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RESUMO

Considerando o marketing de guerrilha uma estratégia eficiente para se alcancar o
consumidor em tempos de saturagdo da midia tradicional e o valor da marca uma
maneira eficaz de se aferir o desempenho das empresas, propde-se o estudo da relacdo
entre o marketing de guerrilha e o valor da marca. Utiliza-se a metodologia conclusiva
quantitativa descritiva baseada na pesquisa Brandz como dados secundarios. As 100
marcas mais valiosas do mundo foram divididas em dois grupos: empresas que
realizaram agdes de marketing de guerrilha e empresas que ndo realizaram. Em seguida,
fez-se uma comparacdo estatistica entre as amostras e descobriu-se que ha 99% de
chance de que exista uma relacdo significativa entre o investimento em marketing de
guerrilha e o valor da marca. Conclui-se que o marketing de guerrilha é uma estratégia
de comunicacdo eficaz e que esta relacionada com o valor da marca.
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1.INTRODUGAO

O consumidor atual encontra-se, diariamente, em meio a uma inundacdo de
informagdes que o sufocam e dificultam a sua tomada de decisdo em relagdo a um
produto ou servico (CZINKOTA et al., 2002). Dai, surge a necessidade do anunciante
comunicar-se de uma maneira diferenciada e relevante com o consumidor e ndo ser
apenas mais uma marca brigando por atencdo no meio de tantas. E baseado neste
pensamento que se justifica a escolha do marketing de guerrilha como o tema central
deste estudo, uma vez que esta ferramenta adéqua-se perfeitamente ao novo cenério da
comunicacdo pela forma inusitada como alcanca o publico. Além disso, escassa
literatura disponivel sobre o assunto e a pouca quantidade de trabalhos académicos que
0 abordam séo fatores que, embora tornem maior o desafio, reforcam a motivagéo para
este estudo.

Contudo, pouco adianta para 0 anunciante comunicar-se de uma maneira
diferenciada se isso nédo trouxer resultados para o seu negocio. Deste modo, encontrou-
se na marca um referencial de indicacdo dos bons negocios e procurou-se identificar,
por meio de uma pesquisa, se o valor da marca esta relacionado, de alguma forma, com
0 marketing de guerrilha.

A importancia da marca e o seu valor para as empresas sdo temas que ganharam
relevancia nos Gltimos anos. As marcas, consideradas apenas um fator de diferenciacdo
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de produtos em épocas anteriores, passaram a ser vistas como um dos mais importantes
bens intangiveis das organizacdes. A sua vida util infinita e as relacGes que gera com 0s
consumidores provocaram uma série de estudos sobre esse assunto e, com isso,
surgiram também as técnicas de mensuracao do valor da marca.

Percebe-se fortes indicios de que o marketing de guerrilha agrega valor a marca.
O Google, marca mais valiosa do mundo em 2008, segundo a pesquisa Brandz do
instituto Millward Brown, por exemplo, ndo utiliza midia tradicional e, entre suas agdes
de comunicacdo, destaca-se 0 marketing de guerrilha. Obviamente ndo se pode atribuir
o valor de 86 bilhGes de dolares da marca Google unicamente ao marketing de
guerrilha, mas, provavelmente, a utilizacdo dessa ferramenta pela empresa tem uma
parcela de responsabilidade nesse valor. Por outro lado, as trés companhias que mais
investiram em propaganda no ano de 2006, respectivamente Procter & Gamble
(U$8,5bilhdes), Unilever (U$4,5bilhdes) e General Motors (U$3,3bilhGes), sequer tem
suas marcas entre as 100 mais valiosas. Assim, nasceu a seguinte problematizacdo: sera
que o valor da marca sofre influéncia da realizagédo de agdes de marketing de guerrilha?

O objetivo principal deste artigo é, portanto, verificar a relacdo do marketing de
guerrilha com o valor da marca. Para o cumprimento deste objetivo, utilizou-se a
metodologia conclusiva quantitativa descritiva com base em dados secundarios.

2.REFERENCIAL TEORICO

2.1 MARKETING E GUERRA

Vaérias das teorias de marketing que conhecemos hoje nasceram a partir de
estratégias militares. Al Ries e Jack Trout (1989, p.11) afirmam que “o melhor livro de
marketing foi escrito por um general prussiano aposentado, Carl von Clausewitz”. A
obra em questdo é On War, de 1832, que delineia os principios estratégicos que
amparam muitas das guerras que lograram éxito e, mesmo escrito ha mais de um século,
permanece atual em seu conteudo. Até mesmo 0 “guru” do marketing, Philip Kotler,
admite a existéncia dessa relagdo: “O aumento da concorréncia nos ultimos anos
aumentou o interesse das empresas em modelos de campanha militar” (KOTLER, 2006,
p.74). Marketing de Guerrilha, tema central deste artigo, ¢, como o0 nome indica, outra
estratégia de marketing com fundamentacdes militares. O termo guerrilha vem do
espanhol guerrilla, que significa pequena guerra. A origem ibérica da palavra se deve
ao fato de terem sido os espanhdis os que primeiro usaram a guerrilha em grandes
combates, mais precisamente durante o periodo da invasdo Napolednica no século XIX.
Guerrilha ¢ definida por Cavalcante (2003, p.15) como “Toda modalidade de campanha
militar de carater limitado, na qual pequenas unidades irregulares, utilizando a
mobilidade e a surpresa, atacam as tropas regulares do inimigo, quase sempre pelos
flancos ou pela retaguarda, retirando-se em seguida para seus abrigos, geralmente na
selva, montanhas ou outros locais de dificil acesso. Um tipo de guerra sé possivel com o
apoio da populagdo civil”. De forma aniloga a guerrilha bélica, o marketing de
guerrilha opta por ndo combater a comunicacdo do concorrente com estratégias
semelhantes as dele, mas com ataques surpresas de baixo custo e alta efetividade diante
daqueles que serdo atingidos. A proposta central do marketing de guerrilha resume-se,
portanto, na idéia de que “Investindo tempo, energia e imaginacdo ¢ possivel conseguir
um poder mercadoldgico tdo grande quanto aquele conquistado pelas grandes empresas
através de mega-investimentos”(LEVINSON, 2007, p.12). Um conceito complementar
¢ dado por Cavalcante (2003, p.27) “Marketing de guerrilha significa estratégias pouco
convencionais, de baixo custo, extremamente flexiveis e de alto impacto”.
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2.1.1 Guerrilha para exércitos de todos os tamanhos

O termo marketing de guerrilha foi criado pelo publicitario americano Jay
Conrad Levinson em seu livro Guerilla Marketing, de 1982. O segundo livro de
Levinson sobre o tema chegou ao Brasil com titulo Marketing de Guerrilha: taticas e
armas para obter grandes lucros com pequenas e médias empresas. J& a primeira obra
nacional a tratar diretamente do marketing de guerrilha € o livro do publicitario
paraense Francisco Cavalcante, intitulado Faca marketing de guerrilha: solucdes
criativas, baratas e eficazes para o sucesso da pequena empresa (2003).

Um ponto comum que permeia as trés obras é o direcionamento do contetdo
para 0s pequenos e médios empresarios, como pode ser percebido a partir dos préoprios
titulos. Entretanto, as vantagens que o marketing de guerrilha proporciona também
interessam as grandes companhias, como confirma Levinson (2007, p.76): “at¢ mesmo
alguns dos gigantes estdo empregando taticas guerrilheiras. Vocé pode ver exemplos
desse tipo de tatica em muitos dos esforcos de empresas como Apple, Rolls-Royce e
Mobil Oil”. O autor afere que a grande contribui¢do do marketing de guerrilha ¢ planejar,
desenvolver e manter a melhor estratégia de mercado possivel, objetivando tornar clientes

potenciais em consumidores reais, ou seja, investimentos de marketing em lucros.
(LEVINSON, 1989, p. 10).

2.1.2 Do marketing de guerrilha & guerra das marcas

Baseado no que se viu até agora sobre marketing de guerrilha, pode-se notar que
uma das principais caracteristicas das suas a¢@es € alcancar o consumidor de uma forma
pouco convencional. Assim, o marketing de guerrilha age como um fator de
diferenciacdo da organizagdo perante seus concorrentes e pretende, com isso, conquistar
maiores parcelas do mercado. Por outro lado, David Aaker afirma que “A guerra de
marketing sera uma guerra de marcas. [....] Sera mais importante dominar mercados do
que possuir fabricas, e a unica forma de dominar mercados € possuir marcas
dominantes” (AAKER, 1998, p.9). Portanto, tdo essencial para as organizacgdes quanto
conhecer as estratégias “guerrilheiras” ¢ entender o valor da sua marca, assunto que sera
abordado a seguir.

2.2. AMARCA E O SEU VALOR

No Brasil existem atualmente, segundo dados do INPI (2009), mais de 1 milh&o
de marcas registradas. Somam-se a elas outros milhdes de marcas estrangeiras e tem-se
como resultado o cendrio ao qual boa parte dos brasileiros esta exposto diariamente.
Diante desse cenario, a marca é muito mais do que um simples elemento de
diferenciacdo comercial para as empresas e para o consumidor. Ela € um simbolo
carregado de significados e valores para ambas as partes e ocupa um papel fundamental
no mercado. E justamente da importancia das marcas e do seu valor que se trata a
seguir.

2.2.1 Conceito

A marca possui defini¢es tanto no campo da publicidade e marketing, quanto
no &mbito juridico. Na lingua inglesa, essa diferenciacdo se d& por meio de dois termos:
brand, quando se refere a definicdo “publicitaria” da marca, e trademark, quando se
trata dos aspectos legais (BARRETTO; FAMA, 1998, p.61). Em portugués, entretanto,
a palavra marca abrange as duas significacdes.

A definicdo juridica de marca nos ¢é dada por Chantérac (1989, p.46) apud Louro
(2000, p.27): “Sinal ou conjunto de sinais nominativos, figurativos ou emblematicos
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que, aplicados, por qualquer forma, num produto ou no seu involucro o fagam distinguir
de outros idénticos ou semelhantes”.

Trata-se de uma definicdo bastante simples, pois ndo engloba o carater
intangivel da marca e os significados que ela pode ter para o consumidor. Entretanto,
para fins juridicos, como registro de marca e protecdo legal, o conceito é bastante
valido.

Partindo para o campo do marketing, observa-se que, segundo a American
Marketing Association (AMA), organizacao internacional que agrega conhecimentos e
promove o ensino das técnicas de marketing, o conceito de marca refere-se a um “nome,
termo, simbolo, desenho — ou uma combinacdo desses elementos — que deve identificar
0s bens ou servigos de uma empresa ou grupo de empresas e diferencia-los da
concorréncia” (AMA, 2010).

A idéia por tras destes conceitos, entretanto, ndo se distancia muito da
concepcao juridica da marca. Assim, considera-se mais contextualizada com o atual
estagio das marcas a definicdo citada por Juca de Aratjo (1998, p.23): “A marca ¢é a
principal metafora para tornar tangivel para o consumidor as idéias, a filosofia e os
objetivos de uma determinada instituicdo, reunindo e representando suas
caracteristicas”.  Outro conceito bastante valido ¢ o de Sampaio (2003, p.248): “A
marca [...] € a sintese das experiéncias reais e virtuais, objetivas e subjetivas, vividas em
relagdo a um produto, servigo, empresa, instituicdo ou mesmo uma pessoa’.

Ambler e Styles (1997) apud Louro (2000, p.27) apresentam uma concepcao
mais completa de marca, que integra aspectos tangiveis e intangiveis e volta-se para o
consumidor. Segundo os autores, a marca € compreendida como uma expressdo de trés
tipos de beneficios:

- Funcionais: relacionados com a qualidade intrinseca do produto/servico e com
a sua funcionalidade;

- Econdmicos: integradores de vantagens relativas avaliadas em termos de custo
e de tempo; e

- Psicologicos: de indole subjetiva, ligados as expectativas e percepcbes do
consumidor, determinantes para sua satisfacao.

Mais do que uma mudanca vocabular, os conceitos citados anteriormente
apresentam mudancas na forma de entender o que as marcas verdadeiramente
significam para as empresas. A caracterizagdo da marca como mero elemento
identificador ou diferenciador de produtos e servicos cede espaco, mais do que nunca,
para a marca vista como um ativo que agrega valor as organizacdes.

2.2.2 A marca como ativo intangivel

A marca representa hoje, conforme mencionado anteriormente, um dos
principais ativos intangiveis das empresas. Para fins de melhor entendimento dos
préximos assuntos abordados, é necessario explorar com um pouco mais de
profundidade o significado dessa afirmacao.

Segundo Hendriksen e Van Breda (1999, p.388), 0s ativos intangiveis sdo bens
que ndo podem ser tocados, pois ndo tém corpo, mas que representam valor para a
empresa. Deve-se acrescentar a esta definicdo a observacdo de Lev (2001, p.5), que
afirma que o ativo intangivel também ndo possui existéncia financeira, uma vez que
ativos como aplicacdes financeiras e contas a receber, mesmo ndo possuindo corpo
fisico, sdo classificados como ativos tangiveis. Portanto, ativos intangiveis sdo bens que
ndo possuem corpo fisico ou financeiro, mas que representam valor para a empresa.

Outro ponto de diferenciacdo entre os ativos tangiveis e o0s intangiveis nos €
apresentado por Nunes (2003, p.7):
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“A maioria dos ativos tangiveis tem vida util finita. Marcas, por serem
intangiveis, quando bem gerenciadas podem ter vida Util infinita. Além disso,
as caracteristicas fisicas dos produtos podem ser copiadas rapidamente, as
intangiveis ndo. As marcas (ativos intangiveis) criam barreiras emocionais e
filoséficas contra a concorréncia, bem como vantagem competitiva
sustentavel de longo prazo”.

Os ativos intangiveis sdo divididos, segundo Kayo e Fama (2004), da seguinte
forma:

- Ativos humanos: conhecimento, talento, capacidade, habilidade e experiéncia
dos empregados, administracdo superior ou empregados-chave, treinamento e
desenvolvimento;

- Ativos de inovacao: pesquisa e desenvolvimento, patentes, formulas secretas e
know-how tecnoldgico;

- Ativos estruturais: processos, softwares proprietarios, bancos de dados,
sistemas de informagé&o e sistemas administrativos;

- Ativos de relacionamento com publicos estratégicos: marcas, logos,
trademarks, direitos autorais, contratos com clientes, contratos com fornecedores,
contratos de licenciamento, franquias e direitos de exploracdo mineral.

Lev (2001, p.3) afirma que, a partir da década de 1990, houve um enfoque
crescente nos ativos intangiveis por conta, principalmente, do acirramento da
competicdo entre empresas, derivado da internacionalizacdo e globalizacdo dos
negocios. Oliveira (1999, p.135) complementa dizendo que “os ativos intangiveis, cada
vez mais, sdo relevantes na formacdo do resultado da empresa, pois eles podem
determinar o volume de vendas, a participacdo de mercado, preco de venda praticado e
outros fatores da empresa”.

Pode-se perceber, portanto, que muitos dos principais ativos das empresas nos
dias de hoje sdo intangiveis. E exatamente a intangibilidade desses importantes ativos,
como as marcas, um dos desafios enfrentados pelo brand equity, como sera mencionado
a seguir.

2.2.3 Brand Equity

Mesmo que o reconhecimento da importancia da marca tenha aumentado desde a
metade dos anos 90 até os dias de hoje, a prova de seu poder financeiro dentro de uma
empresa ainda ndo esta totalmente consolidada. Surge, entdo, um paradoxo que é o de
tentar quantificar monetariamente um ativo que ndo tem existéncia fisica ou financeira.
Sobre esta realidade, Louro (2000, p.27) diz que: “A aproximagdo entre a area
financeira e a area de marketing deve, inevitavelmente, ser mediada pela formacéo de
uma linguagem comum, que combine critérios financeiros e de mercado na avaliagéo do
desempenho da marca”. Com esta intengdo, surgem os métodos de aferigdo do valor da
marca conhecidos como brand equity.

Segundo Feldwick (2002) e Barwise (1993), ndo esta clara a autoria do termo
brand equity, mas € certo que ele aparece em alguns trabalhos ja na primeira metade da
década de 80. Em 1988 o conceito ganha mais notoriedade, quando o Marketing
Science Institute realizou um seminario especifico sobre o tema.

David Aaker, um dos primeiros a tratar do brand equity, define o termo da
seguinte forma: “conjunto de ativos e passivos ligados a uma marca, a0 seu nome e
simbolo que se adicionam ou se subtraem ao valor proporcionado por um produto ou
servigo para uma empresa e/ou para os consumidores dela” (AAKER, 1998, p.16). Em
outras palavras, pode-se dizer de forma simplificada que o valor da marca é encontrado
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a partir da diferenca entre o nimero de vendas que determinado produto alcangou e o
quanto o mesmo produto alcancaria se ndo estampasse aquela marca.

2.2.4 Modelos de afericdo do brand equity

Como se pode perceber, o célculo do brand equity é uma tarefa complexa que
envolve uma série de atributos, muitos deles, dificilmente quantificaveis. Com isso,
surgem questionamentos a respeito de uma forma confidvel de determinar o valor da
marca, o que fez com que empresas de consultoria e agéncias de publicidade
desenvolvessem seus proprios modelos de afericao.

Segundo Louro (2000, p.33), os modelos de avaliacdo da marca envolvem trés
bases de medicao principais:

- Medidas indiretas — Inputs: Relacionadas com a gestdo do mix de marketing da
empresa em comparagdo com a concorréncia. Incluem-se nesta base as despesas totais
de marketing e o share of voice - participacdo de uma empresa no volume total de
propaganda veiculada.

- Medidas indiretas — Outputs: Baseadas no efetivo comportamento dos consumidores.
Os nimeros de vendas e o preco de marcado séo as medidas desta base.

- Medidas diretas: Relacionadas com a memoria cognitiva e afetiva de cada consumidor.
Fazem parte desta base a qualidade percebida e a lealdade a marca.

Conforme a consideracdo de uma ou mais bases em seu critério, os modelos sdo
divididos em trés caegorias (Louro, 2000, p.33):

- Modelos unidimensionais: Consideram uma Unica base de medicdo. Sdo exemplos:
Brand Asset Valuator, desenvolvido pela agéncia Young & Rubicam, The Conversion
Model, da companhia de pesquisas de mercado TNS, e DBB Nedham World Wide,
criado pela agéncia de mesmo nome.

- Modelos bidimensionais: Estruturados em torno de duas bases de medicdo, com o
Brand Equity Index, da consultoria em marketing ITSMA, Equi Trend, criado pela
Total Research Corp, e Equity Monitor, da consultoria Decison Analyst.

- Modelos tridimensionais: Incluem indices do valor da marca que incorporam todas as
bases de medicdo. Apenas o Top Brands, da consultoria Millward Brown, se encaixa
neste modelo.

E valido citar, ainda, 0 modelo desenvolvido por Keller (2001), conhecido como
Customer-Based Brand Equity Model (CBBE), que aborda a questdo da valoracdo de
uma marca baseado nos critérios de relacionamento que o consumidor estabele com ela.
Segundo este modelo, para uma marca obter completo reconhecimento, necessita
atender a 6 passos no processo de construcdo de sua imagem: saliencia da marca;
performace da marca; imaginario da marca; julgamentos da marca; sentimentos da
marca; e ressonancia da marca, sendo o Ultimo o que expressa o atingimento da maxima
lealdade a marca por parte do consumidor (KELLER, 2001, p.5).

O Top Brands adota 0 modelo de brand equity de maior sucesso atualmente. Isto
se deve ao fato de considerar tanto as perspectivas do negdcio da marca quanto as
percepcdes dos consumidores. Por este motivo, foi escolhido como fonte de dados da
pesquisa que sera descrita no capitulo seguinte.

3. PESQUISA

Considerando o marketing de guerrilha uma estrategia eficiente para se alcancar
0 consumidor em tempos de saturacdo da midia tradicional e o valor da marca uma
maneira eficaz de se aferir o desempenho das empresas no mercado, procurou-se, por
meio de uma pesquisa, perceber se as empresas que adotam o marketing de guerrilha
tém valor de marca superior as que ndo o fazem. Deste modo, o objetivo principal da
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pesquisa foi verificar a hipdtese de que existe uma relacdo entre o marketing de
guerrilha e o valor da marca, utilizando-se, para tanto, de dados secundarios fornecidos
pela pesquisa Brandz, descrita no item 3.2. Com elementos da mesma fonte de dados
procurou-se, acessoriamente, verificar se 0 marketing de guerrilha se relaciona com a
valorizagéo da marca.

3.1 METODOLOGIA ADOTADA

Para a realizacdo deste trabalho utilizou-se o método conclusivo quantitativo
descritivo com base em dados secundarios.

Segundo Mattar (1999, p.85) a abordagem conclusiva deve ser utilizada quando
o pesquisador tem objetivos bem definidos, ou seja, “precisa saber exatamente 0 que
deseja com a pesquisa [....], quem e/ou o que deseja medir, quando e onde o fara, como
o fard e por que devera fazé-10”, como ¢ o caso deste trabalho.

A opcéo pela pesquisa quantitativa é importante por gerar resultados numericos
que consigam confirmar ou ndo a hipétese defendida. J& o método descritivo, ainda de
acordo com Mattar (1999, p.86), deve ser escolhido quando o proposito da pesquisa for
descrever as caracteristicas dos grupos, estimar a proporcdo de elementos numa
populacdo especifica que tenham determinadas caracteristicas ou, como é o caso desta
pesquisa, descobrir ou verificar a existéncia de relagcdes entre varidveis, as quais sdo: a
pratica de acdes de marketing de guerrilha no ano de 2007 e o valor da marca no
ranking Brandz.

Dados secundarios “sao aqueles que ja foram coletados, tabulados ¢ ordenados”
(Mattar, 1999, p.134). A fonte de dados secundarios utilizada neste trabalho foi a
pesquisa Brandz do Instituto Millward Brown, que sera explorada no topico seguinte.

O instrumento usado para a realizacdo de calculos e aplicacdo de formulas foi o
software Microsoft Office Excel.

4.2 FONTE DE DADOS SECUNDARIOS: BRANDZ

Brandz é um estudo quantitativo de brand equity organizado pelo instituto
Millward Brown desde 1998. As pesquisas sao realizadas com mais de 1milhdo de
consumidores e consideram cerca de 50 mil marcas. Os paises nos quais a pesquisa foi
aplicada sdo: Africa do Sul, Alemanha, Australia, Bélgica, Brasil, Canada, China,
Coréia, Dinamarca, Espanha, Estados Unidos, Franca, Holanda, india, Irlanda, Itélia,
Japdo, Maléasia, México, Reino Unido, Russia, Suécia, Suica, Tailandia e Taiwan.

A partir da pesquisa Brandz é organizado o ranking Top 100 Most Powerful
Brands, que, como o nome indica, elenca as 100 marcas mais valiosas do mundo
segundo o seu critério. O ranking Top 100 foi realizado pela primeira vez em 2006 e
exibe a posicdo da marca, o seu valor em dodlares e a variacdo percentual de valor
comparado com o ano anterior. Segundo dados da Millward Brown, o ranking Brandz
Top 100 foi o primeiro a combinar pesquisas diretas com o consumidor e dados
financeiros, além de ser o primeiro a apresentar a variagdo do valor da marca em uma
perspectiva de curto prazo, o que era uma necessidade das empresas. Outro ponto de
diferenciagdo da pesquisa Brandz é que ela leva em consideracdo tanto a opinido do
consumidor final quanto a dos intermediarios e fornecedores. Desempenho nos
negocios, distribuicdo do produto, posicionamento claro e lideranca sdo os quatro
aspectos que, de acordo com o relatdrio da pesquisa Brandz, determinam o sucesso de
uma marca.

O célculo do valor da marca na pesquisa Brandz é dividido em trés etapas.
Inicialmente é pesquisado o valor de todos ativos intangiveis de determinada empresa,
com base nas publicagdes financeiras da empresa, nos dados da Bloomberg e da
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Datamonitor. O segundo passo consiste em identificar quais dos ativos intangiveis
estdo relacionados com a marca. Para isso, sdo realizadas pesquisas que tém a intengédo
de identificar os atributos do brand equity: lealdade a marca, conhecimento da marca,
qualidade percebida e associa¢fes da marca. Por fim, o valor encontrado é convertido
em moeda.

Uma tabela com os dados do ranking Top 100 Most Powerful Brands esta
disponivel no anexo | deste trabalho. O arquivo original pode ser obtido em
www.brandz.com.

4.3 PROCEDIMENTOS

O primeiro passo desta pesquisa foi identificar quais empresas, dentre as 100
listadas no ranking Top 100, realizaram ac¢des de marketing de guerrilha no ano de
2007, em paises nos quais a pesquisa foi aplicada. Para este fim, foram feitas incursdes
nas edicdes virtuais de publicacbes relacionadas com publicidade e marketing como as
revistas Meio&Mensagem e Propmark, portais dos clubes de criagdo como o CCSP
(Clube de Criacdo de S&o Paulo) e CCRJ (Clube de Criacdo do Rio de Janeiro), dentre
outros sites nacionais e internacionais. Em seguida, dividiram-se as empresas
citadas no ranking Top 100 em dois grupos: empresas que realizaram acgdes de
marketing de guerrilha no ano de 2007 e empresas que ndo realizaram.

Posteriormente, realizou-se um teste de diferenca entre as médias de valor de
cada grupo por meio de uma comparacao de amostras de tamanhos distintos, de acordo
com o descrito por Levin (1985, p.164). O objetivo deste teste ¢ descobrir a razao “t”,
que indica com que grau de certeza é possivel afirmar que o marketing de guerrilha esta
relacionado com o valor da marca e com a sua valorizacao.

4.3.1 Hipdtese nula e hipotese experimental

De acordo com Levin (1985, p.145) deve-se iniciar o teste de diferenca entre
médias pelo teste da hipdtese nula (Ho) que afirma que “qualquer diferenga observada
entre as amostras € considerada como uma ocorréncia casual, mero resultado de erro
amostral”(Levin, 1985, p.145). Assim, a hip6tese nula desta pesquisa sera: Ho= O valor
da marca ndo sofre influéncia da realizacdo de acbes de marketing de guerrilha. A
hipétese nula, entretanto, “ndo nega a possibilidade de ocorrerem diferengas entre
médias amostrais. Ao contrario, ela procura explicar tais diferencas através da inevitavel
presenca do erro amostral” (Levin, 1985, p.146).

A intencdo desta pesquisa, contudo, era rejeitar a hipOtese nula e provar a
hipoGtese experimental (H;). Esta hipotese afirma que “a diferenga obtida entre as médias
amostrais ¢ grande demais para ser explicada apenas por erro de amostragem” (Levin,
1985, p.147). No caso desta pesquisa, Hi= O valor da marca sofre influéncia da
realizacdo de agdes de marketing de guerrilha.

4.3.2 Niveis de Significancia

O nivel de significancia, ou nivel de confianca, “representa a probabilidade com
que a hipdtese nula pode ser rejeitada com seguranga” (Levin, 1985, p.154). Por isso, ¢
utilizado para decidir se a diferenca amostral obtida € estatisticamente significante ou
apenas produto de um erro amostral, como sugere a hipétese nula.

De acordo com Levin (1985, p.155), convencionou-se utilizar em experimentos
estatisticos nas ciéncias humanas um nivel de significancia de 0,05, o que significa dizer
que se admite até 5% de chance de que a diferenca das médias encontradas deva-se
apenas a acdo do acaso. Vale ressaltar que, mesmo quando apresentam uma margem
pequena de erro, “os niveis de confianca ndo nos oferecem uma garantia absoluta”
(Levin,1985, p.156). Assim, sempre que se decide rejeitar a hipétese nula trabalha-se
com o risco de tomar a decisdo errada. Quando isso ocorre, caracteriza-se o erro alfa, ou
erro tipo 1. O caso oposto, no qual a hipotese nula ¢é aceita quando deveria ser rejeitada,
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recebe 0 nome de erro beta, ou tipo Il. Uma forma de minimizar o risco de se cometer o
erro beta é utilizar amostras com mais de 30 membros, como é o caso pesquisa Brandz.
4.3.3 Comparagdo entre amostras de tamanhos diferentes

Para a realizagdo desta pesquisa utilizaram-se as formulas referentes a
comparacdo de amostras de tamanhos diferentes disponiveis em Klein (1985, p.164),
uma vez que a amostra de empresas que realizaram acdes de marketing de guerrilha em
2007 era composta por 29 membros, e a amostra das empresas que ndo realizaram agoes
em 2007 era formada por 71 membros, conforme exibe a tabela no anexo 1.

A férmula que nos permite fazer comparagdes entre amostras de tamanhos

distintos atribuindo peso adequado a influéncia de cada grupo € a do erro padrédo da
diferenga, exibida a seguir:

i! -z.""lr-l S-E T .'"'lr: 5':: ) [ l l )
Ts:0 — || ———— _—
i ‘\; \ .'"'!r-l h .""!r: - 2 .""!r-l .""!r:

Foérmula 1 - Erro padrdo da diferenca

Onde:
s;= desvio padréo da primeira amostra
s,= desvio padrdo da segunda amostra
N;= tamanho da primeira amostra
N,= tamanho da segunda amostra

Portanto, para se chegar ao erro padrdo da diferenga (ogif), deve-se calcular
previamente o desvio padrdo de cada amostra (s), de acordo com a seguinte formula:

Férmula 2 - Desvio padrdo da amostra . z X =

Onde: v N
X=valores da amostra

N= tamanho da amostra

X’ = média de cada amostra

Utilizando-se os mesmos significados das varidveis, pode-se exibir a
férmula da média da amostra:

Formula 3 - Média da amostra

Apds se encontrar a média da amostra (X), o desvio padrdo de cada amostra
(s1€ s2) e 0 erro padréo da diferenca (ogir) deve-se encontrar a razéo t (ou t de Student),
que € a traducgdo da diferenca média amostral em unidades de erro padréo de diferenga.
Como ja mencionado anteriormente, é a razdo t que nos da a base estatistica para aceitar
ou rejeitar a hipdtese nula. O t de Student é encontrado por meio da férmula:
. X, - X,

Tair

Férmula 4 - t de Student

A razdo t, por fim, “deve ser interpretada com referéncia a graus de
liberdade (gl), graus esses que ndo s6 variam com o tamanho da amostra, mas que séo
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responsaveis diretos pelo formato da distribui¢do amostral” (Levin, 1985, p.161). O
grau de liberdade ¢ facilmente calculado da seguinte forma:

gj.' = 1"'nr1 h .'"'nr: —2
Formula 5 - Graus de liberdade

Onde:
N;= tamanho da primeira amostra
N,= tamanho da segunda amostra

A partir do valor do t de Student e do grau de liberdade, recorre-se a tabela
de distribuicdo de t para se identificar o valor minimo que esta variavel deve apresentar
para que a hipotese nula seja rejeitada.
4.4 RESULTADOS

Os primeiros resultados encontrados estdo expressos na tabela disponivel no
anexo |, que mostra 0 nome da marca, sua posi¢do no ranking, seu valor, a variagdo
percentual do seu valor de 2006 para 2007 e, por fim, a variavel que se incluiu na
pesquisa, que é a pratica de acbes de marketing de guerrilha no ano de 2007.

Logo no inicio da pesquisa percebeu-se que algumas das empresas que ndo
realizaram acGes de marketing de guerrilha no ano de 2007, o fizeram no ano anterior
ou no ano posterior. Deste modo, optou-se por notar também empresas que realizaram
acOes em 2006 ou 2008, muito embora esta marcacdo ndo fosse, a principio, ser
utilizada na pesquisa. Assim, além da marcagdo “sim” (para empresas que realizaram
acdes em 2007) e “ndo” (para empresas que nao realizaram ag¢des), tém-se também as
marcagoes “nao no periodo(2006)” para identificar empresas que realizaram agdes de
guerrilha em 2006 e a marcacdo “ndo no periodo (2008)”, para identificar empresas que
realizaram acdes de guerrilha em 2008.

Das 100 empresas consideradas no ranking Brandz, 29 delas realizaram, pelo
menos, uma acao de marketing de guerrilha no ano de 2007, conforme exibe o gréafico 1.
Dentre as empresas “guerrilheiras” merece destaque o McDonald’s, que foi a empresa
da qual se conseguiu identificar mais acdes de guerrilha em 2007, totalizando 3 acGes.

X1
T1%0

Gréfico 1 - Realizacdo de a¢Bes de marketing de guerrilha no ano de 2007

Apos a identificagdo das empresas de acordo com a realizacdo ou ndo de
acOes de guerrilha, elas foram divididas em dois grupos: X; (empresas que realizaram
acbes em 2007) e X, (empresas que ndo realizaram ac¢fes em 2007). A partir dai,
aplicando-se as formulas apresentados em 3.2.3 e levando em consideracao o valor da
marca de cada empresa, como variavel, foram obtidos os seguintes resultados:

Média de X; (X’1)=26,90
Media de X; (X’,)=16,28

10
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Desvio padréo do grupo X; (s1)=20,87
Desvio padrédo do grupo X, (s2)=11,11
Erro padrdo da diferenca (o, )= 3,26

Traducdo da diferenca média amostral em unidades de erro padrdo da diferenca (t)=3,26
Graus de liberdade (gl)=98

Razdo t tabelada (5%)=1,980

Raz&o t tabelada (1%)=2,576

t obtido > t critico (1%)

E valido ressaltar que o valor do erro padrio da diferenca (ogi) € do t de
Student ndo sdo necessariamente iguais em todos os casos. Trata-se simplesmente de
uma coincidéncia.

Posteriormente, realizou-se 0 mesmo procedimento substituindo a variavel
valor da marca pela variagéo percentual do valor de 2006 para 2007. Foram encontrados
0s seguintes resultados:

Média de X; =0,347

Média de X,=0,227

Desvio padréo do grupo X,=0,247

Erro padréo da diferenca=0,1

Traducéo da diferenca média amostral em unidades de erro padréo da diferenca (t)=1,2
Graus de liberdade (gl)=94

Razdo t tabelada (5%)=1,980

Razdo t tabelada (30%)=1,041

t obtido >t critico (30%)

Cabe observar que o grau de liberdade do primeiro resultado apresentado
difere do segundo. Isto ocorre porque cinco empresas ndo tiveram suas marcas incluidas
na pesquisa Brandz de 2006, portanto, ndo havia parametro para comparacdo da
variacdo do valor da marca. Deste modo, o tamanho da amostra X, no célculo com a
variacdo percentual do valor da marca € cinco unidades menor que X, no calculo que
considerava o valor da marca, o que resulta nessa diferenca de graus de liberdade.

4.5 DISCUSSAO

Apdbs a conclusdo da primeira etapa da pesquisa, a qual consistia em
identificar quais empresas realizaram ac6es de marketing de guerrilha no ano de 2007,
ja se pode notar algo que merece destaque: dentre as dez primeiras colocadas no ranking
Top 100 Brands, sete realizaram acdes de guerrilna no ano de 2007. Trata-se de um
nimero bastante alto e que, de antemao, ja nos fornece indicios para acreditar que o
marketing de guerrilha realmente esta relacionado com o valor da marca. Na outra
extremidade da tabela pode-se perceber que, das 10 ultimas colocadas, apenas 1 realizou
acoes de guerrilha em 2007, o que, de certo modo, reforca o que foi dito acima.

Das 100 empresas que compdem o ranking, 29 realizaram acOes de
guerrilna em 2007. Se levarmos em consideracdo também as empresas que realizaram
acOes em 2006 e 2008 este nimero sobe para 41. Pode-se perceber, portanto, que quase
metade das 100 empresas com marcas mais valiosas do mundo, segundo o ranking
Brandz, realizaram agdes de guerrilha nos ultimos 2 anos.

O valor de marca médio das empresas do grupo X; (empresas que
realizaram acGes de marketing de guerrilna em 2007) € 65% maior que o das empresas
do grupo X, (empresas que ndo realizaram agdes de marketing de guerrilna em 2007).
Apesar de se tratar de um percentual consideravelmente superior, essa diferenca de
valor das médias ndo é, por si s6, uma prova conclusiva de que a “populagdo” das
empresas que investem em marketing de guerrilha tem valor de marca superior ao das
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empresas que ndo investem. Por isso, foram realizados os calculos para obtengéo do t de
Student.

Conforme mencionado anteriormente, o nivel de significancia 0,05 é o
minimo exigido para experimentos estatisticos nas pesquisas de marketing, o que
significa dizer que o t critico ndo deve ultrapassar 5%. No caso dos célculos
envolvendo os valores das marcas o resultado foi além das expectativas. Como t obtido
é maior que o t critico 1%, pode-se afirmar que existe mais de 99% de chances de que
uma empresa que realizou acbGes de marketing de guerrilha tenha valor de marca
superior ao de uma empresa que nao realizou a¢es. Consequentemente, a hipotese nula
(Ho), que afirmava que ndo ha diferenca significativa entre o valor de marca das
empresas que realizam acdes marketing de guerrilha e o valor das que néo realizam
acOes, esta rejeitada.

Ja na verificacdo acessoéria, relacionada aos percentuais de valorizacdo
das marcas, chegou-se a um t critico de 30%, o que significa dizer que existe uma
chance de 70% de que as empresas que realizaram acOes de guerrilha tenham
valorizacdo superior a das empresas que ndo realizaram acdes. Entretanto, como o t
critico maximo deve ser de 5%, preferiu-se evitar o erro alfa e aceitar a hipotese de que
ndo houve, no periodo verificado, relacdo confiavel entre a realizacdo de acdes de
marketing de guerrilha e a valorizagdo das marcas. Cabe ressaltar, no entanto, que a
média de valorizacdo das marcas do grupo X; é quase 200% maior que a média do
grupo X, e que os dois Unicos percentuais de valorizacdo que ultrapassam 100%
(Blackberry com 390% e Apple com 123%) pertencem ao grupo Xj. Infere-se, por tal
ocorréncia, que essa hipdtese ndo se confirmou porque as marcas mais bem
classificadas ja possuiam valor significativo em 2006, ndo fornecendo margem para
uma valorizacdo substancial.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho se propds a investigar a relacdo entre o marketing de guerrilha
e o valor da marca de empresas que usam essa modalidade de marketing.

A metodologia adotada foi uma opc¢do de bastante sucesso, uma vez que
forneceu resultados numéricos precisos sobre a questdo pesquisada e, com isso, validou
a hipétese de que a realizacdo de acbes de marketing de guerrilha esta
significativamente relacionada com o valor da marca.

No decorrer do trabalho, p6de-se perceber que o marketing de guerrilha,
originalmente criado para pequenas e médias empresas, hoje faz parte das estratégias de
muitas das grandes organizagdes mundiais, sejam elas de setores inovadores, como 0
Google, ou mais tradicionais, como o HSBC, General Electric e Louis Vuitton. O que
ndo significa dizer que o marketing de guerrilha deixou de ser uma boa op¢éo para as
pequenas e médias empresas. Sua excelente relacdo entre custo e beneficio representa
uma vantagem competitiva que poucas estratégias podem oferecer.

Outro ponto que pbde ser inferido é que o marketing de guerrilha, por meio
de suas taticas criativas e inusitadas, contribui para a diferenciacdo das organizacgdes
perante suas concorrentes.

Para tratar das marcas e do seu valor, a bibliografia encontrada foi vasta e
ndo sO supriu as demandas deste trabalho como também revelou novos caminhos,
acerca desse assunto, que podem ser desvendados, como os atributos do brand equity e
os diversos modelos de afericdo do valor de marca. Temas que, certamente, podem
guiar novos trabalhos na area do marketing.

As obras que tratam do marketing de guerrilha, por outro lado, se
apresentam em quantidade bem menor, o que foi um fator de limitagdo para o trabalho.
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Como ja era esperado, poucos foram os livros encontrados que abordam exclusivamente
0 marketing de guerrilha. A maior parte dedica apenas algumas paginas ao assunto e,
ainda assim, o trata de forma superficial.

A partir deste trabalho, poderdo surgir novas pesquisas que investiguem, por
exemplo, a relagdo do marketing de guerrilha e o valor da marca em cada setor
apresentado na pesquisa Brandz, que sdo: carros, fast food, instituicGes financeiras,
seguros, artigos de luxo, combustiveis para veiculos, artigos de cuidado pessoal,
refrigerantes e varejo. Pode-se ainda pesquisar a relacdo entre marketing de guerrilha e
valor de marca unicamente das empresas brasileiras.

Entretanto, pelo que foi estudado até agora, é possivel afirmar que o marketing
de guerrilha é uma poderosa arma de comunicacdo que, por meio de formatos
diferenciados, criatividade e baixo custo, alcanca o consumidor ja saturado por outras
midias e agrega valor as marcas.

ANEXOS
Anexo | - Ranking Top 100 Brandz (traduzido) acrescido da variavel “realizou a¢do de
guerrilha”

Valor da Marca Variacao do valor Realizou acado de
Posicao Marca (milhdes de dg ac
dolares) a marca guerrilha
1 Google 86,057 30% Sim
2 GE (General Electric) 71,379 15% N4o (2008)
3 Microsoft 70,887 29% Sim
4 Coca-Cola 58,208 17% Sim
5 China Mobile 57,225 39% Nao
6 IBM 55,335 65% Sim
7 Apple 55,206 123% Sim
8 McDonald’s 49,499 49% Sim
9 Nokia 43,975 39% Sim
10 Marlboro 37,324 -5% Nao
11 Vodafone 36,962 75% Sim
12 Toyota 35,134 5% Sim
13 Wal-Mart 34,547 -6% Nao
14 Bank of America 33,092 15% Néo
15 Citi 30,318 -10% Néo (2006)
16 HP 29,278 17% Sim
17 BMW 28,015 9% Né&o (2006)
18 ICBC 28,004 70% N&o (2006)
19 Louis Vuitton 25,739 13% Né&o (2008)
20 American Express 24,816 7% Néo
21 Wells Fargo 24,739 2% Nao
22 Cisco 24,101 28% Nao
23 Disney 23,705 5% Néo (2006)
24 UPS 23,61 -4% Né&o (2006)
25 Tesco 23,208 39% Né&o (2006)
26 Oracle 22,904 29% Nao
27 Intel 22,027 18% Sim
28 Porsche 21,718 62% Nao
29 SAP 21,669 20% Nao
30 Gillette 21,523 20% Sim
31 China Construction Bank 19,603 82% Néo
32 Bank of China 19,418 42% Néo
33 Verizon Wireless 19,202 18% Nao
34 Royal Bank of Canada 18,995 39% Né&o (2008)
35 HSBC 18,479 6% Sim
36 Mercedes 18,044 1% Sim
37 Honda 16,649 8% Sim
38 L’Oréal 16,459 34% Nao
39 Pepsi 15,404 15% Sim
40 Home Depot 15,378 -16% Néo
41 Dell 15,288 10% Nao
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42
43
44
45
46
47
48
49
50
51
52
53
54
55
56
57
58
59
60
61
62
63
64
65
66
67
68
69
70
71
72
73
74
75
76
77
78
79
80
81
82
83
84
85
86
87
88
89
90
91
92
93
94
95
96
97
98
99
100

Deutsche Bank
ING

Carrefour

NTT DoCoMo
Target

Siemens

Banco Santander
Accenture
Orange
BlackBerry
Chase

Nike

Canon

AT&T
Starbucks
Goldman Sachs
Samsung

Nissan

Marks & Spencer
Amazon

Yahoo!

Morgan Stanley
UBS

eBay

H&M

Wachovia

Ford

Chevrolet
Budweiser
Colgate
Harley-Davidson
Subway

Merrill Lynch
JP Morgan
Hermeés

BBVA

State Farm
Gucci

Cartier

FedEx

Tide

T-Mobile

Zara

Chanel

IKEA

Avriel

Telefénica Movistar
MTS

Esprit

TIM

Motorola
Barclays

Avon

Auchan

VW (Volkswagen)
AXA

AIG

Mastercard
Standard Chartered Bank

15,104
15,080
15,057
15,048
14,738
14,665
14,549
14,137
14,093
13,734
12,782
12,499
12,398
12,030
12,011
11,944
11,870
11,707
11,600
11,511
11,465
11,327
11,220
11,200
11,182
11,022
10,971
10,862
10,839
10,576
10,401
10,335
9,802
9,762
9,631
9,457
9,425
9,341
9,285
9,273
9,123
8,94
8,682
8,656
8,507
8,437
8,117
8,077
7,907
7,903
7,575
7,382
7,209
7,148
7,143
7,141
7,102
6,970
6,855

14%
31%
29%
11%
27%
61%
20%
34%
42%
390%
14%
21%
9%
30%
-25%
45%
-7%
5%
22%
93%
-13%
1%
-3%
-13%
28%
10%
-13%
-3%
9%
37%
1%
39%
-16%
15%
39%

8%
43%
32%

0%

11%
34%
15%
15%

73%

46%
-6%
-30%
12%
10%
28%
2%
50%
21%
52%
73%

Néo
Nao
Néo
Nao
Néo
Sim
Néo
Nao
Nao
Sim
Nao
Sim
Sim
Nao
Né&o (2006)
Nao
Sim
Sim
Nao
Néo
Sim
Néo
Néo
Nao
Nao
Nao
Sim
Sim
Néo
Sim
Sim
Nao
Nao
Nao
Nao
Néo
Nao
Néo
Nao
Sim
Nao
Nao
Nao
Nao
Néo (2006)
Néo
Nao
Néo
Nao
Nao
Né&o (2006)
Nao
Néo
Néo
Sim
Néo
Nao
Nao
Nao

N&o (2006) — empresas que realizaram agdes de guerrilha em 2006
N&o (2008) — empresas que realizaram a¢des de guerrilha em 2008
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