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Resumo

Este artigo fundamenta-se em uma pesquisa qualitativa que teve por objetivo compreen-der
0s ativos da marca de uma escola particular de ensino fundamental e médio frente aos
seus diferentes stakeholders. Para tanto, utilizaram-se as medidas diretas de avaliagdo de
desempenho de uma marca propostas por Louro (2000) em estudo que buscou determi-nar
modelos de avaliagdo de marca. A pesquisa em dados primarios foi operacionalizada
através de entrevistas semi-estruturadas, mediante a utilizacdo de roteiro composto por
guestdes referentes as dimensdes lealdade, notoriedade, qualidade percebida e associa-
¢Oes a marca (AAKER, 1998), além de técnicas projetivas. A pesquisa foi realizada jun-to a
quarenta sujeitos, divididos em oito subpopula¢des, que correspondem a diferentes
publicos que interagem com a instituicdo. Os resultados foram analisados seguindo-se a
metodologia de andlise de contelido apresentada por Bardin (1977) e revelaram que a
tradicdo da marca e seus valores como acolhimento, afetividade, rigidez (no sentido de se
impor limites) e cidadania constituem seus principais ativos. Ainda, a metodologia em-
pregada e os dados coletados possibilitaram a apresentacao de sugestdes para pesquisas
futuras na area.
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Introducéao

Ha uma crescente discrepancia entre o valor contébil e o valor de mercado das
empresas, sendo o0s ativos intangiveis, em especial as marcas, um dos principais
motivos para isso (TRINTA, CAMPOMAR, BACELLAR, 2008). Contudo, os proces-
sos de andlise e avaliacdo de tais ativos carecem de melhor compreensédo quando
comparados aos aplicados em ativos tangiveis, o que justifica a importancia de
estudos de desempenho das marcas para a gestdo competitiva das organizacdes
(LOURO, 2000).

Empresas precisam constantemente buscar a diferenciacédo da sua oferta fren-
te & praticada pelos seus concorrentes (LEVITT, 1991). Nesse cenario, as marcas
emergem progressivamente como um ativo importante na estratégia das empresas
(LOURO, 2000), capaz de criar uma proposi¢cdo de valor que sustente uma vanta-
gem competitiva de longo prazo (KELLER, 1993 e 2005; AAKER, 1998; ENGEL,
BLACKWELL, MINIARD, 2005). Pesquisas indicam que uma imagem envolvente é
capaz de influenciar e determinar a preferéncia dos consumidores, além de gerar
niveis de lucratividade superiores a média do mercado (MARTINS, 1999; SER-
RALVO, 2006).

Por isso, avaliar o desempenho das marcas assume significativa importan-cia
no processo de gestdo (AAKER, 1998; LOURO, 2000; WASHBURN, PLANK, 2002).
Nesse sentido, muitos estudos vém sendo realizados sobre o Brand Equity
(KELLER, 1993 e 2005; AAKER, 1998; MACKEY, 2001; WYNER, 2001; DILLON et
al., 2001; FAIRCLOTH et al.,, 2001; WASHBURN, PLANK, 2002; TRINTA et al,
2008), a fim de se estabelecer e qualificar os modelos de avaliagdo que podem ser
utilizados pelas organizacoes.

Somando-se ao exposto a crescente importancia do setor de servicos para a
economia do pais, bem como o acirramento competitivo enfrentado nos Ultimos anos
pelo setor educacional, o objetivo principal deste artigo centra em investigar os
ativos da marca de uma escola particular de ensino fundamental e médio, que aqui
sera denominada NDA, frente aos seus diferentes stakholders. Destaca-se que o
modelo de avaliagdo empregado para o alcance dos objetivos foram as medidas
diretas de avaliagdo de desempenho de uma marca, propostas por Louro (2000) em
estudo que buscou sintetizar as abordagens académicas e empresarias dominantes
sobre Brand Equity.

O presente artigo esté estruturado da seguinte forma: inicialmente apresen-tam-
se tdpicos relacionados ao tema de estudo, os quais serviram para dar emba-
samento a pesquisa. Na sequéncia, destacam-se os procedimentos metodolégicos
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utilizados na realizacao da pesquisa e, por fim, sdo elencados os resultados encon-
trados, as consideragdes finais e as limitagcdes do estudo.

Marca,brand equity e avaliacdo de desempenho

A marca pode ser entendida, dentro de uma concepgao classica, como um
nome, um sinal, um simbolo ou como um conjunto de ambos que serve para
identificar e distinguir a oferta de uma organizacéo da oferta de seus concorrentes
(LOURO, 2000; LOVELOCK; WRIGHT, 2001; CHURCHILL; PETER, 2003).
Considerando, contudo, que a percepcdo dos consumidores faz com que o0s
mesmos ajam em in-teracdo com tudo que os cerca (TELES, 1997), é possivel
abordar uma concepcéao holistica do conceito, na qual se compreende marca como
objeto vivo, que assume, dessa forma, a caracterizacdo de uma promessa de pacote
de atributos (tangiveis e intangiveis, racionais e emocionais, reais e ilusorios)
geradores de satisfacdo (KEL-LER, 1993, 2005; AAKER, 1998; LOURO, 2000).

Nesse sentido, frequentemente o0 nhome da marca surge como critério de ava-
liacdo importante, podendo muitas vezes servir como um indicador substituto da
qualidade de um produto (NICKELS; WOOD, 1999; KRISHNAN; HARTLINE, 2001;
ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2005), ou como um influenciador quando o nome
€ visto, por exemplo, como simbolo de status e os consumidores sdo motiva-dos por
tais consideracbes (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2005). Destaca-se que
perceber é selecionar, organizar e interpretar interiormente elementos. Per-ceber é
conhecer, através dos sentidos, objetos e situacdes. Ao perceber uma coisa, ndo se
percebe estaticamente, mas dentro de um processo constante de mudancas ou de
novas reestruturacdes (TELES, 1997; SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001).

O brand equity refere-se a um conjunto de ativos e passivos ligados a marca,
que se somam ou se subtraem do valor proporcionado por um produto ou servigo
para os consumidores e para a empresa (AAKER, 1998). De acordo com Trinta,
Campomar e Bacellar (2008) o brand equity pode ser denominado como “patri-moénio
da marca”, ou seja, conjunto de elementos advindos das atividades de ma-rketing
empreendidas pela empresa que gera conceitos favoraveis como estima e
preferéncia, dentre outros. Logo, uma das formas de avaliar brand equity centra-se
na perspectiva do consumidor e se baseia no conhecimento, na familiaridade e nas
associacoes que esse faz a respeito da marca, e a outra se encontra na perspectiva
da organizacéo, através do aumento da eficiéncia e eficacia dos programas de ma-
rketing; da lealdade a marca; dos precos/margens; das extensées da marca; do in-
cremento com o trade e da vantagem competitiva (KELLER, 1993; AAKER, 1998).

Portanto, a medigdo do valor de uma marca pode ser considerada um ele-
mento determinante de avaliacdo da performance organizacional (LOURO, 2000;
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WYNER, 2001; FAIRCLOTH, CAPELA, BRUCE, 2001). Nesse sentido, destaca-se
que as medidas de avaliacdo de desempenho de uma marca podem diferir de con-
texto a contexto e ser indiretas e diretas (WYNER, 2001; LOURO, 2000).

As principais dimensfes a considerar nas medidas diretas para avaliar os ati-
VOS e passivos nos quais se baseia o brand equity centram-se na notoriedade (re-
conhecimento da marca), nas associacdes a marca, na qualidade percebida e na
lealdade (AAKER, 1998; LOURO, 2000; WASHBURN, PLANK 2002). Portanto, as
medidas diretas correspondem as relacionadas com as memoarias cognitivas e afeti-
vas de cada consumidor (LOURO, 2000). A Tabela 1 apresenta as medidas indiretas
e diretas de avaliagdo do desempenho de uma marca propostas por Louro (2000):

Tabela 1 - Medidas convencionais de avaliacdo do desempenho de uma marca:

Medidas

Share of voice (cota de despesas de comunicagao
da marca);

despesas de marketing com % das vendas;
despesas totais de marketing;

publicidade como % das despesas de marketing.

Base de medicao Variaveis critério

Medidas indiretas - Inputs:
Relacionadas com a
gestao e comunicagao

do mix de marketing da
empresa, em face da
concorréncia.

Medidas diretas:
relacionadas com as
memorias cognitivas
e afetivas a cada
consumidor.

Medida de notoriedade Notoriedade: top of mind, espontanea, assistida,
total

Respostas a publicidade (memdria, gosto)

Medida de associagao/
diferenciacao

Razé&o de compra

Quociente valor/custo — fatores percebidos de
preco

Atitudes

Personalidade da marca

Intencéo de compra

Relevancia da marca

Medidas indiretas

- Outputs: baseadas no
efetivo comportamento
dos consumidores.

Medida de qualidade
percebida

Qualidade percebida
Lideranga/popularidade

Medida de lealdade
Medida de lealdade

L demercado

Lealdade expressa
Elasticidade do prego
Preco relativo/pre¢o prémio
Lealdade comportamental

Vendas

% de vendas gasto em promogao
Cota de mercado absoluta e relativa
Intensidade e cobertura da distribuicao
Contribui¢éo para o lucro
Rentabilidade relativa

Lucro econdmico/valor para acionistas
Preco de mercado

Fonte: Louro (2000, p. 30).

Teoria e Evidéncia Econdmica - Ano 17, n. 37, p. 264-285, jul./dez. 2011

267

Experiéncias anteriores de utilizacéo/associa¢ao



Detalhando as medidas diretas de avaliacao de wr@m

Como é possivel observar na Tabela 1, notoriedade, associa¢des, qualidade
percebida e lealdade constituem as dimensdes a serem contempladas quando se
investiga a relacdo de uma marca com a memaria cognitiva e afetiva dos sujeitos. A
notoriedade de uma marca reflete 0 conhecimento e a sua predominancia na mente
do consumidor (LOURO, 2000). O conhecimento estd diretamente associado a
consciéncia (performance de reconhecimento e lembranca da marca) e a forca do
nome (KELLER, 1993 e 2005) e serve como o portdo de entrada para o conjunto de
consideragdes do consumidor, uma vez que este ndo pode considerar aquilo que
nao conhece (ENGEL, BLACKWELL, MINIARD, 2005). Na realidade, as pessoas
tendem a comprar uma marca conhecida visto que se sentem confortaveis com o
que lhes é familiar (AAKER, 1998; LOURO, 2000), ou seja, porque lhes ocorre que a
marca familiar tem boa qualidade, veio para ficar e, assim, é confiavel (AAKER,
1998).

Uma marca ser conhecida € particularmente importante para que seja consi-
derada uma alternativa de compra (AAKER, 1998). Em determinados processos de
deciséo, a notoriedade pode ser um elemento nuclear para a tomada de deciséo dos
consumidores (LOURO, 2000; ENGEL, BLACKWELL, MINIARD, 2005), es-
pecialmente em processo de compra de alto envolvimento (KELLER, 1993 e 2005).
Destaca-se que no caso especifico da compra de servigos, considerando que esta
apresenta uma significativa percepcéo de risco por parte dos consumidores em fun-
¢ao da intangibilidade, a qual dificulta a avaliacdo dos consumidores (LOVELO-CK;
WRIGHT, 2001; KRISHNAM; HARTLINE, 2001; MACKAY, 2001; KOTLER; KELLER,
2006), o nome da marca aumenta a natureza tangivel deste, reduzindo a ansiedade
dos consumidores (KRISHNAM; HARTLINE, 2001).

O valor do nome de uma marca também &, frequentemente, 0 seu conjunto de
associacdes e essas apresentam as bases para as decisdes de compra (AAKER,
1998). De fato as marcas possuem diversas associacdes especificas que séo liga-
das a elas (AAKER, 1998; LOURO, 2000; DILLON et al., 2001; KELLER, 2005). Tais
associacdes podem envolver as propriedades fisicas e atributos da marca, bem
como o0s beneficios e sentimentos que vém com o consumo do produto (AAKER,
1998; DILLON et al., 2001) e traduzem o significado da marca para 0s consumido-
res (KELLER, 1993; AAKER, 1998).

As diferengas significativas entre as marcas derivam das associacdes mentais
que os consumidores fazem frente a elas (KELLER, 1993; HOOLEY; SAUNDERS;
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PIERCY, 2005). Por isso, diz-se que as associacdes de marca podem se constituir
em barreiras eficazes contra os concorrentes (KELLER, 1993, 2005; AAKER, 1998;
DILLON et al., 2001; CHURCHILL; PETER, 2003). H4 uma por¢édo de associacdes
possiveis e uma variedade de formas de atribuir valor a uma marca (AAKER, 1998;
LOURO, 2000). Uma marca pode, por exemplo, ser uma indicacao de procedéncia e
do que esperar de uma oferta (HOOLEY; SOUNDERS; PIERCY, 2005). Também
pode originar sentimentos positivos como confianga, credibilidade, seguranca e for-
ca (AAKER, 1998; CHURCHILL; PETER, 2003), ou, ainda, representar status e
posicao social (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2005).

Portanto, se uma marca estiver bem posicionada sobre um atributo-chave na
classe de produtos, os concorrentes terdo dificuldade em ataca-la (AAKER, 1998).
Principalmente quando h&a auséncia de atributos tangiveis capazes de sustentar a
diferenciacdo, a imagem diferenciada da marca, de seus beneficios funcionais,
favorece a lideranca em mercados competitivos (NICKELS; WOOD, 1999; UN-
DERWOOD; BOND; BAER, 2001). Especificamente em servi¢cos, onde predomina a
caracteristica da intangibilidade, as associacdes de marca podem sustentar a
proposicéo de valor da oferta da organizacao frente a oferta praticada pelos concor-
rentes (KRISHNAM; HARTLINE, 2001).

Ja a qualidade percebida pode ser entendida como as percep¢des dos consumi-
dores acerca da qualidade ou superioridade de uma oferta em comparacdo as suas
funcionalidades e alternativas (LOURO, 2000). Essa influencia diretamente as de-cisées
de compra (AAKER, 1998; NICKELS; WOOD, 1999; ENGEL; BLACKWELL; MINIARD,
2005), a construcdo da confianca e a percepcdo do valor (AAKER, 1998; KOTLER,;
KELLER, 2006). Por se tratar de uma percepcdo, essa dimensdo ndo pode ser
determinada de uma forma objetiva (TELES, 1997; LOURO, 2000). Por-tanto, além de
ser um conceito diferente de satisfacdo do consumidor (LOURO, 2000; RODRIGUES,
2000), é, ainda, intangivel (WASHBURN, PLANK, 2002).

Em servicos, ao contrario da qualidade dos produtos, que pode ser medida
através de indicadores como durabilidade e numero de defeitos apresentados (GAR-
VIN, 1983), a avaliacdo da qualidade é complexa e de dificil mensuracdo (CRONIN e
TAYLOR, 1992). Nesse sentido, considerando que a exceléncia na qualidade é tida
como um pré-requisito para o sucesso de qualquer negocio, muitos estudos foram
conduzidos buscando definir as dimensdes da qualidade, bem como na ten-tativa de
encontrar métricas plausiveis para sua mensuracao.

Garvin (1983) definiu qualidade a partir de cinco abordagens: transcendén-cia;
produto; usuario, producdo e de valor. Groénroos (1984), por sua vez, sugeriu a
qualidade como um processo resultante de duas dimensdes: a técnica e a funcional.
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Zeithmal (1988) e Parassuraman, Zeithaml e Berry (1988) discutiram a qualidade a
partir do julgamento do consumidor sobre a superioridade ou a exceléncia de um
servico.

Quanto as formas de mensuracéo da qualidade percebida, em servicos tal qua-
lidade tem sido abordada sob o enfoque do paradigma da desconfirmacéo (GRON-
ROOS, 1982; LETHTINEN; LETHTINEN (1985); PARASSURAMAN, ZEITHAML;
BERRY (1988) e sob o enfoque do paradigma da performanace (CARMAN, 1990;
CRONIN; TAYLOR 1992). O paradigma da desconfirmacédo diz que a qualidade de
um servico é resultante da comparacao entre o servico esperado e o percebido pelo
consumidor. O paradigma da performance defende que a qualidade percebida é
resultado da performance final de um servigo.

Entre os instrumentos utilizados para mensuracdo da qualidade, as escalas
SERVQUAL e SERVPERF tém sido amplamente difundidas na literatura. A esca-la
SERVQUAL, proposta por Parassuraman, Zeithmal e Berry (1985; 1988) baseia--se
no modelo de satisfacdo de Oliver (1980), que utiliza a diferenca entre expecta-tivas
e desempenho para a avaliacdo da satisfagcdo do cliente. Assim, a avaliacdo da
qualidade, segundo os autores, € realizada a partir da diferenca entre expectativas e
percepcdes dos consumidores em cinco dimensdes, delineadas a partir das carac-
teristicas genéricas dos servicos.

A escala SERVPERF, proposta por Cronin e Taylor (1992), baseada no pa-
radigma da performance, considera apenas a percepc¢ao final do consumidor em
relacdo ao desempenho do servico. Cronin e Taylor (1992) justificam o modelo
afirmando que a qualidade é conceituada mais como uma atitude do cliente em
relacdo as dimensdes da qualidade, ndo devendo, portanto, ser mensurada através
da diferenca entre expectativas e desempenho, mas sim pela percepcdo de desem-
penho. Os autores utilizaram os mesmos itens aplicados no desenvolvimento da
SERVQUAL e concluiram a partir de testes estatisticos que a SERVPERF € mais
sensivel em retratar as variacbes de qualidade em relagcdo a outros instrumentos
testados.

Por fim, a lealdade a marca pode ser definida como uma atitude positiva do
consumidor frente a oferta praticada por determinada organizacdo (MOWEN; MI-
NOR, 1998; CHURCHILL; PETER, 2003), ou ainda, como um profundo compromis-
so de recomprar determinado produto, seja ele um bem ou um servico (OLIVER,
1998). Portanto, a lealdade constitui-se em um estado de preferéncia duradouro a
partir de uma postura determinada do cliente para com a empresa (PERIN et al.,
2004). Contudo, destaca-se que clientes satisfeitos com uma marca néo sao, neces-
sariamente, clientes leais (CARDOZO, 1965; PERIN et al., 2004).
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A satisfacdo se relaciona diretamente com as expectativas dos consumidores,
isto é, estes podem sair de uma compra com a sensacao de que tais expectativas
foram, ou ndo, atendidas ou, ainda, de que foram superadas (CARDOZO, 1965;
OLIVER, 1998). Assim, considerando que as experiéncias passadas, bem como que
os grupos de referéncia e as a¢des de comunicacdo desenvolvidas pelas organiza-
¢bes contribuem para a formacédo destas (KOTLER; KELLER, 2006), € fato que nem
sempre a surpresa na superacdo da expectativa por parte do consumidor in-dica
novas compras sem a utilizagdo do conjunto de consideracdo para a avaliacdo das
alternativas existentes. (LARAN; ROSSI, 2003; ENGEL; BLACKWELL; MI-NIARD,
2005).

Na realidade, a lealdade a marca tem como principais antecedentes as varia-
veis confianca e valor percebido (SANTOS; ROSSI, 2002; PERIN et al., 2004). Dife-
rencgas entre niveis de confianca sao significativas para a distingdo de consumidores
que tendem a estabelecer lealdade a uma marca e consumidores voltados apenas
para trocas transacionais (GARBARITO; JOHNSON, 1999). Também o compro-
metimento, definido como o desejo em desenvolver e manter um relacionamento
estavel e duradouro entre as partes (GRONROOS, 2000), é considerado como uma
variavel que antecede a lealdade (MORGAN; HUNT, 1994).

Salienta-se que a base de consumidores leais a uma marca constitui uma sig-
nificativa barreira a entrada, um possivel preco-prémio, um maior tempo para res-
ponder as inovagfes dos concorrentes e uma defesa contra a concorréncia baseada
no preco (AAKER, 1998; LOURO, 2000; WASHBURN, PLANK, 2002). A impor-
tancia desse ativo também se centra no fato de que os consumidores atuais podem
proporcionar a exposicao da marca e a confirmacéo desta para novos consumidores
(AAKER, 1998).

Na gestdo de servicos, conforme Singh e Sirdeshmukh (2000), a lealdade é
vista como um comportamento que demonstra a intengdo de manter e ampliar o
relacionamento com uma marca, posicionando-se, assim, a lealdade como um cons-
truto relacional. Nesse contexto, torna-se pertinente mencionar as quatro fases
propostas por Oliver (1999) para a lealdade:

a) lealdade cognitiva — a marca é preferida entre outras alternativas;

b) lealdade afetiva — o consumidor desenvolve uma atitude positiva em rela-

¢ao a marca a partir de sucessivas experiéncias de satisfacéo;

c) lealdade conativa — refere-se a intengcdo de comportamento de compra,

tendo influéncia de situacdes repetidas de atitude em relagéo a marca;

d) lealdade de acdo — a intencdo de compra € convertida em acao.
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Por fim, segundo Dick e Basu (1994), ha uma taxonomia possivel para relacio-
nar a atitude do consumidor em relacdo a marca e ao comportamento de recompra
da mesma marca. Assim, a lealdade pode ser classificada quanto a intensidade do
comportamento e atitude em relacéo a marca:

a) auséncia da lealdade - baixa repeticdo de compra e fraca atitude em rela-

¢cdo a marca;

b) lealdade espuria - a recompra ndo define lealdade, pois a compra pode
ocorrer por conveniéncia (comportamento forte e atitude fraca);

c) lealdade latente - o consumidor tem preferéncia por uma marca mas rara-
mente a compra, ou pode optar por ndo comprar (atitude forte e comporta-
mento fraco);

d) lealdade - atitude forte em relacdo a marca e comportamento de compra
repetido.

Observa-se que na literatura de marketing ndo ha consenso de como a lealda-

de deve ser mensurada. Entretanto, distintos autores, como Prado e Santos (2003),
defendem que tanto a perspectiva atitudinal quanto a comportamental devem ser
consideradas, visto que ambas representam um fator critico de sucesso para as
relacbes de longo prazo em empresas de servico (OLIVER, 1999; HENNIG-THU-
RAU; LANGER; HANSEN, 2001).

Método empregado para realizacao da pesquisa de
campo

O estudo caracteriza-se por ser exploratério de carater qualitativo. Gil (1999)
afirma que as pesquisas exploratérias possibilitam a consideracdo dos mais varia-
dos aspectos relativos ao fato estudado. Assim, a partir do carater flexivel dos es-
tudos exploratérios, buscou-se conhecer os ativos da marca NDA (escola particular
de ensino fundamental e médio localizada no interior do RS), junto aos diferentes
stakeholders que interagem com esta. J& a pesquisa qualitativa, baseada em amos-
tras pequenas, proporciona uma melhor compreensdo do contexto do problema
(MALHOTRA, 1999).

O levantamento em fontes primarias - pesquisa de campo - foi realizado junto a
quarenta pessoas pertencentes aos diferentes publicos que interagem com a mar-ca
NDA. Considerando-se as caracteristicas de cada publico, 0s sujeitos pesquisa-dos
foram selecionados através da técnica de amostragem né&o probabilistica por quotas,
na qual os individuos sdo escolhidos estabelecendo-se uma quota para o0s
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elementos da amostra a partir de cada estrato constituido. Assim, foram definidos
oito diferentes grupos, considerando-se 0s publicos que interagem com a institui-
¢ao, sendo que cada grupo foi composto por 5 (cinco) elementos escolhidos por con-
veniéncia pelo pesquisador. Os critérios e variaveis utilizadas na composicdo dos
grupos séo detalhados no Quadro 1:

Publicos Variaveis de controle de acordo com julyamento dos autores

Alunos um aluno por turma: da 82 série do ensino fundamental ao ensino
médio e curso técnico de informética

Ex-alunos Alunos que concluiram o ensino médio ou curso técnico de
informatica no periodo retroativo de quatro anos

Funcionarios um por setor: biblioteca, secretaria, tesouraria/administracéo, limpeza
e manutencao

Professores dois professores com mais de cinco anos de contrato, dois dos
admitidos nos Gltimos cinco anos e um dos terceirizados pelo SESC

Pais antigos na escola cinco pais com alunos matriculados ha mais de quatro anos na
escola

Pais novos na escola cinco pais que matricularam filhos neste ano letivo

Pais de alunos evadidos |cinco pais de alunos que solicitaram transferéncia no periodo
retroativo ha dois anos para outras escolas particulares
Formadores de opiniao um representante de cada uma das seguintes profissdes: jornalismo,

direito, medicina, educacdo e administracéo

Fonte: Os autores, 2008.
Quadro 1 - Sujeitos da pesquisa

Quanto ao numero de participantes, numa pesquisa qualitativa a importan-cia
dos elementos da amostra centra-se na compreensdo que esta ira permitir das
percepcoes, preferéncias e comportamento dos consumidores frente a determinada
categoria de produtos, e ndo na sua quantidade de elementos (BAUER; GASKELL,
2005). Como afirma Zaltman (2003), apesar dos avancos proporcionados pelas téc-
nicas modernas, apoiadas por recursos computacionais cada vez mais poderosos e
novos procedimentos estatisticos sofisticados, o entendimento de comportamentos,
sentimentos e pensamentos dos consumidores necessita de estudos qualitativos.

Com relacdo ao instrumento de coleta de dados, optou-se por conciliar a abor-
dagem direta (ndo simulada) com a abordagem indireta (simulada). A abordagem
direta foi utilizada para mapear os ativos e passivos da marca, tendo-se por refe-
réncia Aaker (1998) e Louro (2000). Da mesma forma, a abordagem indireta foi
utilizada para investigar a personalidade da marca, dentro da dimensao associa-
¢bes. Quanto as técnicas utilizadas para as diferentes abordagens, optou-se pelas
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entrevistas em profundidade para a abordagem direta e pelas técnicas projetivas
para a indireta. Nas técnicas projetivas, solicitou-se aos entrevistados que descre-
vessem a marca como se essa fosse uma pessoa, personificando assim sua
imagem. Hair et al. (2005) comentam que as técnicas projetivas sdo oportunas para
se des-cobrir motivacdes ocultas, as quais residem no interior do entrevistado.

Quanto ao procedimento de coleta de dados, a escola forneceu a listagem com
nomes e telefones para os pesquisadores (listagem esta que considerou as variaveis
de controle definidas), para que esses selecionassem 0s sujeitos que iriam partici-
par da pesquisa. As entrevistas tiveram em média uma hora e meia de duracéo,
sendo realizadas na residéncia dos entrevistados em horario previamente agen-
dado. Todas as entrevistas foram gravadas em audio para que a analise dos dados
tivesse maior fidedignidade.

Por fim, a metodologia aplicada para a interpretacao dos dados foi a de andlise
de conteldo, tendo-se por referéncia Bardin (1977). Dessa forma, num primeiro
momento as entrevistas foram transcritas, depois foram selecionados o0s termos
comuns nas respostas, verificando-se a frequéncia desses e, posteriormente, esta-
belecendo-se categorias de variaveis que também foram comuns nas diferentes en-
trevistas, tendo-se na fundamentacéo teorica a referéncia para as descri¢cdes rea-
lizadas. Destaca-se que a andlise dos resultados foi realizada individualmente por
publicos, tendo-se por referéncia as suas especificidades.

Andlise dos dados coletados

Tendo em vista o objetivo do estudo, bem como a estruturacao do roteiro de
entrevista, num primeiro momento segue a descricdo do perfil dos oito grupos en-
trevistados. Em seguida, relatam-se os resultados obtidos frente as variaveis das
dimensdes correspondentes as medidas diretas de avaliacdo de desempenho da
marca (LOURO, 2000): notoriedade; associac¢des; qualidade percebida e lealdade.

Perfil dos entrevistados:

A amostra foi formada por quarenta pessoas divididas em oito grupos dividi-dos
com base em critérios de julgamento definidos pelas autoras. Assim, tem-se:

Grupo 01: alunos do ultimo ano do ensino fundamental e do ensino médio, o

gue caracteriza publico jovem, ja com certa experiéncia enquanto consumidor

de “educacédo”, e com exigéncias especificas. Esses buscam preparacao mais

intensiva para um posterior ingresso em curso superior. Pode-se dizer que sao

clientes diretos e formadores de opini&o em potencial.
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Grupo 02: Ex-alunos que concluiram o ensino médio ou curso técnico de in-
formatica no periodo retroativo ha quatro anos, estando esses ja inseridos no
mercado de trabalho e cursando ensino superior. Publico jovem. Os ex-alunos
do ensino médio sdo tidos como grupo de referéncia para varios adolescentes
da cidade em funcao dos papéis e posi¢des sociais que representam.

Grupo 03: Funcionarios que trabalham na escola. Este publico caracteriza-se
pela diferenca de perfis, grau de formacdo bem como pela diferenca de idade.
O mesmo é composto por funcionarios dos setores da biblioteca, secretaria,
tesouraria, limpeza e manutencéo. Trés entrevistados séo pessoas ja adultas e
com familia constituida e duas sdo jovens iniciando sua carreira profissional e
formacgéo académica superior.

Grupo 04: Professores. O grupo se caracteriza pela ampla experiéncia de qua-
tro profissionais. Dois dos entrevistados sédo professores com mais de cinco
anos de contrato com o colégio, tendo sido um deles diretor de outra escola por
nove anos. Dois foram admitidos nos ultimos cinco anos trazendo na bagagem
experiéncias com outras escolas, de modo especial, em coordenacéo pedagoégi-
ca. Um é terceirizado pelo SESC, cumprindo estagio remunerado para a con-
clusdo do curso superior.

Grupo 05: Pais que possuem filhos estudando na escola hd mais de quatro
anos. Publico preocupado com a educacdo sendo criterioso e exigente na es-
colha do prestador de servicos educacionais. Caracteriza-se pela experiéncia,
pois todos tém ou ja tiveram dois ou mais filhos em escola. Dois atuam como
profissionais liberais, dois sdo funcionarios de empresas conceituadas na cida-
de e um é comerciante.

Grupo 06: Pais que matricularam os filhos no ano de realizacdo da pesquisa na
escola. Publico predominantemente feminino que busca acertar a educacéo e a
escolha da escola para seus filhos. Desses, quatro ja tiveram experiéncias em
outras escolas. Dois sao professores, dois do lar, e um proprietario de uma loja.

Grupo 07: Pais de alunos evadidos. O publico € composto por pais de alunos
gue solicitaram transferéncia do Colégio NDA no periodo retroativo ha dois anos
para os colégios: RB (dois); LS (dois) e NSG (um) - todos particulares. Os
mesmos atuam nas seguintes areas profissionais: comércio, advocacia, fun-
cionalismo publico e educacdo. Publico predominantemente feminino e que ja
teve experiéncias anteriores com outras escolas.
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Grupo 08: Formadores de opinido. Composto por profissionais que atuam na
area de jornalismo, medicina, comércio lojista (administracdo), advocacia e
educacdo. Todos sao profissionais de renome e possuem lideran¢a reconhecida
pela comunidade.

Ativos e Passivos da Marca (Brand Equity):

O presente estudo, tendo-se por base as medidas diretas de avaliacdo do de-
sempenho de uma marca (LOURO, 2000), buscou trabalhar quatro dimensoes para
avaliar ativos e passivos nos quais se baseia o brand equity da escola NDA: no-
toriedade (reconhecimento da marca), associacdes, qualidade percebida e lealdade
(AAKER, 1998; LOURO, 2000; WASHBURN, PLANK, 2002).

Quanto a dimensao notoriedade, é fato que a marca NDA é conhecida e fami-
liar para todos os publicos que responderam as entrevistas. Para todos os grupos, a
marca € vista como tradicional e, consequentemente, confidvel. Confirma-se, por-
tanto, a ideia apresentada por Aaker (1998), na qual o autor afirma que 0s consu-
midores tendem a perceber uma marca familiar como de boa qualidade, que veio
para ficar e confiavel. Contudo, da mesma forma que a marca NDA tem seu nome
conhecido pelos entrevistados, as marcas das escolas concorrentes (em especifico
as demais escolas particulares da cidade) também o tem.

Com relacdo a dimensao associagcdes a marca, todos os grupos manifestaram
propriedades fisicas e atributos da marca, bem como beneficios percebidos e sen-
timentos desencadeados por esta (AAKER, 1998; DILLON et al., 2001; ENGEL,
BLACKWELL, MINIARD, 2005). Para identificar as diferencas significativas da marca
NDA (KELLER, 1993, 2005; AAKER, 1998; CHURCHILL; PETER, 2003; HOOLEY;
SAUNDERS; PETER, 2005), utilizou-se na investigacdo das variaveis de associacédo
a técnica projetiva, onde aos entrevistados coube descrever a marca como se ele
fosse uma pessoa, a fim de se definir sua personalidade.

As variaveis de associacao estabelecidas para a avaliacdo dos grupos foram,
tendo-se por referéncia Louro (2000) critérios de decisao dos consumidores para a
escolha da escola em estudo, diferencial percebido frente aos concorrentes e perso-
nalidade (a qual foi abordada através da técnica projetiva). No Quadro 2 apresen-
tam-se os resultados:
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Grupos

Critérios de decisdo

Diferencial percebido

Personalidade

Alunos

Ex-alunos

Funcionarios

familiares terem estudado
na escola; convite de
amigos; tradigéo.

tradicao; aprovados no
vestibular; direcao e
professores.

possibilidade financeira;
professores; estrutura
fisica; publico que
frequenta.

tradicdo (seguranca e
qualidade); familiaridade;
formacé&o de cidadéos
responsaveis.

tradicdo; irmas; valores;
ambiente familiar.

acolhimento; marca forte e
conhecida.

uma irma, com
experiéncia,
acolhedora, legal,
simpatica, que ajuda.

uma mulher integra,
humana, que sabe
lidar com situacdes
diferentes, presente.
uma mulher jovem,
responsavel,
acolhedora, que
orienta, com objetivos,
comunicativa,
transparente.

Professores |demonstragdo de tradicdo; valores. Uma mulher alegre,
qualidade; manifestacao mas com bastante
de carinho e acolhida; contelido, clara nas
poder financeiro; marketing suas ideias e objetivos,
do nome; localizagéo. acolhedora, poderosa e

cautelosa.

Pais antigos |tradicao de familia; tradicdo; humanismo; uma mulher integra,
indicacdo de amigos seriedade; credibilidade da |amiga, responsavel,

e colegas; filosofia marca; atendimento. bem financeiramente.
educacional; informacdes
positivas.

Pais novos  |bons professores; resgate |tradi¢cdo (confianca no uma mae acolhedora,
dos valores; localizacéo; trabalho desenvolvido rigida mas também
colégio dirigido por irmds |em todos estes anos); carinhosa.

(dominio de turma); atendimento; receptividade;
conceito de marca. valores transmitidos.

Pais de tradigdo. boa estrutura fisica; uma mée carinhosa e

alunos afetividade. com valores éticos.

evadidos

Formadores |qualidade dos tradicdo; educacdo paraa |uma mulher

de opinido profissionais; formagéo cidadania. competente no que faz,

pessoal e moral; firmeza
nas regras disciplinares;

filosofia institucional.

mas séria e discreta.

Fonte: Coleta de dados, 2008.

Quadro 2 - Dimenséo associa¢des a marca

Pelos dados apresentados no quadro, e como sugerem Aaker (1998) e Chur-
chill e Peter (2003), é possivel dizer que o conjunto de associacdes que 0s publicos
pesquisados fazem frente a marca NDA origina sentimentos positivos como con-
fianca, seguranca e credibilidade, os quais sdo sustentados pela sua tradicdo e
pelos valores cristdos tangibilizados na presenca das irmas. Pode-se inclusive dizer
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que a tradicdo corresponde ao atributo-chave no qual a marca NDA se centra. Im-
portante destacar que quando ha auséncia de atributos tangiveis para sustentar a
diferenciacdo (como estrutura fisica, por exemplo), a imagem diferenciada da mar-
ca, dos seus beneficios funcionais, favorece a lideranca nos mercados competitivos
(NICKELS, WOOD, 1999; UNDERWOOD, BOND, BAER, 2001).

No que diz respeito a terceira dimensao avaliada, qualidade percebida, os gru-
pos destacaram os professores (com dominio de conhecimento e didaticos) e o ensi-
no como ativos significativos no que tange a percepcéo deles de qualidade. Conside-
rando que a administracdo da qualidade implica a compreensdo dos determinantes
das expectativas dos consumidores (PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1985;
KOTLER; KELLER, 2006), na sequéncia apresenta-se o Quadro 3 com os indicado-
res de qualidade gerados junto aos diferentes publicos, bem como um comparativo

com os indicadores por eles associados a marca NDA.

Indicadores de qualidade para uma

Indicadores de qualidade para a marca

Funcionarios

T

ClLZEs escola DNA

Alunos aprendizagem,; estudo; preparagéo para |professores qualificados (que dominem
o vestibular. a matéria, voltados para o vestibular).

Ex-alunos ensino; infraestrutura. o sistema de ensino (didatica dos profes-

professores; ensino e aprendizagem.

Professores |satisfagdo do aluno; associacéo de te- |integracdo entre areas do saber e do de-
oria e pratica; comprometimento com o |senvolvimento humano; formagao de um
aprendizado do aluno. cidadéo.

Pais antigos |professores; instalacdes fisicas; forma- |bons professores; ambiente saudavel;
¢éao técnica e pessoal do aluno. valores repassados aos alunos.

Pais novos bons profissionais; ensino e educacéo; |boa gestdo, bons professores; boas ins-
infraestrutura. talagdes e seguranca.

Pais de ensino bem didatico e boa estrutura fi- |boa estrutura fisica; valores de familia,

alunos sica. limites e afetividade.

evadidos

Formadores |profissionais capacitados; linha pedagé- |bom ensino; firmeza nas regras discipli-

de opinido gica e filosofia institucional. nares; formacao pessoal e moral.

sores); relacoes.

bons professores; ambiente favoravel a
aprendizagem (atendimento, organiza-
¢ao, limpeza).

Fonte: Coleta de dados, 2008.
Quadro 3 - Dimenséo qualidade percebida

Observando-se os dados apresentados no quadro, identifica-se que cada publi-
co percebe qualidade dentro daqueles atributos que séo importantes para si. As-sim,
qualidade para os jovens encontra-se na preparagao para o vestibular. A apro-vagao

no “tdo sonhado curso e universidade” € motivo de preocupacédo permanente.
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Para os pais, os mesmos desejam bons professores e, fundamentalmente, um
ambiente apropriado para o aprendizado de seus filhos. Para os pais, a qualidade
dos servicos é representada ainda pela forma como os provedores de servicos se
relacionam com o aluno em diferentes situacfes e contribuem efetivamente para sua
formacédo. Observa-se que o principal provedor de servico em uma instituicdo de
ensino € o professor e a ele compete uma grande parcela de responsabilidade na
formacéo do aluno. Os sujeitos pesquisados citam que os provedores de servigo
devem ser qualificados, motivados e comprometidos com o ensino-aprendizagem.

Confirma-se, portanto, que essa dimensao ndo pode ser determinada de uma
forma objetiva (TELES, 1997; LOURO, 2000), e que o seu gerenciamento eficiente
necessita de informacdes sobre as expectativas dos consumidores (KOTLER; KEL-
LER, 2006).

Ainda sobre a dimenséo qualidade percebida, relacionando-se os dados gerados na
coleta de dados com os determinantes empregados para mensuracdo da mesma tanto
na Servqual quanto na Servperf, identifica-se que conhecimento e tangiveis sdo os
determinantes com maior frequéncia de citagdo. Ratifica-se, portanto, que embora
intangivel (LOURO, 2000; WASHBURN; PLANK, 2002), os consumidores podem utilizar-
se de elementos tangiveis para sustentar suas percepcfes de quali-dade (como
infraestrutura, limpeza, aparéncia dos provedores de servico etc).

E, por fim, quanto a dimenséo lealdade, considerando-se que 0s principais an-
tecedentes encontram-se nas variaveis confianca e valor percebido (GARBARINO;
JOHNSON, 1999; SANTOS; ROSSI, 2002; PERIN et al., 2004), buscou-se inves-
tigar junto aos diferentes grupos integrantes do estudo quais seriam 0s motivos para
confiar na marca NDA, bem como o valor que essas percebem na mesma. Os
resultados se encontram descritos no Quadro 4.

Funcionarios
Professores
Pais antigos

Pais novos
Pais de alunos
evadidos
Formadores de
opinido

numero de aprovados no vestibular; ex-
alunos.
tradico; professores; irmas; infraestrutura.

tradicao; filosofia da escola; preservagéo de
valores.

aprendizagem; seguranca; tradicao;
informag&o/comunicacao; infraestrutura.
acolhida; tradic&o.

tradicao.

acolhimento; equipe diretiva; eficiéncia
comprovada (tempo) na transmissao de
valores, cidadania e contetdo.

Grupos Motivos de confianca Valor percebido na marca
Alunos tradicdo; ex-alunos; quadro de professores; |tradicao; boa educagao e ensino; respeito;
amizades. amizade.
Ex-alunos qualificacdo dos professores; amizades; ensino; amizade; bons professores.

ensino/educacao; religiosidade; tradi¢éo.
tradicao; marca (NDA); tranquilidade; afeto.
confianga; valores morais; afetividade;
tradigo; status.

ensino; confianga nas irmas; afetividade.
religiosidade; afetividade; familia.

educacdo; acolhimento; religiosidade.

Fonte: Coleta de dados, 2008

Quadro 4 - Dimenséo lealdade
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Mais uma vez, a tradicdo aparece como um forte ativo para a confianca e para
a percepcao de valor e, consequentemente, para a lealdade, tanto que muitas ve-
zes 0s entrevistados fizeram comentarios como, por exemplo, “escola que a minha
familia toda estudou”, fato que evidencia um profundo compromisso de recomprar o
produto (OLIVER, 1998). Também se destacaram como ativos propulsores da
lealdade o acolhimento, a afetividade, a cidadania e a prépria rigidez (no sentido de
impor limites, educar com a utilizacdo de regras). Destaca-se ainda que como o tipo
de compra vivenciado pelo consumidor no segmento estudado caracteriza-se por ser
de solucédo de problema ampliado, ou seja, de significativa percepcao de risco
(ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2005), o desejo dos consumidores, em especifico
dos pais dos alunos, é desenvolver e manter um relacionamento estavel com a
marca, visto que a qualidade de um relacionamento atua como preditora da lealdade
(HENNIG-HURAU; KLEE, 1997; DWYER, SCHURR, OH, 1987; GRON-ROOS,
2000).

Consideracoes finais

Conforme Louro (2000), a crescente presséo para a eficiéncia na agcdo empre-
sarial determina que o marketing envolva-se diretamente com preocupagdes e cri-
térios de ordem financeira. Nesse sentido, esse trabalho teve como principal objeti-
vo analisar os ativos da marca NDA junto a diferentes publicos que interagem com
esta. Valendo-se de uma pesquisa exploratoria e qualitativa, o estudo possibilitou
maior compreensao sobre as variaveis que sustentam as dimensdes do brand equi-
ty (AAKER, 1998), possibilitando através dos dados gerados integracao de objeti-vos
de curto e longo prazo nas estratégias a serem desenvolvidas pela escola.

O referencial tetdrico pesquisado proporcionou o resgate sobre o conceito de
marca, brand equity e formas de avaliagdo deste ativo intangivel, sobretudo com
relacdo ao modelo de medidas diretas de avaliacdo de desempenho propostas por
Louro (2000). Importante também salientar que através da bibliografia pesquisa-da
pode-se identificar que ndo existem significativas diferencas na avaliacdo das
dimensdes do brand equity para mercados de servicos (KRISHNAN; HARTLINE,
2001; MACKAY, 2001), embora sempre seja necessario manter-se atento as carac-
teristicas especificas dessa oferta (LANGFORD; COSENZA, 1998). Da mesma for-
ma, a pesquisa de campo confirmou que memérias cognitivas e afetivas sustentam o
reconhecimento, as associacdes, a qualidade percebida e a lealdade de distintos
publicos frente a oferta praticada pela marca da escola particular investigada.
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Os dados coletados sinalizam que o principal ativo da marca NDA centra-se na
tradicdo, que ndo é percebida como uma variavel negativa por nenhum dos grupos
gue participaram da pesquisa. Pelo contrario, a tradicdo serve para que 0S mesmos
estabelecam confianga na marca e percebam valor. Os grupos entendem a tradicéo
como seguranga, comprometimento. Portanto, considerando que a marca encontra--
se bem posicionada sobre este atributo-chave, pode-se dizer que fica dificil para os
concorrentes competir com esse diferencial (AAKER, 1998; KELLER, 2005). Tam-
bém se destacam como ativos da marca outras associacdes positivas como acolhi-
mento, afetividade, rigidez (no sentido de impor limites) e cidadania. Como esse tipo
de compra envolve uma maior percepcao de risco em fung¢éo da intangibilida-de, é
fato esta identidade de marca aumenta a natureza tangivel da mesma, redu-zindo a
ansiedade dos consumidores (KRISHNAM; HARTLINE, 2001). E consenso na
literatura que as marcas agregam valor aos diferentes stakeholders de maneira
diferente, assim como o relacionamento estabelecido com a marca é capaz de man-
ter um nivel de lealdade que se traduza em retorno dos clientes e recomendacéo
dos mesmos para outros potenciais clientes.

Quanto as limitacdes, é fato que os dados coletados ndo podem ser generali-zados
por se tratar de estudo exploratério. Assim, sugere-se a realizagcdo de outras pesquisas,
tanto de carater qualitativo como quantitativo, visto que a marca possui escolas de
ensino médio e fundamental localizadas em outros estados da Federa-cdo. Tal acéo
consolidaria esforcos de avaliacdo de desempenho da marca em todos os mercados de
atuacéo, tdo necessarios para o sucesso dos objetivos de curto e longo prazo (LOURO,
2000), bem como verificaria se questdes de cultura, assim como fatores pessoais de
influéncia (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2005) ndo acabam gerando modificacées
nas percepc¢des que os distintos publicos possuem.
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DIRECT MEASURES OF BRAND PERFORMANCE:
EXPLORATORY STUDY ON SERVICES SECTOR

Abstract

This article is based on a qualitative research that aimed to determine the assets of a pri-
vate school brand due to their different stakholders. Therefore, it was used the direct me-
asurements of the performance evaluation of a brand, proposal by Louro (2000) in study
that sought to determine models of brand evaluation. The research was operationalized in
primary data through semi-structured, using script composed of questions relating to the
size loyalty, reputation, perceived quality and associations to the brand (Aaker, 1998). The
same was done with forty subjects, divided into eight sub-populations that corres-pond to
different audiences that interact with the institution. The results were analyzed according to
the methodology of content analysis by Bardin (1977), and revealed that the tradition of the
brand and its values as host, affection, stiffness (in the sense of imposing limits) and
citizenship are the main assets same. Still, the methodology used and data collected
allowed the submission of suggestions for future research in the area.

Keywords: Management. Services. Value of trade.

MEDIDAS DIRECTAS DE LA EVALUACION DEL
DESEMPENO DE UNA MARCA: UN ESTUDIO
EXPLORATORIO SOBRE EL SECTOR SERVICIOS

Abstracto

Este articulo se basa en una investigacion cualitativa que tuvo como objetivo determinar los
activos de una marca de la escuela privada debido a su stakholders diferentes. Por lo tanto,
se utilizé la medicion directa de la evaluacion del desempefio de una marca, la propuesta
de Louro (2000) en el estudio que buscé determinar los modelos de evaluacion de la marca.
La investigacion fue puesto en practica en los datos primarios a través de semi-
estructurado, compuesto de secuencia de comandos con las cuestiones relativas a la
lealtad tamafio, reputacion, calidad percibida y asociaciones de la marca (Aaker, 1998). Lo
mismo se hizo con quarenta temas, divididos en ocho sub-poblaciones que corresponden a
los diferentes publicos que interactdan con la institucién. Los resultados fueron anali-zados
de acuerdo a la metodologia de analisis de contenido de Bardin (1977), y revelé que la
tradicion de la marca y sus valores como anfitrion, el afecto, la rigidez (en el sentido de
imponer limites) y la ciudadania son los mismos activos principales. Sin embargo, la
metodologia utilizada y los datos recogidos permitié la presentacion de sugerencias para
futuras investigaciones en el area.
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