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RESUMO

O estudo do valor de uma marca vem se tornandoda\viebates empresariais ao longo do
tempo. O principal motivo de discussdes parte @agao de marcas por meio de processos
pelo qual o valor da marca € criado e até em quéenmros esta pode implicar. Neste sentido,
a avaliacdo do desempenho das marcas assume unte gnaportancia para a uma boa
gestdo. Neste trabalho € possivel identificar @desta multiplicidade de conceitos e modelos
de avaliagédo. O trabalho tem o objetivo de dar uis@o geral das perspectivas da marca da
locadora de video Loka Video, tendo como ancoraenestudo, os apontamentos de Louro
(2000). O fenbmeno marcas é uma importante ferrtanem mundo da Administracdo de
Empresas, permitindo atingir a mente dos clientestemidores indicando-0s a um caminho
de fidelizacdo. E sob esta compreensdo que as sns&oa constituido fontes de valor
acrescentado para as empresas e seus clientespveraio a diferenciacdo e apelo ao
consumo. Ao realizar pesquisa cientifica atravésstodo de caso na locadora Loka Video,
discute, precisamente, os conceitos de marca eodglos de avaliacdo desta, procurando
refletir sobre a forma como a percep¢do das maegsde traduzir em valor simbdlico na
busca de melhores resultados econdmicos para @&ssn@s resultados apontam a existéncia
de pontos fortes da empresa, aqui sendo esteftadssae 0s pontos negativos, apontados,
na busca de apontar as possiveis melhorias.

Palavras-chave valor da marca, Loka Video, fidelizacdo, modelesavaliacao.
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1. INTRODUCAO

A Administracdo de Marketing tem sido cada vez maconhecida por sua
posi¢ao estratégica e sua relevancia nas empresagrmado atual. O marketing, na medida
em que o tempo passa, assume mais responsabitldatte das organizacdes, envolvendo a
empresa como um todo e direcionado informacdesess@&tades e recursos para uma
eminente tomada de decisao.

Para as empresas que se destacam no mercado higjgc€a importancia da
gestdo da marca e sua capacidade de influenciampartamento do consumidor. Kotler
(1999) afirma que a arte do marketing é, em graadie, a arte de construir marcas. Para que
o valor de uma marca seja criado, € essencial gjgerssumidores de produtos ou servi¢os de
uma mesma categoria passem a se convencer de igterediferencas expressivas entre as
diversas marcas que atuam nesta area.

A marca pode ser conceituada como um nome, um #rohgcinal, um termo,

e até mesmo uma associacdo de um determinado wendefiim de se destacar e se tornar
distinto de outros vendedores da mesma categofd (KR, 2006). Sendo assim, a marca
pode ser considerada mais que um simples nome aimabolo. Ela é uma arma estratégica
por onde as organiza¢cOes conseguem se diferemcisnas ofertas de produtos ou servigos.

Neste contexto, as marcas assumem destaque ngleeetie compra e venda,
indo além da idéia de meras facilitadoras de tg@iesa comerciais para transformar-se em
poderosos e complexos signos de posicionamental ®ode existéncia no mundo.

Para saber o valor de uma marca é necessario fjuéega uma avaliacédo
desta. Para tanto, foi criada uma série de model@valiacdo de marcas, que, de acordo com
Tavares (1998), existem modelos que definem o \emlon6mico de uma marca.

Partindo do principio de que a marca € importarstea @ divulgacdo e a
identificacdo de um determinado produto ou servicgue sua visibilidade e seu destaque
perante 0s outros concorrentes é de grande imp@tfara que o beneficio oferecido seja
aceito entre os consumidores, este estudo buscmegio do estudo de caso na empresa Loka
Video, mensurar a percep¢ado do consumidor perantg@a, utilizando para isto, modelos de
medicao orientados para a avaliagdo do desempentnma marca.

O problema de pesquisa é: qual é o desempenho dz rbaka Video na
percepcédo de seus clientes?

O objetivo geral do estudo é identificar o deserhpeda marca Loka Video na

percepcdo de seus clientes com base nas medide®mneldas com as memarias cognitivas e



afetivas dos consumidores apresentadas por Louw00)2 Outros objetivos especificos
perfazem esta compreensdao: definir marBaiamd Equitye a importancia de sua gestao para
o desenvolvimento da marca; verificar quais saGmedidas de avaliagcdo mais utilizadas pelos
clientes para avaliar o desempenho da marca; esapar os resultados desenvolvidos por
meio dos modelos de medi¢do do desempenho da marca.

A metodologia do estudo € de natureza qualitatova itencdo de obter os
fatores que contribuem ou ndo para o impacto queartam para os clientes da locadora
Loka Video, que para tanto, utilizou-se de quedtios com os clientes para identificar as
percepcdes destes para a marca Loka Video. A mrrtirresultados obtidos sera possivel
formular novos desafios para a empresa, possiiitanudancas, na busca de solucbes que
ainda possam se fazer em um mundo informatizadimbalgzado.

A justificativa é feito sob trés parametros: Do foode vista académico, a
pesquisa busca gerar conhecimento mais aprofunsiglol@ o assunto. Gerencialmente, o
estudo pode auxiliar as novas marcas que estaessgyrdo no mercado a administrar e gerir
de forma eficaz as novas imagens de produtos siggsrque serdo gerados. Socialmente,
procura fornecer informagfes e conhecimento nexdespéra organizagdes que procuram
destaque e reconhecimento de sua marca.

O trabalho estéa dividido em trés partes. A primapeesenta a fundamentacao
tedrica apresentando o conceito de marcayrdad equitye a medicdo do valor da marca
como instrumento de identificacdo da situacdo daakmpresa. A segunda parte trata dos
modelos existentes de medigao, tais coBrand Asset ValuatoEquitrende Top BrandsA
terceira parte é a apresentacdo da empresa eutiades obtidos e a discusséo destes.

O trabalho ndo se limita aqui, mas promove umaedasie por debater e
conhecer mais o assunto Marca e seu valor, paréutasos profissionais da area de
Administracdo de Empresas.
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2. EMBASAMENTO TEORICO

Este capitulo promove conhecimento basico da goeasser marca e de como
se forma o conceito darand equity A partir desses conceitos forma-se o entendimeato
valor da marcaConhecer a marca permite identificar formas deegg@ia no mercado, e
também de valoriza-la. E dessa forma que se ob@wmsd vantagem competitiva, mas

também a fidelidade do cliente, ponto chave dossecempresarial.

2.1. Avaliacdo da Marca

A evolucdo da marca surge juntamente ao desenvehtondo marketing, ao
longo da primeira metade do século XX, quando er@sise passa a ser o de identificar a
melhor das formas de influenciar o comportament® aimsumidores. Neste sentido é que
Aaker (1991 apud RUAO, 2005) afirma que um dosrémtoque distingue o marketing
moderno €, precisamente, a importancia atribuidké&agédo de marcas diferenciadas. Assim, o
marketing se firma no potencial das marcas comemdordnica de apelo ao consumo,
tornando-se intangivel traduzida em valores, samtios, idéias ou afetos, que sobrevaloriza
mesmo em relagdo ao produto e sua prestacdo fahqiBJAO, 2005). E seriam essas
caracteristicas intangiveis que fariam a verdadbstncdo entre as marcas e seus produtos,
constituindo elementos fundamentais para a oriaotalp comportamento do consumidor.
Representa o recurso pelo qual as empresas vénmddaanteresse intelectual movido por
um funcionamento psicolégico (RUAO, 2005).

As crescentes pressodes para a eficiéncia na agéresanal determinam maior
permeabilizacdo dmarketinge na necessidade de criar critérios que possampadametros
nos processos de decisdes das emprigase interim é que surge a necessidade de avaliaca
do desempenho da marca. Esse objetivo €, porérdicammado pela inexisténcia de acordo,
quer na literatura, quer na pratica empresarial, relacdo ao objeto de medicdo — nos
conceitos intangiveis, e nos conceitos-base ddsan&harca e valor da marca (LOURO,
2000).

Aaker (1991 apud LOURO, 2000) refere-se a marcaocsemdo ndao s6 um
ativo estratégico, mas também a fonte principalaldagem competitiva para uma empresa.
Essa consideracdo € confirmada diante de afirmagdee diretores preferiiam as

propriedades das marcas em relagdo aos restaivies tangiveis, mais facilmente imitaveis
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(AMBLER e STYLES, 1997 apud LOURO, 2000). Seriaafoome Kotler (2000), mais que 0
produto — representa um conjunto de servicos, @alempromessas oferecido ao cliente.

Numa outra concepcédo complementar focalizada nsucoidor, (AMBLER e
STYLES, 1997 apud LOURO, 2000), a marca podera éamiser entendida como a
expressao de um conjunto de trés tipos de bengffic@porcionados ao consumidor. Tem-se
portanto a funcional, que estaria relacionada caquadidade intrinseca do produto/servico e
com a sua funcionalidade. A econbmica, que integravantagens relativas avaliadas em
termos de custo e de tempo. E, por fim, a psicofgijue de indole subjetiva, estaria ligada
as expectativas e percepcdes do consumidor detartagipara a sua satisfacao.

Lembrar que a marca e sua imagem normalmente fpaet® dos beneficios
desejados pelo usuario, ocorre, em geral, porgpessoas querem ter certeza de que podem
confiar nas empresas com que fazem negécios. Dawvilistancia que pode separar empresas
e clientes, as questdes de seguranca e privacgladenbém, a intangibilidade do meio, as
marcas sao ainda mais importantes no dia a didietdedconsumidor. Dai, tais concepcdes —
funcionais, econdmicas e psicologicas se fazeremgrdede valia na compreensdo da
influéncia da marca na vida do cliente (AMBLER €Y&ES, 1997 apud LOURO, 2000).

2.1.1. O Conceito de Marca

A marca é uma conexdo simbolica entre uma orgadizagua oferta e o
mundo do consumo. Ha uma imensa vastiddo de coaadgt marca, desde o mais usado em
marketing desenvolvido pelamerican Marketing Association AMA -, citado por Kotler
(1998), no qual o autor aponta ser um nome, tesi@l, simbolo ou combinacdo dos
mesmos, que tém por intencdo identificar bens ouces de um grupo de vendedores e de
diferencia-los de concorrentes. Perez (2004) explige as marcas objetivam ampliar um
entendimento, inserindo-a no mundo da subjetividadas conexdes afetivas. Para a autora,
marca seria uma conexao simbdlica e afetiva em determinada organizacdo, com oferta
material, intangivel para as pessoas para as sgiaisstina.

Entende-se entédo, que as marcas valem essencialpetos nomes, termos e
simbolos que acompanham os produtos e que ajudaec@thecimento e conscientiza¢ao do
consumidor. Nesta linha de entendimento, tém-segsintes autores que defendem a marca,
como extensdo do produto: Levitt (1980), Kellerq391998), Aaker (1996) e Kotler (1997).
Ou seja, em torno das caracteristicas tangivematiuto existem outros atributos que fazem

seu conceito e entendimento: o nome, a embalageeryigo, as garantias, ou a qualidade, e
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que representariam a base de diferenciacdo do tprodusentido da vantagem competitiva
(RUAO, 2005).

Em uma direcao reflexiva, Jong (1991) conceituacen@omo simbolo mais
essencial pelo qual a empresa se manifesta visnmi Kotler (2003) aponta que marca é
qualquer rétulo que envolva significado e asso&agé € com base no nome da marca que o
usuario conhece que qualidades e caracteristicggattuto, assim como 0s servicos que
podera contar.

As definicbes apresentadas guardam entre si semgalhano que se refere a
marca como caminho de visibilidade e de difereld@aé marca € mais do que o produto. Na
visdo de Randazzo (1996, p. 24) “a marca é ao mdem@o uma entidade fisica e
perceptual’. No aspecto fisico, € estatica e finia aspecto perceptual, esta intimamente
ligada ao psicoldgico, e, portanto, na mente doswandor. E, neste sentido, dindmica e
maleavel.

De acordo com Oliveira (2003), marca é o somatdas ativos tangiveis e
intangiveis de um determinado produto ou servigsak representacfes sado importantes para
definir quais os atributos associados a uma macoageqientemente auxiliar no processo de

definicdo de seu valor.

2.1.2. O Conceito de Brand Equity

N&o existe consenso quanto a definicdoBdand Equity na disciplina de
marketing (KELLER, 1998), havendo diferentes defieis para diferentes propositos
(VARGAS NETO, 2003). O conceito derand equityestabelece uma relacdo entre os
consumidores e os produtos por eles consumidosjd@mando a marca o foco central dessa
relacdo. Conta Kotler e Keller (2005) que assoaiaa marca a um produto ou servico €
denominaddranding Brand equityé o valor agregado de produtos e servicos, enétude
suas marcas.

O conceito de marca é considerado por Louro (2060jenémeno recente. A
primeira articulacdo de seu conceito € desenvoln@artigo de Gardner e Levy, publicado
na Harvard Business Reviewm 1955, encontrando-se fortemente associada @o nie
‘imagem de marca’. Entende-se por imagem de marceorgunto de atributos e de
associagoes que os consumidores conectam ao nomarda (AAKER e BIEL, 1993 apud

LOURO, 2000). Esse conceito foi até a década de c8@siderado insuficientemente
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desenvolvido para ser incorporado na linguagemsepnaticas profissionais de marketing
(FELDWICK, 1996 apud LOURO, 2000).

Contam Aaker e Biel (1993 apud RUAO, 2005) que p@os dos anos 80, é
que o conceito se afirmard, gracas aos contribdéoomunidade financeira (desejo de
determinacao do preco do valor das marcas) e aesenhecimento peldlarketing Science
Institute, que apontou o capital de marca como uma das simafppis prioridades. E a partir
desta conscientizacdo da importancia da imagematgleane do valor monetéario que Ihe pode
estar associado, que surge o conceitdoidad equitysob uma relevancia ao integrar e
concretizar o novo paradigma.

Aaker (1998) defindorand equitycomo um conjunto de ativos e de passivos
ligados a uma marca, ao seu nome e simbolo, gaglis®mnam ou se subtraem ao valor

proporcionado por um produto ou servigo (ver Figlra

Qualidade
Conhecimento Associacoes
Lealdaqge @ns ativos

Proporciona valor ao consumidor por Proporciona valor para a empresa
meio do aumento de sua: através do aumento da:
« interpretacdo, processamento de « eficiéncia e eficacia dos programas de
informacéo marketing
» Maior confianga na deciséo de * lealdade a marca
compra * precos/imagens
«Satisfa¢é@o de uso * extensdes da marca

* incremento com o trade

* vantagem competitiva

Figura 0Brand Equity
Fonte: AAKER, 1998.

De acordo com Rudéo (2005), a determinagéo do dalonarca é importante na
melhoria das tomadas de decisdo, na construcadendeapital de marca maximizado e na
obtencéo de lucros de longo prazo. Para tantoe\wfie sempre sera preferivel a empresa
estimar o valor da sua marca, ndo obstante a€metas que se colocam aos métodos
atualmente aplicados. Neste sentido, Aaker (19926)Laponta que a opcao € a de colocar
em préatica os conceitos na determinacdo do vaknaacas do que simplesmente ndo fazer
nada.

Na perspectiva de Aaker (1991, 1996 apud RUAO, R0&%40, o capital de

marca corresponde ao conjunto dos ativos, e dibpidiaides, ligados ao nhome e simbolos da
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marca, que acrescentam (ou retiram) valor, formegdr um produto ou servico, a uma
empresa ou aos seus clientes. Esses valores saadfms por cinco componentes loiand
equity (LOURO, 2000 apud RUAO, 2005): lealdade & maroatonedade, qualidade
percebida, associacoes.

A Lealdade a marca mede a ligagdo de uma marcarsomidor, refletindo a
sua probabilidade de ser trocada por outra no meyaaediante a algumas alteracdes no
preco ou caracteristicas. Reforcar a lealdade aar@aespecialmente importante na ocasiao
da compra, como resposta aos concorrentes. A tialda marcas ndao € apenas uma das
dimensdes ddrand equity como é também afetada por ele. A influéncia poétrsobre a
lealdade por parte das outras dimensfes é tadfisagivia que € listada como uma das
maneiras pelas quaisboand equityproporciona maior valor para a empresa (AAKER,8)99

A notoriedade designa a for¢ca da presenca da marcaente do consumidor,
ou seja, a capacidade de um comprador potenciahlnecer ou recordar a marca. Ja a
qualidade percebida pode ser definida como a peficegue o consumidor tem da qualidade
global ou superioridade de um produto ou servico retacdo a concorréncia. E, as
associa¢gfes a marca, entendida para além da giefidacebida, trata-se, de qualquer coisa
associado a memoéria da marca e que suporta o lcdgitaarca. Uma associacdo sera tanto
mais forte quanto mais se basear nas experiénaigxmosicoes a comunicacdes; e quanto
mais suportada por outras ligacdes, nomeadamerimaedade ou a fidelidade a marca. Por
altimo, pode-se ainda falar de um compdsito de nedpdes do tipo patentes, marcas
registradas e relacbes com distribuidores (AAKEFR8).

As associacfes da marca estdo na base do fenbrmeénm@agem de marca. A
imagem da marca é um conjunto de associacdes pagiasi de forma significativa (AAKER,
1991), ou seja, sdo as associagdes vinculadas @amae se conservam na mente dos
consumidores (KELLER, 1993). Dessa forma, depresedgue sao as associacdes que tém
influéncia no momento da compra e, logo, no redalfaal da empresa. Sao elas entdo, que
constituem as bases solidas na definicdo do vabnthrcas, uma vez que tém um papel ativo
na tomada de decisdes de compra e na permanéregdide a marca.

As dimensdes das medidasBiand Equitysdo desenvolvidas com técnicas de
avaliacdo que permitam mensurar o retorno das ad®gestimentos emarketingpara a
construcdo da marca, identificando as dimensdé&sawipara a gestdo do valor da marca e
um meétodo para mensura-las adequadamente. Aspaisialimensdes a considerar sédo a
notoriedade, as associagdes/diferenciacdes, adgdalipercebida/lideranca, a lealdade e o
mercado (AAKER, 1991).
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As medidas de notoriedade refleteanpresenca da marca na mente dos
consumidores. Podera ser um elemento nuclear eomafy categorias de produtos e €
usualmente uma dimensao centrabdand equity A notoriedade reflete 0 ambito de alcance
da marca em termos de mercados e segmentos dedmelEssa dimenséo pode ser medida
fundamentalmente em dois niveis: notoriedade e&peatou “memorizacdo” e notoriedade
assistida ou “reconhecimento” (AAKER, 1991).

Nas medidas de associacao/diferenciacao edtawe de uma marca como um
componente central dorand equity H4, no entanto, de se ter o cuidado para ndertraz
dimensdes imaginarias aos produtos. O desafiosémas de criar medidas que funcionem
para diferentes produtos. Segundo Aaker (1997 agddRO, 2000), a marca pode ser
associada uma personalidade, formalmente definbsh@ocum conjunto de caracteristicas
humanas que |he sdo associadas. Neste sentiddjtudesess como uma fonte central de
diferenciagdo dentro da sua categoria de produtamdém como um condutor central da
preferéncia e taxa de uso do consumidor, ndo poderoda deixar de falar de um
denominador comum em nivel transcultural. As mampadrtantes seriam 0 quociente
valor/custo, onde o objetivo dwand equityseria criar uma proposicéo de valor. Se a marca
nao cria valor, sera vulneravel a concorrénciatambém, a personalidade da marca, que
estaria ligada a um conceito de valor, de missao.

Segundo Wells (1993), duas séo as vantagens danpédade da marca: a que
realca e a que inspira maior confianga para commaetidas da marca. E 6bvio que essa
funcdo tem uma importancia acrescida para prodwiwsnoditizados.

E, nas medidas de qualidade percebida/lideréndafinida pelas percepcoes
dos consumidores acerca da superioridade de unutprami servico em relacdo a sua
funcionalidade e as suas alternativas, que é dietedan pela satisfacdo do consumidor, e,
ainda, intangivel. As medidas mais relevantes s@maidade percebida que se encontra
relacionada com as dimensdes especificas e dicadak ddrand equity constituindo uma
medida de suporte as outras medidas. E, a liddpopmaaridade que pode ser percebida ao
apresentar alguma falta de sensibilidade em faseirdevacdes, e, por isso, € necessario
ampliar o construto de qualidade percebida as nowagnsbes. Trés dimensfes podem
refletir o entendimento de lideranca: a primeiardspeito a sindrome do mérito associado a
marca lider; a segunda pode-se citar a dinamicacdgacdo do consumidor, que seria a
dificuldade de “ir contra a moda”; e, por ultimeg movacdes dentro de uma categoria de
produto (AAKER, 1998).
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Nas medidas de lealdade utiliza-seddmensao-chave darand equity A base
de consumidores leais a uma marca constitui umitam@ entrada, um maior tempo para
responder as inovacfes dos concorrentes e umaadedesra a concorréncia baseada no
preco. A lealdade é, por isso, de relevancia ®uftei para ser usada como variavel-critério e
fundamento de avaliacao para outras medidas pts$AEKER, 1998).

Entre estas, tem-se como a mais importantes, @4prégnio premium price,
que € um critério basico de lealdade a marca,doano quanto o comprador esta disposto a
pagar pela marca em comparagcdo com outra marcéegba uma oferta similar. O prego-
prémio poderé ser considerado como a melhor meftidand equitydisponivel, ao captar
diretamente e de forma relevante a lealdade dasucgidores (LOURO, 2000).

De acordo com Aaker (1998), para identificar o gn#opara a medicdo de um
preco-prémio estar ligado a uma marca, basta arsess/niveis de preco num mercado, as
diferencas e formas que estdo associadas as d#enearcas. Lembra o autor que o preco-
prémio pode também ser identificado em uma pesquiga ao consumidor, identificando
quesitos como, por exemplo, se ele pagaria poowvaiributos e caracteristicas de um
produto. Dessa forma, ter-se-ia uma escala moaetasse levantamento proporciona uma
medicao direta do valor do nome da marca.

E, por fim, as medidas de mercaskrdo sempre medidas indiretas, baseadas
no efetivo comportamento dos individuos. Por issoface das restantes dimensdebrdnd
equity essas medidas apresentam a vantagem de naoerequeénquéritos inconvenientes
para os consumidores, onerosos, demorados e di idifplementacdo e interpretacdo para a
organizacdo. As principais medidas de mercado sawmta de mercado, que trata da
performancede uma marca medida pelas vendas perante um gleppessoas e que
possibilita uma reflexdo, valida e sensivel, acedea posicdo da marca mediante 0s
consumidores. E, o preco de mercado/distribuicd® djm respeito as vendas ou a cota de
mercado, que representam medidas muito sensivéimhito da distribuicdo. O ganho/perda
de um ponto de distribuicdo ou a atuacdo em ouvti@ geografica pode afetar decisivamente
as vendas. (AAKER 1998 e LOURO 2000).

Srivastava e Shocker (1991 apud LOURO, 2000) defineand equitycomo
“um conjunto de associacdes e comportamentos pde ks clientes, distribuidores e
empresa-mae de uma marca, que permite a esta Whiea maior volume de vendas ou
maiores margens do que seria possivel sem o nomeuta”.

Louro aponta que brand equitypode ser, também, visto como um passivo, na

medida em que associagfes negativas irdo penalesior¢o de marketing desenvolvido pela
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empresa. E, isto acontecendo, necessitara o pimwiee estratégicas para assegurar a marca
(LOURO, 2000).

Um namero significativo de autores considerarand equitycomo um ativo
intangivel adicional ao produto, enquanto outrasqoacionam como o Vvalor financeiro da
marca: Riezebos (1995 apud LOURO, 2000), por exermghbora o conceito derand
equity numa perspectiva tanto do proprietario (valoripafg@anceira), como do consumidor
(designada comBrand Added Valye Tal definicdo reside em uma posicdo mediadotiee en
acao de marketing e os lucros, mas também do séieicde associagoes.

Em uma visdo soécio-construtivista do desenvolvimet¢ significados do
brand equity os consumidores séo vistos como participantgesafRIJSMAN, 1995) e, por
fim, na compreensado brand equit}como um ativo em si mesmo, em detrimento da visao
que 0 encara como uma mera valoriza¢ao financeiraaica.

Neste sentido, Feldwick (1996 apud LOURO, 200Qgsistiza 0 conceito de
brand equityde forma tripartidaBrand valuation Brand strength Brand description.O
Brand valuationtrata da valorizacdo da marca como um ativo incdgete. OBrand
strengthseria a forca da marca, mede a forca da ligac&awmsumidor & marca (notoriedade,
estima, qualidade percebida e lealdade). Por am-4e oBrand descriptionque seria a
descricdo da marca, melhor explicada pelas as§esagcrencas detidas pelo consumidor em
face da marca.

Louro (2000) explica que as duas ultimas dimenss freqlientemente
integradas no conceito de “valor da marca paranswaidor”, com o intuito de estabelecer
uma distincdo em relacéo a primeira concepcBmand valuation- valorizacdo da marca. A
autora aponta ainda uma tendéncia de ligacado @iQR) entre eles, na medida em que a
“forca da marca”, sendo parcialmente explicada peééscricdo da marca”’, determina de

alguma forma o “valor da marca”.

Descricio # Forga # Valor
da marca da marca da marca

Fonte: Feldwick, 1996, p. 96.

Figura 02 As trés dimensdes do valor da marca
Fonte: Feldwick, 1996.
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Desvalorizando tal preposto, Feldwick (IN: CALLER996 apud LOURO,
2000), ressalta que a relacdo entre os trés comceiténue, ou seja, a “forca da marca”
(brand strength ndo consiste em um determinante do “valor da aiglorand valug e, por
sua vez, a “forca da marcdrénd strengthé ligeiramente afetada pela “descricdo da marca”
(brand descriptioh
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2.1.3. Uma Tipologia de Medic¢ao do Valor da Marca

Desenvolver enfoques para atribuir valor a marcangortante por serem
parametros no momento da compra/venda da marcamve@stimentos na marca, de forma a
ressaltarem @rand equity precisam ser justificados, pois 0s usos compes$itdos recursos

disponiveis justificam o aumento que devera ocareralor da marca (LOURO, 2000).

BASE DE MEDIGAO VARIAVEIS CRITERIO MEDIDAS

Medidas indiretas - Share of voice (cota de despesas de comunicagio
inputs: da marca)

Relacionadas com a gestéo Despesas de marketing como % das vendas

e comunicacdo do mix de Despesas totais de marketing

marketing da empresa, em Publicidade como % das despesas de marketing

face da concoméncia

Medidas diretas: Medida de notoriedade * Notoriedacde: top of mind, espontinea, assistida,
Relacionadas com as total

memadrias cognitivas e * Respostas a publicidade (memoria, gosto)

afetivas de cada consumidor
Medida de associagio/
diferencia¢io

Razéo de compra

Quociente valor/custo — fatores percebidos de
preco

= Atitudes (poder/forga da mareca, confianga, estima,
diferenciagdo, empenho, vitalidade, estatuto/
importéncia, saliéncia, gosto)

Personalidade da marca

Intengio de compra

Relevancia da marca/ajuste pessoal

Medida de qualidade
percebidallideranca

Qualidade percebida
Lideranca/popularidade

Medida de lealdade Experiéncias anteriores de utilizacio/satisfagio

Lealdade expressa

Medidas indiretas - * Elasticidade do preco
outputs: * Preco relativo/prego-prémio
Baseadas no efetivo * Lealdade comportamental
comportamento dos

consumidores Medida de mercado » \Vendas

% de vendas gasta em promogao

Cota de mercado absoluta e relativa
Intensidade e cobertura da distribui¢cao
Contribuigao para o lucro
Rentabilidade relativa

Lucro econdmico/valor para acionistas
* Prego de mercado

Quadro 01. Medidas convencionais de avaliacdo gdendeenho de uma marca
Fonte: Louro, 2000.
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Conforme apontam Ambler e Styles (1997 apud LOURIDO) existem duas
perspectivas de valorizacdo da marca. A primeata tlos efeitos de curto prazo, traduzidos
em beneficios realizados (vendas, cota de mercadw®. E a segunda seriam os efeitos de
longo prazo, traduzidos em beneficios ndo-realizdoi@nd equity. Nesse ambito, torna-se
pertinente proceder a uma sistematizacdo e categdn das medidas de avaliacdo do
desempenho de uma marca (ver Quadro 1).

Alguns critérios e principios sdo necessarios pacanfiguracdo da eficacia
dos pontos abordados no Quadro 01 (LOURO, 200(@reaisao e sensibilidade retratam as
variacOes e tendéncias evolutivas. A previsibiledatbstra como brand equityarmazena 0s
efeitos de longo prazo, o que facilita utilizar mead capazes de indicar o futuro. A
fiabilidade evidencia o grau que a medida € capaieéntificar correlacdes verdadeiras. A
descricdo da esséncia da marca seria a capacidsalengdir o alinhamento entre a acdo
organizacional e a proposicdo de valor fundamefgaharca. E, por ultimo, a economia, que
representa as medidas capazes de correspondereasidades de informacéo da empresa.

Assim, e conforme sistematizado no Quadro 01, aidaedo brand equity
pode ser direta ou indireta consoante a resposodsumidor seja cognitiva e afetiva ou

comportamental.

2.2. A Operacionaliza¢do conforme ®&rand Equity em Andlise dos Modelos de Medicao

da Marca

Diante da multiplicidade de concepcdes relativavaor de uma marca, sua
definicdo e avaliagéo, desenvolveram-se modelaseaticao orientados para a avaliagdo do
desempenho de uma marca (AAKER, 1996; AMBLER e SHS)1 1997) (ver Quadro 2),

para a identificacdo de alguns desses modelos.
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Medidas Dimensao da Avaliagédo
Inputs Medidas Diretas Outputs
Notoriedade | Associacao/ Qualidade | Lealdade Mercado
Diferenciacao percebida/
diferenca
Brand Familiaridade | Diferenciacao,
Asset relevancia, estima
Valuator
Brand indice de Preco relativo | Cota de
Equity durabilidade (futurag mercado
Index expectativas dq
consumidor
Consumer Vendas,
Brand preco pago
Equity distribuicao
The Distribuicédo
Conversion para continuar &
Model comprar a
marca
Equi Trend Saliéncia Qualidade Satisfacao
percebida do usuario

Equity Fatores que crian Valor Valor
Monitor valor, valor atitudinal comportamental econdmico
Image Familiaridade | Estima
Power
Top Suporte Lideranca Tendéncia Mercado
Brands protecéo estabilidade internacional

Quadro 02. Modelos empresariais de avaliacdo dengg=nho de uma marca
Fonte: Louro, 2000.

A partir das bases de medicdo definidas no Quadr¢ntedidas diretas e

medidas indiretas), é possivel identificar a erigtde trés tipos de modelos de avaliacdo do
desempenho de uma marca (LOURO, 1999).

Nos modelos unidimensionais, inserem-se todos odelo® que medem o

desempenho da marca a partir de uma Unica baseedigdn - E 0 caso dd®rand Asset

Valuator, Consumer Brand EquityThe Conversion Moded Image PowerJa nos modelos

bidimensionais integra-se os modelos estruturadooeno de duas bases de medi¢do - Sao

exemplo, osBrand Equity IndexEquityTrend Equity Monitor E, por fim, nos modelos

tridimensionais, incluem-se os indices do valomdaca que incorporam todas as bases de

medicdo — aqui identificado somentd&ap Brands

Louro apresenta oito modelos de avaliacdo. No @mtdaz interpretacao

somente de trés modelddand Asset ValuatgpEquiTrende Top Brands
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2.2.1. Brand Asset Valuator

O sistema de avaliac@rand Asset ValuatofAvaliador do Ativo da Marca)
(RABELO, 2008) é constituido por quatro tipos dedidas: a diferencia¢do, que mede o grau
de distingdo da marca no mercado; a relevancia,nggie a pertinéncia e o significado
pessoal da marca para cada consumidor; a estirmanede a consideracao que o consumidor
tem pela marca, dentro da sua categoria; e, pamajlta familiaridade que mede a

compreensao do consumidor em relagéo ao que a ne@resenta.

Brand
Strength

Brand
Value
Stature

Familiaridade

Figura 03Brand Asset Valuator
Fonte: 12 Manage

Trata-se de um banco de dados mundial que pretim@nsionar o vigor das
marcas (PELUSO e ALMEIDA, 1996). Subjacente a esseepcao, encontra-se a seguinte
hipotese de interligacdo sequencial dessas quatrenddes: diferenciaca® relevancia=
estima= familiaridade. Derivam dai, importantes concejtasa a “forca da marcabii@and
strength = diferenciacdo + relevancia: uma marca tem desyio ambas as caracteristicas
para se assumir como uma marca forte. Um elevaalo dge diferenciacdo se reflete num
elevado valor da marca para o seu publico. E, pdestatura da marcabiand staturg =
estima + familiaridade: a estima combina qualidaeleebida com percepcdes de crescimento
ou declinio na popularidade da marca (ver FiguraEs) média, a estima é largamente
baseada na qualidade percebida. Por seu turnmibafedade indica que o consumidor nao
apenas conhece a marca, mas também compreendesigrsinado e propésito, sendo, por

ISS0, gerada pela intimidade do consumidor comraana
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Nesse ambito € possivel construir uma “grelha deeqpower grig a partir
das dimensdes “estatura da mardarad staturg e “forca da marca’bfand strength A
Estatura e forca da marca elevadas representam asdaarcas situadas nesse quadrante que
detém um elevadbrand equity e deve ser protegido e explorado. Tem ainda,tatts e
forca da marca baixas que representam um compastongrcas nascentes ou ainda com
pouco passado. No entanto, uma marca que permameir tempo nesse quadrante tera
poucas chances de se tornar forte a longo prazoRa@ 2000).

Para a Estatura baixa e forca da marca elevadaaasas, dentro dessas
caracteristicas, sao marcas fortes em nichos deadw®wrou marcas com oportunidades
significativas de crescimento via desenvolvimerdosda estatura. Existe ainda marcas que
possuem estatura elevada e forca da marca baixgquearacterizadas marcas cansadas, mas

que ainda retém alguma estima e familiaridade (LOUZ000).

2.2.2.EquiTrend

O sistema de avaliacdBquiTrendé uma medida de &mbito limitado, e é
desenvolvida por meio de uma base de dados, agmmten sua capacidade explicativa, da
dinamica dobrand equity e dos seus efeitos. E baseada na medida detitrés @do brand
equity (LOURO, 2000; TAVARES, 2008): a saliéncia, a qdatle percebida e a satisfacdo do
usuario. A saliéncia é a percentagem de opinidicaca marca, buscando-se respostas para
a notoriedade, o reconhecimento e a memorizac@uiafdade percebida esta associada com
0 gostar, confiar, ter orgulho e vontade de recataenma determinada marca. E, por fim, a
satisfacdo do usuario € o quociente médio de qddicque uma marca atinge entre os
consumidores que a usam mais frequentemente, pibgsdo por isso a andlise da forca de

uma marca dentro da sua base de usuarios.

2.2.3. Top Brands

A Top Brandsé uma medida de avaliagdo das marcas mundiaisailer m
sucesso, que engloba um conjunto de critérios sppetivas de negocio da marca e as
percepcdes dos consumidores. Louro (2000) apotdecsgerios que permitem compreender
e realizar alop Brandslideranca, estabilidade, mercado, internaciaea¢déncia, suporte e
protecdo. A lideranca € representada pela maread@mo a mais estavel e poderosa do que
as demais. Este critério reflete a comunicacaaistéibuicdo. A estabilidade das marcas se

torna parte da cultura de um segmento de mercadhocrivérios valiosos e poderosos. O
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mercado representa 0 meio onde as marcas sao alaisag, crescentes ou estaveis nas
vendas, e onde a estrutura de precos proporcianadas rentabilidades as empresas
atuantes. As marcas internacionais sdo mais valideaque as marcas nacionais. Quanto
maior o ambito do mercado de uma marca, mais \wakesa. A tendéncia representa uma
situagdo em que a marca reflete-se na prosperidagia da empresa. O suporte seriam 0s
focos de investimento permitindo que as marca®miseiin mais fortes perante as restantes.
Portanto, tem que considerar o nivel de investimeattambém a qualidade do mesmo. A
protecdo seria 0 ativo que representa a forca &idesda patente de uma marca, que é
condi¢cdo necesséria para 0 seu Sucesso.

Sob os critérios ddop Brandsa visao € direcionada para o0 negocio, e nao pra

o consumidor, portanto, se orienta para a valofizdipanceira da marca.
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3. METODOLOGIA

A metodologia diz respeito aos métodos de pesaquesdifica sob escolha de
procedimentos sistematicos para a descricdo e cagplh de fendmenos. S&o esses
procedimentos que permitem delimitar um problenealizar observacdes e interpreta-las
com base nas relacbes encontradas, fundamentanussteorias existentes (VERGARA,
2004). Seguindo tais orientacdes, buscou-se umaesmpue ressaltasse a marca como ponto
fundamental de sua demanda por publico. Escolheanti®, a Loka Video, uma empresa
conceituada no seu nicho de mercado de locacadd#®sy Sua fachada é, conforme se
averiguara nos resultados, o ponto mais chamatuoseja, a marca se faz atuante e
fundamental para o sucesso da empresa. Atuande @688, sob altos e baixos do mercado,
nao se pode negar que a empresa continua um suba$so anseio por estuda-la.

O tipo de pesquisa realizada é definida por Saf080) como exploratdria,
pois o estudo propde uma familiaridade maior corprablema, visando torna-lo mais
explicito, possibilitando uma maior aproximacaoamtual.

Este estudo serd de natureza qualitativa, que neafezacdo do seu intuito
maior, que é a obtencdo dos fatores que contrituemfio para o impacto que a marca tem
para os clientes da locadora Loka Video, realizoestionarios com os referidos clientes
mediante questionario, para identificar as percepgfiie os clientes da Loka Video tem para
com a marca, e, a partir da analise, formular naesafios para a empresa, possibilitando
mudancgas, na busca de solu¢des que ainda posstameseem um mundo informatizado,
globalizado. Para a realizacdo da pesquisa, foessécio, visita a locadora (nas duas
unidades), encontro com a participacéao do propitet@ém, é claro, de pesquisa

Segundo Santos (2000), o estudo de caso propdeoth@sle um objeto de
pesquisa restrito, com a finalidade de se aprofueiaiadeterminados aspectos.

Neste contexto, este projeto de pesquisa serazadali conforme estas
metodologias da seguinte forma:

Quanto aos meios, Vergara (2004) cita que a pesqdés campo € a
investigacdo empirica realizada no local onde ecour ocorreu um fenémeno ou que dispbe
de elementos que o explicam. E que a pesquisadibifica € o estudo desenvolvido através
de materiais publicados em livros, revistas, janaedes eletrbnicas, isto é, materiais
acessiveis ao publico em geral. A pesquisa € deagmois pré dispde-se identificar e colher

dados nos clientes cadastrados e ativos da LokaoVi bibliografica por fazer uso de
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material de facil acesso ao publico em geral, cmos e periédicos que tratem do assunto,
e também porque se fundamenta na parte tedricmdoiégica e cientifica. Bibliografica
também, pois abordou fundamentacdo tedrica nosntassuelacionados a marca, como
instrumento-meio de fidelizar o cliente, permitirgk assim, com sob os resultados, propor
melhorias.

A pesquisa de campo permite que se levantem da&@das, junto a empresa
objeto de estudo. De campo porque o balcdo deiatentb foi meio, ou objeto de pesquisa,
para a coleta de dados. A documental, porque Ortuigtda empresa foi baseado em sua
documentacéo (registros).

Quanto aos fins, a pesquisa € de investigacaoraxpt@ com estudo realizado
no meio empresarial, onde néo ha registro de iilgagsio anteriormente realizado, pelo meio
cientifico. A investigacdo implica ainda em “pesgurealizada em &rea na qual ha pouco
conhecimento acumulado e sistematizado”, € aplicamao “pesquisa fundamentalmente
motivada pela necessidade de resolver problemasretos, mais imediatos, ou nao”.
(VERGARA, 2004).

Para a coleta de dados foi utilizado um questionéstruturado em quatro
partes, extraidas do Quadro 02 — que apresentadasedbnvencionais de avaliagdo do
desempenho da marca -, e Quadro 03 — que apresentadelos empresariais, colocados por
Louro (2000), para avaliacdo do desempenho de uaneamnos quais 0s pontos-chaves para
a andlise sdo: notoriedade, diferenciacdo qualigadecbida e fidelidade. Os questionarios
foram aplicados durante a Ultima semana do més wabm/2008, em horério de
funcionamento da loja, conforme os clientes seatigylizavam ou ndo a respondé-los.

Como parametro para melhor visualizagcdo da impodade se estudar as
percepcdes do cliente em relacdo a marca da Lo#teoMVioi estruturado as respostas em
graficos, de forma a obter a melhor visualiza¢cée miameros de resultados colhidos. Desta
forma, é possivel a Loka Video identificar os perde aprimoracao a serem sugeridos como
melhora.

Para conhecer as caracteristicas da empresa,né degituacido problema, foi
feito uma reunido com o proprietério. Para colets idformacdes utilizou-se de questionario
aplicado junto aos clientes cadastrados/ativodapeam uso frequente da locadora, tais dados
permitiram uma maior facilidade na tabulacdo deodads quais foram tratados de forma
quantitativa, com enfoque qualitativo.

O método quantitativo representa a intencdo dentara precisdo dos
resultados, evitar distor¢cdes de analise e intexgéie, possibilitando, conseqientemente, uma
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margem de seguranca quanto as inferéncias (RICHARDI999). Assim, esta pesquisa é
quantitativa, porque foram tabulados de forma niwwagem graficos e tabelas. O método
qualitativo difere, em principio, do quantitativareedida que ndo emprega um instrumental
estatistico como base do processo de andlise geabiema. Nao pretende numerar ou medir
unidades ou categorias homogéneas (RICHARDSON,)1898bordagem qualitativa de um
problema, além de ser uma opcao do investigadstifipa-se, sobretudo, por ser uma forma
adequada para entender a natureza de um fendmeiab #@sim, a pesquisa é qualitativa,
porque foram relacionadas todas as respostas isabjetferidas ao problema analisado.

Segundo Mattar (1998) o objetivo principal das igeal é permitir, ao
pesquisador, o0 estabelecimento das conclusdesta gas dados coletados. E que a
qualidade de uma pesquisa esta diretamente retataceo equilibrio da qualidade entre suas
diversas etapas.

O universo da pesquisa diz respeito a populacé@sggundo Vergara (2004)
“refere-se a um conjunto de elementos que posseraracteristicas que serdo objeto de
estudo”. A amostra da pesquisa foi constituidadliestes/cadastrados/ativos da Loka Video
gue se dispuseram a responder o questionario.nRmrtauniverso da pesquisa diz respeito ao
namero total de clientes nas duas lojas (Lago SLhgo Norte), qual seja, 5.000 clientes
cadastrados. No entanto, os clientes ativos rami@ese 50% deste total, conduzindo a
pesquisa a um numero menor do tamanho da amosttad&s os clientes cadastrados fossem
ativos, o numero da amostra corresponderia a 88tes. Partindo desse pressuposto, foram
distribuidos 100 questionarios, obtendo-se respastaorno) de 49 clientes. Este numero
corresponde a 50% da amostra de clientes ativos.

Para que a presente pesquisa pudesse ser realipadpesquisador
comprometeu-se com a empresa pesquisa que os daldtesdos somente foram utilizados
para fins académicos. Ap6s a coleta, os dados far@anizados e tabulados para que a
analise pudesse ser feita, tendo como foco o prabldo estudo, buscando-se outras leituras
ou trabalhos precedentes — levantamento bibliagréfi para melhor fundamentacéo tedrica
sobre o tema. Ao tratar os dados, foram analisaslossultados obtidos de forma a identificar
e estabelecer estratégias que melhor se ajustermeéasssidades da Loka Video
(RICHARDSON, 1999).
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4. ESTUDO DE CASO DA LOCADORA LOKA VIDEO: APRESENTA CAO E
DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A Loka Video é uma empresa de carater familiar,dfuia em 1988,
inicialmente estabelecida no postinho do Lago N&*e&gmanecendo neste local até o ano de
2001, guando mudou para um local maior e mais ajpp ainda no Lago Norte. Sempre
teve por objetivo expandir-se e se tornar lidemaéecado no ramo de atividade de locacao de
videos. E, no ano de 2002, abriu uma filial na As& Logo em seguida, em 2003, abriu
outra filial no Lago Sul. Ressalta-se que, em 200#pu a aprimorar as instalacées da Loja
do Lago Norte. Para tanto, utilizou-se de instaagibmpletas e uma estrutura moderna, com
equipamentos de som e video de ultima geracdoahdscatender a um mercado cada vez
mais exigente e diversificado, antecipando o fueuoolocando a disposicéo os seus produtos.

A Loka Videos, entdo, até o ano de 2005, contawa3tojas e 25mil clientes
cadastrados e 8 mil clientes ativos (sao clienteesaaqueles que fazem pelo menos uma
visita ao més). No ano de 2006 abriu a ultimalfiia Asa Norte. Alcangando o nimero de
30 mil clientes cadastrados e 10 mil ativos. O s&yo de funcionarios contava com uma
equipe de 20 pessoas.

A maior preocupacdo da Loka Video € a de propoaciomm servico
personalizado e eficaz, para isso, conta com umgpe&qe profissionais qualificada e
treinada.

A empresa foi constituida sob a forma de sociedati,0 inicio do ano
presente, quando foi desfeita a sociedade. No tentaéo deixando de ser administrada de
forma impar, o que tornou o empreendimento sébddge trabalham pessoas dedicadas e bem
qualificadas, demonstrando assim a constancia @@gitos tdo necessarios, qual seja a de
prestar um bom servigco, por meio de funcionariomygrometidos com a qualidade da
empresa, produzindo cada vez mais e melhor.

Todos estes objetivos alcancados levaram a emprasanter um quadro
funcional de colaboradores, e ndo simplesmenteidnédos, os quais vém se superando
dentro da filosofia de sempre aprimorar seus sesvilg modo a atender sua clientela com a
melhor qualidade. Este nUmero de funcionarios fermnina reserva técnica para manter a
integridade dos servi¢os e suprir as possiveisnaig e faltas de empregados. Todos 0s
subordinados estdo organizacional e diretamenfg@wietario da empresa. Com a crise da

pirataria, no final de 2006 houve um recesso mgiitmde no mercado de video. Em 2008,
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sem qualquer indicio de recuperacdo do mercade, dinidlades fecharam e ficaram outras
duas (Lago Sul e Lago Norte), as de faturaments mqgiressivo.

Bom lembrar, como dito anteriormente, que a amosdapesquisa foi
constituida dos clientes/cadastrados/ativos da Mikao que se dispuseram a responder o
questionario, com um numero total de clientes ness dojas (Lago Sul e Lago Norte), em
5.000 clientes cadastrados. No entanto, os clieate®s representam 50% deste total,
conduzindo a pesquisa a um numero menor do tan@dalamnostra. Foram distribuidos 100

questionarios, com o retorno de 49 respostas.

Como conheceu a Loka Video
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Gréfico 01. Como conheceu a Loka Video

Fonte: Representacao grafica realizada pelo alunthé&me Naoum do Valle, graduando no
curso de administracdo de empresas, UniCeub, Bra2008. Elaborado a partir de dados
coletados pelo questionario.

Aaker (1998) destaca que a notoriedade designeca fla presenca da marca
na mente do consumidor, ou seja, a capacidade deoumrador potencial reconhecer ou
recordar a marca.

Sob esta variavel, medida direta de identificacaonthrca na mente dos
consumidores, foi possivel identificar a forma cooncliente aderiu a marca, qual o meio de
publicidade que o cliente respondeu. Os resultagostam para a “fachada” como a grande
movimentadora de atracdo desses clientes, repaesken69,39% das respostas. O percentual
de “indicacédo” também se apresentou de forma dea(20,41%). Para as respostas “outro
meio” (8,16%), apenas cinco pessoas apontam aifpidade da residéncia” como o0 meio de
maior destaque. A “propaganda” nao foi meio reléyaesse resultado.
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Proximidade
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Gréfico 02. Proximidade

Fonte: Representacao grafica realizada pelo alunthé&me Naoum do Valle, graduando no
curso de administracdo de empresas, UniCeub, Bra2008. Elaborado a partir de dados
coletados pelo questionario.

A proximidade é variavel importante na aderéncialgmte a loja. Ela permite
gue o cliente ganhe tempo na sua vida diaria. Bae @inda do género notoriedade, pois a
distancia entre a residéncia do cliente vai reftefimbito de alcance da marca em termos de
segmentos de mercado.

O gréfico dos resultados para a resposta n° 2amglie a “proximidade” da
locadora a residéncia do cliente como variavelefatt decisdo do cliente pela locadora.
87,75% das respostas foram “sim”, e somente 12@5¥%spostas “nao”.

Sob o entendimento do sistema de avalia@iand Asset Valuatora
“proximidade” tem pertinéncia e significado pesstaimarca para o consumidor, permitindo
adquirir a consideracdo que o consumidor tem pel@amaumentando sim, sua compreensao
ao que a marca representa. Em se tratando ain@gstdéura da marcab¢and staturg, tanto
a estima como a familiaridade, no quesito “proxeuwiel’, abrem espaco para a geracao de

intimidade do consumidor com a marca Loka VideoYRD, 2000).
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Lembranga da ultima promogao
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Grafico 03. Lembranca da Ultima promocao

Fonte: Representacao grafica realizada pelo alunthé&me Naoum do Valle, graduando no
curso de administracdo de empresas, UniCeub, Bra2008. Elaborado a partir de dados
coletados pelo questionario.

As promoc0es podem ser consideradas como meioldieigade para fixar a
marca e 0s conceitos da empresa no cliente.

Os percentuais apontados para a andlise da quéstao: 40,82% para as
respostas “sim”, e 59,18% para “ndo”. Este resaltadonta que ndo h4a uma lembranca
recente de promocdes realizadas pela locadorag gete que necessita de uma reavaliacédo
pelo proprietario. Conforme dito anteriormente, safistemaquiTrend ha o fator ativo do
brand equity a “saliéncia”. Compreender a importancia da sal&envolve, por exemplo, o
reconhecimento e a memorizagdo. Portanto, ndo mdonmacdo de promocdes realizadas
pela Loka Video, ndo contribuindo para fixacdo daaa Loka Video pelos consumidores.

Sob o sistemd@op Brands,que engloba um conjunto de critérios, tais como,
perspectiva e percep¢cdes da marca pelos consusidmrado lembranca de promocgdes,
revela a auséncia do critério “suporte”, ou sef ha foco de investimento para tornar a
marca forte perante suas concorrentes. Portamogte considerar o nivel quantitativo do
suporte de investimento, e também a qualidade gestaocao, para que de fato, os clientes

venham a recordar-se das mesmas. E o que explica [2000).
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Grafico 04. Gostou da Promocao

Fonte: Representacao grafica realizada pelo alunthé&me Naoum do Valle, graduando no
curso de administracdo de empresas, UniCeub, Bra2008. Elaborado a partir de dados
coletados pelo questionario.

Complementando a questdo anterior, a questdo nufeainda dentro da
andlise da variavel notoriedade, diz respeito skeate gostou ou ndo da promocéo (daquela
que ele lembrou ou n&o). Das 49 pessoas que parfon da pesquisa, somente 32
responderam esta questdo. 75% destas 32 pessspenderam que “sim”, gostaram da
promocao, e 25% nao gostaram. Nesta questdo, impioda ressaltar as respostas subjetivas
e complementares do entendimento da andlise. Dassd@s responderam que “ndo ficaram
sabendo”; Quatro pessoas responderam que “ndodé&nebtrés pessoas responderam que
“ndo dava bonus e desconto”.

A importancia da promocéo é citada nos trabalho€uingham & Spiegel
(1971), Piercy (1981) e Samiee, (1982) (apud Slle¥Al). Para estes autores, o investimento
na diminuigdo do preco, com a utilizacdo de ofedascontos e bénus, varidveis que atuam
diretamente no preco, sdo mais importantes quedasepessoais, propaganda e publicidade”.

Portanto, o investimento nas promoc¢des com bémisseontos € importante
ferramenta de fixar na memoria do cliente a maecardpresa, de forma que, além de gostar

possam também, lembrar da promogéo.
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Gréafico 05. Motivo de Ir a Loka Video

Fonte: Representacao gréafica realizada pelo alunthé&me Naoum do Valle, graduando no
curso de administracdo de empresas, UniCeub, Bra2008. Elaborado a partir de dados
coletados pelo questionario.

A questdo 05 permitiu que os clientes marcassenemns a vontade a titulo de
identificar as variaveis (que criam valor atitudin@este momento denominadas de
associacdes), mais importantes para o retorno idot€] quando sente a vontade de locar
filmes.

As associacdes-chave de uma marca sdo um comporenttal dobrand
equity Estas associacdes permitem identificar o valondaca para o cliente.

Para as associacfes aqui colocadas, o atendiné3f6) € o ambiente de
trabalho (43%) representam as associacOes-chaveat® percentual ou ainda, de maior
impacto para o retorno do cliente e sustentacamataa. O acesso em segundo plano, com
percentual de respostas 39%, confirma a sustenthiggiolientes em referéncia a localizacéao
proxima de suas residéncias, colocada na questdo Bf ordem descrescente de valores
para estes clientes vem: a variedade (28%), abflebdde (18%), a confianca (14%), o preco
(8%) e os lancamentos (6%).

Cabe ressaltar que sob o sistdBnand Asset Valuatog diferenciacdo mede o
grau de distincdo da marca no mercado. De acordo RBLUSO e ALMEIDA (1996) a

7z

diferenciagdo € considerada ainda, como ja ditonoc@ ponto de partida para uma
interligacédo sequencial entre as dimensde$®rdod equity diferenciacdo> relevancia=>
estima=> familiaridade.

Sob o sistem&quiTrend a “diferenciacdo” permite ainda identificar o elide
satisfacdo do usuério, pois € quociente médio dalidgule da marca que atinge os

consumidores que a usam mais frequentemente, pib@sdn por isso a andlise da forca de
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uma marca dentro da sua base de usuarios. A “ftgaarca” frand strength quando se
tem alta diferenciacdo, assume necessariamentealten@levancia, possibilitando alcancar o
statusde marca forte. Um elevado grau de diferenciagioefiete num elevado valor da

marca para o seu publico.

Pensar na Marca = Loka Video
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Gréafico 06. Pensar na marca = Loka Video

Fonte: Representacao gréafica realizada pelo alunthé&me Naoum do Valle, graduando no
curso de administracdo de empresas, UniCeub, Bra2008. Elaborado a partir de dados
coletados pelo questionario.

A pergunta’Ao pensar em locar um video, vocé se lembra imediante na
Loka Video?"leva também a uma analise dentro da variavelreligacdo”. Compreender o
que a pergunta quer justificar, € necessario fifiegitique tal lembranca pode significar a
razao da compra; a confianca e a estima pela maugag possibilita a intengcdo da compra e
em seguida, a lembranca da marca.

Os resultados da questdo n°® 6 evidenciam que esdadnca é alcanca pela
marca Loka Video com um percentual de respostas ‘¢ 87,63%, contra 12,37% “nao”. A
justificativa dos clientes ratifica as suas posscda questdo n° 5, ressaltando os mesmos que
a confianca, a proximidade do local de casa e o htendimento, elevam o grau de

“diferenciacdo” da marca perante seus consumidores.
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Gréfico 07. Procura Concorréncia

Fonte: Representacao grafica realizada pelo alunthé&me Naoum do Valle, graduando no
curso de administracdo de empresas, UniCeub, Bra2008. Elaborado a partir de dados
coletados pelo questionario.

Apesar de um percentual superior de respostas “‘c@n’ 63,27%, de que 0s
clientes ndo procuram outra locadora, ha um nuregpressivo de respostas “sim” com
36,73%, evidenciando que a Loka Video deve estatantemente preocupada em manter-se
atual no mercado, com revisdo de seus investimgraties fazer frente a concorréncia. Essa
preocupacédo pode ser tomada por motivacdo por hidscaelhor atendimento, preco e
atencdes ao cliente.

Hoje o mercado é diversificado, globalizado, e lisntes sdo chamados de
exigentes. A qualidade praticamente impera, e g&0 & Loka Video deve buscar sempre
melhorar, aprimorar e reduzir custos e precos.déssgrio mudar o conceito e a visdo que se

tinha do consumidor e dos produtos e servicos gomercializava. Isto é zelar pela marca.
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Frequéncia

Grafico 08. Freqiiéncia

Fonte: Representacao gréafica realizada pelo alunthé&me Naoum do Valle, graduando no
curso de administracdo de empresas, UniCeub, Bra2008. Elaborado a partir de dados
coletados pelo questionario.

7

A “frequéncia” é variavel da qualidade percebidefletida diretamente no
tempo de retorno do cliente. Por meio da qualidpeecebida pode-se perceber a
popularidade da marca. Importante dizer que, aidpte percebida € uma medida que se
encontra relacionada com as dimensofes especifiaersificadas ddrand equity Por isso,

a qualidade percebida constitui uma medida de sugooutras medidas. Na andlise cabe
ainda lembrar que a qualidade percebida pode piragima marca de lideranca/popularidade.

Para a questdo n°8, a frequéncia foi especificada5etipos de tempo:
diariamente, semanalmente, quinzenalmente, menstdraeesporadicamente. Destaca-se que
os clientes ativos da Loka Video tém alto percdntigafreqiéncia semanalmente a loja
(65,31%) evidenciando-se sendo, um grande e caestatorno. Quinzenalmente os
resultados foram de 20,41%, esporadicamente, d%? e diariamente 2,04%. Para a
resposta mensalmente, ndo houve resposta.

De acordo com Louro (2000), no sistema de avali&gfioTrend considera o
fator qualidade percebida, sendo importante lenduara qualidade percebida esta associada
com o gostar, confiar, ter orgulho e vontade dememdar uma determinada marca. Sob o
sistemaTop Brandsa lideranca é o fator de identificacdo da mareads ela mais estavel e
poderosa do que as marcas concorrentes. Estaocriglete a comunicagcdo da empresa de

Sua marca.
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Satisfacao com produtos
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Graéfico 09. Satisfacdo com produtos

Fonte: Representacao gréafica realizada pelo alunthé&me Naoum do Valle, graduando no
curso de administracdo de empresas, UniCeub, Bra2008. Elaborado a partir de dados
coletados pelo questionario.

Para compreender a medida de qualidade percebidanem da variavel
“satisfacdo com produtos e servidos”, é necessg#ittificar o tipo de produto ou servico em
relacdo a sua funcionalidade e as suas alternatBas lembrar que a satisfacdo do
consumidor € considerada um ativo intangivel.

Para questao n° 9 a satisfacdo se apresentaatajma percentual de 91,84%
de respostas “sim”, e 8,16% de respostas “ndoa B@ampreender tais respostas, ressaltam-se
algumas respostas subjetivas, tais como: o bondiatento, atender as expectativas, a
diversidade de videos e servicos, apesar de apaesmostas indicando a falta de alguns
filmes e outras em sentido negativo, indicandoroicho a ser corrido pela Loka Video: ndo
tem cartdo do restaurante e a falta de maioresqu@es.

De acordo com Louro (2000), reistema de avaliacd®rand Asset Valuator
pode-se perceber a qualidade percebida pela reiaydmois esta mede o significado pessoal
da marca para cada consumidor, ou seja, 0 nivehtigfacdo deste para com a marca. No
sistema deEquiTrend considera também o fator satisfacdo do usuadb, a8 mesmos

critérios da questao anterior, a de frequéncididate.
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Fidelidade
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Gréfico 10. Fidelidade

Fonte: Representacao grafica realizada pelo alunthé&me Naoum do Valle, graduando no
curso de administracdo de empresas, UniCeub, Bra2008. Elaborado a partir de dados
coletados pelo questionario.

Conforme Aaker (1998), a Lealdade a marca medgagdp de uma marca ao
consumidor, refletindo a sua probabilidade de ssratla por outra no mercado, mediante
algumas alteracdes no preco ou caracteristicasrgaefa lealdade a marca é especialmente
importante na ocasido da compra, como respostacaomsorrentes. A lealdade é uma
dimensado-chave dbrand equity A lealdade constitui uma barreira a entrada ang$
concorrentes, e € por isso, de relevancia sufeipata ser usada como critério e fundamento
para outras medidas possiveis. Entre estas, tenasélise do preco, pois este indica quanto o
cliente esta disposto a pagar pela marca em cogfmam@om outra marca que tenha uma
oferta similar, como é o caso tBlockbuster” citada por um cliente no questionério. O prego
€ considerado como uma das melhores mediddsadw equity ao captar diretamente e de
forma relevante a lealdade dos consumidores.

Para a questdo n° 10, que trata da lealdade oa @adestima do cliente
perante a marca, e mede, portanto, o nivel de denagido do cliente. As respostas ficaram
em 79,59% de “sim”, e 20,41% de respostas “nag@hesentando este Ultimo o percentual de
clientes a serem conquistados pela Loka Video.

Ressalta-se, por fim nesta analise, que a margenerde de estimacao
permitido, conforme orientagdes de Richardson (},9@0e os resultados da amostra nao
podem ser rigorosamente exatos em relacdo ao soigee pretendem representar. Afirma o
autor, que se supdem erros de medicao, evidentepesses erros diminuem a medida que o

tamanho da amostra aumenta. Richardson da a astinae no maximo 6% para o erro de
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estimacgdo, pois geralmente, nas pesquisas SOn@sse aceita um erro maior que 6%.

Portando, para uma amostra de 49 pessoas, a margema de erro é de 2,95 pessoas.
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CONCLUSAO

O tema de escolha referente a Loka Video tem cooto frincipal a
importancia da marca para o mercado de locadoragidd®ms que se encontra bastante
discutido nos dias atuais diante das exigénciascentes dos clientes e de tecnologias. A
marca pode se tornar o primeiro instrumento desdegeconquista diante das concorréncias e
conquistas reais e efetivas dos clientes. As mgrassaram a representar o proprio produto
ou servico, fazendo parte da vida das pessoastdurario tempo ou durante toda a vida. A
marca representa hoje, na verdade, a busca dézdicid de clientes. E a necessidade e
curiosidade que levam & experimentacdo e possabiionde utilizacdo das marcas, podendo
fazer dela um conjunto de costumes e valores gpeds caracterizar inclusive como cultura.

A necessidade de uma filosofia de qualidade nodatemto, com foco
especificamente no cliente, constitui uma das mdaeistacadas exigéncias deste final de
século, e sdo estas mesmas qualidades que serdpaga a qualidade e vice-versa, pois sédo
0s principios da qualidade, a confianca e a lealdpe perfazem a marca. O resultado nédo
sera outro, a fidelizac&o e retorno dos clients, kevidentemente, traria beneficios valiosos
no relacionamento dos diversos publicos da locadora

De positivo, foi verificado que o espaco fisico degquado e com boa
apresentacdo visual — ponto de grande atrativo lidates, a fachada -, flexibilidade,
disciplina, respeito preocupacdo com as necessdddse clientes, pois o atendimento é
variavel de grande relevancia nos resultados dzujses

Ressalta-se entdo, que o objetivo geral do estudocado como o de
identificar o desempenho da marca Loka Video faamtado mediante os resultados
analisados. E que, a resposta ao problema formwap@l o valor da marca Loka Video na
percepcéo de seus clientes? -, seria um atentadwuidie continuar a investir na marca Loka
Video, pois 0 mercado de locadoras € muito flumiatiinte das constantes mudancas de
tecnologia.

O maior projeto, no entanto, define-se na conse&gdo de que cada pessoa
gue compdem a equipe deve “vestir a camisa”, riegtalho, “vestir a marca”, visto que cada
um faz parte de um todo e juntos fazem a Loka Videcionar e desejar os melhores
resultados.

Portanto, investir na marca significa definir chaemte os objetivos a atingir,
as normas a serem utilizadas, as caracteristicaprattuto/servico final desejado. Isto
depende, acima de tudo, do nivel de conhecimeatwv@vimento da equipe.
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Ao longo desta monografia os objetivos especiffooam sendo concluidos,
utilizando para isso o referencia tedrico que pragudornecer todos os dados a respeito das
medidas de avaliacdo das marcas.

As limitagcbes do trabalho se deram na aplicacdoqdestionarios perante os
clientes da locadora. Como na maioria das pesquesizadas, muitas pessoas ndo se
disponibilizam de imediato para responder as peagufara tanto, foi idealizado um meio de
motivacdo as respostas dos questionarios, sertdaifaisorteio de 10 locacdes gratis ao final
para qguem se disponibilizasse a respondé-los.

Por fim, sabendo-se que a Loka Video trabalha dedcaclara, respeitando
seus clientes e procurando a satisfacdo dos messmEa-se que este possa acrescentar ao
seu desenvolvimento e evolugéo, na sua crescesta e atendimento com qualidade para a
satisfacdo plena dos clientes. E, a nivel académis os estudos da marca ndo se retenham
ou se limitem ao até aqui apurado, mas facam desbalho, referéncia em seus estudos

futuros.
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