, N. An exam-
ination of selected marketing mix elements and
brand equity. Academy of Marketing Science,
United States, v. 28, n. 2, p 195-211, 2000.

ZEITHAML, V. A. Consumer perceptions of
price, quality and value: a means end model
and synthesis of evidence. Journal of Market-
ing, United States, v. 52, n. 3, p. 2-22, 1988.

R. Gest. Anal., Fortaleza, v. 5, n. 1, p. 32-49, jan./jun. 2016.



