BRAND VALUATION: O DILEMA DOS RANKINGSDAS 100 MARCAS MAIS
VALIOSAS DO MUNDO

Resumo:

A marca representa um Ativo Intangiveli® importante ativo comercial para empredassa
forma, sua avaliacdo torna-se uma ferramenta dtiqyesdtil para os gestores tomarem
decis@es estratégicas. Entretanto o processo tlagitada marca de uma empresa ndo é uma
atividade objetiva e €, normalmente, realizadagnopresas de consultorias. No entanto, cada
consultoria atribui a uma mesma marca valores gerges, por utilizarem metodologias
divergentes para tal calculo. Assim, este estudioper objetivo demonstrar as similaridades
existentes nos valores e composicdo mw&ings das 100 Marcas mais valiosas do mundo
guando se compara as metodologias de avaliagaogtegppelas consultori8sand Finance,
Millward Brown e Interbrand. A pesquisa se caracteriza como descritiva, aggae dados
sdo secundarias e os dados foram analisados nmedinalises estatisticas descritivas e de
correlacdo paramétrica e ndo paramétrica (Pear&pearman). Os resultados demonstram
gue: (i) oRanking com o maior somatério dos valores das Marcasahdildward Brown; (ii)

a Millward Brown apresenta o valor mais expressivo de uma Maréaidodimente: aApple

com aproximadamente 153 bilhdes de délares; (iBrand Finance apresenta as menores
variacdes entre os valores atribuidos as Marcasuleanking; (iv) existem poucos casos de
coincidéncias nos postos ocupados pelas marcasngwe) existe significancia entre a
correlacéo dos valores das 100 marcas das tréslohagaas; (vi) quando se correlacionaram
as marcas comuns a duas, ou a trés consultoridsjeram-se resultados altamente
significativos (na correlagdo paramétrica e ndaupétrica) em todas as combinacdes.

Palavras-chave:Avaliagcdo de marcas. Metodologia de avaliagédo. ale composi¢ao dos
rankings. Ativo Intangivel. 100 Marcas mais val®osa mundo.

1 INTRODUCAO

No quarto trimestre de 2010 foi langada a normermaicional ISO 10668 Global
Sandard for Brand Valuations, que define os padr6es minimos que devem ser dsmegyui
quanto aos procedimentos e métodos utilizadosvadwaizacdo de qualquer marca (BRAND
FINANCE, 2011).

A 1SO 10668 estabelece que os avaliadores deveificaertrés aspectos antes de
emitir o valor da marca, que sdo: Analise Legakrificacdo dos direitos legais de protecao
da marca; Analise Comportamental — verificacao iaiép sobre o comportamento de todos
os interessados pela marca; e Analise Financdrés-abordagens para calcular o valor, que é
mercado, custo ou renda (BRAND FINANCE, 2011).

A marca representa um Ativo Intangivel da empresarao tal ndo possui forma
fisica. Apesar de ndo possuir forma fisica, repriesem diferencial para atrair clientes e
também serve como fonte de informacao para osrgssta empresa. Dessa formayitas
organizagGes consideram a marca como um imporadinte comercial da empresa, visto quealor
da marca em uma empresa pode representar um vailor do que seus Ativos Tangiveis. Da
mesma forma qualquer evento negativo cometido pefapresa pode influenciar
negativamente a percepcao do publico sobre os fm®adw servicos relacionados a marca
(CRAVENS; GUILDING, 2001).

A marca torna-se tao representativa que pode imflaeo publico na decisdo sobre a
compra ou nao do produto ou servi¢o oferecido. ®é&wmsna, a avaliacdo da marca torna-se



uma ferramenta de gestdo, Gtil para os gestoreartmmdecisdes sobre, por exemplo, a
publicidade e promoc¢&o (CRAVENS; GUILDING, 2001).

Conhecer o valor da marca permite a empresa agategicamente, planejando,
investindo e desenvolvendo a prépria marca, paienagarantir beneficios, como valorizagéo
dos produtos relacionados a marca e lealdade des cmsumidores (MURPHY, 1990).
Entretanto o processo de avaliacdo da marca deempeesa ndo é uma atividade objetiva e
direta. Tal atividade €, normalmente, realizada @mpresas de consultorias como, por
exemplo, as empresd&rand Finance, Millward Brown e Interbrand. No entanto, cada
consultoria atribui a uma mesma marca valores gerdes.

Diante do apresentado, emerge a seguinte questdais Qs similaridades nos
rankings das 100 Marcas mais valiosas do mundo, avaliadéss pmnsultoriasBrand
Finance, Millward Brown e Interbrand? Para responder a essa questdo, tem-se o seguinte
objetivo: Demonstrar as similaridades existentes valores e composicao daankings das
100 Marcas mais valiosas do mundo quando se conmgmrmmetodologias de avaliacdo
propostas pelas consultorigsand Finance, Millward Brown e Interbrand.

O presente artigo justifica-se com base no aterdoneéas condi¢bes propostas por
Castro (1977): originalidade, importancia e vialaitie. A originalidade deste estudo esta em
verificar qual a similaridade entre trés consuétsrile marcas, cujo tema nao foi abordado nos
artigos utilizados para o embasamento teorico @segmte estudo. No que diz respeito a
importancia, esta pode ser argumentada pela evadiacdo expressivo valor que este Ativo
Intangivel representa para empresa e no conseqifprastionamento do porqué nao
reconhecer a marca, gerada internamente, no balpoiso conforme Gelb e Gregory (2011),

0 nao reconhecimento gera uma distorcdo no valomdestimento com a valoracdo da
marca. Por fim, este estudo torna-se viavel, uma gqge os dados estdo disponivel
gratuitamente paraownload nos sites das trés consultorias analisadas, um arquivo que
apresenta oanking das 100 marcas mais valiosas do mundo.

Este estudo delimita-se aoankings e métodos de avaliacdo de marcas realizados
pelas consultoriaBrand Finance, Millward Brown e Interbrand. Dessa forma, este estudo
ndo se aplica a outras consultorias ou a outrosdogtde avaliacdo de marca.

O estudo esta organizado em cinco secdes: estei@iae carater introdutorio; em
seguida a metodologia da pesquisa; na terceirao,segiiesenta-se o referencial teorico,
seguido da andlise dos resultados; e, por fim, reclesdo e as referéncias utilizadas na
elaboragao do estudo.

2 METODOLOGIA DA PESQUISA

Nesta secdo, apresenta-se 0 enquadramento metodoljgicado a pesquisa, a
populacdo e a amostra abrangida pelo estudo, assim os procedimentos para coleta e
analise dos dados da pesquisa.

2.1 Enquadramento Metodologico

Este artigo, no que tange aos objetivos, enquadcaiso descritivo, pois se propde a
ressaltar a observacdo dos componentes do fenéesardado, em que o autor ndo manipula
os dados, mas os descreve, registra, analisa er@daciona (CERVO; BERVIAN, 1983).
Pode-se constatar tal enquadramento uma vez gseidoese propde a identificar provaveis
pontos similares entre os valores e a composicaoa&ings das 100 Marcas mais valiosas
do mundo segundo as metodologias de avaliacdo dmsndas consultorid®rand Finance,
Millward Brown e Interbrand.



A abordagem do problema constitui-se como qualdate quantitativa, sendo
qualitativa na identificacdo e argumentacédo dosf@ms de Marcas que compdem os trés
rankings analisados no presente artigo (RICHARDSON, 199%)abordagem quantitativa
consiste na argumentacao dos dados medianteseangédististicas descritivas e de correlacéo
paramétrica e ndo paramétrica (RICHARDSON, 1999).

As fontes utilizadas na pesquisa sdo secundarigdJZC RIBEIRO, 2003), e o
procedimento técnico adotado foi o da pesquisardental que “[...] corresponde a toda
informacé&o de forma oral, escrita ou visualizadi ¢onsiste na coleta classificagao, selecao
difusa e utilizacdo de toda espécie de informa¢dgs (FACHIN, 2005, p. 136), uma vez
que os dados para a pesquisa foram extraidos ldtdri@s das consultorias de avaliacdo de
marcas referente aanking de 2011.

2.2 Populacgéo

A populacdo da pesquisa abrange as empresas gseeposas 100 marcas mais
valiosas pelas consultori&and Finance, Millward Brown e Interbrand. Cada uma dessas
consultorias possui uma metodologia distinta ddiag@o de marcas. Por esse motivo, nem
todas as 100 marcas mais valiosas coincidem estrankings apresentados pelas empresas.
Ao todo 32 marcas sao coincidentes nas trés consslt 55 marcas se repetem em duas
consultorias e 94 marcas aparecem somente em usn@édaconsultorias. Ao todo, foram
entdo analisadas 181 marcas, as quais estao apoeEseno Quadro 1.



Quadro 1 — Marcas mais valiosas do mundo

MARCAS
China Merchants

Amazon Bank Hermeés Nescafé Starbucks
American Express | China Mobile Hitachi Nestlé Subway
Accenture China Telecom Home Depot Nike Target
Adidas Cisco Honda Nintendo TATA
Adobe Citi HP Nissan TD
Agricultural Bank of
China Coca-Cola HSBC Nivea Telcel
Aldi Colgate HTC Nokia Telecom ltalia
Allianz Comcast Hyundai NTT Tencent/QQ
Apple Consumer Electronicy IBM NTT Docomo Tesco

The Home
Armani Corona ICBC O, Depot

Thomson
ASDA Credit Suisse ICICI Bank Olay Reuters
AT&T CVS IKEA Oracle Tiffany & Co
Audi Danone Intel Orange TIM
Avon Dell Itali Pampers T-Mobile
AXA Deutsche Bank Jack Daniel’'s Panasonic Toshiba
Baidu DHL John Deere Pepsi Total
Banco do Brasil Disney Johnnie Walker | Petrobras Toyota

Johnson &

Bank of America | E.ON Johnson PetroChina UBS
Bank of China eBay JP Morgan Philips Unitedhealth
Barclays EDF Kellogg's Ping Na UPS
Bbva ExxonMobil KFC Pizza Hut US Bank
BlackBerry Facebook Kleenex Porsche Verizon
BMW Fedex KPMG PwC Visa
BNP Paribas Ferrari L'Oréal RBC Vodafone
Boeing Ford Louis Vuitton Red Bull [7] Volkswagen
BP Gap Lowe's Sam's Club Walgreens
Bradesco GDF Suez Marlboro Samsung WalMart
Budweiser GE MasterCard Santander Wells Fargo
Burberry Generali McDonalds SAP Xerox
Canon Gillette Mercedes-Benz | Sberbank Yahoo!
Carrefour Goldman Sachs Microsoft Scotiabank Zara
Cartier Google Mitsubishi Shell Zurich
Caterpillar Gucci Moét & Chandon | Siemens 3M
Chase H&M Morgan Stanley | Smirnoff
Chevron Harley-Davidson Movistar Sony
China Construction
Bank Heineken MTS Sprite
China Life Standard Chartered
Insurance Heinz MTV Bank

Fonte: Dados da pesquisa




2.3 Procedimentos para Coleta e Anélise dos Dados

A coleta dos dados foi realizada nos relatoriosgeim constam as 100 Marcas mais
valiosas do mundo no ano de 2011 conforme disp@atid nos sitios eletrénicos das
consultoriaBrand Finance, Millward Brown e Interbrand.

Como cada consultoria utiliza uma metodologia e$ipacpara realizar a valorizacao
da marca (conforme subsecdo 3.3), algumas mardas @sesentes em somente uma
consultoria, algumas coincidem entre duas consafta¥ algumas estdo presentes nas trés
consultorias. Para iniciar a analise dos dadosdsa@mnstrados os niumeros de marcas que
estdo presente em somente uma ou mais consukaria®me dessas marcas.

Posteriormente, apenas como curiosidade, apresaeta@muantas e quais as empresas
brasileiras estdo presentes nas trés consultokiads, realiza-se a analise da estatistica
descritiva em virtude da composicao integral désreinkings e em fungéo das categorias de
sobreposicao e de particularidades identificadas.

Por ultimo, para verificar se existe correlacdaemts trés consultorias e as marcas
avaliadas, realiza-se uma matriz de correlacdolisando a correlacdo de Pearson e de
Spearman.

3 REFERENCIAL TEORICO

Os eixos teoricos que informam o presente estudoesplorados, nas subsecgfes a
seqguir.

3.1 Ativos Intangiveis

Ativos Intangiveis sdo ativos que nado possuem usteutara fisica (BRAND
FINANCE, 2011), por isso torna-se dificil realizana medida para os custos incorridos no
desenvolvimento desses ativos (CORONA, 2009).

Portanto, a duvida gerada na contabilizacdo deoAtintangiveis € verificar se o custo
com um intangivel € um ativo ou uma despesa (KANQCBAPRA; VENUGOPALAN,
2004). Alguns Ativos Intangiveis ndo sao identifios nas demonstracbes da empresa,
como, por exemplo, investimentos que auxiliem nacéo do valor da marca, aumento da
base de clientes, aumento dos investimentos eroltgga, melhora dos produtos e processos
da empresa (KANODIA; SAPRA; VENUGOPALAN, 2004).

Diante das duvidas na contabilizagdo de um Ativianigivel, torna-se necessario
definir gquando um ativo enquadra-se como intangivgiando reconhecer este ativo. No que
se refere ao enquadramento, conforme Pronunciariéstaco CPC 04 (R1) (2010), para um
bem ser classificado como Ativo Intangivel, deveidentificavel, controlavel e gerador de
beneficio econdmico futuro.

Com relacdo ao reconhecimento, para um Ativo Iriteahgser reconhecido deve
atender a dois requisitos, quais sejam: “(a) fov@vel que os beneficios econémicos futuros
esperados atribuiveis ao ativo serdo gerados eon daventidade; e (b) o custo do ativo possa
ser mensurado com confiabilidade” (PRONUNCIAMENTE&CNICO CPC 04 (R1), p. 10,
2010).

Dessa forma, um Ativo Intangivel adquirido indivédimente que atenda aos critérios
de reconhecimento de Ativo Intangivel deve serstegfio nas demonstracdes financeiras da



empresa, pois houve para o comprador um custousigip. Dessa forma, o ativo pode ser
mensurado (POWELL, 2003).

Diferente de um ativo adquirido, em que existe uatorv de aquisicdo, para as
empresas torna-se dificil mensurar os custos ddgjmn na elaboracdo de um Ativo
Intangivel criado internamente, como, por exemplanarca, pois o beneficio econémico
futuro gerado com esse ativo € incerto para aaigPOWELL, 2003).

Observa-se que os Ativos Intangiveis da empresampaer registrados caso possuam
0s itens necessarios para reconhecimento, no entampém existem 0s casos em que a
empresa os desenvolve internamente, como, por éxemmarca que, devido a incerteza de
gerar beneficio econdbmico para a entidade, ndo pede&egistrada como intangivel, e os
valores despendidos com tal item séo registrado® ctespesa.

3.2 Marcas

A marca, conforme Murphy (1990) € um produto ouviger oferecido por
determinada empresa, que é diferenciado pelo nomeal da destaque ao produto. O citado
autor apresenta como exemplo a marca Coca-Coldgugumaempresa pode fabricar um
refrigerante, mas apenas a Companhia da Coca-@aola produzir o refrigerante com a
marca Coca-Cola.

A marca é um valioso ativo para a empresa, poisiinge aos consumidores uma
garantia de qualidade, confiabilidade, dentre atfazendo assim com que o consumidor
compre o produto ou servigco com confianca (MURPHXQO0).

Apesar da importancia atribuida a marca, nao € ipdamwegistrar o valor da marca
gerada internamente no balanco patrimonial da esapr@penas € permitido registrar no
balanco as marcas que séo adquiridas a partir detnamsacédo de compra na qual envolva
dispéndio financeiro (WILLMOTT, 2010).

A justificativa para ndo contabilizacdo da marcaada internamente como Ativo
Intangivel é devido a impossibilidade de separagastos incorridos com a marca, com 0S
custos que estdo relacionados ao desenvolvimentmeg@cio (PRONUNCIAMENTO
TECNICO CPC 04 (R1), 2010).

Apesar de alguns gastos serem de fundamental impoatpara valorizagao da marca,
nao é possivel registra-los como Ativo IntangiEekemplos de gastos que auxiliam na
valorizagcéo sdo: publicidade, promocgdes e invesiimem P&D. A pesquisa realizada por
Chu e Ken (2006) apresenta como esses gastosncifine na valorizacdo da marca.

Chu e Ken (2006) apresentam que a publicidade izal@a marca, pois assim seus
produtos e servicos tornam-se conhecidos, 0 quedaz que a empresa possa atribuir um
preco maior do que seus concorrentes e, mesmo,gssgsuir consumidores leais ao seu
produto. Assim como a publicidade, as promocdebéampodem fazer com que o valor da
marca aumente, reforcando a identidade da mar@nteeos consumidores. E, por fim, o
investimento em P&D cria produtos inovadores & ataor nimero de consumidores.

Conforme demonstrado, os gastos que auxiliam ra@izatdo da marca, ndao podem
ser registrados como Ativo Intangivel, no entamixiste quem considere de fundamental
importancia esse registro.

Alguns comerciantes, contadores e advogados caasidgue reconhecer o valor da
marca no balanco patrimonial é importante tanta paelhorar a informacao disponibilizada
aos investidores sobre o valor total da empresapdacentivo para investir na marca, uma
vez que os valores investidos serdo incluidos &@an@&@ELB; GREGORY, 2011).



Gelb e Gregory (2011) também questionam a ndo gdocdo valor da marca no
balanco, pois apresentam que a ndo contabilizagéw dntangivel distorce o valor do
investimento destinado a manutencdo e valoracamataa. Alocar o valor da marca no
balanco patrimonial da empresa € importante paredstrar, conforme os citados autores, o
investimento realizado com publicidade que hojeatatlo como gasto e também o valor das
despesas comarketing e despesas legais para proteger a propriedadecintd contra
imitacdes. Dessa forma, o registro da marca nonbalalemonstraria o valor gasto com
investimento na marca.

3.3 Avaliacéo de Marcas

Varios fatores estdo envolvidos para a criagdda@izacdo de uma marca, como, por
exemplo, a publicidade, a qualidade do produto séwico, a pesquisa e desenvolvimento,
dentre outros, porém avaliar quanto dos custosedé#os com esses gastos correspondem
para a valorizacdo da marca, néo é de facil vagéio.

Apesar de esforcos serem realizados para deter&airdig valor das marcas, torna-se
dificil avaliar o valor das marcas desenvolvidagerimmente (CRAVENS; GUILDING,
2001). Por esse motivo, a avaliacdo de marcas l&ada por diversas empresas de
consultoria, as quais criam seu proprio modeloaleracao, utilizando diversas informacdes,
como: dados de pesquisas, dados financeiros esam&liatistica (GELB; GREGORY, 2011).

A avaliacdo de marcas elaborada pelas empresascpotiguir para utilizarem tal
informacdo como forma de demonstrar aos interessadodesempenho da empresa.
(WILLMOTT, 2010). No entanto, existem diversas eegas de consultoria e cada uma
possui uma metodologia de avaliacdo diferenciadajma a mesma marca podem ser
atribuidos valores diferentes.

Neste estudo, serdo analisadas as metodologiassatasntes empresa®rand
Finance, Millward Brown e Interbrand. Cada metodologia € apresentada nos topicos &.segu

3.3.1 Método de Avaliacdo da Brand Finance

A Brand Finance € uma das poucas empresas a obter a ISO 1066&tddmingia
adotada por essa consultoria realiza um fluxo dex@escontado, em que utiliza uma taxa de
desconto para encontrar o valor presente. Pareaadtadesconto € considerada uma taxa de
royalties que a empresa pagaria caso a marca fosse de weirderAplicando essa
metodologia, encontra-se o valor presente da n{BRAND FINANCE, 2011).

Para encontrar o valor presente, sdo necessati®praeessos, que sdo (BRAND
FINANCE, 2011):

1) Escolher a marca que sera estudada e verificdados financeiros da receita.

2) Identificar qual a demanda do mercado e verifecposicdo das marcas perante os
concorrentes.

3) Estabelecer a taxa deyaltie de cada marca.

4) Calcular o fluxo de renda doayalties.

5) Calcular para cada marca a taxa de desconto.

6) Descontar o fluxo depyalties para o valor presente.

Realizando esses seis passos, a consultoria deteowialor da marca.



3.3.2 Método de Avaliacao da Millward Brown

A metodologia adotada peldillward Brown para avaliacdo de marcas € realizada em
trés etapas, as quais sdo: lucro da marca, cogiiuda marca e multiplas marcas
(MILLWARD BROWN, 2011).

O lucro da marca refere-se a quanto uma marcai gleréucro para a empresa. Nessa
etapa, identifica-se primeiro a porcentagem do gatdn empresa gerado por cada empresa
que possui a marca analisada. Depois de identificaganho, sdo subtraidas as despesas de
capital, chegando ao lucro devido a marca (MILLWABROWN, 2011).

A etapa contribuicdo da marca verifica quanto dthgada marca foi gerado pela boa
relacdo com seus clientes. Para isso, utilizamssenfarmac¢des de um banco de dados
chamado BrandZWPP, que apresenta as percepcdes dos clientes sobmarea e o
comportamento do cliente, apresentando tambémsoepaimercado dos clientes que foram
analisados. Por meio desse banco de dados, cakwapercentagem da contribuicdo da
marca para o ganho devido a relacdo existente rolientes (MILLWARD BROWN,
2011).

Multiplas marcas € a etapa que analisa quantaucafaento da marca tende a crescer.
Para verificar esse crescimento, a consultorigzatd banco de dados financeiros chamado
Bloomberg. Por meio das projecdes financeiras e dados dsuomm verifica-se o lucro
proveniente da expectativa de crescimento da niititd WARD BROWN, 2011).

3.3.3 Método de Avaliacéo da Interbrand

A metodologia adotada pelaterbrand para avaliagdo da marca leva em conta trés
aspectos, os quais sdo: o desempenho financeirprddatos da marca ou servigos, o papel
da marca no processo de decisdo de compra e adfforparca.

O desempenho financeiro € encontrado para veritjcat o retorno bruto para os
investidores da empresa. Para verificar o desengpénhnceiro da marca € necessario
determinar o lucro econémico. Para determinar ool@zondmico, retiram-se primeiro 0s
impostos do lucro operacional liquido e posteriaoreeretira-se a taxa de capital que é
estabelecida a partir do Weighted Average Costapital (WACC) (Custo Médio Ponderado
de Capital) definido pela industria (INTERBRAND,120.

O desempenho financeiro € determinado realizand® previsdo para cinco anos e
para um valor terminal, sendo o valor terminal ge@penho que se espera obter com a
marca depois do periodo previsto. Para obter entdtesempenho financeiro, o lucro
econdmico é multiplicado pelo papel da marca (INBRRND, 2011).

Como complemento ao desempenho financeiro e coereglto para a consultoria
avaliar o valor da marca, deve-se determinar pgosteente o papel da marca.

O papel da marca tem por finalidade verificar a aletha dos produtos ou servigos da
empresa, que foram desenvolvidos a partir do remmiento da marca. Para determinar o
papel da marca, existem trés meétodos: pesquisampainuma revisao do papel historico das
marcas da companhia ou avaliacdo de um especiditstpainel. Para entdo determinar,
quanto da demanda corresponde a marca, deve-splitartum percentual do papel da
marca pelo lucro econémico (INTERBRAND, 2011).

Por fim, a forca da marca serve para verificar tuam marca vai contribuir
futuramente para a rentabilidade da empresa. Bswa\verificam-se 10 dimensfes da marca
(clareza, compromisso, protecdo, resposta, auidedie, relevancia, diferenciacéo,



consisténcia, presenca e entendimento), a qualiltuida uma escala de 0 a 100. As
dimensdes sdo comparadas e analisadas conformgras marcas que existem na industria.
Apols essa etapa, calcula-se a forca da marca smeeobtém-se uma taxa de desconto para
determinar o valor presente dos lucros esperall@ERBRAND, 2011).

4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

4.1 Composigao das Carteiras dos Rankings das 10GaMas mais Valiosas do Mundo

Inicialmente cabe destacar que os autores da peesesquisa compreendem que, em
funcdo das distingdes de cada metodologia de géalide Marcas, os valores atribuidos e a
composicao doanking seréo distintos em cada uma das trés metodoldgpadém conforme o
objetivo da presente pesquisa, busca-se identi§icaitaridades entre oRankings das trés
metodologias de avaliacdo de Marcas.

Na

Figura 1, identificam-se as sobreposicdes entre osRegkings, que podem ser de
duas formas: sobreposicdo entre as trés metodsjoga sobreposicdo entre duas
metodologias.

Quando se observa conjuntamente os portfoliosrdesankings € possivel dividir as
Marcas em sete categorias, em funcdo de sua ssig@pdcategorias A, BA, CA, e DA), e
em virtude de sua particularidade (categorias E,G).

Figura 1 — Sobreposicdes entre as Marcas avaliadas

Fonte: Dados da pesquisa

A categoria A compde-se pelas Marcas comuns nedR&émékings, apresentando um
total de 32 Marcas, ou seja, aproximadamente ugo tysRankings.

A categoria BA apresenta as Marcas comuns entkéillavard Brown e aBrand
Finance, e por sua vez compde-se pelas marcas comunssapetiaMillward Brown e a
Brand Finance, intersec¢cdo B que é composta por 24 Marcas, soc@u a parcela A, que
sao as 32 Marcas comuns aos Ré&skings.

A categoria CA representa as Marcas comuns eriitiél@ard Brown e alnterbrand,
compreendendo as marcas comuns enlfidlavard Brown e alnterbrand, interseccdo C que



€ composta por 16 Marcas, somada com as 32 Maamasins entre 0s tréRankings
(interseccao A).

A categoria DA compde-se das Marcas comuns erBrara Finance e alnterbrand,
ou seja, as 15 Marcas compreendidas pela intesebgéacrescidas das 32 Marcas da
interseccéao A.

As categorias que apresentam as Marcas particidazada metodologia de avaliagédo
sdo: categoria E com as Marcas ranqueadas apenddInard Brown; categoria F com
Marcas ranqueadas apenasBnand Finance; e categoria G com Marcas ranqueadas apenas
nalnterbrand. Na Figura 2, identificam-se as marcas que conogdankings, demonstrando
as marcas particulares a cada metodologia e asasnaatn sobreposi¢cdo entre duas e trés
metodologias.

As Marcas brasileiras estao representadasardsngs da Consultoridrand Finance
e daMillward Brown (Quadro 2). As Marcas dos bancos Bradesco e tagt@m nos dois
rankings com grandes variacdes de valores e de posi¢coa¢drobras que se destaca como
a Marca brasileira mais valiosa de 2011ramking daMillward Brown ndo consta na carteira
da Brand Finance. Um aspecto curioso é que nao existem marcaddirasinoranking da
Interbrand.

Quadro 2 — Marcas brasileiras entre as 100 mais vabas do Mundo

Brand Finance Posicdo | Valor* Millward Brown Posicdo | Valor*
Bradesco 28 18,678 Petrobras 61 13,421
[tad 41 16,655 Itad 90 9,600
Banco do Brasil 95 9,526| Bradesco 98 8,600

Fonte: Dados da pesquisa
* Em bilhGes de dolares.
A carteira ddnterbrand ndo apresenta nenhuma marca brasileira enRaaking das
100 Marcas mais valiosas do Mundo, referente a.20lfro aspecto que deve ser destacado
sobre oRanking dalnterbrand é a auséncia de marcas chinesas, tendo em vestaagloutras
duas metodologias identificam-se diversas emprelsasChina, inclusive em postos de
destaque n&anking.



Figura 2 — Composicdo dofankings
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Fonte: Dados da pesquisa

4.2 Composicao dos Valores das 100 Marcas mais \¢slas do Mundo

licarqueraltipo de transformacéo

-se por nado ap

Na presente pesquisa, optou
matematica aos valores das Marcas. No entanto,gpagificar a interpretacdo, os valores

estdo expressos em bilhdes de doélares.



A Tabela 1 apresenta as Estatisticas Descritivagnrtmde da composicao integral dos

trésrankings e em fungédo das categorias de sobreposicéo ertileulzaidades identificadas

na
Figural.

Tabela 1 — Estatisticas Descritivas

N | Minimo | Maximo Soma Média| Desvio Padiadariancia
Brand_Finance 100 9,213| 44,000 1679,63Q 16,79630 7,472328 55,836
Interbrand 100 3,612 71,861 1258,151 12,58151 13,646189 186,218
Millward_Brown 100 8,439 153,285 2384,88(0 23,8488( 23,721992 562,733
Brand Finance A 30 9,658 44,294 676,131 21,12909 8,5689863 73,786
Interbrand_ A 32 3,819 71,861 766,201 23,94378 18,415285 339,123
Millward_Brown_A 32 8,439, 153,285 1088,799 34,02497 35,548840 1263,720
Brand_Finance BA 56 9,283 44,294] 1129,768 20,17443 8,196077 67,176
Millward_Brown_BA| 56 8,439, 153,285 1696,108 30,28764 29,117640 847,837
Interbrand_CA 48 3,663 71,861 949,314 19,77738 16,843541 283,705
Millward_Brown_CA| 48 8,439, 153,285 1355,851 28,2469( 30,221604 913,345
Brand_Finance_ DA 47 9,372 44,294 864,970 18,40362 8,235080Q0 67,817
Interbrand_DA 47 3,799 71,861 870,621 18,52385 17,184464 295,306
Millward_Brown_E 28 8,668 67,522 421,720 15,06143 10,935993 119,596
Brand_Finance_F 29 9,213 20,473 361,317 12,45921 3,336526 11,132
Interbrand_G 37 3,512 12,115 204,417 5,52478 2,197684 4,830

Fonte: Dados da pesquisa

Pode-se observar queéRanking com o maior somatorio dos valores das Marcasa o d
Millward Brown, com mais de 2 trilhdes e 300 bilhdes de doldEesa mesma consultoria
apresenta o valor mais expressivo de uma Marcaithdilmente, com a primeira colocada
do seuwRanking, a Apple, com aproximadamente 153 bilhdes de édslar

Quanto ao valor minimo atribuido a uma Marca, ooneletectado foi o apresentado
pela centésima marca &anking dalnterbrand, que € a Marca Harley-Davidson, com o valor
aproximado de 3 bilhdes e 500 milhdes de dolarabe@estacar que, em comparacao entre
os valores dos tré83ankings, observa-se que apenas a 422 Marc&ahking da Interbrand
recebeu um valor superior & 100 marcaMidward Brown, e apenas a 372 Marca da
Interbrand recebeu um valor superior a 1002 marc8rdad Finance.

A Brand Finance apresenta as menores variagdes entre os valdlrdais as Marcas
de seuRanking. Justifica-se essa tendéncia estatistica a dffarentre o valor da Marca que
ocupa o0 primeiro com a que ocupa o Ultimo e que é@groximadamente 34 bilhdes de
dolares, enquanto Haterbrand essa diferenca € de aproximadamente 68 bilhdesldess.
J& naMillward Brown, que apresenta a maior variancia de valores, difss@nca entre a
primeira e ultima marca dRanking € de aproximadamente 144 bilhdes de ddlares.

Quanto a representatividade das intersec¢cfes @nRankings, pode-se observar que
no caso da A, que responde por 32% das Marcasaquedem odRankings, quanto ao valor
total dosrankings equivale a 60,90% nlaaterbrand, 45,65% naMlillward Brown, e 40,25%
na Brand Finance. Isso indica que as Marcas recorrentes nas trésdolegias apresentam
valores expressivos em relacdo ao valor totaRaokings.

Ja a participacdo da parcela das marcas que séioujsaes a cada metodologia
apresenta-se menos representativa, sendo quenaar83s identificadas apenaslingerbrand
(G) correspondem a apenas 8,57% do valor totadRaiking; as 28 marcas particulares a



Millward Brown (E) correspondem a 25,11% do valor total Rimking; e as 29 marcas
existentes apenas Baand Finance (F) equivalem a 28,72% do valor total l[danking.

Tabela 2 — Matriz de Correlacao

Correlacdo de Pearson |

N =100 Brand_Finance Interbrand Millward_Brown
Brand_Finance 1
Interbrand ,086 1
Millward_Brown ,161 ,150 1
Correlacdo de Spearman |
N =100 Brand_Finance Interbrand Millward_Brown
Brand_Finance 1
Interbrand ,072 1
Millward_Brown ,191 -,011 1
Correlagéo de Pearson |
N =232 Brand_Finance A Interbrand_A Millward_Brown_A
Brand_Finance A 1
Interbrand_A ,702** 1
Millward_Brown_ A , [25** 27** 1
Correlacao de Spearman |
N =232 Brand_Finance A Interbrand_A Millward_Brown_A
Brand_Finance A 1
Interbrand_A ,509** 1
Millward_Brown_A ,652** , 738** 1
Correlacdo de Pearson
N =56 Brand_Finance BA Millward_Brown_BA
Brand_Finance BA 1
Millward_Brown_BA ,658** 1
Correlacao de Spearman |
N =56 Brand_Finance BA Millward Brown_ BA
Brand_Finance BA 1
Millward_Brown_BA ,536** 1
Correlacdo de Pearson |
N =48 Interbrand_CA Millward_Brown_CA
Interbrand_CA 1
Millward_Brown_CA ,719** 1
Correlacao de Spearman |
N =48 Interbrand_CA Millward_Brown_CA
Interbrand_CA 1
Millward_Brown_CA ,614** 1

** A correlacdo € significativa ao nivel de 0.(icaudal).
Fonte: Dados da pesquisa

Na matriz de correlacdo (Tabela 2), pode-se obsguanao existe uma relacdo entre
a carteira completa dos trés Rankings (com as 1&@as). Isso pode ser justificado em
funcdo da parcela de marcas particulares a cadasufoma de Avaliacdo de Marcas
(Intersecgbes E, F e G da

Figural).

No entanto quando se correlacionam apenas os salase Marcas comuns entre as
metodologias, resultam em coeficientes de correlaghificativos ao nivel de 1%, em todas
as combinagfes possiveis. Pode-se presumir qusgrages distingdes entre as metodologias



na atribuicdo de valores e postos as Marcas, farentie uma relacédo (que pode ser linear ou
nao, conforme apontam os resultados significatdess correlagcdes de Pearson e Spearman)
oriunda de pontos similares no observados nosriostéle avaliacdo, como mensuracédo de
Ativos Intangiveis, desempenho financeiro e per@eplp cliente ou consumidor.

Nesse sentido, acredita-se que a similaridades Rdokings estdo vinculados a
possibilidade de identificagdo de uma mesma Marcdwas, ou mesmo nas trés consultorias,
tendo em vista que ndo existem similaridades norya& na maior parte dos casos nao
coincide o posto que as Marcas recebem em Ralang.

Quadro 3 — Marcas comuns nas trés Metodologias devAliacdo

Marca Brand Finance| Interbrand [Millward Brown Marca Brand Finance| Interbrand [Millward Brown
Posto| Valor* | Posto| Valor* | Posto | Valor* Posto| Valor* | Posto| Valor* | Posto | Valor*

Amazon 321 17,780 26| 12,758 14 37,628| IBM 41 36,157 2| 69,905 3| 100,849
American

Express 44 15,529 23] 14,572 40 17,115| McDonalds| 17| 21,842 6| 35,593 4 81,016

Mercedes-

Apple 8| 29,543 8] 33,492 1| 153,285] Benz 20| 20,798 12| 27,445 50 15,344
Barclays 34 17,358 79| 4,259 96 8,760| Microsoft 2| 42,805 3| 59,087 5 78,243
BMW 23| 20,157 15| 24,554 30| 22,425| Nike 31| 18,437 25| 14,528 57 13,917
Cisco 71 11,667 13| 25,309 44 16,314| Nissan 54 13,705 90| 3,819 88 10,072
Citi 36| 17,133 42] 8,620 47 15,674| Nokia 94| 9,658 14| 25,071 81 10,735
Coca-Cola 14 25,807 1] 71,861 6 73,752| Oracle 53 14,602 20| 17,262 22 26,948
Disney 47| 15,424 9] 29,018 38 17,290| Pepsi 24 19,514 22| 14,590 63 12,931
GE 7] 30,504 5] 42,808 10| 50,318] Samsung 18 21,511 17| 23,430 67 12,160
Goldman

Sachs 58§ 13,406 38] 9,091] 100 8,439| Santander 1% 26,150 68| 5,088 77 11,363
Google 1| 44,294 4] 55,317 2| 111,498] Shell 30| 18,605 74| 4,483 51 15,168
H&M 89 9,875 21| 16,459 62 13,006| Siemens 39 16,769 46| 7,900 70 11,998
Honda 43 16,355 19| 19,431 56 14,182] Sony 61| 13,194 35| 9,880 85 10,443
HP 13| 26,756 10| 28,479 18 35,404 Toyota 14] 26,152 11| 27,764 27 24,198
HSBC 11} 27,632 32| 11,792 28| 22,587] UPS 38 17,012 27| 12,536 17| 35,737

Fonte: Dados da pesquisa
* Em bilhdes de ddlares.

Apesar dos resultados significativos na analiseateelacdo, pode-se observar, no
Quadro 3, que existem diferencas significativasMator atribuido a uma mesma marca
dependendo da metodologia adotada, assim como qumiteer grandes variacées no posto
que a Marca ocupa rRanking.

5 CONCLUSAO

A pesquisa teve como objetivo demonstrar as sildddes existentes nos valores e
composicao dosankings das 100 Marcas mais valiosas do mundo quandorapazam as
metodologias de avaliacdo propostas pelas consgdt®rand Finance, Millward Brown e
Interbrand.

Em linhas gerais, os resultados obtidos evidenuiaraxisténcia de discrepancia nos
valores atribuidos as marcas nas trés metodolagelsadas e poucos casos de coincidéncias
nos postos ocupados pelas marcas. Dentre os desiff@antuais citam-se: (i)Ranking com
0 maior somatério dos valores das Marcas € dMdavard Brown; (ii) a Millward Brown
apresenta o valor mais expressivo de uma Marcavithdiimente: aApple com
aproximadamente 153 bilhdes de dblares; (iiiBrand Finance apresenta as menores



variacbes entre os valores atribuidos as MarcagualRanking; e, (iv) existem poucos casos
de coincidéncias nos postos ocupados pelas mapgasas 32 marcas sao coincidentes nas
trés consultorias, 55 marcas se repetem em duasltmas e 94 marcas aparecem somente
em uma das trés consultorias. Também ficou eviddnaijjue néo existe significancia entre a
correlacdo dos valores das 100 marcas das trésdohagas, no entanto quando se
correlacionaram as marcas comuns a duas, ou mesni@sa consultorias, obtiveram-se
resultados altamente significativos (na correlgg@@meétrica e ndo paramétrica) em todas as
combinagdes.

Os autores salientam para o fato de as Marcaddirasicomporem oanking apenas
das consultoriaBrand Finance e Millward Brown (embora com grandes variacdes de valores
e de posicdes)nexistindo doranking da Interbrand. Este mesmo diagnostico é verificado
com as marcas chinesas.

Como limitagBes da pesquisa, apontam-se o0 segaspiecto: este estudo analisou os
rankings e métodos de avaliacdo de marcas realizados petesiltoriasBrand Finance,
Millward Brown e Interbrand. Dessa forma, este estudo ndo se aplica a owtnasiltorias ou
a outros métodos de avaliacdo de marca.

Com base nas limitagcbes apontadas, sugere-se ygarasf pesquisas: realizar um
estudo com outras metodologias de avaliacdo deampeza verificar se existe correlacéo
com as metodologias abordadas neste estudo.
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