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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 vez € evidente nas organizacGes. A marca UnB esta
inserida neste contexto. Apesar de ser uma institui¢cdo publica ela depende também da
sua aceitacdo da sociedade que € o consumidor dos seus servicos. A contabilidade,
mesmo a publica, ndo pode ignorar a sua importancia. Este trabalho objetiva definir a
percepcdo das pessoas perante a marca UnB. Para isto, usou a metodologia Brand
Equity baseado no consumidor de Keller e Machado (2007) que identifica seis pilares
formadores da marca a partir da percepcdo do consumidor que sdo: proeminéncia,
desempenho, imagem, julgamento, sentimento e ressonancia. Esta metodologia usa um
questionario aplicado orientada nestes seis pilares. Nesta pesquisa, procurou-se apurar a
percepcdo do publico que participa ou participou ativamente da vida académica e a
percepcao de quem ndo participou. Com isto levantou-se possiveis diferencas entre estas
percepcdes e apurou-se a importancia da marca por meio da analise de cada pilar. A
pesquisa mostrou que a marca é bem avaliada e que ndo hd uma diferenca tdo
significativa entre estas duas percepcbes. Contudo, podem-se enumerar diferencas
sensiveis nesta pesquisa, nos diversos pilares da metodologia apresentada.

Palavras-chaves: Marca. Intangivel. Percepgdo. Brand Equity.

1. INTRODUCAO

A marca se tornou algo imprescindivel para a estratégia operacional das
instituicdes ja que ela representa aos olhos de quem usufrui, uma garantia de qualidade
(KOTLER e KELLER, 2006). N&o obstante, tanto a literatura quanto as entidades
normatizadoras de contabilidade se preocupam em definir formas de avaliacdo desses
ativos intangiveis com o intuito de haver menos distor¢des possiveis. Isto €, avaliacdo
de um intangivel, ainda mais de uma marca, € um desafio para contabilidade ja que
altera toda uma estrutura patrimonial na evidenciacdo. Mas, ndo se pode negligenciar
isto j& que ha uma participacédo direta nas operacfes da organizacao.

A contabilidade publica brasileira tem passado por grandes modificacfes com o
intuito de atingir uma das premissas béasicas da contabilidade no mundo que é a
evidenciacio de forma fidedigna. E notdrio observar as especificidades da contabilidade
publica com relacdo a privada em vista de que as organizacGes publicas visam apenas o
atendimento efetivo da sociedade.

A UnB tem valor reconhecido pela sociedade. A UnB usa este reconhecimento
como uma fonte de geracdo de receita alternativa, principalmente nos seus projetos de
extensdo. A marca UnB tem um apelo muito grande no Brasil. Muitas empresas
contratam estudantes e muitas organizagdes dao total credibilidade nas pesquisas
realizadas por conta da marca reconhecida desta instituicdo publica federal.

E fato que as metodologias usadas nas consultorias renomadas de avaliacio de
marcas usam a percep¢do do consumidor da marca. A empresa inglesa Interbrands
apresenta trés elementos principais para medir o valor financeiro da marca: 0s
resultados financeiros, o papel da marca e a forga da marca (INTERBRAND, 2012). Os
dois ultimos elementos estdo ligados diretamente a percepcdo do consumidor. Estes



dados seguramente sdo obtidos de maneira semelhante ao deste trabalho, ou seja, por
meio de pesquisa de opinido juntos aos consumidores.

E claro que ainda ha muita discussdo sobre estas metodologias de mensuragio
da marca. Contudo, é inegavel a sua importancia para revelar o quanto interfere no
desempenho financeiro a percep¢do da marca pelos usuérios. Mesmo a administracao
publica tendo uma fungdo mais social, tem que se preocupar com a influéncia de suas
marcas nos demonstrativos contdbeis. Pois, em certas instituicbes a marca é
determinante no desempenho operacional e a UnB, neste caso, esta inserida nesta
realidade.

Sabendo a importancia da marca UnB para a sociedade e para a manutencéo de
suas operacdes questiona-se: Qual a percepcdo da sociedade quanto a marca UnB?

Este trabalho visa mostrar a importancia da marca pela percepcao das pessoas na
evidenciagdo deste intangivel jA que é notdrio que a marca interfere no resultado
operacional da UnB. Para isto, buscou-se ter a visdo sensorial da populacdo do Distrito
Federal diante da marca UnB. Isto é, objetivo principal é identificar a percepcdo que a
sociedade tem da marca UnB na ética de quem € o consumidor que Sa0 0S usuarios, 0s
académicos, os estudantes e a sociedade em geral.

O presente trabalho foi elaborado a partir da aplicacdo de um questionario “in
loco” de acordo com a metodologia de Keller e Machado (2007). Esta metodologia
apura a percepcdao do consumidor das marcas com relacdo ao servigo prestado pela
UnB, o que pode servir de subsidio para a avaliagdo do valor da marca. Porém, este
artigo tem o intuito de apurar apenas a percepcdo da marca e sua importancia como um
ativo intangivel.

Nesta pesquisa, 0 questionario busca prioritariamente avaliar duas visdes da
marca “UnB”: a visdo do publico externo e a do publico interno. Para isto, a aplicacdo
do questionario foi dividida igualmente entre estes dois publicos buscando auferir as
possiveis diferencas de impressGes da marca em questdo considerando sua importancia
tanto operacionalmente quanto para a sociedade local.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1. Veracidade da Informacédo Contabil

Tanto a contabilidade publica quanto a privada tem tido enormes alteragdes
visando & evidenciacdo nos ultimos anos. E claro que ha muita diferenca nos métodos
de evidenciacdo de uma entidade publica e uma entidade privada. Porém, o objetivo
permanece 0 mesmo que é a busca da veracidade das informacdes contabeis com o foco
no usuario. O Manual de Contabilidade das Sociedades por Ac¢des (FIPECAPI, 2008)
cita, de maneira destacada, que o objetivo principal da contabilidade é a permissao, de
acordo com o grupo de usuarios externo e internos, do acesso as informacdes contabeis
para a tomada de decisdo sem qualquer maquiagem visando “uma melhor maneira” de
demonstracéo.

Mas evidenciar certas informacfes pode ser dificil por causa da falta de
metodologia ou de sua subjetividade como é o caso de um ativo intangivel que 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 intangivel da mesma forma que a Resolu¢gdo CFC n°1139/08 como
direitos que tenham por objeto bens incorporeos destinados a manutencdo da entidade
ou exercidos com esta finalidade. Este manual diz que o ativo intangivel é reconhecido



somente quando: “a) for provavel que os beneficios econémicos futuros esperados
atribuiveis ao ativo serdo gerados em favor da entidade; e b) o custo do ativo possa ser
mensurado com seguranca. Esta mensuragdo com seguranca tem que ter métodos
fundamentados e confiaveis apesar da subjetividade”.

2.2. Ativos Intangiveis

De acordo com a Resolucdo CFC n°1139/08 os ativos intangiveis séo
categorizados em conhecimento cientifico ou técnico, desenho e implantagdo de novos
processos ou sistemas, licencas, propriedade intelectual, conhecimento mercadoldgico,
nome, reputacdo, imagem e marcas registradas (incluindo nomes comerciais e titulos de
publicacGes). Esta resolucdo afirma que um ativo intangivel deve satisfazer critérios de
identificacdo, quando: a) for separavel, ou seja, puder ser separado da entidade e
vendido, transferido, 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
direitos serem transferiveis ou separaveis da entidade ou de outros direitos e obrigacdes.

As IPSAS n° 31(2010) elenca o cuidado da contabilizacdo de entidades que tém
0 patrimdnio cultural intangivel. A norma ndo sugere 0 reconhecimento de um
patrimoénio cultural intangivel, e muito menos que haja a mensuracdo, ressalvada
quando este patriménio gerar beneficio econdmicos futuros ou outro servi¢o potencial
além do seu valor cultural como, por exemplo, direitos pagos para uma gravagdo
historica. Neste caso reconhece e mensura o patrimoénio cultural intangivel da mesma
forma como um ativo intangivel que gera fluxo de caixa. Se ocorrer o0 reconhecimento
deste tipo de ativo exige-se as seguintes informacdes: a) a base de mensuracao utilizada;
b) o método de amortizacdo utilizado se houver; c) o valor contabil bruto; d) a
amortizacdo acumulada no final do periodo se houver; e e) conciliacdo do valor contébil
entre o inicio e o final do periodo, demonstrando os componentes responsaveis pela
variacao.

2.3. Marcas

A marca segundo Kotler e Keller (2006) ¢ um produto ou servi¢o que de alguma
forma se diferenciam dos demais para satisfacdo das mesmas necessidades. As
diferengas, segundo ele, podem ser de desempenho — funcionais, racionais ou tangiveis
— ou de representacdo — simbdlicas, emocionais ou intangiveis. Kotler e Keller (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
Servico.

Cobra (2009) define desta maneira: “as marcas sdo os ativos mais poderosos que
as empresas dispoem, valem mais do que prédios, maquinas e equipamentos”. Para ele,
as marcas estdo relacionadas com as crencas de perfomance diretamente relacionadas
com as caracteristicas dos servigos e produtos oferecidos pela organizacdo. Estas
crengas € uma caracteristica sensitiva do consumidor.

Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007) define que a imagem da marca refere-se a
memoria esquematica de uma marca. Ou seja, E 0 que as pessoas pensam e sentem
quando ouvem o veem o nome de uma marca. Por fim sintetizam da seguinte maneira:
“Os nomes das marcas fornecem uma ancora a qual os consumidores podem atribuir
significados”. Ou seja, os consumidores atribuem significados e imagens mentais que
norteiam de maneira automatica suas decisdes.



2.4. Brand Equity

Pode-se notar que a marca € algo que esta relacionada intrinsecamente com o
marketing. E a algo que nio tem como desassociar de marketing. Sabendo do poder da
marca e sua associa¢do com o marketing muitas empresas de consultoria e avaliacdo de
empresas tem como premissas bésicas além da mensuracdo patrimonial a mensuragdo
psicoldgica dos individuos perante a marca. Para Milone (2004) pode-se destacar duas
metodologias de avaliacdo de marcas: Metodologia Interbrand e Metodologia Brand-
Finance. Ambas usam o Valor Econdémico Adicionado como ponto de partida e partem
da premissa que as marcas tém caracteristicas de riscos proprias.

As metodologias abordadas tem o intuito de auferir o Brand Equity que, segundo
Kloter e Keller (2006), é definido da seguinte forma: “E o valor agregado atribuido a
produtos e servicos”. E um mecanismo importante que reflete como os consumidores
sentem, agem e pensam em relacdo a representacdo da entidade naquela marca,
atribuindo um valor. Ou seja, é a representacdo do valor psicoldgico e financeiro da
empresa como ativo intangivel.

A definicdo de Brand Equity segundo Aaker (1998) é o ativo ou passivo da
marca que € ligado ao nome e ao simbolo desta marca que adiciona ou subtrai um
produto ou servico. Ou seja, esta definicdo mostra um aspecto sensorial com relacdo a
memdaria do consumidor que atribui um valor de acordo com um conjunto de fatores
psicolégicos preconcebidos. Os ativos e passivos sdo categorizados da seguinte
maneira, segundo Aaker (1998): lealdade a marca; conhecimento do nome; qualidade
percebida; associacbes a marca; e outros ativos do dono da marca, tais como
trademarkers, patentes, marcas, entre outros.

2.5. Metodologias de Avaliacdo do Brand Equity

Yoo e Donthu (2000) elaboraram a Escala de Mensuragdo Multidimensional do
Brand Equity (MBE) gue € sintetizado em um indice - Brand Equity Index — BEI. Esta
pesquisa procurou definir o Brand Equity baseado no consumidor baseado nos conceitos
de Keller (2006) e Aaker (1998). De acordo com esta pesquisa, 0s resultados foram
satisfatérios no tocante da mensuracdo das dimensdes determinados pelos autores
baseados nesta pesquisa.

Milone (2004) definiu uma forma de mensuracdo do Brand Equity definido
como “Scorecard” cujo objetivo era avaliagdo e mensuragdo dos direcionadores de
valor da marca baseado pelas defini¢cGes de autores como Keller (2006) e Aaker (1998)
assim como Yoo e Donthu (2000) procuraram determinar.

O artigo “Avaliacdo de Marcas: Uma analise Critica” (MARTINS, ARAUJO,
CARVALHO JUNIOR, GHANI, SLAVOV e GARRAN, 2010) fez criticas com relaco
as metodologias mais usadas atualmente e o seu uso na contabilidade com intuito da
evidenciacdo de marcas. Os alvos deste estudo foram as metodologias: Brand Finance;
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 ativacdo diante a limitagcdo das normas por causa da falta
de uma metodologia segura. As metodologias apresentadas seguem um bom
embasamento tedrico na definicdo dos componentes norteadores da mensuracdo da
marca, porém, ndo apresentam uma transparéncia com relacdo aos critérios para a
definicdo destes componentes.



Outro aspecto importante definido no artigo citado foi a diferenciacdo de
goodwill e com o Brand 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 do goodwill. O reconhecimento da marca, segundo este artigo, no fundo seria
0 reconhecimento da parcela que € atribuido normalmente ao goodwill.

Existem diversas metodologias de avaliagdo do valor das marcas com varios
enfoques. Nao h4, no entanto, uma metodologia consensual. Tanto que existem varios
modelos de avaliagdes no mercado. E claro que cada organizacdo tem a sua
especificidade deixando avaliacdo cada vez mais subjetiva. Porém, é fato, a importancia
de haver uma preocupacdo contabil com este tema. Pois, independente da complexidade
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
organizacao.

Segundo o artigo “Avaliacdo de Marcas: Uma Aplicacdo ao Caso Bombril”
(CAPUTO, MACEDO e NOGUEIRA, 2008) caréater subjetivo deste tipo de mensuragédo
é uma preocupacdo até mesmo dos principais empresas de avaliacdo de intangiveis. E
sabido que para se valorar a marca € um conjunto elementos que séo classificados em
quantitativos e qualitativos. A primeira visa calcular o valor monetario da marca e o
segundo visa avaliar a forca da marca e seus direcionadores.

A contabilidade, segundo este artigo citado, € uma ciéncia que lida
essencialmente com a comparacdo sendo necessdrio um enfoque voltado para
valorizacdo da marca de maneira quantitativa para evidenciacdo nas demonstracdes
contabeis. As metodologias usadas pelas empresas de consultorias que tem este enfoque
sdo poucas no mundo destacando: Millward Brown, Interbrand, Brand Finance.

Ainda, de acordo com o artigo “Avaliacdo de Marcas: Uma Aplicacdo ao Caso
Bombril” (CAPUTO, MACEDO e NOGUEIRA, 2008) aspectos criticos da mensuracao
da marca com enfoque quantitativo s&o: projecdes subestimadas ou superestimadas
dependendo da visdo de gestdo; dados que muitas vezes ndo sdo divulgados pelos
gestores que podem fazer grande diferenca na estrutura de capital da empresa; poucas
metodologias de aplicacdo; especificidade de cada organizacdo dado ao tipo de negdcio;
apuracdo voltada apenas ao valor patrimonial; e taxas de riscos e multiplicadores néo
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 existentes, ja que, € inegavel a necessidade de mensurar as marcas
diante do que foi argumentado.

2.6. Valor da Marca Baseada na Percepcédo do Consumidor

Keller e Machado (2007) fundamentalmente identificaram em sua metodologia
para 0 Brand Equity baseado no consumidor, pilares para a construcdo de marcas
distribuida hierarquicamente conforme a seguir: proeminéncia da marca; desempenho
da marca; imagens da marca; julgamentos da marca; sentimentos sobre a marca; e
ressonancia da marca.

A proeminéncia da marca esta relacionado diretamente com a facilidade da
lembranca 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 servico ou produto vendido ou fornecido. E processo
de identidade, destacando a organizagéo das demais. Keller e Machado (2007) também
cita a profundidade e amplitude da marca como determinantes deste pilar. A primeira



representa o nivel de facilidade de lembranca por parte das pessoas e a outra representa
0 numero de situacGes que na hora da compra ou da necessidade do uso do bem ou
Servigo vier na mente a marca.

O desempenho da marca é a experiéncia em si do consumidor. Atender as
expectativas do consumidor, ou até mesmo supera-las, é muito importante para o
sucesso do produto ou servico. Certamente uma experiéncia negativa da pessoa vai
eliminar uma segunda chance de usufruir o servigco ou produto, e pior, esta pessoa tende
a fazer o marketing negativo. O autor enumera cinco atributos primordiais que sédo
observados pelos consumidores: componentes primarios e complementares;
confiabilidade, durabilidade e disponibilidade do servico; efetividade, eficiéncia e
empatia do servico; estilo e design; e preco (KELLER E MACHADO, 2007).

As imagens da marca € a reflexdo que as pessoas fazem da marca de maneira
abstrata e ndo efetivamente relaciona com o desempenho em si. E uma propriedade
extrinseca do produto ou servigo que envolve diretamente os fatores psicologicos das
pessoas. Estes fatores sdo categorizados assim: perfis de usuarios; situagdes de compra e
uso; personalidades e valores; e historia, legado e experiéncias (KELLER E
MACHADO, 2007).

Os julgamentos sobre a marca referem-se de como as pessoas relnem a
variedade de caracteristicas de desempenho e imagem da marca, ou seja, sdo opinides
pessoais. Keller e Machado (2007) enumeram quatro tipos de julgamentos imediatos
resultantes do conhecimento que as pessoas tém com relacdo ao desempenho e imagem:
qualidade da marca; credibilidade da marca; consideracdo da marca; e superioridade da
marca.

Os sentimentos referem-se as reacdes e respostas emocionais dos clientes, isto €,
0 quanto aquela marca “toca” quando a pessoa lembra-se dela. Isto também é
relacionado com o nivel de aceitacdo social que a marca proporciona. E por este motivo
que as propagandas sdo tdo importantes, pois, podem mudar percepcdes transportando o
consumidor como se ela mesma estivesse experimentando aquele produto ou servico
anunciado. Para isto, Keller e Machado (2007) cita seis tipos de sentimentos: ternura,
diversdo, entusiasmo, seguranca, aprovacdo social e autoestima. Os trés primeiros,
segundo os autores, sdo experienciais e imediatos. Os outros trés sdo intimos e
duradores, sendo que sdo mais importantes.

Por fim, a ressonadncia da marca refere-se com um nivel de relacionamento mais
profundo com a marca, ou seja, este pilar é caracterizado por um vinculo psicolégico
mais intenso que atinge no minimo a fidelidade. A ressonancia, segundo Keller e
Machado (2007) existem quatro categorias que sdo a fidelidade comportamental, ja
citada, ligacao de atitude, senso de comunidade e adesdo ativa.

3. METODOLOGIA
3.1. Fase Operacional

Esta pesquisa foi elaborada a partir de um questionario baseado no modelo de
valorizacdo da marca de Keller e Machado (2007). Eles definiram a mensuracdo da
marca destacando seis conceitos essenciais que perfazem uma pirdmide. A construgao
da piramide do Brand Equity comeca pelo conceito base e vai até o topo como
demonstrado a seguir:



Figura 1
Piramide de Construcao do Brand Equity
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Fonte: Keller e Machado (2007).

A estrutura do questionario é dividida da seguinte maneira:

a) Parte 1. Método Likert de 5 pontos para as perguntas inspiradas no modelo
de KELLER E MACHADO (2007);

b) Parte 2: Questionario Socio-econémico.

O objetivo do questionario € a busca comparar duas visdes desta marca: de quem
participa ativamente do ambiente académico, ou seja, estudantes, professores,
colaboradores, dentre outros; e da sociedade em geral que ndo participa diretamente da
vida académica. O questionario foi 0 mesmo para todos os participantes. O nimero de
questionarios foi dividido igualmente entre estes dois principais grupos para efeito de
comparago. O modelo do questionario encontra-se no APENDICE A.

Foi totalizado um nimero de 164 questionarios aplicados, sendo que 152 foram
validos. O questionério foi aplicado entre os dias 23 de janeiro de 2013 e 31 de janeiro
de 2013. O local da aplicacéo foi na prépria UnB buscando a opinido da sociedade local
e na regido central do plano piloto que foi escolhido por ter uma movimentagdo de
diversos tipos de pessoas que moram em locais bem diversos do distrito federal e que
sdo dos variados niveis sociais. O que garante a imparcialidade da aplicacdo do
questionario.

Com relacdo a abordagem dos participantes do questionario, ora foi entregue aos
participantes o instrumento de pesquisa de uma forma que eles mesmos respondessem,
ora foi feita uma abordagem da qual o participante respondesse oralmente o
questionario. Como o foco era a percepcdo da marca UnB, foi apresentada a figura que
representa o simbolo da marca UnB no questionario sem mais nenhum inferéncia ou
explicacdo de que o questionamento feito era relacionado com a instituicdo avaliada.

O tratamento dos dados obtidos envolveu a preparacdo destes em analises
descritivas utilizando o software GNU PSPP Statistic e o LibreOffice Calc.

A preparagdo dos dados incluiu a andlise dos dados ausentes em cada
questionario e a invalidacdo de questionarios que tinham muitos dados ausentes que
seriam maléficos a amostra. As analises tem o intuito de auferir medidas de frequéncia,
como mediana e moda, e 0 desvio-padréo.



4. ANALISE DO RESULTADO

Ap0s a selecdo dos casos validos para anélise e como as variaveis se comportam
para a avaliacdo, as etapas seguintes mostraram os resultados dos calculos descritivos
como mediana, moda, desvio-padrao e tabulagbes cruzadas.

A Tabela 12 (APENDICE B) e a Tabela 13 (APENDICE B) apresentam,
respectivamente, a moda e a mediana da amostra total, bem como, dos publicos internos
e externos que esta inserida nesta amostra. A Tabela 9 (APENDICE B) identifica as
estatisticas descritivas da amostra total da pesquisa: as respostas minima e méxima de
cada questdo, a média das respostas — lembrando que foi utilizado a escalar Likert de
cinco opgdes —, desvio-padrdo e curtose. A Tabela 10 (APENDICE B) e a Tabela 11
(APENDICE B) identificam os mesmos parametros de estatistica descritiva que a tabela
9, porém dividida pela metade do nimero de questiondrios, respectivamente, em
publico externo e publico interno.

Observa-se que tomando por base os dados da Tabela 12 (APENDICE B), ha um
julgamento positivo da marca UnB na amostra como um todo. Das 29 afirmativas do
questionario aplicado apenas a afirmativa 17 que diz “Esta marca reflete uma institui¢do
com nenhum problema de corrupg¢do” apresenta como maioria de respostas o pior
julgamento que ¢ “discordo totalmente”, 53,95% dos respondentes. Na tabela 13 a
mediana da afirmativa 17 foi também o pior julgamento. Ndo ha uma moda e mediana
em nenhuma das afirmativas com a resposta “discordo parcialmente”.

Contudo, ha 13 afirmativas com a resposta “mais ou menos”, 9 afirmativas com
a resposta “concordo totalmente’ € 1 com a resposta “concordo parcialmente”. Ainda ha
duas unicas afirmativas que tem o teor negativo com relacdo a marca UnB e que foram
respondidas em suas maioria com resposta “discordo totalmente” , ou seja, o
respondente tem uma boa impressao da marca.

De acordo com a Tabela 12 (APENDICE B) as afirmativas que possuem 0s
maiores percentuais de respondentes na amostra como todo, ou seja, as maiores modas
sdo: “l. Eu conheco esta marca”, 77,63%; “9. Eu admiro e respeito quem
estuda/estudou na instituicao representada por esta marca”, 58,55%; e “16. Esta marca
reflete uma instituicdo respeitada pela sociedade”, 59,21%. Analisando-se
separadamente os publicos externos e internos pode-se ver uma Unica divergéncia a
estes trés maiores modas com relacdo ao do publico geral, que é notado no publico
interno da qual a afirmativa “2. Eu tenho visto esta marca com muita frequéncia”, com
53,57% aparece em terceiro lugar.

As maiores variacdes percentuais, conforme a Tabela 12 (APENDICE B) entre o
publico externo e o publico interno com relacdo a uma afirmativa, ou seja, as maiores
divergéncias de opinido com relacdo a maioria que respondeu a assertiva estdo dispostas
da seguinte maneira: variagdo de 20,24% na assertiva “3. Eu acho que esta marca ¢
reconhecida em todo lugar”; 17,85%, na assertiva “13. Esta marca reflete uma
institui¢do que recompensa e valoriza seus funcionarios”; e 16,66%, na assertiva “23.
Eu realmente adoro esta marca que representa esta instituicdo”. Sendo que as duas
primeiras variages foram a favor do publico interno e a ultima variagéo foi a favor da
do publico externo.

As menores variagdes percentuais, de acordo com a Tabela 12 (APENDICE B),
entre o publico interno e o externo, ou seja, que mostra uma maior convergéncia de
opinides com relagdo as afirmativas que tiveram a maior moda foram as seguintes
afirmativas: “16. Esta marca reflete uma instituicdo respeitada pela sociedade™; “17.
Esta marca reflete uma instituigdo com nenhum problema de corrupgao”; e “20. Esta
marca representa uma instituicdo que me traz um sentimento de ternura, diverséo e



entusiasmo”. Estas afirmativas comparando separadamente o publico externo e o
interno tiveram praticamente 0s mesmo percentuais, variando respectivamente em:
0,97%, 1,19% e 1,19%.

Os indices de desvio-padrdo da Tabela 9 (APENDICE B) ndo excederam um
valor maior que “1,41” demonstrando que ndo houve uma dispersdo muito grande em
torno de suas respectivas médias.

Sobre a amostra dos questionarios socioecondmicos  perguntou-se
primeiramente: “Se vocé estuda/trabalha/frequenta nesta instituicdo responda ha quanto
tempo?”. Nota-se 50% respondeu “a. nunca estudou, trabalhou ou frequentou” e que as
demais alternativas compdem os outros 50% de acordo com o Gréafico 1. Que foi uma
maneira proposital para atingir o objetivo da pesquisa que é auferir a diferenca de
percepcao entre o publico interno e externo.

Gréfico 1 - Se vocé estuda/trabalha/frequenta nesta instituicdo responda héa 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 - elaboracéo propria.

O “Nivel de Escolaridade” dos participantes destaca-se o “Superior incompleto”,
51,32%, o “Segundo grau completo ou incompleto”, 24,32%, e 0 “Superior completo”,
19,08%, que estd em concordancia com o Gréfico 2.



Gréfico 2 — Nivel de Escolaridade
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Fonte - elaboragéo propria.

O Grafico 3 mostra a Faixa Etaria dos respondentes da pesquisa. Entre os
destaques, observa-se que: 56,58% correspondem a faixa etéaria entre 21 a 30 anos;
17,76%, entre 31 a 40 anos; e 13,16%, entre 21 a 30 anos.

Gréfico 3 — 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%
P,‘%

b. 21 a 30 anos. 56,58

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 relacdo ao Estado Civil dos participantes, observa-se que 60,53% sé&o
solteiros e que 30,92% sdo casados ou vivem jutos de acordo com o Gréfico 4.



Gréfico 4 — Estado Civil

30,92%

a. solteiro.

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

d. vitivo.

Fonte - elaborag&o propria.

A Renda Mensal dos participantes tem como relevancia 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$ 1.900,00 e R$ 3.500,00, com 19,08%. Isto tudo esté evidenciado no
Gréfico 5.

Gréafico 5 — Renda Mensal

e. Acima de R$ 5.250,00.

5%
“.
d. De R$ 3.500,00 a R$ 5.250,00. |i.51,32% J

c. De R$ 1.900,00 a R$ 3.500,00. | 19,08%

b. De R$ 701,00 a R$ 1.900,00. |i 24,34%

|

a. Até R$ 700,00. »32%

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

Fonte - elaboracdo propria.

Realizou-se um cruzamento de dados que mostra o nimero de pessoas que
respondeu estas seguintes perguntas no mesmo questionério: “Esta marca ndo reflete
todo o investimento feito para manter o funcionamento da instituigdo” e “Esta marca
reflete uma instituicdo bem administrada™. Verificou-se que a maioria dos questionados
(10,07%) respondeu respectivamente “Discordo Totalmente” e “Mais ou menos”. O que
significa que ndo consideram um péssimo custo-beneficio apesar de achar mediano o
servico realizado. O coeficiente de correlagdo dos dados de acordo com a Tabela 1 é
moderado.



Tabela 1
Esta marca néo reflete todo o investimento feito para manter o funcionamento da instituicdo x Esta marca reflete uma
instituicdo bem administrada.

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 totalmente 300 5,00 15,00 4m 600 4300
nx 3.36% lﬂ,ﬂ?%ﬁr 9.40% 4,03% I8 B6%
Discorde parcialmente 700 1100 5,00 6,00 300 3600
4,70% 1.38% IS-,J:H-?L 4.03% 1ot M 16%
Mais ou menos il 10,00 1100 6,00 2000 200
0% 671% 73y 403%) LM% 1946%
Concorde parcialmente 500 500 5,00 1,00 100 18,00
336% 336% 403y 7% 6% 1208%
Concordo totalmente 6,00 9,00 4,00 400 0o B30
403% 6.04%/| 268% 168% JO% 15.04%
Tatal n.m 40,00 45,00 31,0 1200 14000
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 afirmativas “Esta marca reflete uma institui¢ao
respeitada pela sociedade” e “ Esta marca reflete uma instituicao ética e comprometida
com a sociedade” reflete a coeréncia das respostas dos questionados. 27,52%
concordam totalmente em ambas as afirmativas de acordo com cada opinido
considerando que de acordo com a Tabela 2 o indice de correlacdo tem um nivel
moderado.

Tabela 2
Esta marca reflete uma instituicdo respeitada pela sociedade x Esta marca reflete uma instituicéo ética e
comprometida com a sociedade.

Esta maree reflete wm inshituigo ético & comprometida com a sociedade,
Exta mavea reflele uma instifuipdo respeitado pela| Discordo Discordo Mais ou Concoedo Conconda Total
sooedode. (totalments _parcialmente mEnos |parciabmiente {tefalmiente 1
0 Rl S0 eyl ] 1m0
0% % M % A% 1Y
Dizeords totalmente 00 o il J0a 100 10
DS L) B L) A% 67%
Discordo parcislmente Joo 100 S S 100 2o
0% ST 00% 0% A% LHN
Mais ow mencs 400 6,00 B0 200 o
168% 403% 531% 1% 0%l 14.00%
Concordo parcisimente 00 200 1400 1200 300 M0
k] 0% 240%| 4,05%] 336% 2282%
Concordo totalrente 400 £.00 1500 22,00 4100 SO0
168% 537% 10,07%| 1477% 27.52%; 6040
Total 800 1500 e 3700 45,00 14504
3,37% 12,08% M A% 2483% 32 E9%000,00%
IFELRC easines,
Category Shatistic |ValwrAzymp, Stel EmorApprox TAppro Sig.
Qrdingd by Qrdingl Spegrman Cosrelation, 35 o 6,28
Interval by Intervsl Pearson's R i Ja 824
M of Valid Cases 148

Fonte - elaboracéo propria.

A Tabela 3 evidencia a tabulacdo de dados entre as afirmativas “Esta marca
representa uma instituicio que me traz um sentimento de ternura, diversdo e
entusiasmo” ¢ “Eu realmente me identifico com as pessoas que estudam/estudou na
instituicdo que representa esta marca”. O nivel do indice de correlacdo destas duas



afirmativas € moderado e em ambas os participantes concordaram totalmente
correspondendo o percentual de 21,05%

Tabela 3
Esta marca representa uma instituicdo que me traz um sentimento de aprovacdo social e auto-estima x Eu realmente
me identifico com as pessoas que estudam/estudou na 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 300 S 100 0 100 5,00
| 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%
Concarde parcislmente | 7,00 500 1500 16,00 00 5000
| 461% 3.2% 1184% 1033% 3.63%] 3289%
Concordo tetalments 5,00 1,00 23,00 12,00 3200, 7300
| 3.2% 6% 1513% 1,85% 1,05% 4803%
Total 19,00 1200 50,00 29,00 4200 15200
12 50% 1R 32 B9%| 19.08% 27, 53%100,00°%
IIETELEC FRasLINeD,
Cetegory Shatitic | Velue Asymp. Std, Erardparee TApgeon Sig.
Ordingl by Ordingl Spearmnan Comelation. 37 8 6,3%
Interval by Interval Pearson's B k. JE 966
N of Valid Cases 152

Fonte - elaboracéo propria.

A relacdo destas afirmativas se configurou interessante ainda mais que seu nivel
de correlacdo é também moderado. As afirmativas sdo “Esta marca satisfaz/satisfaria
completamente suas exigéncias” e “Eu realmente sentiria falta desta marca se ela
deixasse de existir”. A Tabela 4 mostra que houve um empate em 12,08% do numero de
questionados que respondeu Concordo totalmente em ambas as afirmativas e do nimero
destes que também respondeu em ambas as afirmativas a opc¢do “Mais ou menos”.

Tabela 4
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 20 20 15,00 120 1100 4200
1% 1% 1007% 805% 1.38%] 18.10%
Concerdo tatalmente 6,00 S0 6,000 800 1300 3M
403%] S0% 403%| 531% 12,08% 25.50%
Total 21 1400 44,00 31,m 3900 149,00
14,09% 940%/ 2.53% M81% 26,175 100,00%
ymmetnc 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 I
N of Valid Cases | lam

Fonte - elaboracéo propria.

Neste caso a afirmativa do grupo de questdes de percepcdo serd comparada com
0 do grupo socioecondmico que sdo: “Eu realmente sentiria falta desta marca se ela
deixasse de existir” e o “Nivel de escolaridade” do respondente. O niimero de respostas



a questdo referente a percepcdo do respondente, ficou bem distribuido sendo que:
29,53% declararam “Mais ou menos”; 26,17%, “Concordo totalmente”; ¢ 20,83%,
“Concordo parcialmente”. Contudo, o participante com superior incompleto, de acordo
com a Tabela 5, foi 0 que mais respondeu uma alternativa em termos brutos que
correspondeu 15,23% “Mais ou menos”. O indice de correlagdo apesar de ser fraca,
neste caso, ainda esta aceitavel para esta pesquisa.

Tabela 5
Eu realmente sentiria falta desta marca se ela deixasse de existir x Nivel de escolaridade.

Nivel de escolanidade.

Eu reclmente senting folts desta mores se g/l grau completo cu 2 graucompletoou  Superior 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 0 200 300 0,00 J 140
0% 13r% 199% 5.95% % 8T
Mais ou menos i 8,00 11,00 23,00 3000 4500
| 0% 530% 1.18% 15.23% 199% FE0%
Concordo parcialmente o 10,00 5,00 16,00 Jo 3
| 0% 6,62% 331% 10,80% 0% 2053%
Concordo tetalmente 200 13,00 400 16,00 ool 4000
| 10% B61% 265% 1258% 1,22% 2649%
Total 20 36,00 200 78,00 6,000 1510
133% 1384%| 19.1 %/ 51.66% 3975 100,00%
IMIERTiC PeasLnes.
Category Statishic |Vialue Asymp. Std, EmorApprax. TApprox Sig.
Ordinal by Ordinal Speanman Comelation -13 M| 24T
Intervel by Interval Pearson's R -15 ME 418
M of Vahd Cases 151

Fonte - elaboracdo propria.

Também representa uma questdo do grupo de percepcdo em comparacdo com a
do socioecondmico: “Eu tenho a opinido de que esta marca reflete um péssimo custo-
beneficio de quem estuda nesta instituicdo” e “ Nivel de escolaridade”. A maioria dos
participantes “Discorda totalmente” desta afirmativa, 56,58%. Sendo que destes,
28,95% tem o superior incompleto. Na Tabela 6 apesar do nivel de correlacdo ser baixo,
ainda sim, estd em um nivel aceitavel.

Tabela 6
Eu tenho a 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 .2’-‘grau completa ou Supenar .Supernur Pas- | Total
péssimg custe-beneficia (incompleto, |incompleto. |complete  incomplete  gqraduscie |
Discordo totalmente 100 18,00 19,00 44,00 400 B&00
6% 1184%) 1250% 8.55% 263% 56.58%
Discordn parcialrments m 400 8,00 19,00 1000 3200
| 0% 263% 5.6% 1250% 6% 205%
Mais cu menos i 200 200 11,00 100 200
1 00% 3,26% 132% 1H% Bh% 1447%
Concordo parcialmente i L Ll 300 M3
0% 0% 0% 157% 0% 157%
Concordo totalmente 1.0 100 Ll 100 LUBES 111
| ,66%_ -l,ﬁl%l ,00'&-‘ ,56‘.5_ ,EIII%_ 552%
Total 2m m 200 78,00 6,00 15200
132% 434% 15,08% 31 3% 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 - elaboracéo propria.



Tendo analisado a amostra como um todo descritivamente, 0 proximo passo é
atender o objetivo proposto por este trabalho que é apurar cada grupo de questdes de
acordo com a metodologia de Keller e Machado (2007) que mede a percepgdo dos
consumidores, isto €, a metodologia Brand Equity baseado no consumidor. A pesquisa
foi dividida em dois parametros: a busca da percepcdo de quem participou ativamente
da vida académica e da percepcdo das pessoas 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 facilidade da
comparacao.

Esta metodologia classifica cada questdo nos seguintes grupos de acordo com a
tabela 7: Proeminéncia, Desempenho, Imagem, Julgamento, Sentimentos e Ressonancia.

Tabela 7
Modelo de Classificagdo das Questdes

PROEMINENCIA

1. Eu conhego esta 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 um diferencial da instituicdo comparada com as concorrentes.

6. Esta marca satisfaz/satisfaria completamente suas exigéncias.

7. Eu acho que os funcionérios, docentes, equipamentos, estdo hum patamar elevado em comparagdo com as outras
institui¢Oes educacionais.

8. Eu pagaria até a mais do valor de mercado do curso em comparacdo as instituicdes concorrentes para usufruir de
SEeus Servicos.

IMAGEM

9. Eu admiro e respeito quem estuda/estudou na instituicdo representada por esta marca.

10. Esta marca reflete uma instituigdo 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 recompensa e valoriza seus funcionarios.

JULGAMENTO

14. Eu tenho a opinido de que esta marca reflete um péssimo custo-beneficio de quem estuda nesta institui¢do.

15. Esta marca ndo reflete todo o investimento feito para manter o funcionamento da instituicéo.

16. Esta marca reflete uma instituicdo respeitada pela sociedade.

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

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

19. Esta instituicdo representada por esta marca é superior em comparagdo com outras da mesma categoria.

SENTIMENTO

20. Esta marca representa uma instituicdo que me traz um sentimento de ternura, diversdo e entusiasmo.

21. Esta marca representa uma instituicdo que me traz um sentimento de aprovagéo social e auto-estima.

RESSONANCIA

22. Eu me considero fiel a esta marca que representa esta institui¢ao.

23. Eu realmente adoro esta marca que representa esta instituicéo.

24. Eu realmente sentiria falta desta marca se ela deixasse de existir.

25. Esta marca é mais do que uma institui¢do, representa um estilo de vida para mim.

26. Eu realmente me identifico com as pessoas que estudam/estudou na institui¢cdo que representa esta marca.

27. Eu realmente gosto de falar desta instituicdo representada por esta marca para 0S outros.

28. Eu me interesso em diversas atividades extracurriculares nesta instituico.

29. Eu gosto/gostaria que outros saibam que estudo/estudei ou trabalho/trabalhei na institui¢do desta marca.

Fonte: Keller e Machado (2007), adaptado.

Para a andlise, buscou-se a média das modas dos grupos de questbes. O que é
fruto das modas das respostas de cada questdo demonstrada na Tabela 12 (APENDICE
B). Assim, procurou-se ter duas percepcBes qualitativas e sintéticas que na verdade é
totalizado numa percepcao Unica levando-se em conta a sociedade como um todo, se
levando em conta a metodologia de Keller e Machado (2007). A provavel diferenca
destas percepgdes nesta pesquisa é o principal objetivo.



Conforme a Tabela 8, de maneira geral a marca é bem avaliada ja que o grupo de
questdo “Ressonancia” que teve a menor média, ainda sim, teve uma média de 3,00. O
grupo de questdo que teve uma melhor média foi a “Proeminéncia” que teve a média
geral de 5,00, o que ja era de se esperar.

Tabela 8
Meédias por Grupo de Questdo
Publico Publico
Grupos de Questio Extemo Internc T=ar e
Media das Media das Media das
Modas MNe Modas Ne Modas MNe

PROEMINENCIA [P1 |5 00 76 |5,00 76 |5,00 152
DESEMPEMNHO |I:l'1 4 00 76 3,40 76 |3.40 152
IMAGEM 11 4. 40 TG 3.20 76 [3.80 152
SJULGAMENTO k1 k4. 33 =] 4,00 76 M. 33 152
SENTIMENTO s51 l4 00 Kl =] 4 00 76 K .00 152
RESSONANCIA |R1 [3.00 76 |3,88 76 |3.63 152

Fonte - elaborag&o propria.

* As perguntas 14 e 15 do questionario do grupo Julgamento sdo as Unicas afirmativas que tem um teor negativo em
referéncia a marca UnB. Para efeito de comparacao, suas médias foram investidas, como se a propria pergunta fosse
investida da forma negativa para positiva na visdo do questionado. Isto tudo foi feito para conseguir mensuracéo de
cada grupo de questdes levando-se em conta que quanto maior média melhor conceituada serd a marca.

Ainda de acordo com a Tabela 8, comparando-se as duas percepcdes, do publico
externo e do publico interno, o grupo “Imagem” teve a maior diferenca entre as medias
das suas modas, “1,20”, a favor do de quem nunca participou da vida académica. Ou
seja, 0 publico externo teve média de “4,40” ¢ o publico interno teve média de 3,20. O
grupo “Desempenho” e “Julgamento” também teve uma visdo mais positiva da marca
UnB a favor do publico externo tendo diferencas entre as médias dos grupos de “0,60” e
de “0,33”.

O Unico grupo que teve uma diferenca entre as médias das modas a favor do
publico interno foi a “Ressonancia” que teve uma diferenga de médias das suas modas
de “0,88”. O que é um resultado esperado em consideracdo que o publico interno tem
uma participagcdo muita ativa na instituicdo que se reflete na definigdo de Ressonancia,
em consonancia da definicdo dada na metodologia de Keller e Machado (2007).

Os grupos “Proeminéncia” e “Sentimento” tiveram um empate em suas médias
na comparacao dos publicos caracterizando a convergéncia de opinides com relacdo ao
publico externo e ao publico interno. O que € refletido no consolidado dos dois grupos.

5. CONSIDERACOES FINAIS

A metodologia Brand Equity baseado no consumidor possibilitou na elaboracéo
deste trabalho buscando responder a questdo proposta: Qual a percepgdo da sociedade
guanto a marca UnB levando-se em consideracdo 0s servi¢os prestados por esta
instituicdo? Esta reflexdo levou a busca de objetivos que foi auferir a percepcdo dos
participantes do questionario em duas perspectivas diferentes, o do publico que participa
ou participou da vida académica e o que nunca participou.

As respostas indicam que tanto de maneira geral quanto em cada uma das
percepcdes objetivadas por esta pesquisa a marca UnB teve uma avaliagdo positiva.
Sendo que as médias de cada grupo de questbes de acordo com a Tabela 8 variaram em
entre as médias 5,00 e 3,00 considerando tanto o publico interno quanto o externo.



Com relagdo a diferenca de percepgdes levantada por esta pesquisa de maneira
geral ndo ha uma variacgéo tao significativa entre suas médias. A Tabela 8 mostra que a
maior diferenca entre grupos de questdes foi no grupo “Imagem” da qual a variagéo da
média foi de 1,20 a favor dos questionados que nunca participaram da vida académica
da instituicdo representada por esta marca.

O Pdblico Interno de acordo com a média das modas do grupo em questdo
avaliou um unico grupo melhor que o publico externo que foi a “Ressonancia”. O que
se justifica pelo nivel de relacionamento intrinseco de quem participa da vida académica
da instituicéo.

Os grupos “Proeminéncia” e “Sentimento” constatou-Se uma convergéncia de
opinido entre o Publico Externo e Interno revelado pelas médias das modas dos grupos
de questéo.

A conclusdo deste trabalho pauta-se na importancia da marca como ativo
intangivel levando-se em conta cada percepcao. Neste caso, a percep¢dao de uma marca
conhecida pode fazer uma total diferenca no sustento das operagdes da instituicdo bem
como no valor dado a sua marca.

E certo que muitas metodologias usadas para quantificar o valor da marca tendo
uma dos pré-requisitos a percepcao, ainda gera muita divergéncia de opinides no meio
académico. Contudo, a contabilidade, ainda mais a publica, ndo pode deixar de lado este
tema. Ainda mais que se vive no tempo em que a exposi¢do da marca faz toda diferenca
nas atividades operacionais de cada instituicao.
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APENDICE A: QUESTIONARIO APLICADO

Este questionario é um instrumento de coleta de dados voltado a realizacdo do trabalho de
conclusdo de curso do estudante Vitor de Souza Rosa, matricula 09/49931, do curso de Bacharelado em
Ciéncias Contabeis da Universidade de Brasilia, orientado pelo Professor Mestre Edmilson Soares
Campos.

O objetivo é analisar a percepcdo que as pessoas tém diante da imagem da marca da instituigdo
analisada conforme a figura abaixo:

"
UnNnB

A primeira parte do questionario apresenta questdes que permitem a analise especifica do tema e
a aplicacdo de Escala de Likert, que é uma escala com base em respostas de graus de concordancia e
intensidade. Nesta etapa vocé encontrara afirmativas que buscam verificar a sensibilidade das pessoas
diante da figura marca. A segunda parte do questionario apresenta questdes de multipla escolha, as quais
tém como objetivo tragar o perfil dos respondentes desta pesquisa. Em todas as sentengcas marque o item
que melhor expresse sua atitude acerca da afirmativa.

Salientamos que os dados obtidos por meio deste questionario serdo sigilosos e confidenciais,
uma vez que os dados terdo tratamento estatistico e, em hipdtese alguma o0s respondentes e as
informacdes serdo identificadas. Importante: caso vocé responda, estard autorizando o uso das respostas;
caso ndo seja de seu interesse participar da pesquisa, basta ignorar a solicitagéo.

Agradecemos desde j& a sua participacdo e, caso haja interesse em saber o resultado da pesquisa
basta indicar seu e-mail para posterior envio dos resultados, com previsdo para entrega em fevereiro de
2013.

IMPORTANTE

I. Marque apenas 01 (uma) alternativa.
I1. Leia atentamente as afirmac@es antes de escolher uma alternativa.

I11. Classifique as sentencas marcando o item que melhor expresse a sua atitude acerca da
afirmativa.

1V. Verifique se todos os dados solicitados foram preenchidos.
V. Caso queira conhecer o resultado da pesquisa, anote seu e-mail no local indicado.

PARTE 1: Para cada item abaixo, assinale “x”. O nimero de 1 até 5 representa aquilo que vocé
sente com relacdo a esta marca, sendo 1 = DISCORDO TOTALMENTE e 5 = CONCORDO
TOTALMENTE.

DISCORDO CONCORDO

TOTALMENTE TOTALMENTE

A. Proeminéncia

1. Eu conhego 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 marca representa pelo menos o desempenho minimo das funcdes
béasicas que lhe € atribuida.

5. Esta marca representa um 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 comparagdo com as outras instituicdes educacionais.

8. Eu pagaria até a mais do valor de mercado do curso em comparacdo as
instituicbes concorrentes para usufruir de seus servicos.

C. Imagem

9. Eu admiro e respeito quem estuda/estudou na instituicdo representada por
esta marca.

10. Esta marca reflete uma institui¢do 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 recompensa e valoriza seus
funcionarios.

D. Julgamentos

14. Eu tenho a opinido de que esta marca reflete um péssimo custo-beneficio
de quem estuda nesta instituigéo.

15. Esta marca ndo reflete todo o investimento feito para manter o
funcionamento da instituicao.

16. Esta marca reflete uma institui¢do respeitada pela sociedade.

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

18. Esta instituicdo representada por esta marca oferece vantagens que outras
marcas nao podem oferecer.

19. Esta instituicdo representada por esta marca é superior em comparacao
com outras da mesma categoria.

E. Sentimentos

20. Esta marca representa uma instituicdo que me traz um sentimento de
ternura, diversdo e entusiasmo.

21. Esta marca representa uma instituicdo que me traz um sentimento de
aprovagao social e auto-estima.

F. Ressonancia

22. Eu me considero fiel a esta marca que representa esta instituicao.

23. Eu realmente adoro esta marca que representa esta instituicao.

24. Eu realmente sentiria falta desta marca se ela deixasse de existir.

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




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

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

28. Eu me interesso em diversas atividades extracurriculares nesta instituicéo.

29. [Eu gosto/gostaria que outros saibam que estudo/estudei ou
trabalho/trabalhei na instituicdo desta marca.

PARTE 2: escolha apenas uma opcao em cada questio assinalando “x”.

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

. Nunca estudou, trabalhou ou frequentou.

. Menos de 1 ano.

. Entre 1 a 5 anos.

o 0|0

. Mais de 5 anos.

2. Nivel de escolaridade.

. Primeiro grau completo ou incompleto.

. Segundo grau completo ou incompleto.

. Superior completo

. Superior incompleto

@ o0 (oo

. Pés-graduacdo

w

. Faixa etéria.

. Menos de 20 anos.

.21 a 30 anos.

. 31 a 40 anos.

.41 a 50 anos.

D0 |T|o

. Mais de 50 anos.

o

. Estado civil.

. solteiro.

. separado ou divorciado.

. casado ou vive junto.

o 0|l

. villvo.

o1

. Renda mensal.

. Até R$ 700,00.

. De R$ 701,00 a R$ 1.900,00.

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

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

@0 |(T|p

. Acima de R$ 5.250,00.




APENDICE B: TABELAS

Tabela 9
Estatistica Descritiva — Média, Desvio-padréo e Curtose do Pablico Total
Vanigble 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 - elaborago propria.



Tabela 10
Estatisticas Descritivas — Média, Desvio-Padrdo e Curtose do Publico Externo

Vangble

N Megn

Eu conhego esta manca

Eu tenho visto esta marca com muita frequencia

Eu acho que esta marca € reconhecida em todo lugar

Esta marca representa pelo menos o desernpenho minimo das fungdes bascas que [he & aribuids.
Esta marca representa um diferencial da instituicdo comparada com as concormentes

Esta miarca satisfaz/satisfania completamente suas eagéncias

Eu acho que os funconanos, docentes, equipamentos, estio num patamar elevado em comparagio
Com &5 outras institusgdes.

Eu pagania até a mais do valor de mercada do curso em comparacdo ds instituides concomentes

Eu admiro e respeito quem estudaestudow na instituic 3o representada por esta marca

Esta marca reflete um instituicdo ética & comprometida com 2 sociedade,

Esta marca reflete uma mnstituicdo que se préacupa com a opnido do seus alunos.

Esta marca reflete uma mstituigdo bem administrada,

Esta marca reflete uma nstituicdo que recompensa é valanza séus funciondnos.

Eutenho & opinido de que esta marca reflete um péssing custo-beneficio.

Esta marca ndo reflete todo o investimenta feito para manter ¢ funcionaments da instituigic,

Esta marca reflete uma instituicdo respeitada pela sociedade.

Esta marca reflete uma instituicdo com nenhum problema de comupcdo.

Esta instituicdo representada por esta marca cferece vantangens que as culras ndo podem oferecer,
Esta mstituicdo representada por esta marca é supenior em comparagdo com as outras da mesma
categerna,

Esta marca representa uma instituicde que me traz um sentimento de termura, diversdo e entusiasma.
Esta marca representa uma instituigdo que me traz um sentimento de aprovagie social e auto-estima.
Eu me considero fiel 2 esta marca que representa uma instituicdo,

Eu realmente adaro esta marca que representa umainstituicdo.

Eu realmente sentina fata desta marca se ela detasse de eastir,

Esta marca é mais do que uma instituigdo, representa urn estilo devida para mim.

Eu realmente me identifico com as pessoas que estudamy/estudeu na instituicdo que representa esta
marca,

Eu realmente gosto de falar desta instituicdo representads por esta marca para o3 outres.

Eu me interesso em diversas atnidades exracurriculares nesta instibuic o,

Eu gostey/gostaria que os outros saibam que estudo/estudel ou trabalho/trabalhes na instituigio desta
Marca.

I
408
B}
36
408

335
316
m

FF O BmASNIRD OO SOROOSEERoD O oo oo
r~
=]

St Wurtosis) SE
Dev | Kurt
B4 s
8- s
1 e LT}
112 19
% -m oM
L4 -3 5%
Ll&i =M M
146 1% N
Mo3n N
13 -8 5
L6 =02 58
12 % %
10 -8B M
12T 1w s
155 1M
106 343 o
18 @ W
136 -8 W
3m -1 N
143 10 &
112 243 W
1% 1% W
117 55 M
143 117 5%
142 10
148 117 W
148 13 o
14 1
143 -4 M

Minimum Maxmum
100 500
200 5,00
100 50
100 500
200 500
100 500
100 500
100 300
0 500
1,00 5,00

0 50
100 300
100 50
100 500
100 50

oo 500
100 500
100 500
100 500
100 300
0 50
1,00 5,00
00 500
100 300
100 500
100 500
100 500
100 50
00 500

Fonte - elaborago propria.



Tabela 11
Estatisticas Descritivas — Média, Desvio-Padréo e Curtose do Publico Interno

Vorgble

e 20

Wurtosis SE Minimum Maximur

Eu conheqo esta manca ]‘ﬁ miji' ,ﬂ. B57 ,54 500
Eutenho visto esta marca com muita frequencia %40 118 10 50
Euwacho que esta marca é reconhecida em tode hugar ?E; 3,59, 1% % M 500
Esta marca represents pelo mencs o desempenho minimo das fungBes basicas que the é strbuide. |76 E,E?I oo M 500
Esta marca representa um diferencial da instituicdo comparada com as concomentes ]ﬁ: i,l!n 16 11 M 500
Esta marca satisfaz/satisfaria completamente suas engéncias ]‘5 3“' 108 -3 58 500
Eu acho que o5 funcionanies, decentes, equipamentos, estio num patamer eevado em comparagdo 2,31 115 -2 500
com a5 outras instibuig fes, lE'l

Eu pagaria até a mais do valor de mercado do curse em comparagdo a5 mstituigdes concomentes i‘ﬁ: 4 1M -8 M 500
Fu adrmiro  respeitn quem estuda/estudou na instituicio representada por ests marea 743 M 11 M 500
Esta marca reflete um instituicdo ética € comprometida com a sociedade, ?ﬁ: 0 11 .M M B1L]
Esta marca reflete wma instituicio que se preocupa com a opnido do seus alunos. ?ﬁ; i 18 -% M 500
Esta marca reflete uma ingtituigio bem administrads, 7 266 107 -@® M 500
Esta marca reflete uma instituicde que recompensa e valoniza seus funcicndrios. i‘ﬁi .E,ﬂ! ® 17 M 500
Eutenho a opinido de que esta marca reflete um péssimo custo-beneficia, ]'E-' 1 o9 oan M 500
Esta marca ndo reflete todo o investimento feito para manter o funcionamento da nstituicio, 5 MO0 -1e M 500
Esta marca reflete wma instituicio respeitada pela sociedade. ]‘ll] -HS, 45T 55 500
Esta marca reflete uma instituicio com nenhum problema de comupcio, i‘ﬁ 10 8 185 M 50
Esta instituig3o representada por esta marca oferece vantangens que as cutras ndo podem oferecer, ]‘5: 3,8-!' s m 500
Esta instituicho representads par esta marca & superior em comparag o com a5 outras ds mesma ?sl 3,ﬁ9| 19 m 5 500
categaria,

Esta marca rapresenta uma ingtituiio que me traz um sentimento de temurs, divesio e entusiasmo. (16 33 138 -89 M4 5,00
Esta marca representa uma institusgdo que me traz um sentimento de aprovacdo social e suto-estima, i‘ﬁ; 1,135 W 500
Eu me considero fiel a esta marca que representa uma instituigio, 7 3~ﬂ| 116 -3 M 5m
Fu realmente adoro esta marca que representa umainstituicdo, i‘ﬁ 3,54] 1,l.'l'.|| B 500
Fu realmmente sentina falta desta marca se ela deasse de exstir, ]‘ﬁ' E T 1 . 500
Esta marca & mais do que uma institusg3o, representa um estibo de vida para mim, ?ﬁ T J.El - A am
Eu realmiente me identifico com s pesscas que estudam/estudeu na instituigio que representa esta ?ﬁi Siﬁi 1,15‘ -6 M 500
marca,

Eu realeviente gosto de falar desta instituicdo representada por esta marca para os outros. ]‘ﬁf 3,32! 1% - M 500
Eume interesso ern diversas atividades edracurmiculares nesta instituicdo, ]'E-: 308 LM ;M 500
Eu gosto/gostana que os outros saibam que estudo/estudei ou trabalho/trabalhei na instituigdo dest i‘ﬁi 4,21‘ 1,04‘ 11 A 500
marca,

Fonte - elaboracéo propria.



Tabela 12
Estatisticas Descritivas — Moda entre o Publico Total, Interno e Externo

W ODA

TOTAL “%deguem Plblico %degquem Plblico %deguem 9% da vanacio

S s lies Geral respondeu  Externo respondeu  Interno  respondeu entre PE e Pl
P1.01 5 77563 5 63,1 5 7738 -14,28
P1.02 5 5263 5 4157 5 5357 <118
P1.03 5 4278 5 4881 5 2857 2024
01.04 3 3553 3 3095 4 34,52 -3,57
o1.05 3 45,39 3 3529 3 42 56 -3,57
01.08 3 25,61 4 2857 3 359 8,33
o107 3 3158 3 3214 2 2519 555
01.08 3 2237 5 2381 3 2738 -3,57
C1.09 5 58,55 5 619 5 44 05 17,85
c1.10 3 3239 3 3214 3 prat i 238
C1.11 3 28,25 4 2857 3 25 357
c112 3 25,61 4 2381 3 32,14 8,33
c113 3 3224 4 2619 2 3452 8,33
1114 1 5558 1 5238 1 50 238
1115 1 28585 1 2738 1 25 232
J1.18 3 3821 3 714 3 58,11 4,87
AT 1 3395 1 30 1 458,81 1,18
4118 3 3289 3 3214 4 34,52 -2,38
1115 5 3239 5 3452 4 3214 238
51.20 3 25,51 3 2619 3 2738 -1,1%
1.2 5 4803 5 51,19 5 B9 1425
R122 4 28585 1 2857 4 30,95 -2,38
R123 3 3518 Ya 16,67 4 33,33 -16,65
R124 3 2561 3 2024 3 27,38 -1 14
R125 3 3224 1 2515 3 2976 -3,57
R128 3 3239 5 28978 3 3214 -2,38
R127 5 3158 3 2619 5 32,14 595
R128 3 2783 3 25 2 2738 -2,38
R125 3 4803 3 35925 3 47 82 8,33

Fonte - elaboracéo propria.



Tabela 13
Estatistica Descritiva — Mediana entre o Publico total, Interno e Externo
MEDIAMA
TOTAL Pdblico Piblico

e Geral Extemo Intemo
P1.1 5 5 5
P1.02 5 4 5
P1.03 4 5 4
D1.04 4 4 4
D1.05 4 4 4
D1.06 4 4 3
D1.07 3 3 3
D1.0& 3 3 3
C1.09 5 5 4
C1.10 4 4 4
C1.11 3 4 3
C112 3 3 3
C1.13 3 3 3
J1.14 1 1 1
J1.15 2 2 2
J1.16 5 5 5
J1A7 1 1 1
J1.18 4 4 4
J1.1% 4 4 4
2120 3 3 3
212 4 5 4
R1.22 3 3 4
R1.23 3 3 4
R1.24 3 3 4
R1.25 3 3 3
R1.28 3 3 3
R1.27 3 3 4
R1.28 3 3 3
R1.2% 4 4 5

Fonte - elaboracéo propria.



