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Resumo

Aranha, Pedro. Estudo sobre o valor de marca das operadoras de
telefonia. Rio de Janeiro, 2017. 37 p. Trabalho de Concluséo de
Curso — Departamento de Administracdo. Pontificia Universidade
Catdlica do Rio de Janeiro.

O trabalho foi realizado com a intengdo de medir o Brand
Equity das quatro principais operadoras de telefonia mével do
Brasil. Foi realizado um estudo sobre o cenario atual do mercado
de telefona movel, destacando seu crescimento e a alta
porcentagem de market share das operadoras estudadas. Foram
estudados diversos conceitos de Branding e as relagbes com os
conceitos de marketing de servicos. Para a mensuragéo do valor
da marca, foi aplicado, em formato de pesquisa survey, uma versao
adaptada do modelo multidimensional de Brand Equity(MBE) de
Yoo e Donthu (2001). A escala geral de Brand Equity(OBE) foi
utilizada para validar o modelo e chegar ao resultado final do valor

de marca das operadoras de telefone.
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Branding, Brand Equity, brand, marketing, operadoras de
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1 O tema e o problema de estudo

1.1.Introducé&o ao tema e ao problema do estudo

O mercado de telefonia passou por um crescimento na ultima
década que merece destaque. Segundo a ANATEL (2015), o numero de
acesso a telefones méveis no Brasil passou de 120,9 milh6es em 2007
para 280,7 milhdes em 2014. Desde 2007, a primeira queda registrada no
setor foi de 2014 para 2015, atingindo o numero de 257,8 milhdes de
acessos. Foi registrado um crescimento de 104% no mercado em 8 anos
(2008 a 2015) e a taxa anual média desse mercado foi de 9,38%.

Com a Lei Geral de Telecomunicactes, aprovada em 1997, o Brasil
pds um fim ao monopolio estatal sobre o mercado de telefonia,
flexibilizando o modelo brasileiro de telecomunicacdo e resultando na
criacdo de um 0Orgdo regulador: a ANATEL (TELECO, 2015). A partir
desse momento, 0 mercado permitiu a entrada de empresas privadas de
telefonia e hoje em dia o setor € dominado por quatro principais
empresas: Claro, Oi, Tim e Vivo.

As quatros principais operadoras de telefonia do Brasil detém
aproximadamente 98,3% do market share no setor brasileiro, segundo a
ANATEL (2015). Esse percentual, em cenério nacional, fica dividido em
28,4% para a Vivo, 25,7% para a TIM, 25,6% para a Claro e 18,6% para
Oi. Ja no estado do Rio de Janeiro, tem-se a Claro em primeiro com
35,7%, seguida da Vivo com 26,6%, Tim com 15,2%, Oi com 17,4% e
finalizando com 5,1% de demais operadoras, a maior porcentagem de
demais empresas no Brasil.

Junto com o crescimento do mercado, acompanha uma grande
qguantidade de clientes insatisfeitos com as operadoras. Em 2016 houve
1,260 milh&o de reclamacdes na ANATEL sobre celulares pos-pagos, 3%
de crescimento em relagdo a 2015. Desde junho de 2016 até junho de

2017, a Vivo e a TIM ocupam respectivamente a segunda e terceira



posicdo de reclamacgOes registradas no site ReclameAqui (2017),
enquanto Claro e Oi ocupam a 122 e 142 posicoes. A soma das
reclamacdes dessas quatro empresas nesse periodo de 12 meses resulta
em quase 230 mil reclamacoes.

Aaker (1998) menciona que o valor efetivo da marca esta
principalmente na percepgao do consumidor e para Keller (2001), a forga
de uma marca reside na mente dos consumidores. Como foi analisado, o
mercado de telefonia passou por um desenvolvimento crescente nos
ultimos anos e ao mesmo tempo convive com alto indice de insatisfacéo.
Partindo do conceito de que o valor de marca esta presente na mente do
consumidor, qual é o valor de marca das grandes operadoras de telefonia

do Brasil?

1.2.0bjetivo do estudo

Este estudo tem como objetivo medir o Brand Equity das principais
empresas de telefonia do Brasil, identificando qual delas tém o maior valor

de marca, na percepc¢ao dos consumidores cariocas.

1.3.0bjetivos intermediéarios do estudo

Para atingir o objetivo final do estudo, serd necessario medir as
categorias componentes do Brand Equity. Aaker (1998) as separa em
cinco e o estudo visa medir quatro delas: Lealdade a marca,

conhecimento do nome, qualidade percebida e associa¢cdes a marca.

» Lealdade a marca
A lealdade a marca é uma das dimensdes mais importantes, pois € a
medida de ligagdo do consumidor com a marca. Esse objetivo consiste
em analisar se os consumidores continuam a consumir 0s servicos da
marca mesmo que a concorréncia fornega caracteristicas semelhantes ou

até superiores.



» Conhecimento do nome
Para o consumidor considerar a marca em suas opc¢des de compra €
necessario que ele seja capaz de reconhecer a marca. O estudo ira medir

o grau de conhecimento de cada uma das quatro operadoras de telefonia.

» Qualidade percebida
Uma marca tem a ela associada uma percepcao de qualidade geral,
gue influencia diretamente nas decisbes de compra e a lealdade a marca.

Serd medida a qualidade percebida das marcas estudadas.

» Associacfes a marca
Trata-se da imagem da marca existente ha memdéria do consumidor.
A ideia deste estudo € de analisar se as associacdes relacionadas as

marcas de telefonia séo positivas ou negativas.

1.4.Delimitagéo e foco do estudo

O estudo seré feito com base nas principais operadoras do Brasil:
Claro, Oi, Tim e Vivo, sem o propésito de avaliar o valor de marca das
demais empresas do pais ou o valor patrimonial dessas empresas. O
estudo sera delimitado aos consumidores das quatro operadoras no Rio

de Janeiro, sem restricdo de idade, género, plano ou classe econdémica.

1.5 Justificativa e relevancia do estudo

Este trabalho é relevante para empresas do mercado de telefonia
conhecerem a percep¢cao dos consumidores e sua relagdo com as
marcas. Para as quatro grandes marcas presentes no estudo, sera
possivel avaliar qual ponto do Brand Equity uma empresa tem como
diferencial sobre a outra.

O mercado de telefonia tem um alto indice de reclamacbes e ao
mesmo tempo € um dos servicos com alto crescimento nos ultimos anos.
O estudo ird analisar quais pontos sdo importantes para fidelizar um

consumidor e avaliar o grau de lealdade do mesmo. Dessa forma, ira



auxiliar as empresas a tomarem decisbes em relacdo a acdes que visam
a fidelidade do cliente.

Para o consumidor, serd possivel avaliar o valor de marca de cada
uma das operadoras. O estudo ira proporcionar para o cliente uma

comparacao e auxilio para uma possivel decisdo de compra.



2 Revisao de literatura

Neste capitulo séo apresentados e discutidos aspectos conceituais e
estudos relacionados ao tema e estudo em investigacao e que servirdo de
base para a andlise realizada.

Esta secdo esta dividida em quatro partes: marcas, compreensao de

marcas fortes, Brand Equity e marketing de servigos.

2.1.Marcas

Inicialmente, cumpre destacar que o propésito fundamental da
marca é a diferenciacdo. Segundo o conceito formulado pela American
Marketing Association (AMA, 2010), marca poderia ser definida como um
nome, termo, design, simbolo ou qualguer outro aspecto que identifica um
produto/servico de uma empresa, como distinto daqueles das outras.

Por outro lado, Kapferer (2004) desenvolve a ideia de marca como
um sistema vivo, sendo composto por elementos (nome, identidade
gréfica e simbolo), associados a produtos/servi¢os, que, por sua vez, se
associam a uma promessa de qualidade e seguranca.

Demonstrando as mudancas na visdo da marca ao longo dos
tempos, Farhangmer e Ru&o (2000) desenvolvem que seu conceito
assumiu papel de destaque com o surgimento dos mercados de massa e

com a evolugdo do marketing.

[...] Mas foi s6 com o nascimento dos mercados de
massa e o desenvolvimento do marketing, na primeira
metade do séc.XX, que estas assumiram um papel de
verdadeiro destaque. Embora, tenham sido os
financeiros que, na década de 80, chamaram a atengdo
para a expressao monetaria do valor das marcas e para
a necessidade de se estabelecerem estratégias de longo

prazo. (Farhangmer e Rudo, 2000)



Ainda neste trabalho, serdo aprofundadas as questbes sobre o
gerenciamento da marca. Keller e Machado (2005) apontam duas
principais motivacfes para o estudo do valor da marca, sendo a primeira
a questdo financeira, com propositos contdbeis, e a segunda a questao
estratégia, a fim de melhorar as atividades de marketing.

Keller e Machado (2005) também desenvolvem a ideia de que marca
pode diferenciar, de alguma maneira, um produto de outro produto
existente, e que atende a uma mesma necessidade. Assim, 0s autores
entendem que a marca também pode ser considerada a comunicacao da
empresa com o cliente.

Nesse sentido, Souza e Nemes (1993) demonstram a importancia da
percepcao do cliente, que, inconscientemente, associa a marca ao
produto. Desenvolvem a ideia de marca como sendo mais que um nome
ou simbolo. Afirmam que a marca deve ser uma sintese de todas as
acOes mercadoldgicas, que se originam nas necessidades especificas do
consumidor. Frisam que as acdes mercadoldgicas de uma empresa visam
fazer com que o cliente associe a marca uma série de atributos do
produto/servico e uma diferenciacdo em relacdo aos concorrentes.
Churchill e Peter (2000) também citam o0 uso da marca como uma forma
de distinguir os produtos/servicos na mente dos possiveis compradores,
afirmando que isso pode resultar em que o consumidor dedique um
esforco extra ao comprar alguma determinada marca.

Pode-se concluir que o conceito de marca, anteriormente definido
como uma espécie de patrimbnio da empresa, tem seu valor atualmente
aceito como um ativo intangivel, justamente pela capacidade de
diferenciacdo que gera entre 0s concorrentes. Destarte, essa nova
percepgcdo deu origem ao estudo e conceituacdo do valor da marca
(Brand Equity).

2.2.Brand Equity

Nesta secdo serdo abordados os conceitos de Brand Equity e as

cinco categorias definidas por Aaker (1998). Aaker (1998) cita que Brand



Equity € o conjunto de ativos e passivos ligado a marca que adiciona ou
subtrai valor para o consumidor. Para que esses ativos e passivos fagam
parte do Brand Equity, eles tém de estar ligados ao simbolo ou ao nome
da marca.

Aaker (1998) separa o Brand Equity em cinco categorias: lealdade a
marca, conhecimento do nome, qualidade percebida, associacbes a
marca e outros ativos pertencentes a marca. Essas categorias sao tidas
como a base do Brand Equity, que para Aaker (1998) gera valor tanto

para o consumido quanto para a empresa.

Lealdade a Consciéncia Qualidade Associagoes Outros ativos
marca do nome percebida da marca da empresa

A 4

[ Valor da marca

/\

[ Valor para o cliente ] [ Valor para a empresa ]

Figura 1 - Modelo de Brand Equity do Aaker

Fonte: Aaker (1998)

O autor se refere ao conhecimento do nome como basicamente a
capacidade de reconhecer a marca. Reforgca que as pessoas tendem a
comprar uma marca conhecida por se sentirem confortaveis com o que é
familiar. Aaker (1998) cita que o conhecimento da marca se da por quatro
niveis: o desconhecimento, que ocorre quando o consumidor ndo sabe
identificar a marca; o reconhecimento, que é quando a marca €
reconhecida apos alguns estimulos; a lembranca, que ocorre quando a
marca é lembrada sem a necessidade de estimulos; o top of mind, que é
o nivel mais elevado, sendo a marca a primeira a ser lembrada quando se

menciona a categoria em que esta inserida.



Top of Mind

Lembranca

Reconhecimento

Desconhecimento

Figura 2 - Piramide do conhecimento

Fonte: Aaker (1998)

Para Aaker(1998), a qualidade percebida é a percepcdo de
qualidade que a marca possui em comparacdo a marcas concorrentes.
Zeithaml (1998) define qualidade como a avaliagdo global dos
consumidores sobre a superioridade ou exceléncia de um produto ou
servico. Aaker (2007) cita que é importante entender o que significa
qualidade para seus clientes antes de visar fornecer um produto ou
servico de qualidade. O autor difere a qualidade percebida da qualidade
real, entdo criar um servigo ou produto de qualidade é apenas uma parte
do negdcio, ainda é necessario conquistar as percepcdes. Serra e
Gonzalez (1998) agregam que a qualidade s6 assume uma forma material
guando percebida por alguém.

Associacdes de marca sdo as imagens guardadas na memoria do
consumidor que as ligam a marca (Aaker, 1998). O autor destaca que
estas associacdes tém diferentes graus de for¢ca e sédo tidas como mais
fortes quando baseadas em experiéncias. Aaker (1998) afirma que um

conjunto de associacgoes fortes gera uma imagem de marca forte.



“Essas associagbes podem incluir os atributos dos
produtos, um garoto-propaganda célebre ou um
determinado simbolo. As associacdes relativas a marca
sdo impulsionadas pela identidade da marca — aquilo
gue a organizacdo deseja que a marca represente na

mente dos clientes” (Aaker, 2007)

Aaker (1998), define os outros ativos da empresa como demais
patentes e marcas registradas. A patente pode proteger a marca de
possiveis concorrentes diretos que tentam erodir a base e a lealdade dos
consumidores. Alguns desses concorrentes podem tentar utilizar um
nome semelhante, simbolo ou embalagem para confundir o consumidor,
uma marca registrada pode evitar essa situagao.

Algo importante a ser destacado € o fato de a Lealdade ser
considerada pelo autor o topo do Brand Equity. Trata-se do ponto onde
toda marca quer que seu consumidor esteja. Para um mercado com tanta
insatisfagdo quanto o de telefonia, conquistar a lealdade do consumidor
parece um grande desafio. Aaker (1998) menciona que, ao se atingir a
lealdade a empresa, esta torna-se capaz de reduzir gastos excessivos
com marketing, sendo mais econdmico manter clientes existentes do que
atrair novos. Para Serra e Gonzales (1998), clientes fiéis sdo uma barreira
de entrada para novas empresas, Visto que estas novas marcas terdo
dificuldades em atrair um cliente fiel & outra. Segundo Aaker (1998), em
alguns casos é dificil que o cliente abandone a marca e corra para algum
concorrente, principalmente quando essa mudanca exige algum esforgo
por parte do consumidor. Dessa forma, o consumidor acaba por dar
preferéncia & marca a que ele ja esta acostumado e que lhe passa

alguma confianca.

Lealdade € “Um profundo compromisso de comprar ou
usar novamente um produto ou servico preferido de
forma consistente no futuro, causando, assim, compras
repetidas do mesmo conjunto de marcas ou da mesma
marca, independente das influéncias situacionais ou de
esforcos de marketing com potencial para causar

mudanga de comportamento. ” (Oliver, 1997)
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Aaker (2007) reforca que uma base de clientes é um aspecto
fundamental quando se fala em for¢ca de marca, visto que € de se esperar
que clientes fiéis gere um fluxo de vendas previsivel. Segundo o autor

uma marca sem base de clientes fiéis € uma marca vulneravel.

2.3. Compreenséo de marcas fortes

Para falar desse assunto sera utilizado o modelo de Keller (2001) de
como criar uma marca forte com base no consumidor. Segundo o autor,
duas importantes questdes devem ser respondidas: o que faz com que

uma marca seja forte e como construir uma marca forte?

“A construgcdo de uma marca forte requer um cuidadoso
planejamento e gigantescos investimentos no longo
prazo. Na esséncia de uma marca bem-sucedida existe
um excelente produto ou servico, sustentado por um
marketing desenvolvido e executado com criatividade.
[...]” (Kotler e Keller, 2006)

Para Keller (2001), as quatro principais questdes que o consumidor
faz sobre a marca sédo as seguintes: Quem é vocé? (ldentity), o que é
vocé? (Meaning), 0 que eu penso ou sinto sobre vocé? (Responses) e,
por fim, qual tipo de associacdes e quao conectado eu quero estar com
vocé? (Relashionships). A partir desses quatro principais pontos, este
estudo visa entender, por meio do consumidor, o que mais o influencia no

setor de telefonia.
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4. Relationships
What about vou and me?

i

3. Response
What about vou?

2. Meaning
Performance Imagery What are vou?
Salience 1. Identity

Who are yvou?

Figura 3 - Modelo de Brand Equity do Keller

Fonte: Keller (2001)

O autor aprofunda a identidade da marca como o Brand Salience,
gue se trata de qual grau de conhecimento da sua marca no momento de
compra, com qual facilidade seu produto é evocado. Por exemplo, ao
pensar em qual operadora de telefonia escolher para um novo plano, com
qual facilidade a marca “Vivo” é lembrada como opgédo? Sobre o
“meaning” (significado) da marca, Keller (2001) divide em dois pontos: a
performance da marca e a imagem da marca. A performance da marca
esta relacionada ao desempenho do produto ou servico. Para o autor, o
produto final em si € o coracdo do Brand Equity, por ser a principal
influéncia na experiencia do consumidor com a marca. Para conquistar a
lealdade do cliente, é necessario que a experiéncia do consumidor com o
produto/servigo supere suas expectativas. No texto, Keller (2001) destaca
que diversos estudos mostram que marcas com alta qualidade na
performance tendem a ter melhor resultado financeiro. A imagem da
marca consiste em atributos extrinsecos do produto ou servico, incluindo
a forma em que a marca tenta atender as necessidades sociais ou
psicolégicas dos clientes. Trata-se de como as pessoas pensam sobre a
marca de forma abstrata e ndo sobre o que ela faz exatamente. Ou segja,
refere-se aos aspectos intangiveis da marca. Segundo Biel (1992),
imagem da marca é o conjunto de atributos e associacdes que o0s

consumidores conectam com o nome da marca.
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Na terceira questdo, “responses”, Keller (2001) divide em
julgamentos e sentimentos do consumidor. Quanto ao relacionamento, se
resume em 0 quanto o consumidor € identificado com a marca. Os
julgamentos envolvem opinides e avaliacdes pessoais sobre a marca. Os
clientes fazem diversos julgamentos a partir de sua experiéncia com a
performance do produto ou servico e de seus pensamentos sobre a
imagem da marca. Ja os sentimentos do consumidor sdo as respostas
emocionais em relagio a marca, como por exemplo:
Entusiasmo/Animacéo, sentimento de diversdo, se sente seguro com o
desempenho do produto ou servigo e aprovagao social.

Por ultimo e considerado o apice a ser atingido do modelo de Keller
(2001), o Brand Relationships (Relacionamentos). Este nivel refere-se ao
grau de relacionamento entre o consumidor e a marca, se caracterizando
pela intensidade do vinculo psicolégico e sua lealdade a marca. Para
Aaker (1998), a lealdade a marca € fundamental, pois ao construir uma
base forte de clientes, os concorrentes podem hesitar ao investir recursos
para tentar atrair clientes tdo satisfeitos com outra marca. Aaker (1998)
ressalta que uma alta lealdade € benéfica para os negdcios, pois um
cliente leal irA sempre esperar que a marca esteja disponivel nos
estabelecimentos. Reichheld (1996) cita que a lucratividade resultante da
lealdade a marca é justificada pelo baixo custo de manter seus clientes

atuais, enquanto prospectar novos clientes é mais custoso.

2.4 .Marketing de servigos

Nessa secdo sera abordado o tema de marketing de servicos,
relacionando com o mercado de telefonia e Brand Equity. Para Zeithaml| e
Bitner (2003), servicos sao atos, processos e atuacdes oferecidos ou
coproduzidos por uma entidade ou pessoa, para outra entidade ou
pessoa. Kotler e Keller (2006) reforcam que servico € essencialmente
intangivel e que sua execucdo pode ou nado estar ligada a um produto

concreto.
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Ao mencionar qualidade do servico, Las Casas (2006) coloca que se
trata de um elemento que sofre variagcdo de acordo com a expectativa das
pessoas. Para o autor, um servico de qualidade é aquele que consegue
proporcionar satisfacdo para o cliente. Kotler e Keller (2006) agregam que
se 0 servico percebido ndo atender as expectativas dos clientes, os
mesmos perderdo o interesse pelo fornecedor. Caso o servi¢co percebido
atenda as expectativas ou va além do esperado, ha maior probabilidade
de os clientes continuarem com o mesmo fornecedor. Churchill e Peter
(2000) expbem que os consumidores consideram quatro principais
critérios para avaliagdo da qualidade de servicos. Sao eles: Itens
tangiveis, confiabilidade, responsividade, garantia e empatia. Tangiveis
refere-se as evidéncias fisicas do servico, como por exemplo, se o local
de atendimento da operadora de telefonia esta sempre limpo e com
decoracdes. A confiabilidade envolve a confianga do consumidor no
servico prestado. Por exemplo, se a operadora sempre cobra
corretamente as suas faturas. Ao falar em garantia, os autores citam que
se refere aos conhecimentos e competéncia dos prestadores de servigos
e a sua capacidade de transmitir confianca. Por exemplo, a empresa de
telefonia garante que, ao ligar na central de atendimento, o cliente tera
seu problema solucionado? Por fim, a empatia representa os esfor¢cos do
prestador de servico para entender as necessidades do cliente e oferecer
a entrega de um servi¢o customizado.

Lovelock e Wright (2006) destacam que o setor de servicos esta
passando por grandes mudancas, consideradas revolucionarias.
Constantemente sao lancados novos servigos, procurando atender
necessidades ocultas dos consumidores, além das necessidades ja
existentes. Para Gronroos (1995) o crescimento desse setor esta ligado a
mudangas da sociedade. Zeithaml e Bitner (2003) apontam que a
tecnologia se tornou a principal forca quando se fala de inovagcbes em
servicos e Churchill e Peter (2000) agregam que as mudancas
tecnologicas influenciaram no aumento da oferta e demanda por servicos.

Zeitham| e Bitner (2003) abordam o conceito de marketing de
servigos com foco no cliente, citando a lacuna do cliente, que relaciona o

servico esperado com o servi¢co percebido. As autoras citam o marketing
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de relacionamento, referindo-se a inovacdo e qualidade do servico
prestado para manter um relacionamento duradouro com o cliente. Esse
conceito pode ser interligado ao principal ponto do Brand Equity, que
busca conquistar a lealdade do cliente a marca.

Para Zeithaml e Bitner (2003), quando uma empresa visa alcancar a
fidelidade de um cliente, a mesma deve realizar uma segmentacéo de
mercado para encontrar os melhores clientes para um relacionamento de
longo prazo. Lovelock e Wirtz (2006) reforcam que o caminho para atingir
a lealdade desejada € encontrar os clientes corretos e desenvolver um
relacionamento de longo prazo com os mesmos. Rocha e Veloso (1999)
citam que para desenvolver a lealdade é necessario criar programas
estratégicos com a finalidade de aproximar o cliente da empresa.
Segundo Churchill e Peter (2000), os profissionais de marketing de
servicos, na maioria das vezes, devem manter um relacionamento
continuo com seus clientes, principalmente quando se trata de um
profissional liberal, como um médico, advogado ou consultor. Os autores
ainda destacam que o0 sucesso de uma organizacdo de servigcos muitas
vezes depende da capacidade de desenvolver esta relacdo com o0s

clientes.

2.5. Modelo multidimensional de Brand Equity (Yoo e Donthu,
2001)

Yoo e Donthu em 1997 desenvolveram um modelo para mensuracao
do Brand Equity com base no consumidor. Os autores utilizaram como
base as teorias sobre Brand Equity de Aaker e Keller para desenvolver
essa escala. Em 2001 os autores aprimoraram a escala a partir de novos
estudos conceituais desenvolvidos por Yoo, Donthu e Lee (2000), dessa
forma chegaram em seu modelo de 15 itens para medir 4 conceitos:
lealdade a marca, lembranca da marca, qualidade percebida e
associacbes da marca. Yoo e Donthu (2001) realizaram um teste piloto
para validar o modelo de mensuragao desenvolvido.

Yoo e Donthu (1997) afirmam que para validar a escala

multidimensional de Brand Equity (MBE) deve-se utilizar a outra escala
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criada por eles, escala Geral de Brand Equity (OBE). Segundo Costa e
Almeida (2007), a escala OBE foi criada baseada na intencdo de compra
do consumidor em escolher um produto/servico de uma determinada
marca ao compara-lo a outro produto com as mesmas caracteristicas,
porém de uma outra marca desconhecida. Esta escala é composta por
quatro perguntas, que estao presentes no final do questionario (Anexo 1).
Para validar a escala, os autores utilizaram trés tipos de produtos que
se diferenciam em relacdo a preco, frequéncia de compra, relacdo com o
cliente e situacdo de consumo (Yoo e Donthu apud Neto, 2003). As trés
categorias seguem as seguintes caracteristicas:
1) Ténis esportivos: Médio preco para aquisicdo, ciclo de recompra
meédio e médio tempo de experiéncia com o produto.
2) Filmes para cameras fotogréficas: Baixo prec¢o para aquisicéao, ciclo
de recompra rapido e curto tempo de experiencia com o produto
3) Televisdo: Alto custo para aquisicéo, ciclo de recompra longo e

longo tempo de experiéncia com o produto.

A pesquisa foi aplicada em dois paises, Coréia do Sul e Estados
Unidos, visando validar sua escala em culturas diferentes. Apoés
analisarem os resultados, Yoo e Donthu (2001) concluiram que o modelo
é valido e confiavel. O fator multicultural foi considerado pelos autores
como fundamental para a validacdo do modelo, visto que gera resultados
funcionais e com padrbes confidveis de escala. A principal observacao,
apos o resultado da validacao, foi o fato de que os fatores lembranca e
associacfes a marca ndo se apresentaram de maneira distinta, diferente
do modelo de Aaker (1998). Desta forma, Yoo e Donthu criaram seu
modelo com apenas trés dimensdes conforme a figura 3 e se tornando

uma escala de 10 itens.
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Lealdade a marca

Qualidade
percebida

Brand Equity

Lembrancas /
Associagdes a marca

Figura 4 - Modelo de Yoo e Donthu

Fonte: Yoo e Donthu (2001)

Este estudo visa utilizar o modelo de Yoo e Donthu (2001) para
medir o valor de marca das empresas de telefonia e atingir os objetivos
intermediarios de mensuracdo: Lealdade a marca, qualidade percebida e

Lembranca/Associacdes da marca.
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3 Metodologia

3.1. Tipo de pesquisa

O tipo de pesquisa adotado foi a pesquisa descritiva. Para Churchill
e Peter (2000), pesquisa descritiva é utilizada para estudar a frequéncia
com que algo ocorre ou para verificar a relacdo entre duas variaveis. O
intuito da pesquisa feita foi medir o valor de marca de cada operadora de
telefone e verificar qual relacdo tem cada fator (Lealdade, qualidade

percebida, associacdes e conhecimento da marca) com o Brand Equity.

3.2. Universo e amostra da pesquisa

O universo dessa pesquisa consiste em consumidores das quatro
principais operadoras de telefonia movel no Brasil, Vivo, Claro, Tim e Oi.
A amostra utilizada foi de 137 entrevistados. Sendo 51 clientes Vivo, 36
clientes Claro, 29 clientes Tim e 21 clientes Oi.

O método utilizado de amostragem foi ndo probabilistico, abordagem
por conveniéncia, para conseguir atingir o maior nimero de pessoas com
facilidade. Também foi utilizado o método Bola de Neve, foi solicitado aos
individuos que responderam ao questionario que repassassem para mais
pessoas. Por conta do método de amostragem adotado, a grande maioria

dos respondentes residem no Rio de Janeiro.

3.3. Coleta de dados

Foi criado um questionario de perguntas fechadas (Anexo 1)
utilizando a plataforma Google docs. Este questionario foi desenvolvido a
partir do modelo de Yoo e Donthu(2001) (Anexo 2) visando medir o valor
de marca das operadoras de telefonia movel. A escala foi traduzida e
adaptada para se adequar ao mercado de servigos de telefonia. Apesar

de Yoo e Donthu (2001) terem realizado a pesquisa sem diferenciar
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conhecimento da marca de associagdes, neste trabalho os dois fatores
foram medidos separadamente, a fim de se obter um resultado mais
detalhado sobre o Brand Equity. O questionario foi distribuido via redes
sociais, principalmente Facebook e Whatsapp.

Para realizar a coleta de dados, os resultados coletados foram
exportados para uma planilha Excel para facilitar a interpretagdo. Os

gréaficos gerados foram utilizados para ilustrar os resultados obtidos.

3.4. Tratamento dos dados

Para o tratamento dos dados coletados, foi utilizada a abordagem
guantitativa, que prioriza fornecer informacées numéricas. Este método foi
escolhido visando obter um retorno numérico do Brand Equity das
operadoras de telefonia. O tratamento dos dados foi feito utilizando
estatistica descritiva, sendo a média a principal medida utilizada. O
calculo da média foi utilizado para medir cada caracteristica do Brand
Equity para cada operadora de telefonia e dessa forma chegando ao valor
final da marca.

Para o célculo, foi feita uma tabela no Excel, onde foi possivel
calcular as médias e gerar os graficos comparativos para cada categoria
do Brand Equity. Para chegar ao resultado final, foi calculada uma nova
média entre os resultados das escalas MBE e OBE, esta média foi

considerada como o valor de marca de cada operadora de telefonia.

3.5. Limitagbes do método

O método utilizado ndo tem como medir se o entrevistado esta
respondendo de forma parcial a fim de privilegiar sua propria operadora.
Assim como, ndo é possivel medir se o entrevistado guarda alguma raiva
em relacdo a operadora se isso possa ter influenciado nas suas

respostas.
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4 Analise de resultados

4.1. Perfil dos respondentes

No questionario, foram utilizadas perguntas para definir o perfil dos
respondentes. As perguntas utilizadas pretendiam verificar a renda,

género e grau de escolaridade.

@ Menos que 18 anos
@ Entre 18 & 24 anos
@ Entre 25 e 31 anos
@ Entre 32 e 38 anos
@ Entre 39 e 45 anos

@ Entre 46 e 52 anos
@ Mais que 52 anos
40, 1%

Gréfico 1 - Idade dos respondentes

Foi possivel se obter um perfil variado de acordo com a idade. A
maioria ficou entre 18 e 24 anos com 40,1%. Mais que 52 anos e entre 25
e 31 anos ficaram em segundo e terceiro lugares com 23,4% e 17,5%

respectivamente.

@ Masculing
@ Feminino

Gréfico 2 - Género dos respondentes
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A amostra ficou bem equilibrada em relacdo ao género: 54% dos

respondentes sendo do sexo feminino e 46% do sexo masculino.

@ Ensino Médio incompleto
@ Ensino Médio completo
Ensino Superior incompleto
@ Ensino Superior completo
@ FPos-Graduacio incompleta

‘ @ Pos-Graduacio completa

Gréfico 3 - Escolaridade dos respondentes

A maioria das pessoas que responderam o questionario afirmaram
ter ensino superior incompleto (38%). Em segundo lugar, 31,4% dos
respondentes afirmaram ter ensino superior completo e, em terceiro lugar,

17,5% afirmaram ter pés-graduacdo completa.

@ Até RE1.874 00

@ O RE1.874.91 até RS3.748,00.
De RE3.748 01 até RS9.370,00.

@ C= R59.370,01 até R$13.840,00.

@ E512.840,01 ou mais.

Gréfico 4 - Renda dos respondentes

A amostra apresentou um perfil bem variado em relacdo a renda,
nao tendo nenhuma opc¢ao muito superior as demais. Em primeiro lugar,
34,3% responderam gque a renda familiar mensal é de R$9.370,01 até
R$18.840,00, 28,5% afirmaram estar entre R$3.748,01 até R$9.370,00 e
25,5% dos respondentes afirmaram que sua renda familiar é superior a
R$18.840,01.
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4.2. Lealdade a marca

A lealdade a marca foi medida a partir das médias dos resultados de
trés perguntas: 1 - Eu me considero leal a minha operadora de telefone. 2
- Minha operadora de telefone seria minha primeira opg¢éo. 3 - Eu ndo vou

ser cliente de outra operadora enquanto a minha estiver disponivel.

Lealdade a marca

4,00
Vivo; 3,50
3,50
Claro; 3,07 -
Tim; 2,86

3,00
2,50 0i; 2,29
2,00
1,50
1,00
0,50
0,00
Vivo Claro Tim Oi

Gréfico 5 - Lealdade a marca

Quanto maior a pontuacdo nesse fator, mais facilidade tera a marca
de manter seus clientes atuais, construindo uma base de clientes sélida.
Com isso, ndo sera necessario, para uma operadora com clientes leais,
gastar excessivamente com marketing para atrair novos clientes. O ideal
para operadoras com pontuacao alta neste fator é continuar investindo em
acOes para manter seus clientes e continuar conquistando lealdade.

Conforme o gréafico 5, a Vivo é a operadora de telefonia que mais
passa confianca para seus clientes. Os clientes da Vivo terdo maior
resisténcia de mudar para outra operadora, visto que avaliaram a propria
operadora como primeira opcao e afirmaram que pretendem continuar
clientes Vivo. Segundo a pesquisa, o0s clientes da Oi estdo mais
propensos a mudar de operadora, tornando a empresa vulneravel por nao

ter uma base de clientes soélida.
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A Oi, empresa com menor pontuacdo em lealdade a marca, foi
também a operadora com maior porcentagem de consumidores que ja

estao ha mais de 5 anos como clientes.

Cliente hd mais de 5 anos

90% 0i; 81%
80%

70%

60% Vivo; 59% Claro; 56%

50% Tim; 45%

40%

30%

20%

10%

0%
Vivo Claro Tim Oi

Gréfico 6 - Longevidade do cliente

O gréfico 7 mostra que a Oi teve o menor numero de clientes dentre

os respondentes da pesquisa, com apenas 15,3%.

Qual a sua operadora de telefone celular?

15,3%

37,2%

21,2%

26,3%

mVivo mClaro mTim = Oi

Gréfico 7 - Clientes por operadora

Relacionando os gréficos 6 e 7, pode-se concluir que a Oi enfrenta
grande dificuldade de atrair novos clientes e os clientes atuais estdo la por
conta de alguma barreira que os fizeram resistir a mudar de operadora.

Como esses clientes deram uma baixa pontuagcédo de lealdade a Oi, a
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empresa corre risco de perder seus clientes atuais para outras

operadoras.

4.3. Qualidade percebida

A gqualidade percebida foi medida a partir da média do resultado de
duas perguntas: 1 — Eu espero que a qualidade da minha operadora seja
extremamente alta. 2 - A probabilidade que a minha operadora seja mais

vantajosa que as demais € bastante alta.

Qualidade percebida
a5 Vivo; 4,26
4 Claro; 3,76 Tim; 3,86

0i; 3,4
3,5

w

2,5

o]

1,5

[y

0,5
Vivo Claro Tim Oi

Grafico 8 - Qualidade percebida

Uma pontuacdo alta nesse fator do Brand Equity significa que os
clientes entendem que o servico da operadora de telefone é de alta
qualidade e mostra o quanto € superior em relacdo as concorrentes. As
empresas que conseguem alta pontuacdo nesse fator de alguma forma
conseguiram despertar a percepc¢ao do cliente para uma alta qualidade do
servigo apresentado.

O grafico 8 mostra que os clientes da Vivo tém uma melhor
percepcdo de qualidade sobre as demais concorrentes, isso também
exigira da operadora que continue ofertando servigos de qualidade, visto
que seus clientes tém a expectativa de receber um servigo de qualidade

extremamente alta.
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4.4. Associacbes a marca

As associacbes a marca foram medidas a partir da média dos
resultados de duas perguntas: 1 - Algumas caracteristicas da minha
operadora de telefone vém a minha mente rapidamente. 2 - Eu posso me
lembrar rapidamente do simbolo ou logo da minha operadora de telefone.

Associa¢Oes a marca

4,72 Tim; 4,14

41 Vivo; 4,07

3,9 0i; 3,83
3,8

3,7

3,6 Claro; 3,54

3,5

34

33

3,2
Vivo Claro Tim Oi

Gréfico 9 - Associacbes a marca

Um conjunto forte de associacfes constréi uma imagem de marca
forte. Obter uma pontuacéo alta nesse fator significa que o cliente tem
imagens guardadas na memdria relacionadas a marca. Para conseguir
uma alta pontuacdo neste fator, a marca deve ter uma identidade de
marca forte e consolidada, fazendo com que seus clientes ndo esquegcam
de suas caracteristicas.

A Tim teve melhor pontuagéo nesta categoria, podendo concluir que
sua identidade esta melhor estabelecida que as demais. A Claro, com
baixa pontuacao, nédo foi capaz de construir uma imagem forte a ponto de

entrar fortemente na memoria do cliente.

4.5. Conhecimento do nome

Essa caracteristica do Brand Equity foi medida a partir da média do
resultado de duas perguntas: 1 - Eu conheco os servigcos oferecidos pela

minha operadora. 2 - Meus amigos conhecem bem a minha operadora.
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Conhecimento do nome

4 Vivo; 3,72
Tim; 3,34
35 Claro; 3,15 -
0i; 2,98
3
2,5
2
1,5
1
0,5
0
Vivo Claro Tim Oi

Gréfico 10 - Conhecimento do nome

Uma operadora com pontuacdo alta nesta categoria tem maior
chance de ser uma marca “top of mind”. Uma marca conhecida tem maior
probabilidade de ser escolhida pelo consumidor, dado que consumidores
se sentém mais confortaveis ao consumir algo que Ihes é familiar.

Uma empresa com baixa pontuacao nesta categoria dificilmente sera
evocada por um possivel cliente. O resultado exposto no Grafico 10
evidencia o que possa ser um bom motivo para a Oi estar encontrando
dificuldades de conquistar novos clientes.

Com este cenério, a Oi deve se esforcar para ter seu home mais
conhecido no mercado de telefonia, enquanto a Vivo deve focar em se

manter na mente do consumidor.

4.6. Brand Equity (MBE X OBE)

Neste tdpico sera avaliado o resultado final do valor de marca das
operadoras de telefonia. A pontuacao final mostra qual operadora possui
o maior valor de marca de acordo com a escala adaptada a partir dos
modelos OBE e MBE de Yoo e Donthu (2001).
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Escala MBE
4,50

4,00 Vivo; 3,89

a 333 Tim; 3,55
aro; 3,
3,50 0i: 3,13

3,00
2,50
2,00
1,50
1,00
0,50

0,00
Vivo Claro Tim Oi

Gréfico 11 - Resultado da escala MBE

A pontuacéo final da escala MBE (Multidimensional de Brand Equity)
€ resultado das médias dos quatro fatores do Brand Equity; Lealdade a
marca, qualidade percebida, associacdes a marca e conhecimento do
nome. Uma nota alta na pontuacao final da escala significa que a marca
apresenta uma consisténcia nos quatro fatores do Brand Equity e entédo
pode ser considerada uma marca forte de acordo com os estudos de
Aaker (2007)

A operadora com maior pontuacgao de Brand Equity pela escala MBE
foi a Vivo, com nota 3,89, seguido da Tim (3,55), Claro (3,38) e Oi (3,13).
Dessa forma, a Vivo é a empresa com maior valor de marca segundo o
modelo MBE de Yoo e Donthu(2001). Tendo em vista o fato de que a Vivo

€ a lider de marcado atualmente, este resultado se mostra consistente.
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Escala OBE

4,5 Vivo; 4,13

2 Claro; 3,89

Tim; 3,59
3,5 _
0i; 3,01

3
2,5

2
1,5

1
0,5

0

Vivo Claro Tim Oi

Gréfico 12 - Resultado da escala OBE

A escala OBE visa medir o Brand Equity a partir da intencdo de
compra do consumidor em relacdo a outra marca desconhecida. Nessa
escala foram utilizadas quatro perguntas; 1 - Eu prefiro adquirir um
servico da minha operadora de telefone do que uma concorrente, mesmo
que seja 0 mesmo servico. 2 - Se uma marca concorrente tenha as
mesmas caracteristicas da minha operadora de telefone, eu prefiro
adquirir um servico da minha. 3 - Mesmo que tenha uma operadora tao
boa quanto a minha, eu prefiro continuar com a minha. 4 - Se uma outra
operadora de telefone ndo tem nada de diferente em relacdo a minha, me
parece mais inteligente adquirir um servi¢co da minha.

A partir dos resultados da escala OBE, pode-se concluir que a
operadora Vivo possui um valor de marca superior as demais. O valor da
marca Vivo tém um maior peso na intencdo de compra do consumidor, ou
seja, o Brand Equity da Vivo é visto pelos seus consumidores como um
ativo importante. Consumidores que deram alta pontuagdo nessas quatro
perguntas, dificilmente irdo trocar de operadora e devem se manter leais a

sua.
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Escala OBE X MBE

4,5 4,13

. 3,89 3,89

3,59
3,38 3,55

3,5 301 313

3
2,5

2
1,5

1
0,5

0

Vivo Claro Tim Oi

W Escala OBE m Escala MBE

Gréfico 13 - Escala OBE X MBE

Como a escala MBE utlizada neste trabalho foi uma verséo
adaptada do modelo original de Yoo e Donthu (2001), era previsto a
possibilidade de os resultados das duas escalas ndo serem exatamente
iguais. Porém, conforme o grafico 13, ndo houve grandes divergéncias, a
superioridade do valor de marca da Vivo e a inferioridade da Oi foram
comprovadas pela validagcdo do modelo.

A divergéncia encontrada nos resultados das escalas para a marca
Claro foi consideravelmente superior as demais. Essa divergéncia se
deve a baixa pontuacado recebida pela Claro na categoria “associagoes a
marca” (vide grafico 9). Por conta dessas divergéncias e a fim de se obter
um resultado final e mais preciso do Brand Equity das operadoras de
telefonia, foi calculada a média entre os resultados das escalas OBE e
MBE.
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Brand Equity
4,50 -
Vivo; 4,01
4,00 Claro; 3,64 Tim; 3,57

3,550 0i; 3,07

3,00
2,50
2,00
1,50
1,00
0,50

0,00
Vivo Claro Tim Oi

Grafico 14 - O Brand Equity das operadoras de telefonia

O grafico 14 mostra o resultado final da mensuracdo do Brand Equity
das operadoras de telefonia moével. Pode-se concluir que a Vivo é a
operadora de telefonia que possui maior valor de marca entre as quatro
principais operadoras do pais. No que tange as operadoras Claro e Tim,
pode-se concluir que sdo similares em termos de Brand Equity. Frise-se
que, conforme o referido grafico, a avaliacdo da operadora Oi foi inferior
as demais empresas do mercado. Destarte, esta seria a espresa que
deveria focar mais em seu Brand Equity.
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5 Conclusao

A principal finalidade do presente trabalho era medir o valor de
marca das operadoras de telefonia movel, utilizando o modelo
multidimensional (MBE) de Yoo e Donthu (2001) e a escala geral de
Brand Equity (OBE). Para chegar a esse resultado, foi necessario realizar
uma revisdo de literatura sobre marcas e Brand Equity, baseando-se
principalmente nos modelos de Keller(2001) e Aaker(1998). Para
contextualizar com a realidade do mercado de servicos, uma sec¢éao ficou
destinada para o estudo de marketing de servicos e sua relacdo com o
Brand Equity.

A aplicacdo do método chegou as seguintes pontuagcbes de Brand
Equity para cada operadora: Vivo 4,01, Claro 3,64, Tim 3,57 e Oi 3,07.
Respondendo a pergunta problema e evidenciando que a Vivo possui 0
maior Brand Equity dentre as demais.

A utilizacdo da escala OBE serviu para validar o modelo, chegando a
resultados muito proximos do obtido pela escala MBE. Dessa forma,
conclui-se que as caracteristicas apontadas por Aaker, (Lealdade a
marca, qualidade percebida, conhecimento do nome e associacbes a
marca) sdo 0s pontos que levam uma operadora a obter uma marca forte.

As implicacbes gerenciais do trabalho consistem em que as
operadoras de telefonia que pretendem fortalecer seu Brand Equity
devem analisar todos as quatro caracteristicas estudadas e realizar acdes
em cima das que apresentam maior deficiéncia. Foi constatado que a Oi
encontra grandes dificuldades para captar novos clientes e sua baixa
pontuacdo de Brand Equity deve estar ligada a isso. Nota-se, também,
gue a maioria dos clientes Oi que responderam a pesquisa afirmaram ser
clientes da mesma ha mais de 5 anos. Pode-se concluir que os clientes
atuais da operadora sdo os que ainda sdo leais a ela, reforcando a

importancia da busca pela lealdade do consumidor. Outro dado a se
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destacar € que a operadora com maior valor de marca obteve uma
pontuacao de lealdade bem superior as demais.

Isso significa que conquistar a lealdade do consumidor deve ser uma
ambicdo muito importante a ser considerada pelas operadoras de
telefonia que desejam se tornar marcas fortes.

Tendo em vista que o setor de servicos vem mudando nos ultimos
anos, as empresas podem vislumbrar oportunidades para elevar seu
Brand Equity. Diversas empresas tém investido em inovacdes e lancando
novos servigos visando atender necessidades ocultas dos consumidores,
além das necessidades existentes. As operadoras de telefonia moével
podem procurar a explorar este fator, principalmente quando se trata de

inovacdes em marketing de relacionamento.
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Anexo 1 — Escala adaptada

Operadora
Qual sua operadora de telefone celular?
Tim/Claro/Vivo/Oi
Lealdade
Eu me considero leal a minha operadora de telefone.
Discordo totalmente 1 — 2 — 3 — 4 — 5 Concordo totalmente
Minha operadora de telefone seria minha primeira op¢éo.
Discordo totalmente 1 — 2 — 3 — 4 — 5 Concordo totalmente
Eu ndo vou ser cliente de outra operadora enquanto a minha estiver disponivel.
Discordo totalmente 1 — 2 — 3 — 4 — 5 Concordo totalmente
Qualidade percebida
Eu espero que a qualidade da minha operadora seja extremamente alta
Discordo totalmente 1 — 2 — 3 — 4 — 5 Concordo totalmente
A probabilidade que a minha operadora seja mais vantajosa que as demais é bastante
alta.
Discordo totalmente 1 — 2 — 3 — 4 — 5 Concordo totalmente
Conhecimento
Eu conheco os servigos oferecidos pela minha operadora
Discordo totalmente 1 — 2 — 3 — 4 — 5 Concordo totalmente
Meus amigos conhecem bem a minha operadora
Discordo totalmente 1 — 2 — 3 — 4 — 5 Concordo totalmente
Associacbes
Algumas caracteristicas da minha operadora de telefone vém a minha mente
rapidamente.
Discordo totalmente 1 — 2 — 3 — 4 — 5 Concordo totalmente
Eu posso me lembrar rapidamente do simbolo ou logo da minha operadora de telefone.
Discordo totalmente 1 — 2 — 3 — 4 — 5 Concordo totalmente
Brand Equity (OBE)
Eu prefiro adquirir um servico da minha operadora de telefone do que uma concorrente,
mesmo que Sseja 0 mMesmo Servico
Discordo totalmente 1 — 2 — 3 — 4 — 5 Concordo totalmente
Se uma marca concorrente tenha as mesmas caracteristicas da minha operadora de
telefone, eu prefiro adquirir um servico da minha.
Discordo totalmente 1 — 2 — 3 — 4 — 5 Concordo totalmente
Mesmo que tenha uma operadora tdo boa quanto a minha, eu prefiro continuar com a
minha.

Discordo totalmente 1 — 2 — 3 — 4 — 5 Concordo totalmente
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Se uma outra operadora de telefone ndo tem nada de diferente em relagdo a minha, me
parece mais inteligente adquirir um servico da minha.
Discordo totalmente 1 — 2 — 3 — 4 — 5 Concordo totalmente

Perfil do respondente
Qual é a sua idade?

e Menos que 18 anos

e Entre 18 e 24 anos

e Entre 25 e 31 anos

e Entre 32 e 38 anos

e Entre 39 e 45 anos

e Entre 46 e 52 anos

e Mais que 52 anos
Qual é seu género?

e Masculino
e Feminino

Qual seu grau de escolaridade?
e Ensino Médio incompleto
e Ensino Médio completo
e Ensino Superior incompleto
e Ensino Superior completo
e Pds-Graduacao incompleta
e Pds-Graduacdo completa
Qual é a sua renda familiar mensal (somando a renda de todos que moram com vocé)?
o Até R$1.874,00.
e De R$1.874,91 até R$3.748,00.
e De R$3.748,01 até R$9.370,00.
e De R$9.370,01 até R$18.840,00.
e R$18.840,01 ou mais.
Héa quantos anos vocé é cliente de sua operadora?
e Menos que 1 ano
e Entrele 3anos
e Entre 3e 5 anos

e Mais que 5 anos



Anexo 2 — Escala original

MBE Scale — Multidimensional Brand Equity
Brand Loyalty
| consider myself to be loyal to X.
strongly disagree 1 — 2 — 3 — 4 — 5 strongly agree
X would bem y first choice.
strongly disagree 1 — 2 — 3 — 4 — 5 strongly agree
| will not buy other brands if X is avaliable at the store.
strongly disagree 1 — 2 — 3 — 4 — 5 strongly agree
Perceived quality
The likely quality of X is extremely high.
strongly disagree 1 — 2 — 3 — 4 — 5 strongly agree
The likelihood that X would be functional is very high.
strongly disagree 1 — 2 — 3 — 4 — 5 strongly agree
Brand awaraness/associations
| can recognize X among other competing brands.
strongly disagree 1 — 2 — 3 — 4 — 5 strongly agree
| am aware of X
strongly disagree 1 — 2 — 3 — 4 — 5 strongly agree
Some characteristics of X come to my mind quickly
strongly disagree 1 — 2 — 3 — 4 — 5 strongly agree
| can quickly recall the symbol or logo of X
strongly disagree 1 — 2 — 3 — 4 — 5 strongly agree

| have difficult in imagining X in my mind. (reverse scoring)

strongly disagree 1 — 2 — 3 — 4 — 5 strongly agree
OBE Scale — Overall Brand Equity

It makes sense to buy X instead of any other brand, even if they are the same.

strongly disagree 1 — 2 — 3 — 4 — 5 strongly agree

Even if another brand has the same features as X, i would prefer to buy X.

strongly disagree 1 — 2 — 3 — 4 — 5 strongly agree
If there is another brand as good as X, i prefer to buy X.

strongly disagree 1 — 2 — 3 — 4 — 5 strongly agree
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If another brand is not diferente from X in any way, it seems smarter to purchase

X.
strongly disagree 1 — 2 — 3 — 4 — 5 strongly agree



