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A MARCA COMO ATIVO INTANGIVEL: UM ESTUDO DA PERCEPCAO DA
SOCIEDADE QUANTO A MARCA UNB

RESUMO

A importancia das marcas cada we=zvidente nasrganizacdesA marca UnB esta
inserida neste contextdpesarde ser uma instituicdo publica ela depende também da
sua aceitacdala sociedade que @ consumidor dos seus servicos. A contabilidade,
mesmo a publica, ndo pode ignorar a sua impodaBste trabalho objetiva definir a
percepcdo das pessoas perante a marca UnB. Para isto, usou a met&ialutjia
Equity baseado no consumidde Keller e Machado (200gue identifica seis pilares
formadores da marca a partir da percepcao do consumigoisd@p: proeminéncia,
desempenho, imagem, julgamento, sentimento eméssia. Esta metodologia usa um
guestionario aplicado orientadastes seis pilareblesta pesquisa, procurga apurar a
percepcdo do publico quearticipa ou participou ativamente da vida académica e a
percepcdo de quem naarticipou Com istolevantouse possiveis diferencagtre estas
percepcdes e apurae a importancia da marca por meio da andlise de chata/pi
pesquisa mostrou que a marca € bem avaliada e que ndo ha uma diferenca téo
significativa entre estas duas percepcoes. Contpddemse enumerar diferencas
sensiveigiesta pesquisaps diversos pilareda metodologia apresentada.

Palavras-chaves Marca. Intangivel. Percepca@rand Equity

1. INTRODUCAO

A marca se tornou algo imprescindivel para a estratéperacional das
instituicdes ja que eleepresentaos olhos de quem usui, uma garantia de qualidade
(KOTLER e KELLER, 2006). N&o obstante, tanto a literatura quanto as entidades
normatizadorasle contabilidade se preocupam em definir formas de avaliacdo desses
ativos intangiveis com o intuito de haver menos distor¢cdegvpissisto €, avaliacdo
de um intangivel, ainda mais de uma marca, € um desafio para contabilidade ja que
altera toda uma estrutura patrimonial na evidencialgks, ndo se pode negligenciar
istoja que ha uma participacao direta nas operacfes da ogfmiza

A contabilidade publicirasileiratem passado por grandes modificacbes com o
intuito de atingir uma das premissas basicas da contabilidade no mundo que é a
evidenciacdo de forma fidedigria.notério observar as especificidades da contabilidade
publica com relacéo a privada em vista de que as organizacdes publicas visam apenas 0
atendimento efetivo da sociedade

A UnB temvalor reconhecido pela sociedade. A UnB usa este reconhecimento
comouma fonte de geragcédo de receita alternativa, principalmestseus projetos de
extensdo.A marca UnB tem um apelo muito grande no Brakllitas empresas
contratam estudantes e muitas organizacdes dao total credibilidade nas pesquisas
realizadas por conta da marca reconhedesta instituicdo publica federal.

E fato que as metodologias usadas nas consultorias renomadas de avaliacdo de
marcas usam a percepcao do consumidor da marca. A empresa Intgesands
apresenta trés elementos principais para medir o valor financeiro da marca: 0s
resultados financeiros, mapel da marca e a forca a@rca(INTERBRAND, 2012) Os
dois ultimos elementos estdo ligados diretamente a percepcdo do consumidor. Estes



dados seguramente sédo obtidos de maneira semelhante ao deste trabalho, ou seja, por
meio depesquisale opinido junds aos consumidores.

E claro que ainda ha muita discuss&o sobre estas metodologias de mensuracio
da marca. Contudo, é inegavel a sua importancia para revelar o quanto interfere no
desempenho financeiro a percepcdo da mpetasusuarios. Mesmo a adminiatao
publica tendo uma funcédo mais social, tem que se preocupar com a influéncia de suas
marcas nos demonstrativos contdbeis. Pois, em certas instituicbes a marca €
determinante no desempenho operacional e a UnB, neste caso, esta inserida nesta
realidade.

Sabendo a importancia da marca UnBaparsociedade e para a manutencéo de
suas operacOeplestionase:Qual a percep¢dada sociedadegquanto a marca UnB?

Este trabalho visa mostrar a importancia da marca pela percep¢ao das pessoas ha
evidenciagdo deste tangivel ja que é notério que a marca interfece resultado
operacional da UnBPRara isto, buscese ter a isdo sensorial da populacdo dstito
Federal diante da marca UnBto €, djetivo principalé identificara percepcague a
sociedade terda maca UnB na 6tica de quem é o consumidpre sSdo 0S USUariQes
académicospsestudantes e a sociedade em geral

O presente trabalho foi elaborado a partirmghcacdo de um questionarioi n
| o cded@cordo com a metodologia de Keller e Machado (2@5tp metodologia
apura a percepcao do consumidos derca com relacdo ao servico prestado pela
UnB, o quepodesenir de subsidio para a avaliagdo do valor da marca. Porém, este
artigotem o intuito de apurar apenas a percefgimarca e sua importan@amo um
ativo intangivel

Nesta pesquisa, 0 questionario bugcmritariamenteavaliar duas visdes da
marca AUNBO: a VvVis«o do p YbParaisto, a apkicacéa no e
do questionario fodividida igualmente entr@stes doigublicosbuscando auferies
possiveidiferenca de impressdes da marca em questdo considerando sua importancia
tanto operacionalmente quanto para a sociedade local.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 Veracidade da Informacdo Contéabil

Tanto a contabilidade pubh quanto a privada tem tido enormedteracdes
visando a evidenciac&ms Ultimos anasE claro que ha muita diferenca nos métodos
de evidenciacdo de uma entidade publica e uma entidade prR@édan, oobjetivo
permanece o0 mesmo quea ®éusca da veratade das informacdes contabeis com o foco
no usuario. O Manual de Contabilidade das Sociedades por Acbes (FIPECAPI, 2008)
cita, de maneira destacadpje o objetivo principal da contabilidadea permisséo, de
acordo com o grupo de usudrios externo e iogrdo acesso as informacdes contabeis
para a tomada de decisdo sem qualguaguiagenmv i sando fAuma mel hor m
demonstracao.

Mas evidenciar certas informacdes pode ser dificil por causa da falta de
metodologiaou de sua subjetividade como é o casoum ativo intangivefque é
conceituado como um ativo ndo monetario identificavel, sem substancia fisica (IFRS,
IAS 38). O Manual de Contabilidade Aplicada ao Setor Publico (Parte V, 2011) define
0 grupo de ativo intangivela mesma forma que a Resolu¢@eC n°113f8 como
direitos que tenham por objeto bens incorporeos destirrad@nutencao da entidade
ou exercidos com esta finalidadeste manual diz que o ativo intangivel é reconhecido



somente quandoia) for provavel que os beneficios econémicos figtuesperados
atribuiveis ao ativo serdo gerados em favor da entidade; e b) o custo do ativo possa ser
mensurado com segurangEsta mensuracdo com seguranca tem que ter métodos
fundamentadosecbn §vei s apesar da subjetividadeo.

2.2. Ativos Intangiveis

De acordo com a Resolucdo CFC n°I0890s ativos intangiveis s&o
categorizados emonhecimento cientifico ou técnico, desenho e implantacdo de novos
processos ou sistemas, licencgas, propriedade intelectual, conhecimento mercadoldgico,
nome, reputacdo, ig@m e marcas registradas (incluindo nomes comerciais e titulos de
publicacbes)Esta resolucédafirma que um ativo intangivel deve satisfazer critérios de
identificacdo, quandoa) for separavel, ou seja, puder ser separado da entidade e
vendido, transfedo, licenciado, alugado ou trocado, individualmente ou junto com um
contrato, ativo ou passivo relacionado, independente da intencdo de uso pela entidade;
ou b) resultar de direitos contratuais ou outros direitos legais, independentemente de tais
direitosserem transferiveis ou separaveis da entidade ou de outros direitos e obrigacdes.

As IPSAS n%1(2010)elenca o cuidado da contabilizacdo de entidgdestén
o patriménio cuural intangivel. A norma néo sugere reconhecimentade um
patrimdénio culturalintangivel, e muito menos gueaja a mensuracdo, ressalvada
quando este patriménio gerar beneficio econdmicos futuros ou outro servico potencial
aém do seu valor cultural comooip exemplo, direitos pagos para uma gravacao
histérica. Neste caso reconhezenensura o patrimoénio cultural intangivel da mesma
forma como um ativo intangivel que gera fluxo de caixa. Se ocorrer o reconhecimento
deste tipo de ativo exiggeas seguintes informacden: a base de mensuracgéao utilizada;

b) o método de amortizacdoilzado se houverc) o valor contabil brutod) a
amortizacdo acumulada no final do periodo se houwarrenciliacdo do valor contabil
entre o inicio e o final do periodo, demonstramdocomponentes responsaveis pela
variacao.

2.3 Marcas

A marca ggundo Kotler e Keller (2006) € um produto ou servigo que de alguma
forma se diferenciam dos demais para satisfacdo das mesmas necessidades. As
diferencas, segundo ele, podem derdesempenhib funcionais, racionais ou tangiveis
I ou de representacaosimbdlicas, emocionais ou intangiveis. Kotler e Ke(2006)
define o papel das marcas como uma forma do consumidor avaliar um produto idéntico
de forma diferente atribuindo responsabilidades ao fabricante ou ao prestador do
servigo.

Cobra (2009) definedet a manei r a: Afas marcas S«O0 O0S
as empresas disp»em, valem mais do que pr ®
as marcas estao relacionadas com as crencpsrftanancediretamente relacionadas
com as caracteristicas dos seos e produtos oferecidos peteganizacédo. Estas
crencas € uma caracteristica sensitiva do consumidor.

Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007) define que a imagem da marcasestere
memoéria esquematica de uma marca. Ou seja, E 0 que as pessoas pensam e sen
quando ouvem o veem o nome de uma mdoafim sntetizam da seguinte maneira:
fiOs nomes das marcas fornecem uma ancora a qual os consumidores podem atribuir
significadoso. Ou sej a, 0sSs consumidores at
norteiamde maneira automatica suas decisoes.



24. Brand Equity

Podese notar que a marca € algo que esta relacionada intrinsecamente com o
marketing E a algo que ndo tem como desassocianaketing Sabendo do poder da
marca e sua associacdo com o margetiitas empresas de consultoria e avaliacdo de
empresas tem como premissas basicas além da mensuracdo patrimonial a mensuracao
psicolégica dos individuos perante a maRara Mlone (2004) podese destacar duas
metodologias de avaliagdo de marcas: Mdtugla Interbrand e MetodologiaBrand
Finance Ambas usam o Valor Econdmico Adicionado como pontpatéda e partem
da premissa que as mart¢é@scaracteristicas de riscos proprias.

As metodologias abordadas tem o intuito de aufeBiramd Equityque segundo
Kloter e Keller(2006) ® def i ni do da seguinte for ma: i £
produtos e servi-o0so0. £ um mecani smo i mpor
sentem, agem e pensaem relacdoad representacdo dantidade naquela marca,
atribundo um valor Ou seja, € a representacdo do valor psicoldgico e finandairo
empresa como ativo intangivel.

A definicdo deBrand Equitysegundo Aaker (1998) é o ativo ou passivo da
marca que € ligado ao nome e ao simbolo desta marca que adicionarauuubt
produto ou servicoOu seja, esta definicAo mostra um aspecto sensorial com ralacao
memoria doconsumidorque atribui um valor de acordo com um conjunto de fatores
psicolégicos preconcebido$s ativos e passivos sdo categorizados da seguinte
maneéra, segundo Aaker (1998): lealdade a marca; conhecimento do nome; qualidade
percebida; associacbes a marca; e outros ativos do dono da marca, tais como
trademarkerspatentesmarcasgentre outros.

2.5. Metodologias de Avaliagdo dd@rand Equity

Yoo e Donthu (2000 elaborarama Escala de Mensuracao Multidimensional do
Brand Equity(MBE) que é sintetizado em um indie®&rand Equity Index BEI. Esta
pesquisgrocurou definir Brand Equitybaseado no consumidor baseado nos conceitos
de Keller (2006)e A&er (1998) De acordo com estpesquisaos resultados foram
satisfatorios no tocante da mensuracdo das dimensdes determinados pelos autores
baseados nesta pesquisa.

Milone (2004) dehiu uma forma de mensuracdo @vand Equitydefinido
c o0 m&cor&ardd ujo objetivo era avaliacdo e mensuracdo dos direcionadores de
valor da marca baseado pelas definicbes de autores como Keller (2006) e Aaker (1998)
assim como Yoo e Donthu (200procuraram determinar.

O artigo fAAvalia-«o de (MARTINSQARAUJOma an§|
CARVALHO JUNIOR, GHANI, SLAVOV eGARRAN, 2010)fez criticas com relacéo
as metodologiasnais usadas atualment o seu uso na contabilidade com intuito da
evidenciacdo de marcas. Os alvos deste estudo foram as metod@coayiasFinance
Interbrand e Brand Analicts (Milward Brown). Este trabalho apresentou as
metodologias e suas principais diferencas. Também constatou a dificuldade de
dissociacdo de marca e de sua ativacao diante a limitacdo das porrmassa da falta
de uma metodotpa segura As metodologias apresentadas seguem um bom
embasamento tedrico na definicdo dos componentes norteadores da mensuracao da
marca, porém, ndo apresentam uma transparéncia com relacdo aos critérios para a
definicdo destes componentes.



Outro aspecto imprtante definidono artigo citado foi a diferenciacdo de
goodwill e com oBrand Equity. Segundo o artigo, por definicdo, se um valor residual
do goodwill for reconhecido como valor de um ativo intangivel este mesmo valor sera
reduzido dogoodwill. O reconkecimento da marca, segundo este artigo, no fundo seria
o reconhecimentdaparcela que é atribuido normalmentegaodwiill.

Existem diversas metodologias de avaliacdo do valor das marcas com varios
enfoques. N&o ha, no entanto, uma metodologia consefsmah que existem varios
modelos de avaliagbes no mercado. E claro que cada organizacdo tem a sua
especificidade deixandavaliagdo cada vez mais subjetiParém, é fatoa importancia
de haver uma precupacao contabil com este temaisPindependentealcomplexidade
ou da dificuldade da implantacdo dessa avaliacdo nas instituicbes publicas, a
contabilidade como todo, até mesmo a publica, tem mensurar tudo que gera valor a
organizagao.

Segundo Avaliacéot de dg/larcasi Uma Aplicacdo ao Caso Bokabri
(CAPUTO, MACEDO e NOGUEIRA2008)carater subjetivo deste tipo de mensuracéo
é uma preocupacdo até mesmo dos principais empresas de avaliacéo de intangiveis. E
sabido que para se valorar a marca € anjunto elementos que séo classificados em
guantitatvos e qualitativos. A primeira visa calcularvalor monetario da marca e o
segundo visa avaliar a forca da marca e seus direcionadores.

A contabilidade segundo este artigo citad@& uma ciéncia que lida
essencialmente com a comparacdo sendo necessdrioenfoque voltado para
valorizacdo da marca de maneira quantitapesa evidenciacdo nas demonstracdes
contabeisAs metodologias usadas pek®presas de consultorias que tem este enfoque
sdo poucas no mundo destacarMitiward Brown, Interbrand, BrandFinance

Ai nda, d e a c o rAdhliacéc deriviarcas: Bmat Apligagdo ao Caso
Bombirilo (CAPUTO, MACEDO e NOGUEIRA2008)aspectos criticos da mensuracéo
da marca com enfoque quantitativo sdo: projecdes subestimadas ou superestimadas
dependendo da \A® de gestdo; dados que muitas vezes ndo sdo divulgados pelos
gestores que podem fazer grande diferarec@struturale capital da empresa; poucas
metodologias de aplicacdo; especificidade de cada organiza¢do dado ao tipo de negdcio;
apuracédo voltada apenao valor patrimonial; e taxas de riscos e multiplicadores nao
padronizados.

Apesar da dificuldade do reconhecimento da marca como ativo, a contabilidade
como um todo, tem que fomentar a aplicacdo de critérios seguros ou uma melhor
transparéncia das exasttes, jA que, é inegavel a necessidade de mensurar as marcas
diante do que foi argumentado.

2.6. Valor da Marca Baseada na Percepcdo do Consumidor

Keller e Machado (20Q7fundamentalmentalentificaramem sua metodologia
para oBrand Equitybaseado @ consumidar pilares paraa constru¢do de marcas
distribuida hierarquicamentmonforme a seguiproeminéncia da marca; desempenho
da marca; imagens da marca; julgamentos da marca; sentimentos sobre a marca; e
ressonancia da marca.

A proeminéncia danar@ esta relacionado diretamente com a facilidade da
lembrangca ou reconhecimento da marca juntos aos consumidores. Isto depende da
memoria associativa que, dependendo da forca da marca, o individuo relaciona com o
nome, logo, simbolo e etc., com o servicgpoaduto vendido ou fornecido. E processo
deidentidade destacand@ organizacdo dademais. Keller e Machado (2QG@mbem
cita a profundidade e amplitude da marca como determinantes deste pilar. A primeira



representa o nivel de facilidade de lembrarayaparte das pessoas e a outra representa
0 numero de situacBes que na hora da compra ou da necessidade do uso do bem ou
servigo vier na mente a marca.

O desempenho da marcaaéexperiéncia em si do consumidor. Atender as
expectativas do consumidor, ou ateesmosupeélas, € muito importante para o
sucesso do produto ou servigdertamente uma experiéncia negativa da pessoa vai
eliminar uma segunda chance de usufruir o servico ou produto, e pior, esta pessoa tende
a fazer o marketing negativo. O autor emuancinco atributos primordiais que sao
observados pelos consumidores: componentes primarios e complementares;
confiabilidade, durabilidade e disponibilidade do servico; efetividade, eficiéncia e
empatia do servico; estilo e design; e prgdlSLLER E MACHADO, 2007)

As imagens da marcaa&reflexdo que as pessoas fazem da marca de maneira
abstrata e naefetivamente relaciona com o desempenho em si. E uma propriedade
extrinseca do produto ou servico que envolve diretamente os fatores psicologicos das
pessas. Estes fatores sdo categorizados assim: perfis de usuarios; situagdes de compra e
uso; personalidades e valores; e histéria, legado e experié€EHILER E
MACHADO, 2007)

Os julgamentos sobre a marca refeimande como as pessoas reunem a
variedade d caracteristicas de desempenho e imagem da marca, ou seja, sdo opiniées
pessoais. Keller dachado (200y enumeram quatro tipos de julgamentos imediatos
resultantes do conhecimento que as pessoas tém com relacdo ao desempenho e imagem:
qualidade da marcaredibilidade da marca; consideracdo da marca; e superioridade da
marca.

Os sentimentos referese as reacdes e respostas emocionais dos clientes, isto €,

O quanto aquela marca ntse delad Istjiarabdrd @ a pe
relacionado com o nivele aceitacdo social que a marca proporciona. E por este motivo

que as propagandas 4ao importantes, pois, podem mudar percepc¢des transportando o
consumidor como se ela mesma estivesse experimentando aquele produto ou servico
anunciado. Bra isto, Kellere Machado (2007cita seis tipos de sentimentos: ternura,

diversdo, entusiasmo, seguranca, aprovacao sociitaestima Os trés primeiros,

segundo os autores, sdo experienciais e imediatos. Os outros trés sdo intimos e
duradores, sendo que sdo mais inguaes.

Por fim, a ressonancia da marca refegecom um nivel de relacionamento mais
profundo com a marca, ou seja, este pilar € caracterizado por um vinculo psicoldgico
mais intenso que atinge no minimo a fidatle. A ressonéancia, segundo Keller e
Machado (2007)existemquatro categorias que sdo a fidelidade comportamental, ja
citada, ligacéo de atitude, senso de comunidade e adeséo ativa

3. METODOLOGIA
3.1 Fase Operacional

Esta pesquisa foi elaborada a partirute questionario baseado no aeto de
valorizacdo da marca de Keller e Machado (20@Ms definiram a mensuracdo da
marca destacandgeisconceitos esseras que perfazem uma piramid& construcao
da piramidedo Brand Equity comeca pelo conceito base e vai até o topo como
demonstrado aeguir:



Figural
Piramide de Construgéo d@rand Equity

Ressonancia FIDELIDADE INTENSA,

de marca do ATIVA
consumidor T
Julgamentos Sentimentos POSI(’I;“I?/ig
do consumidor| do consumidor ACESSi’VEIé
PONTOS DE
Desempenho Imagens PARIDADE E
da marca da marca PONTOS DE
DIFERENCA

f CONSC =
Proeminéncia da marca \ I DEII]\S/IIX;IC%QQAO

Fonte: Keller e Machado (2007).

A estrutura dayuestionario élividida da seguinte maneira:

a) Partel: MétodoLikert de 5 pontogara as perguntas inspiradas no modelo
de KELLER E MACHADO(2007)

b) Parte2: Questionario Soctecondmico

O objetivo do questionario ékusca comparar duas visfes desta marca: de quem
participa ativamente do ambiente académico, ou seja, estudantes, professores,
colaboradores, dentre outros; e da sociedade em gerafiquearticipa diretamente da
vida académicaO questionaridoi 0 mesmo para todass participantesO nimero de
questionariodoi dividido igualmenteentre estes dois principais gruposra efeito de
comparacgdo. O modelo do questionario encesgracAPENDICE A.

Foi totalizado um namero de 164 questionarios aplicados, sendo que 152 foram
vélidos.O questionario foi aplicado entre os dias 23 de janeiro de &l2le janeiro
de 2013 O local da aplicacao foi na prépria UnB buscando a opinido da soeiledadl
e na regido central do plano piloto giaé escolhido por ter uma movimentacdo de
diversos tipos de pessoas que moram em locais bem diversos do distrito federal e que
sdo dos variadosiveis sociais. O que garante a imparcialidade da aplicagcdo do
guestionario.

Com relacd@ abordagem dos participantes do questionario, ora foi ertesg
participants o instrumento de pesquisa de uma forma&ae mesmogespondessem,
ora foi feita uma abordagem da qual o participante respondesse oralmente o
questonario. Como o foco era a percepcao da marca UnB, foi apresentada a figura que
representa o simbolo da marca UnB no questionario sem mais nenhum inferéncia ou
explicacédo de que o questionamento feito era relacionado com a instituicdo avaliada.

O tratamerd dos dados obtidos envolveu a preparacdo destes em analises
descritivaautilizando osoftwareGNU PSPPHatistic e oLibreOffice Calc.

A preparacdo dos dados incluiu a andlise dos dados ausentes em cada
questionario e a invalidacdo de questionarios queam muitos dadoausentes que
seriam maléficos a amostra. As andlises tem o intuito de aufsdidasde frequéncia
comomedianae moda e odesviepadrao



4. ANALISE DO RESULTADO

Apés a selecdo dos casos validos para analise e como as varidagigpeeam
para a avaliacdo, as etapas seguintes mostraram os resultados dos calculos descritivos
comomediana, modajesvicpadrace tabulagdes cruzadas.

A Tabela 12 (APENDICE B) e aabela 13 (APENDICE B) apresentam,
respectivamente, a moda e a medid@aamostra total, bem como, dos publicos internos
e externos que esta inserida nesta amo&trBabela9 (APENDICE B) identifica as
estatistas descritivas da amostra total da pesquisa: as respostas minima e maxima de
cada questdo, a meédia das respostiesnbrando que foi utilizado a escalakert de
cinco opgdes, desviepadrio e curtosé\ Tabelal0 (APENDICE B) e aTabelall
(APENDICE B) identificamos mesmos parametros de estatistica descritiva que a tabela
9, porém dividida pela metade do numero dgestionérios,respectivamenteem
publico externo e publico interno.

Observase que tomando por base os dado$atmlal2 (APENDICE B), ha um
julgamento positivo da marca UnB na amostra como um todo. Das 29 afirmativas do
questionario aplicado apenaafamativa 17quedii Est a marca refl et e u
com nenhum pr obl epresentatceno maloriar de pespostas pior
julgamento que ® , B3M5% ados respondentdsa tabdelmdénd e 0
mediana da afirmativa 17 foi também @mpjulgamentoNao haumamoda e mediana
em nenhuma das afirmativas com a resposta i

Contudo, hg 13 afirmativas com a respost
a resposta fcoenflcaradesposfactoamicme ie@edpaodoci Al mda |
duas Unicas afirmativas que tem o teor negativo com relacdo a marca UnB e que foram
respondi das em suas mai oria com resposta
respondente tem uma boa impressao da marca.

De acordo com &abela 12 (APENDICEB) as afirmativas que possuem 0S
maiores percentuais de respondentes na amostra como todo, ou seja, as maiores modas
S « 01. Euficonheco esta marca 77, 63 %admird ® . respEito quem
estuda/estudou na institui-«e A&pre&eshthadal
reflete uma institui-«o respeit ade pel a
separadamente os publicos externos e internos-g@der uma Unica divergéncia a
estes trés maiores modas com relacdo ao do publico geral, que é notado no publico
interno da qual a afirmativi® . Eu tenho visto esta marca c:
53,57% aparece em terceiro lugar.

As maiores variacdes percentuais, conforriialzela 12 (APENDICE B) entre o
publico externo e o publico interno com relagdo a umanafiva, ou seja, as maiores
divergéncias de opinido com relacdo a maioria que respondeu a assertidispstias
da seguinte maneiracar i a- «xo de 20, 24% na assertiva Hf:
reconhecida em todo lugar, 1 7 , 8aSs#tivailB.a Estamarca reflete uma
i nstitui-«0 que recompensa e Vvasskrivaii2ZBa seus
Eu real mente adoro esta marSemdoqueas duagpr es el
primeiras variagdes foram a favor do publico internotéiaa variagdofoi a favor da
do publico externo

As menores variagdes percentyais acordo com #abela 12 (APENDICE B),
entre o publico interno e o0 externou seja, quenostra umamaior convergéncia de
opinides com relagcdo as afirmativas que tiveram a maiatarfaxam as seguintes
afirmativas: N1l6. Esta marca reflete uma i
Esta marca reflete uma institui-«0 com nen
marca representa uma instituicdo que me traz um sentimento deatediversdo e



e nt us i Bsagnafibmativas comparando separadamenfaildico externo eo

interno tiveram praticamente 0s mesmo percentuaigando respectivamente em:

0,97%, 1,19% e 1,19%.

Os indices de deswvipadrdo da Tabel@ (APENDICE B) ndo exederam um

valor maior queil,410 demonstrando que ndo houve uma dispersdao muito grande em

torno de suas respectivas médias.

Sobre a amostra dos questionariosocioeconémicos perguntse

primeiramentefiSe vocé estuda/trabalha/frequenta nesta institugggmnda ha quanto
tempod. Net 0% respondeu fa. nunca estudou,

demais alternativas compdem os outros B#¥@mcordo com o Gréfico Que foi uma
maneira proposital para atingir o objetivo da pesquisa que é auferieranda de

percepcao entre o publico interno e externo.

Grafico 1- Se vocé estuda/trabalha/frequenta nesta instituicdo responda ha quanto tempo?

7.24%

® a. Nunca estudou, trabalhou
ou frequentou.

m b. Menos de 1 ano.
mc. Entre 1 a 5 anos.
d. Mais de 5 anos.

37,50%

Fonte- elaborag&o propria.

O ANzvel d e Epartcpantedestacasdke @ dEGSupeodDEr i nc

51, 32 %, o ASegundo gr a24,32%,8 aip3 Lep eor ioour,
19,08%, que estd em concordancia com o Gréfico 2.

i cnocnopni pel



Grafico2 1 Nivel de Escolaridade

60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

%

Fonte- elaborag&o propria.

O Grafico 3 mostra a Faixa Etaria dagspondentes da pesquidantre os
destaguesobservase que 56,58% correspondena faixa etaria entre 21 a 30 ajo
17,76%, entre 31 a 40 an@s13,16%, entre 21 a 30 anos.

Grafico31 Faixa Etaria

e. Mais de 50 anos. | : I5,2€l%

d. 41 a 50 anos. b7,i!4%
c. 31 a 40 anos. | l17|,76%

L L

|
b. 21 a 30 anos. | l56J53°/

X X

a. Menos de 20 anos. | !1 31 iﬁ;

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%

Fonte- elaboracéo propria.

Com relacéo @ Estado Civil dosparticipantes,observase que 60,53% sé&o
solteiros e que 302% sao casados ou vivem jutos de acordo com o Grafico 4.



Grafico4 1 Estado Civil

30,92%

a. solteiro.

b. separado ou divorciado.
MW c. casado ou vive junto.

d. vitivo.

Fonte- elaboracéo propria.

A Renda Mensal doparticipants tem comarelevancia na pesquisa as faixas:
entre R$ 3.500,00 a R$ 5.250,00, com 51,32%; entre R$ 700,00 a R$ 1.900,00, com
24,34%; e entre R$ 1.900,00R& 3.500,00com 19,08%lsto tudo esta evidenciado no
Gréfico 5.

Grafico57 Renda Mensal

e. Acima de R$ 5.250,00. &5%

il
d. De R$ 3.500,00 a R$ 5.250,00. |..51;32% J

¢. De R$ 1.900,00 a R$ 3.500,00. . 19:08% '
b. De R$ 701,00 a R$ 1.900,00. L_lzﬁ.m '

a. Até R$ 700,00. »32%

0,00% 20,00% 40,00% 60,00%

Fonte- elaboracao propria.

Realizouse um cruzamentde dados que mostra o niamero de pessoas que
respomeu estas seguintes perguntas no meguastionario Esfia marca nao reflete
todo o investimento feito para manter f unci onament oEstdraarca nst i t u
reflete uma instituicdo bem administradderificou-se que a maioria dapiestionados
(10,07%)respondeuwespectivamentd Di scor do Tot al menteo e fMai
significa que ndo consideram um péssimo cbstoeficio apesar de achar mediano o
servico realizado. O coeficiente de correlacdo dos dados de acordo com alT@bela
moderado.



Tabelal

Esta marca néo reflete todo o investimento feito para manter o funcionamento da instifist@imarca refletema

instituicdo bem adminisida.

Esta marce reflete uma institwicho bem odminestrada,
Esta marce ndo reflete todo o mvestoments feido pave monter|Discorde Diseorda Maisou  |Concords Concerde Total
o funcionamento do nstitwicsa [totalmente parcialmente menos parcizimente totalmente

Discordo totelmente 300 5,00 15,00 1400 600 4300
201% 3%%  1007% 9.40%| 403% 1BE8%

Discorde parcialmente 700 1100 5,00 6,00 300 3600
470% 138% 6% 403%) 200% M16%

Mais ou menos il 10,00 1100 6,00 2000 200

Jox 6,71%) 7384 4,03%| 134%) 19.46%

Concorde parcialmente 500 500 5,00 1,00 100 18,00
336% 3,36% 4,035 7% ST 12,06%

Concordo totalmente 6,00 9,00 4,00 400 0o B30
403% 6,04%] 258% 268%, 0% 1544%

Total 1o 40,00 45,00 31,00 12,00 149,00
1409% ¥85%  300% H081% 8,05%6100,00%

iymametnic measures.

Cotegeny Statertic |Value Agymp. St EmoriApprax. TApprax 5ig.

Ordinal by Ordinal Spearman Correlation, - 31 g -6,90

Interval by Interval Pearson’s R -3 m -

N of Valid Cases 148

Fonte- elaboracéo propria.

O cruzamento de dados entre as afirmat:i\
respeitada mBl BEssacmadadeoefl ete uma instit
com a sociedadeo refl etdos qaestionanlas 27,58% i a das
concordam totalmente em ambas as afirmativas de acordo com cada opinido
considerando que de acordo com a Tal&lka indice de correlagdo tem um nivel
moderado.

Tabela2
Esta marca reflete uma instituicdo respeitada pela sdeedBsta marca reflete uma instituicéo ética e
comprometida com a sociedade.
Esta maree reflete um inshituigdo ético & comproemetioa com d sociedode.
Exta mavea reflele uma instifuipdo respeitado pela| Discordo Discordo Mais ou Concoedo Conconda Total
sooedode. (totalments _parcialmente mEnos |parciabmiente {tefalmiente 1
o L 0 S Jo 100 10
oy 00 Do 0 A% 61%
Dizeords totalmente 00 o il J0a 100 10
0% 00%| 0% 003l 51 67%
Discordo parcislmente Joo 100 S S 100 2o
0% H1% ,ﬂﬂ'%l ,W".‘:.I jI‘X»‘ 1.34%
Mais ou mencs 400 6,00 00 200 o x
268% 403% 531% 201% 0% 1408%
Concordo parcisimente 00 200 1400 1200 300 M0
0% 2% 940% 8,05% 336% 280%
Concorda totalrnente 400 £.00 1500 2200 4100 S0
258% 537%  1007% 1477% 17,51% 6040%
Total 800 1500 ELe] 3T 4500 145,00
33T% 12,08% 24 83%| 24 83%| 32 89%000,00%
IFELRC easines,
Category Shatistic |ValwrAzymp, Stel EmorApprox TAppro Sig.
Qrdinad by Ordingl Spesernign Correlation| 35 o 6,28
Iriterval by Intervel Pesrson's B ) Ja 824
M of Valid Cases | 148
Fonte- elaboracéo propria.

A Tabela3evi dencia a tabula-«o de dados ent
representa uma instituicdo que me traz um sentimento de ternurasadive
entusiasmoo e AEu real mente me identifico
i nstitui-«o que .rOenvel e iadiceé de carsldc@ destas duaso



afirmativas € moderado e erambas osparticipantes concordaram totalmente
correspondedo o percentual d&l,0%6

Tabela3
Esta marca representa uma instituicdo que me traz um sentimento de aprovagdo soastienautdEu realmente
me identifico com as pessoas que estudam/estudou ha instituicdo que representa esta marca.

Eu realmente me identifios com af pessoas que estudom/estudou ng institvigdo gue
regresenta esfa mareg.

Este marce regresente ume instifuiple gue me traz ur Discorde Disearda Mtz e [cancerds Concarda | Total
sentimento de aprovagdo social ¢ cute-estima. totalmente parcialmente |rrencs |porcisimente  totalmente |
Discordo tetalmente 3.00 i 1.00 0 100, 500
| 197% 0% % 0% b5 3.29%
Discorda parcislmente 1,00 300 1,00 0 100 600
1 BE% 197% BE% Do BE%| 305%
Mais ou mancs 300 ERL] 700 100 400, 1800
197% 197% 461%; 6% 3,63%] 11 B4%
Concordo parcislmenite | T_'m. 5,00 15,00 16,00 4000 5000
| 41%, 30% 1% 10,53% 263% 3289%
Concorda tetalments 5,00 1,00 2300 12,00 3200 7300
| 3.2% 6% 1513% 1,85% 1,05% 4803%
Total 19,00 12,00 50,00 2,00 4200) 15200
12 50% 1R 32 B9%| 19.08% 27, 53%100,00°%
IIETELEC FRasLINeD,
Cetegory Shatitic | Velue Asymp. Std, Erardparee TApgeon Sig.
Qrdingl by Ordingl Speseman Comelabon 37 8 6,39
Interval by Interval Pearson's B k. JE 966
N of Valid Cases 152

Fonte- elaboracéo propria.

A relacaodestas afirmativase configurou interessante ainda mais que seu nivel
de correlacdo € também moderado. As afirmativasisBsst a mar ca sati sf a.
completamente suas eXign c ieafisEbu r eal mente sentiria faldt
dei x as s e Adabelednossatquerhauve um empate em 12,08% do numero de
questionadogue respondeu Concordo totalmente em ambas as afirmatiicaaimero
destes que tambéraspondeemambasas afirmativas a opcaddlais ou menos

Tabelad
Esta marca satisfaz/satisfaria completamente suas exigéncias x Eu realmente sentiria falta desta marca se ela
deixasse de existir.

Eu realmente senting folto desta marca se el deivosse de eastin |
Esta mavea sotufazfotisfans completamente suas|Discordo Disconde Ilais ou Concordo Cencordo Tatal
eagéncigs|totalmente parciimente mencs parcialmente totalmente
Discordo totalmente 400 200 2,000 20 0 1000
2,68%| 134%| 1.34%| 1,34% Do 671%
Mscorde parcialments 30 3m 30 300 2000 1400
201% 201% 201% 201% 134% 940%
Mait ou mignos 500 70 18,00 500 200 4500
403%) 4T0%  1208% 403% 5.37% 30.20%
Comcerde parcialments 200 200 15,00 1200 100 4200
1% 1% 1007% 805% 138% 28.19%
Concerdo tatalmente 6,00 S0 6,000 800 1300 3M
403%] S0% 403%| 531% 12,08% 25.50%
Total 2100 14,00 44,00 31,00 3900 149,00
1409% 940% 253% M81% 26,175 100,00%
yrmmetne measures.
Cotegory Stotistic | Valwe Asymp. Std. Ewllpprax TAporme Sig.
Ordnal by Ordanal Spearman Correlaton| 35 | 587
Intenval by Interval Pearson's B I35 & 8,06 |
M of Valid Cases | 149 [ | |

Fonte- elaboracéo propria.

Neste caso a afirmativa do gaude questdes de percepc¢do serd comparada com
odo grupo socioecon!mico Qque S«O: AEu r eal
dei xasse de existiro e o AN2vel de escol ari



a questdo referente a percepcaordspmdente ficou bem distribuido sendo que:

2953% decl araram fAMaws Codmcomedosdpot Bment eo;
AConcordo par ci afdanivgpantecord supefoo incmpletopde acordo

com a Tabela ,5foi 0 que mais respondeu uma alterratem termos brutos que
correspondeu 1523% Mai s ou menoso. O 2ndice,de cor |
neste cas@inda esta aceitavel para esta pesquisa.

Tabelab
Eu realmente sentiria falta desta marca se ela deixasse de existir x Nivel dédeseola

Nivel de escolanidade.

Eu reclmente senting falts desta mores se elall® greu completo ou 2 grau cornpheto cu Supericr Superice Pés- Tetal
dewosie de exshie incomipleto, incompheto, completo mcompleto graduacio
Discordo totalmente S 300 600 11,00 100 2
| 0% 1.99%| % T.28% S6% 1391%
Discordo parcialmente [ 200 300 0,00 J 140
S0 13r% 199% 596% % 8T
Mais ou menos i 8,00 11,00 23,00 3000 4500
0% 530% 1.18% 15.23% 199% FE0%
Concordo parcialmente J 10,00 5,00 16,00 Ja 3100
0% 6,62% 331% 10,80% 0% 2053%
Concordo tetalmente 200 13,00 400 16,00 ool 4000
| 132% 8.61% 165% 12%8%  132% %40%
Total 20 36,00 200 78,00 6,00/ 1510
133% 1384%| 19.1 %/ 51.66% 3975 100,00%
IMIERTiC PeasLnes.
Category Statishic Vatue Asymp. Sid, Emor|Approx TApproe Sig.
Ordinal by Ordinal Speanman Comelation -13 M| 24T
Intervel by Interval Pearson's R -15 ME 418

M of Vahd Cases 151
Fonte- elaboracéo propria.

Também representa uma questdo do grupo de percep¢do em comparacdo com a
do socioecon!®!mico: AEu tenho a opini«o de
benef2cio de qgquem eBNwldaesdbas i ahandieria tost Ui - « 0
participantesi Di scorda total mentebo desta afirmati
28,95% tem o superior incompleto. NabEla Gapesar do nivel de correlacdo ser baixo,
ainda sim, estd em um nivel aceitavel.

Tabelab
Eu tenhoa opinido que esta marca reflete um péssimo custo beneficio x Nivel de escolaridade.

Nivel de escolaridade.

Euw tenhp o apinido de gue exha mavea n!f!rreumllf grau comipleto cu .Fgrau completa ou Supenar .Supernc:r Pas- | Total
péssimg custe-beneficia (incompleto, |incompleto. |complete  incomplete  gqraduscie |
Discordo totalmente 100 18,00 19,00 44,00 400 B&00
6% 1184% 12.50% BH% 263% 56.58%
Discordn parcialrments m 400 8,00 19,00 1000 3200
| L L63% 5,26% 1230% f6% 21.06%
Mais cu menos i 200 200 11,00 100 200
| 0% 5.26% 13% 1% B6% 14475
Concordo parcialmente i L Ll 300 M3
0% 0% 0% 157% 0% 157%
Concordo totalmente 1.0 100 Ll 100 LUBES 111
| Eﬁ% i,ﬁl%_ ,W'.%-_ ,5'5'-'&-_ ,EIII'RE-_ 552%
Total 2m m 200 78,00 6,00 15200
132% 434% 19.08% 3131% 3,95%100,00%
ymmetne measures.
Cotegory Stohichic |ValueAsymp. Std, ErorlApgrox TAprax Sig.
Ordmal by Ordanal Spearman Correlstions -, 11 -
Interval by Interval Pearson’s R a2 B 565
M of Valid Cases | 152

Fonte- elaboragéo propria.



Tendo analisado a amostra como um todo descritivamente, o proximo passo €
atender o objetivo proposto por este trabalho gaputarcadagrupo de questdes de
acordo com a metodologia de Keller e Machado (2@fi& mede a percepcéo dos
consumidores, isto é, a metodolo@ieand Equitybaseado no consumiddk. pesquisa
foi dividida em dois parametros: a busca da percepc¢édo de quem partitvaooeate
da vida académica e da percepcdao mEssoas que ndo teve qualquer experiéncia de
participagdo na vida académica da UnB. Para isto, propositalmente, os questionarios
foram divididos igualmente conforme ja explicitado anteriormente para a fdeilaa
comparagao.

Esta metodologialassifica cada questdo nos seguintes gragoacordo com a
tabela7: Proeminéncia, Desempenho, Imagem, Julgameéentimentos e Ressonancia.

Tabela7
Modelo de Classificagao das Questdes
PROEMINENCIA
1. Eu conhegosta marca.
2. Eu tenho visto esta marca com muita frequéncia.
3. Eu acho que esta marca é reconhecida em todo lugar.
DESEMPENHO
4. Esta marca representa pelo menos o desempenho minimo das fungdes basicas que lhe é atribuida.
5. Esta marca representa diferencial da instituicio comparada com as concorrentes.
6. Esta marca satisfaz/satisfaria completamente suas exigéncias.
7. Eu acho que os funcionérios, docentes, equipamentos, estdo num patamar elevado em comparagao cg
instituicdes educaanais.
8. Eu pagaria até a mais do valor de mercado do curso em comparagao as instituicdes concorrentes paral
Seus Servigos.
IMAGEM
9. Euadmiro e respeito quem estuda/estudou na instituicdo representada por esta marca.
10. Esta marca refte uma instituicdo ética e comprometida com a sociedade.
11. Esta marca reflete uma instituicdo que se preocupa com a opinido dos seus alunos.
12. Esta marca reflete uma instituicdo bem administrada.
13. Esta marca reflete uma instituicdo que recongpenaloriza seus funcionarios.
JULGAMENTO
14. Eu tenho a opinido de que esta marca reflete um péssimébenstifcio de quem estuda nesta instituicao.
15. Esta marca ndo reflete todo o investimento feito para manter o funcionamento da institui¢éo.
16. Esta marca reflete uma instituicdo respeitada pela sociedade.
17. Esta marca reflete uma instituicdo com nenhum problema de corrupcao.
18. Esta instituicao representada por esta marca oferece vantagens que outras marcas ndo podem oferece
19. Esta istituicdo representada por esta marca é superior em comparagdo com outras da mesma categoris
SENTIMENTO
20. Esta marca representa uma instituicdo que me traz um sentimento de ternura, diversdo e entusiasmo.
21. Esta marca representa uma instituicdong@iéraz um sentimento de aprovacao social e-@stima.
RESSONANCIA
22. Eu me considero fiel a esta marca que representa esta institui¢ao.
23. Eu realmente adoro esta marca que representa esta instituicao.
24. Eu realmente sentiria falta desta mareala deixasse de existir.
25. Esta marca é mais do que uma instituicao, representa um estilo de vida para mim.
26. Eu realmente me identifico com as pessoas que estudam/estudou na instituicdo que representa esta m
27. Eu realmente gosto de fathesta instituicdo representada por esta marca para 0s outros.
28. Eu me interesso em diversas atividades extracurriculares nesta instituicdo.
29. Eu gosto/gostaria que outros saibam que estudo/estudei ou trabalho/trabalhei na instituicdo desta marc
Fonte: Keller e Machado (2007), adaptado.

Para a analise, buscee a médialas modaslos grupos de questdes. O que é
fruto des modasdas respostade cada gestdo demonstrada na Tabela(ARPENDICE
B). Assim, procurouse ter duas percepcoqaalitativase sintéticagque na verdade é
totalizado numa percepgdo Unica levasdoem conta a sociedade como um ta@o
levandoem conta a metodologia de Keller e Machado (2007jpr@vaveldiferenca
destas percepg¢fes nesta pesquisa € o principal objetivo.



Conformea Tabela 8, de maneira geral a marca é bem avaliada ja que o grupo de
ue teve

g u e s Regsonarita q

a menor

mM®d dea3,00 @ i

grupo de quest«o que teve uma mel hor
geral de&b,00 o queja era de se esperar.
Tabela8
Médias por Grupo de Questéo
Publico Publico
TOTAL
Grupos de Questio Extemo Internc
Me&dia das Media das Media das
Modas L Modas e Modas i
PROEMINENCIA [P1 |5 00 76 |5,00 76 |5,00 152
DESEMPEMNHO [D1  |4,00 76 |3,40 76 [3,40 152
IMAGEM | k4, 40 76 3,20 76 [3.80 162
JULGAMENTO 1 |4.33 76 |4,00 76 [4.33 152
SENTIMENTO 51 4 00 TG 4,00 76 4,00 152
RESSOMNAMNCIA [R1  |3.00 76 |3.88 76 |3.63 152

Fonte- elaboracéo propria.

* As perguntas 14 e 15 do question&mgrupo Julgamentséo as Unicas afirmativas que tem um teor negativo
referéncia & marca UnfPara efeito de commdq suas médias foram investidasmo se a propria pergunta fosse

investida da forma negativa para positiva na visadquisstionadolsto tudo foi feito para conseguir meresgfo de
cada grupo de questfes levarsgoem conta que quanto maior média metfonceituada sera a marca.

Ainda de acordo com a Tabelad@mpaandaese as duas percepcoes,pidolico

externoe do piblicointernqg o
das suas modas fAil, 200,
o teve

seja, opublicox't er n

a

grupo

il magemo
favor

m @ublicaintedne tevié Medih @ed3,20.
t amb®m

grupo fAiDesempenhoo e
UnB a favor do publico externtendo diferencas entre as médias dosmro s

de fi0, 330.

AJul gament oo

de

O unico grupo que tevema diferencantre as médiasdas modas favor do
AResson®©nci ao
de A 00 gdieBéum resultadesperado em consideracdo que o pohliterno tem
uma participacdo muita ativa na instituicdo que se reflete na definicdo de Ressonancia,
em consonancia da definicdo dada na metodologia de Keller e Machado (2007).
e NSent.i

publico internof o i a

Os grupos

APr oemi

5. CONSIDERACOES FINAIS

A metodologiaBrand Equitybaseado no consumidor possibilitoa elaboracéo

n°nci ao
na @mparacao dos publicasracterizando a convéngcia de opinides com relacdo ao
publicoexterno eao publico internoO que é refletido no consolidado dos dois grupos.

que

teve

no,

uma

nda
m®d i

t e vaemédias mai or
d o videeacadémEa®@u nunc a
0

deste trabalho buscando responder a questdo proQasiha percep¢ao da sociedade
gquanto a marca UnB levande em consideracdo 0s servicos prestados por esta
instituicAo?Esta reflexdo levou a busca de objetivos que foi auferir a paceafus
participantes do questiona®mn duas perspectivas diferentes, o do publico que participa
ou participou da vida académica e 0 que nunca participou.
As respostas indicam que tanto de maneira geral quanto em cada uma das
percepcdes objetivadas pasta pesquisa a marca UnB teve uma avaliagcdo positiva
Sendo que as médias de cada grupo éstfas de acordo com a Tabehla8aran em
entre as meédias 5,00 e 3@ihsiderando tanto o publico interno quanto o externo
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Com relagcéda diferenca de perceped levantadg@or esta pesquisa de maneira
geral ndchauma variacao tao significati entre suas médias. A Tabela8stra que a
maior diferenca entre grupos de questfes foi no giiupoma gda gu a variagdo da
média foi de 1,2@& favor dosguestionadosjue nuncaparticiparam da vida académica
da instituicdo representada por esta marca.

O Publico Interno de acordo com a média das modas do grupo em questao
avaliou um ¥nico grupo mel hor que o p¥%blic
se justifica pea nivel de relacionamento intrinseco de quem participa da vida académica
da instituigao.

Os grupos MAProemi n?®nci-aeduma corfvedgéncia deme nt o0 0
opinido entre o Publico Externo e Interno revelado pelas médias das modas dos grupos
de quetio.

A conclusédo deste trabalho pagt na importancia da marca como ativo
intangivel levandee em conta cada percepcdo. Neste caso, a percepcdo de uma marca
conhecida pode fazer uma total diferenca no sustento das operagdes da instituicdo bem
como novalor dado a sua marca.

E certo que muitas metodologiasadas parquantificar ovalor da marcatendo
uma dos pré&equisitosa percepcapainda gera muita divergéncia de opinides no meio
académico. Contudo, a contabilidade, ainda mais a publica, néapb@r de lado este
tema. Ainda mais quee viveno tempo em que a exposicado da marca faz toda diferenca
nas atividades operacionais de cada instituic&o.
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APENDICE A: QUESTIONARIO APLICADO

Este questionario é um instrumento caeta de dados voltado a realizacdo do trabalho de
concluséo de curso do estuda¥itor de Souza Rosa, matricula 09/499d8d curso de Bacharelado em
Ciéncias Contabeis da Universidade de Brastidgentado peloProfessor Mestre Edmilson Soares
Campos.

O objetivo € analisar a percepcao @sepessoas tém diante da imagem da marca da instituicao
analisadaonforme a figura abaixo:

"
UnNnB

A primeira parte do questionario apreseguiastdes que permitem a analise especifica do tema e
a aplicac@o de Escala dekert, que é uma escala com base em respostas de graus de concordancia e
intensidade. Nesta etapa vocé encontrara afirmativas que buscam variieasibilidade das pessoas
diante da figura marc#\ segunda parte do questionaaipresenta questdes de nplét escolha, as quais
tém como objetivo tracar o perfil dos respondentes desta pedgmisadas as sentengas marque o item
que melhor expresse sua atitude acerca da afirmativa.

Salientamos que os dados obtidos por meio deste questionério serdossigitastfidenciais,
uma vez que os dados terdo tratamento estatistico e, em hipétese alguma os respondentes e as
informacgBes seramlentificadas Importante: caso vocé responda, estara autorizando o uso das respostas;
caso nao seja de seu interesse pastidia pesquisa, basta ignorar a solicitacao.

Agradecemos desde ja a sua participacéo e, caso haja interesse em saber o resultado da pesquisa
basta indicar seu-mail para posterior envio dos resultados, com previsdo para entrefgaergirode
2013.

IMPO RTANTE

I. Margue apenas 01 (uma) alternativa
Il. Leia atentamente as afirmacdes antes de escolher uma alternativa.

lll. Classifique as sentengas marcando o item que melhor expresse a sua atitude acerca da
afirmativa.

IV. Verifique se todos os dados soligidos foram preenchidos.
V. Caso queira conhecer o resultado da pesquisa, anote semail no local indicado.

PARTE1: Para cada item abai xo, assinale Axo0. O n Yar
sente com relagcéo a esta marca, sdred®@ISCORDO TOTALMENTE e 5 = CONCORDO
TOTALMENTE.

DISCORDO CONCORDO

TOTALMENTE TOTALMENTE

A. Proeminéncia

1. Eu conheco esta marca.

2. Eu tenho visto esta marca com muita frequéncia.

3. Eu acho que esta marca é reconhecida em todo lugar.




B. Desempenho

4. Esta narca representa pelo menos o desempenho minimo das fu
bésicas que Ihe é atribuida.

5. Esta marca representa um diferencial da instituicdo comparada ¢
concorrentes.

6. Esta marca satisfaz/satisfaria completamente suas exigéncias.

7. Eu acho que os funcionarios, docentes, equipamentos, estdo num f
elevado em comparacdo com as outras instituicdes educacionais.

8. Eu pagaria até a mais do valor de mercado do curso em comparg
instituicdes concorrentes para usufriérsus servicos.

C. Imagem

9. Euadmiro e respeito quem estuda/estudou na instituicdo representg
esta marca.

10. Esta marca reflete uma instituicdo ética e comprometida com a socie

11. Esta marca reflete uma insiido que se preocupa com a opinido dos
alunos.

12. Esta marca reflete uma instituicdo bem administrada.

13 Esta marca reflete uma instituicdo que recompensa e valoriza
funcionérios.

D. Julgamentos

14. Eu tenho a dpido de que esta marca refletm péssimo custbeneficio
dequem estudaesta institui¢ao.

15, Esta marca nao reflete todo o investimento feito para mani
funcionamento da instituicao.

16. Esta marca reflete uma instituicao respeitadagueledade.

17. Esta marca reflete uma instituicdo com nenhum problema de corrupg

18. Esta instituicdo representada por esta marca oferece vantagens qu
marcas ndo podem oferecer.

19. Esta instituicdo representada por esta marcaperior em comparac:
com outras da mesma categoria.

E. Sentimentos

20. Esta marca representa uma instituigiiee me traz um sentimento ¢
ternura, diversdo e entusiasmo.

21. Esta marca representa uma instituigiiee me traz umsentimento de
aprovacgao social e auestima.

F. Ressonancia

22. Eu me considero fiel a esta marca que repressidmstituicdo.

23. Eu realmente adoro esta marca que represstdiastituicao.

24. Eu realmente sentirialfa desta marca se ela deixasse de existir.

25. Esta marca é mais do que uma instituicdo, representa um estilo ©
para mim.




26. Eu realmente me identifico com as pessoas que estudam/estuc
instituicdo que representa esta marca.

27. Eu realmente gosto de falar desta instituicdo representada por estg
para 0s outros.

28. Eu me interesso em diversas atividades extracurriculares nesta instity

29. Eu gosto/gostaria que outros saibam que estudo/estude
traballo/trabalhei na instituicdo desta marca.

PARTE 2: escol ha apenas uma op-«0 em cada quest

1. Se vocé estuda/trabalha/frequenta nesta instituicdo responda ha quanto tempo?

. Nunca estudou, trabalhou ou frequentou.

. Menos de 1 an

. Entre 1 a 5 anos.

o 0|

. Mais de 5 anos.

N

. Nivel de escolaridade.

. Primeiro grau completo ou incompleto.

. Segundo grau completo ou incompleto.

. Superior completo

. Superior incompleto

D o0 (D

. Pésgraduacéao

w

. Faixa etaria.

. Menoge 20 anos.

.21 a 30 anos.

. 31 a 40 anos.

.41 a 50 anos.

D0 |TC(D

. Mais de 50 anos.

N

. Estado civil.

. solteiro.

. separado ou divorciado.

. casado ou vive junto.

o 0|TL

. viuvo.

ol

. Renda mensal.

. Até R$ 700,00.

. De R$ 701,00 a R$ 10,00.

. De R$ 1.900,00 a R$ 3.500,00.

. De R$ 3.500,00 a R$ 5.250,00.

[oRIeRioNEoni]

. Acima de R$ 5.250,00.




APENDICE B: TABELAS

Tabelad
Estatistica Descritiva Média, Desviepadrao e Curtose d@iblico Total
Varigble N Mean Std [Kurtosis| SE H.aqmjmmm
Dev Kurt
Eu conhego esta marca 152 459 90 58 8 100 500
Eu tenho visto esta marca com mudts frequencia 150 414 108 X ¥ 10 50
Eu acho que esta marca é reconhecida em todo lugar 152 388 1n .18 @ 100 500
Esta marca representa pelo menas o desempenho rinimo das fungdes basicas que [he € atibuida, 152 384 1,01! 3 B 1,m; 5,00
Exta marca representa urn diferencial da instituicdo comparada com as concorrentes 152 410 1,Dli 338 1;[!.'!: 500
Esta marca satisfaz/saticfania completamente suas edgéncias 149 3% 1,1&i -5 3% 1,4.'l.'!: 5,00
Eu acho que o5 funciondnios, docentes, equipamentos, estio num patamar elevade em comparagio (132 300 118 -81 3% 100 500
com 25 outras instituicbes, J |
Eu pagana até a mais do valor de mercado do curso em comparagdo 35 instrbuigdes concomentes 152 200 1% 14 @ 10 50
Eu admiro & respeito quem estuda/estudou na institicio repressntada por esta marca 149 ® 23 8 10 5®
Esta marca reflete urn instituicda ética & comprometida com a sociedade. 151 368 1,Il! -7 38 100 5,00
Exta marca reflete urna instiuigio que se preccupa com & opnide do seus alunes. 15 33 10 -85 3 [T
Exta marca reflete uma instituicdo bern administrada, 49 282 116 -TEO® 1M S5m0
Esta marca reflete umna instituigdo que recompensa & valonza seus funcionanos. 151 284 112 -@7 @ 100 5
Eutenho 2 opinidio de que esta marca reflete um péssimo custo-beneficio. 15 180 114 150 3% 1M 5
Esta marca ndo reflete todo o investimento feito para manter o fundionamento da instituicde, 152 262 1.41I 413 03m 0 10 5
Esta marca reflete uma instibuicdo respeitada pela sociedade. 1500 437 .92; ET HI. ,{IJ; 500
Esta marca reflete uma instituicio com nenhum problema de comupgdo. 152 187 L1 ;% 10 500
Esta instituicdo representada por esta marca oferece vantangens que a5 outras ndo podem oferecer, (152 372 1,Il! -4 38 100 5,00
Esta instituigio representada por esta marca é superior em comparagdo com as outras da mesma (151 380 l,lﬁi 3B I,Mi 5,00
cateqons.
Esta marca representa uma instituicdo que me traz um sentimento de temura, diversdo e enfusizsme. (152 326 1 197 @ 10 5w
Esta marca representa uma instituicio que me traz um sentimento de aprovacio seoiel e auto-estima, (152 408 101 185 3% 100 500
Eu me considera fiel a esta marca que representa uma institusgio. 152 310 1, - Y T
Eu realmente adoro esta marca que representa umainstituicio. 152 316 114 -% @ 100 50
Eu realmente sentinia falta desta marca se ela denasse de exstir, 151 33 LM -8 8 10 500
Esta marca & mais do que uma instituico, representa um estilo dé vida para mim, 12 201 13 106 9 10 5
Eu realmente e identifice com as pessoas que estudam/estudou na instituicda que representa esta (152 341 l,lli By 39 1,{I]i 500
FATEA.,
Eu realmente goste de falar desta instituig3e representada por esta marca para o5 outros. 152 343 1,3§ A0 3% 10 5
Eu re inferesso em diversas stridades edracumculares nesta instituigéo. 15 30 13 11 @ 1M s
Eu guste/gestana que os outros saibam que estuda/estudei ou trabalho/trabathe na instituicio desta [132) 401 1.21i AT I.Ni 500
marca,

Fonte- elaboragé&o propria.



Tabeh 10
Estatisticas DescritivasMédia, DesviePadrédo e Curtosgo Publico Externo

Fonte- elaboracéo propria.



