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Resumo: O OBJETIVO DESTA PESQUISA E IDENTIFICAR OS PRINCIPAIS
FATORES QUE INFLUENCIAM NA PERCEPCAO DA MARCA. PARA ISSO
REALIZAMOS UM ESTUDO DE METRICAS QUE MELHOR APOIARAM ESTE
ESTUDO. A PESQUISA FOI DO TIPO EXPLORATORIO E INICIOU-SE COM UM
LEVANTAAMENTO BIBLIOGRAFICO NA BASE DE DADOS SCIELO ENTRE OS ANOS
DE 2007 ATE 2017, SEGUIDO DE UMA COLETA DE DADOS COM QUESTIONARIO
VALIDADO, (&#61621;=0,885) COM 130 INDIVIDUOS. A MENSURACAO DO
MODELO PROPOSTO FOI POR MEIO DA TECNICA DE EQUACOES ESTRUTURAIS,
USANDO O SOFTWARE SMART PARTIAL LEAST SQUARE (SPLS). OS RESULTADOS
APONTAM QUE OS FATORES QUE MAIS INFLUEM NA MARCA HARLEY
DAVIDSON, SAO COMPROMISSO, QUALIDADE E CONFIANCA
RESPECTIVAMENTE, EXPLICANDO-A EM 81,3%.

Palavras-chaves: IMAGEM DA MARCA; CONFIABILIDADE; QUALIDADE;
COMPROMISSO; SMARTPLS;
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THE FACTORS THAT INFLUENCE THE VALUE OF
THE HARLEY-DAVIDSON BRAND: A

STUDY THROUGH MULTIVARIATE

ANALYSIS

Abstract: THE OBJECTIVE OF THIS RESEARCH IS TO IDENTIFY THE MAIN
FACTORS THAT INFLUENCE THE PERCEPTION OF THE BRAND. FOR THIS, WE
PERFORMED A STUDY OF METRICS THAT BEST SUPPORTED THIS STUDY. THE
RESEARCH WAS EXPLORATORY AND BEGAN WITH A BIBLIOGRAPHICC SURVEY
IN THE SCIELO DATABASE BETWEEN 2007 AND 2017, FOLLOWED BY DATA
COLLECTION WITH A VALIDATED QUESTIONNAIRE (&#61621; = 0.885) WITH 130
INDIVIDUALS. THE MEASUREMENT OF THE PROPOSED MODEL WAS THROUGH
THE TECHNIQUE OF STRUCTURAL EQUATIONS USING SMART PARTIAL LEAST
SQUARE SOFTWARE (SPLS). THE RESULTS INDICATE THAT THE FACTORS THAT
MOST INFLUENCE THE HARLEY DAVIDSON BRAND ARE COMMITMENT, QUALITY
AND RELIABILITY, RESPECTIVELY, EXPLAINING IT AT 81.3%.

Keyword: BRAND IMAGE; RELIABILITY; QUALITY; COMMITMENT; SMARTPLS;

é’;
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1. Introducéo

O surgimento da globalizagédo fez com que abordagens relacionadas ao consumo e ao
mercado ganhassem ainda mais importancia Segundo Buainain e Carvalho (2000), antes da
globalizacdo os ativos tangiveis de uma empresa eram 0s bens mais valiosos para uma
organizacdo, mas com o surgimento dessa nova realidade global, o sucesso de uma marca
forte e com um alto valor de mercado tem sido mais importante que os ativos tangiveis dessa
empresa, uma vez que o consumidor percebe uma marca através de varios fatores geralmente
intangiveis, e os elementos materiais que essa empresa possui dificilmente vai despertar um
interesse maior (LANZA, CASIELLES e ARGUELLES, 2002).

Essa relacdo entre consumidor e marca consumida esta apoiada na estrutura cognitiva do
consumidor, sendo investigada em estudos de relacionamento com marcas. Isto implica na
interpretacdo e decodificagdo de mensagens, simbolos e signos, capazes de orientar escolhas e
decisdes do consumidor. (MAFFEZZOLLI e PRADO 2013)

Segundo Kotler (2000 apud CARASILA e MILTON, 2008), com o surgimento do
mercado digital, o0 marketing tornou-se uma ferramenta de grande importancia, e com ele
surgiram novos desafios devido as novas tecnologias de informacdo, e que possibilitaram a
comunicacdo instantanea, internacional e descentralizada. Observa-se, portanto, a tecnologia
transformando as escolhas e as escolhas transformando o mercado, ao introduzir-se nos
produtos, no local de trabalho e no mercado com uma velocidade e amplitude impressionantes
(MCKENNA, 2005).

O acompanhamento do comportamento do consumidor e do mercado tem se tornando
importante na Engenharia de Producédo, pois torna-se um preltdio das possiveis demandas,
ajustando o contexto produtivo as novas abordagens como Just in time, producdo enxuta,
sustentabilidade, qualidade, entre outros.

Entre os fatores que melhor representam esta mudanca de valor do intangivel em relacéo
ao tangivel estd a “marca”. Segundo a Associagdo Americana de Marketing (AMA), a marca
seria: “um nome distinto e/ou simbolo (...), destinado a identificar 0s bens ou servigos de um
vendedor ou grupo de vendedores, no sentido de diferenciar esses bens ou servigos da
concorréncia” (Hanby, 1999, p.7). Essa perspectiva da AMA, defende que o seu valor esta
ancorado na consciéncia dos consumidores, como uma construcdo tedrica que dependeria
fundamentalmente da sua gestdo. Levitt (1980), defende que as marcas eram sobretudo
extensbes do produto. Em torno das caracteristicas tangiveis do produto existiam
desenvolvimentos, que incluiam o nome, a embalagem, o servi¢o, as garantias, ou a
qualidade, e que representam a base de diferenciagdo do produto no sentido da vantagem
competitiva. Ou seja, embora as marcas sejam representadas como intangiveis, as
caracteristicas que a formam sdo bastante tangiveis. Porém mensurar este valor de marca
ainda é algo complexo para o empresario, 0 mercado e o préprio consumidor. Assim este
estudo busca responder a seguinte pergunta: quais sdo os fatores que influenciam a imagem da
marca Harley-Davidson no consumidor de classe A em Brasilia?

A marca Harley-Davidson foi escolhida, pois representa uma marca reconhecida e que
muitas vezes apesar de ndo consumida, causa empatia entre ndo usuarios da mesma. Assim o
objetivo desta pesquisa € identificar os principais fatores que influenciam na percepcao da
marca.

Para atingir estes objetivos sera realizado um estudo exploratério por meio da técnica de
equagc0es estruturais, usando o Software Smart Partial Least Square (SPLS).

2. Referencial tedrico

O avanco tecnoldgico e de inovagdo tem contribuido para o desenvolvimento econémico
dos paises ao longo das décadas. Esta evolu¢do nos mercados, 0s tornaram mais complexos e
imprevisiveis, exigindo dos gestores mecanismos que possam acompanhar e captar as
tendéncias futuras para a industria na qual a firma esta inserida. Conhecer os movimentos dos
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concorrentes também se tornou mais frequente por parte da firma. Ja ndo ha mais como
esperar que um concorrente implemente uma nova estratégia de mercado sem antes ja ter em
mente como reagir (DAY e REIBSTEIN, 1997).

Assim, acompanhar as mudancas do mercado € uma necessidade para adaptar-se as
mudancas do cliente, porém mensurar estes cambios pode ser uma tarefa complexa.

Dentre as inumeras métricas existentes para acompanhar o mercado, aquelas que avaliam o
valor da marca sdo consideradas as mais importantes para a orientacdo estratégica de
marketing (PUPO e BOTELHO, 2011).

Foram reunidas as principais métricas para medir o valor de uma marca, segundo quatro
autores: Irmscher (1993); Martin e Brown (1990); Lassar et al (1995); Francois e MacLachlan
(1995) (apud MARIANO, SILVA e SANTOS, 2016). As quatro teorias possuem semelhancas
na dimensdo voltada ao consumidor, e levando em consideracéo todos os autores, foi possivel
construir uma tabela que engloba todas as quatro teorias permitindo uma metrificacdo mais

completa, conforme apresentada na Tab. (1).
Tabela 1: Teorias reunidas baseando-se na dimensao do consumidor

Itens Medida

Primeira marca mencionada

Percepcéo Marca é reconhecida

Recordagao espontanea ou sugerida

Marca é considerada melhor do que outras do mesmo segmento

Boa reputacdo

Percepcéo do consumidor sobre a marca

Quantidade de prds e contras a respeito da marca

Imagem da marca - - —
g O consumidor se identifica com a marca

Presenca da marca na vida do consumidor

Relagdo do consumidor com a marca

Sentimentos do consumidor sobre a marca

Preco considerado adequado pelo consumidor

Existe um bom custo-beneficio

Valor percebido - - - —
P Marca é a preferida entre outras com produtos semelhantes e com preco igual ou inferior

O valor fornecido pela marca € tido como superior ao pre¢o pago

Confia que ao comprar a marca tera uma experiéncia igual ou superior a de compras passadas

Confianca Marca confidvel e sem imprevistos

Acredita que a marca se preocupa com o consumidor

Existe afeicdo pela marca

Mesmo com o prego inferior de outras marcas é preferivel comprar dessa.

Compromisso - -
P Grandes chances de se comprar novamente da mesma marca quando surgir a necessidade

Mesmo em produtos semelhantes o consumidor percebe grandes diferengas entre as marcas

A marca tem o desempenho esperado ou superior

A marca é vista como tendo uma boa duragao

Qualidade Qualidade percebida como sendo alta

Gostos e necessidades dos consumidores sao satisfeitos

Potenciais consumidores desejam adquirir a marca

Lealdade do

. Proporcéao de pessoas que usam principalmente ou exclusivamente a marca
consumidor

De facil manuseio

Desempenho Espera-se um desempenho bom ou superior.

Acredita-se que ndo ocorrerdo imprevistos.

Fonte: Adaptado de Ramos (2002)

Pode-se perceber que para uma marca possuir um bom valor no mercado, deve cumprir uma
série de caracteristicas que nem sempre sdo possiveis por falta de investimento ou mesmo
desconhecimento dos empresarios. Assim uma vez que foram identificados estes fatores na
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literatura, espera-se uma validagdo dos mesmos e a mensuracao para compreender quais deles
sdo mais significativos.
3. Metodologia

A pesquisa é do tipo exploratorio, que de acordo com Gil (2008) é um tipo de pesquisa que
visa proporcionar maior familiaridade com o problema, a fim de torna-lo mais explicito ou a
construir hipdteses. No estudo, utilizou-se como base um artigo publicado sobre o grau de
influéncia da imagem da marca aplicado ao caso da Harley Davidson (MARIANO, SILVA e
SANTOS, 2016) e o levantamento bibliografico na base Scielo (disponivel em
www.scielo.org), entre os anos de 2007 até 2017.

O estudo também tém uma abordagem quantitativa, que segundo Fonseca (2002, p.20) esse
tipo de pesquisa “recorre a linguagem matematica para descrever as causas de um fenomeno,
as relacOes entre varidveis”.

Utilizou-se como instrumento de coleta de dados o questionario validado por Ramos
(2002) sobre os modelos multidimensionais para a medi¢do do valor da marca, o qual foi
adaptado a partir do cruzamento das teorias sobre o tema de quatro autores, apresentado no
topico 2 na Tab. (1) do trabalho. O questionario foi revalidado na lingua portuguesa para esta
ocasido (f=0,858), e elaborado com 32 perguntas objetivas e uma subjetiva. A escala utilizada
foi a escala Likert de 5 opgdes: Concordo, Concordo moderadamente, Neutro, Discordo
moderadamente e Discordo.

Dado que a pesquisa consistia em um estudo aplicado a marca Harley Davidson, o publico-
alvo do questionario foi principalmente usuarios ou aficionados de motos residentes no Brasil.
A amostra utilizada foi de conveniéncia, uma vez que 0s participantes foram selecionados
segundo um critério de julgamento pessoal do pesquisador (MALHOTRA, 2001; MATTAR,
2001 e AAKER et al 2001). No estudo, procurou-se por pessoas que participam ou conhecem
grupos de motoqueiros e que, portanto, dominam o tema. Foram obtidas 130 respostas ao
questionario, as quais todas foram utilizadas.

A andlise da pesquisa foi feita através do software SPLS (Smart Partial Least Square),
ferramenta muito utilizada para pequenas amostras e validagcdo de instrumentos. O SPLS
utiliza a analise multivariada através dos maltiplos quadrados parciais. E mais flexivel por ser
um método de segunda ordem, o que ajuda a explicar cenarios de pesquisa onde a teoria ainda
ndo foi consolidada (RAMIREZ, MARIANO e SALAZAR, 2014). Os dados obtidos com os
questionarios foram organizados em uma planilha no Excel e inseridos no programa
SmartPLS, que permitiu calcular o modelo criado, gerando informacGes de correlacGes
maltiplas entre as variaveis latentes.

4. Analise e resultados

De acordo com as pesquisas realizadas observou-se que motocicletas sdo segmentadas de
acordo com seu uso e da relagdo que seu publico possui com ela. Portanto existe uma pré-
divisdo que leva em consideracdo por exemplo os modelos para cada publico (classe popular,
classe média, classe média alta e classe alta).

O publico — alvo da marca Harley Davidson é basicamente de jovens de classe A e B,
ativos, independentes que estudam ou trabalham, e possuem uma renda satisfatoria para
realizarem seus desejos pessoais. Ademais, ddo grande importancia a produtos e acessorios
sofisticados de Ultima geracdo e possuem grandes aspiragdes profissionais e pessoais. 1sso foi
verificado com as respostas obtidas nos questionarios e na validacdo do modelo pelo software
SmartPLS, os quais serdo apresentados.

A andlise dos resultados foi construida em duas fases. A primeira fase da anélise englobava
variaveis demograficas para se entender o publico. As variaveis para esse entendimento inicial
foram: idade, sexo, renda familiar, histérico com motos e marcas de motos conhecidas. A
segunda etapa é caracterizada pelo aprofundamento da anélise através da validagdo do modelo
por equacoes estruturais.
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4.1 Dados demograficos

Das 130 respostas obtidas com o questionario via Google Forms e aberto durante o periodo
de 24 horas, observou-se inicialmente que a quantidade de homens que responderam era
quase trés vezes o nimero de mulheres que responderam, representando um total de 95
homens (73%) e 35 (27%) eram mulheres. Além disso, 95 (73,03%) responderam que
possuem renda acima de R$ 9.745,00, 14,96% possuem renda entre R$ 1.734,00 a R$
7.475,00, 10,24% ficou entre R$ 7.475,00 a 9.745,00 e apenas 1,57% respondeu tendo sua
renda mensal abaixo de R$1.085,00. Isso demonstra que amostra escolhida fazia parte de uma
classe de alto poder aquisitivo.

Outro dado coletado e que comprova o identificado nos sites pesquisados, foi quanto a
faixa etaria dos respondentes. As faixas etarias predominantes eram de 20 a 30 anos, com 54
respostas, e acima de 50 anos com 42 respostas. 1sso demonstra que publico que respondeu o
questionario era mais sénior. Dessa forma, pode-se correlacionar com o fato de que o publico-
alvo também possuia uma renda mais elevada.

Através do entendimento do pablico estudado no quesito de o individuo ter um historico
pessoal com motos, podemos perceber que quase a maioria das pessoas possuem motos ou ja
possuiram em algum momentos da vida, em que 64 pessoas ja tiveram ou tém motos.

A Ultima andlise realizada para essas perguntas de entendimento geral do publico no
questionario era aberta e dizia quanto as marcas mais lembradas pelos respondentes, as quais
as cinco mais lembradas foram a Honda com 101 cita¢des, Yamaha com 71 citagdes, Harley
Davidson com 58 citac@es, Suzuki com 57 citacbes e BMW com 44 citagdes.

4.2 Modelo estrutural

Na segunda fase, as questBes foram testadas estatisticamente através do programa
SmartPLS para que pudessem ser analisadas de forma mais profunda. O primeiro passo foi
construir o modelo estrutural, a partir da relacdo entre as variaveis encontradas na literatura.

As relagbes no modelo sdo dadas pelas interligacGes entre as varidveis latentes (circulos),
onde as perguntas do questionario sdo os retangulos amarelos. Cada seta que liga as variaveis
aos seus itens, representam a confiabilidade por correlacdo simples e a variavel latente com os
seus indicadores representam os constructos. As setas que ligam uma variavel a outra sao 0s
Betas, e a partir deles que se pode explicar a influéncia existente entre duas variaveis. O R?,
valores encontrados dentro das variaveis, revelam o grau de predicdo entre varidvel
independente e suas dependentes.

A analise do modelo estrutural ocorre em duas etapas. A primeira etapa é a confiabilidade
e validade do modelo e seus itens, e a segunda é a valoracdo, que identifica o percentual de
explicacdo das varidveis dependentes e o grau de influéncia das varidveis independentes. O
modelo estrutural pode ser vislumbrado na Fig. (1).

4.3 Confiabilidade e VValidade do Modelo e Instrumento

A confiabilidade é o que garante que um instrumento possa gerar medidas consistentes e
replicaveis, apresentando sempre os mesmos resultados (MARTINS, 2006). A Validade
garante se 0 que o que se propde medir esta sendo medido.

Para avaliar a confiabilidade no modelo, utiliza-se a Confiabilidade de item e o Alpha de
Cronbach e para avaliar a validade das medidas os coeficientes AVE (Variancia Média
Extraida) e Validade discriminante. No Quad. (1) pode-se perceber os valores para considerar
0 modelo confiavel e vélido.

Quadro 1 — Valores de referéncia para confiabilidade e validade

INDICE VALOR AUTOR

Confiabilidade de item: Explica o Chin (1998), estabelece que o valor desta variavel Chin (1998)
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INDICE

VALOR

AUTOR

quanto um indicador se correlaciona
com os demais, ou seja, indicadores
que explicam a mesma variavel
devem se correlacionar fortemente
entre si.

deve ser igual ou superior a 0,707.
Hair et al. (2017) estabelece valores de 0,6 ou
maiores para estudos explorat6rios ou mesmo
valores iguais ou maiores a 0,5, desde que néo
prejudique os demais indices

Ramirez, et al. (2014)
Hair et al. (2017)

Confiabilidade Composta: explica em
gue grau o conjunto de indicadores
de correlaciona com a variavel.

S&o de trés tipos: Alpha de Cronbach, Rho_Ae
Confiabilidade Composta. O nivel de rigidez é
diferente em cada um dos indices, sendo 0 mais
rigido a Alpha de Cronbach e o mais flexivel a
Confiabilidade Composta. Hair et al (2017) e
Ramirez et al. (2014) estabelecem valores acima
ou iguaisa 0,7.

Hair et al. (2017)
Ramirez, et al. (2014)

Variancia Média Extraida (AVE)

O AVE explica em que grau os indicadores
convergem para suas respectivas variaveis e nao
para outras. E uma medida que diferencia o
conjunto de indicadores em relagéo aos demais e
por isso deve ter um valor igual ou superior a 0,5
ou 50%. Ou seja, deve possuir um valor dos
indicadores que diferencie ele dos de outras
variaveis em ao menos 50%

Hair et al. (2017)
Ramirez, et al. (2014)

Validade Discriminante

A validade discriminante explica em que grau as
variaveis sdo independentes, umas das outras e se
calcula comparando o valor da raiz quadrada de
AVE com a forga as correlacfes entre as
variaveis. Espera-se que o0 valor das raizes sejam
maiores que as correlacdes, atestando distin¢do
entre varaveis.

Fornell e Larcker
(1981)
Hair (2017)
Ramirez, et al. (2014)

Fonte: prépria

O resultado da confiabilidade de item pode ser encontrado na Fig. (1). Alguns fatores
foram depurados por ndo apresentar o limiar estipulado nesta pesquisa que foi de 0,7. Com
esse resultado, todas as varidveis tinham o valor minimo necessarios para serem consideradas

confiaveis uma vez que esta pesquisa adotou 0,7 como limiar.
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O segundo teste de confiabilidade foi desenvolvido para analisar se os indicadores eram
suficientes para medir as varidveis latentes. Utilizou-se o Alpha de Cronbach, uma vez que
possui uma meétrica mais rigida para testar a confiabilidade e consisténcia interna. O valor
minimo aceitdvel é 0,7 [Quad. (1)]. Pode-se perceber na Fig. (2), que todas as variaveis
possuem valores maiores do que o estipulado, com um valor medio de 0,885.

Na fig. (2) também se encontra a Variancia Média Extraida (AVE), o primeiro indicador de
validade do constructo. O AVE na Fig. (2) assegura que os indicadores estdo medindo a sua
variavel latente e ndo outra do modelo.

Cronbach's Alpha Average Variance Extracted |AVE)

STy

B gt e Folimcted (AT
|
=
|

amp Castunpi  bwirm [e. Lasdids  Fasnpjls Guseladi s - Castumps  bwirm [ Lt Faseiils  Guseladi Vil

Figura 2: Alpha de Cronbach e AVE. Fonte: SmartPLS
Por altimo, a varidvel discriminante, que valida a independéncia de cada varidvel, ou seja,
ela vai validar se cada constructo é diferente dos demais. O célculo é feito a partir da raiz
quadrada do AVE, vide Tab. (1), e espera-se que os valores da Raiz de AVE sejam maiores
do que as correlacdes entre as variaveis abaixo deles.
Tabela 1: AVE 1

Compromisso |Confianga Desempenho |Imagem da Marca |Lealdade |Percepgéo Qualidade Valor da Marca
Compromisso 0,859123884
Confianca 0,687957495| 0,883248807
Desempenho 0,637351451 0,79904648| 0,807967993
Imagem da Marca | 0,795941836] 0,819252073| 0,714007371 0,815465755
Lealdade 0,702773693| 0,627858117 0,56440926 0,629923222 1
Percepgéo 0,321580284| 0,490878453| 0,508979279 0,459382571| 0,277804 1
Qualidade 0,613499615| 0,806736575| 0,768900481 0,799507525| 0,498151| 0,530152881| 0,896774625
Valor da Marca 0,738616201| 0,704033726| 0,623550322 0,726705942| 0,593416] 0,359157154| 0,660206074 0,860229688

Fonte: Propria/Smart PLS

O resultado do final da variancia discriminante foi o que se esperava. Todos os valores abaixo
dos AVE (em negrito) eram menores. Assim pode-se perceber que o modelo é confiavel e
valido.

4.4 Valoragao do Modelo Estrutural

A valoragdo do modelo é feita através de duas analises dos coeficientes R? e p. O R? mede
0 grau de predicdo das varidveis independentes sobre as dependentes € o p mostra a influéncia
de uma variével sobre a outra.

O modelo provou que as variaveis independentes (Compromisso, Confianga, Desempenho,
Lealdade, Percepcdo, Qualidade e Valor percebido) predizem em 81,3% a imagem da marca.
Esse valor é bem expressivo, visto que o R? precisa ser de pelo menos 10% de acordo com
Falk e Miller, (1992).

A valoragao B, ou seja, do coeficiente path indica a influéncia de cada variavel na variavel
predita. Ela pode ser observada no modelo pelo formato de seta. Seus valores precisam ser
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maiores que 0,2 (relacdo diretamente proporcional) ou menores que - 0,2 (relacdo
inversamente proporcional), para que as hipdteses possam ser validadas. O resultado final foi

de que as hipoteses aceitas como as de maior peso foram as hipdteses H1, H2 e H3. Isso €
apresentado na Tab. (2).

Tabela 2. Hipdteses da Imagem da Marca

Variaveis Imagem da Marca | Hipotese
Compromisso 0,384361501 H1l
Confianca 0,278540164 H2
Desempenho -0,065105992 H3
Lealdade 0,021105442 H4
Percepcao 0,035111039 H5
Qualidade 0,331199171 H6
Valor da Marca |0,043511108 H7

Fonte: Propria. SmartPLS

A partir dos resultados encontrados pode-se perceber que variaveis como
compromisso, confianca e qualidade estdo diretamente impulsionadas por relacionamentos
duradouros e que a tangibilidade destes aspectos na marca esta diretamente relacionada
com o produto (qualidade) e com o servigo prestado seja anteriormente ou posteriormente
(compromisso e confianca). Este resultado ratifica os estudos de Marques e Coelho
(2004), Guimarées (2012), Alves (2017) e Barreto (2017).

Assim, para uma empresa estabelecer-se no mercado, taticas e acGes de marketing
relacional, assim como melhorar a percep¢do da qualidade, compreendendo seu
consumidor, assegurando um melhor desempenho.

5. Consideracdes finais

O objetivo desta pesquisa foi identificar os principais fatores que influenciam na percepcao
da marca. Como resposta se obteve que os fatores que mais influem na marca Harley
Davidson (81,3%), sdo compromisso, qualidade e confianca respectivamente. A marca Harley
Davidson representa um estilo de vida para seus consumidores. Eles aderem a um modo de
vida Unico e restrito que tem acesso aos eventos, encontros e shows patrocinados pela marca.
Isso porque o termo 'identificacdo com a marca' é visto como uma forma de mostrar o apego,
a escolha e a proximidade entre a imagem pessoal de um individuo e a imagem do simbolo
comercial consumido (KUENZEL e HALLIDAY, 2008; TILDESLEY e COOTE, 2009;
TUSKEI et al, 2013).

A aplicacdo pratica desta pesquisa sugere que outras empresas similares procurem
desenvolver uma relacdo com o cliente por meio de programas de fidelidade, servico
especializado pds-venda e identificacdo de fatores que garantam a qualidade do cliente.

As dificuldades encontradas foram a grande dificuldade de participacdo e para futuras
pesquisa aconselha-se estudar fatores que antecedem a qualidade e aplicagdo a outras marcas
e segmentos.
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