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RESUMO

A gestdo de marcas de servicos tem sido considerada ponto critico de estudo em
marketing, principalmente relacionado ao valor de marca (brand equity). Muitas
pesquisas apontam diferencas significativas entre produtos e servicos que indicam
gue estudos especificos sobre bens intangiveis devem ser ampliados. Além disso, é
amplamente discutida a necessidade de validacdo de métricas de marketing
capazes de mensurar elementos ndo tangiveis. Assim, esta pesquisa avalia um
modelo considerando a investigacdo dos elementos (ou dimensdes) que impactam
no valor de marca em servigos sob a perspectiva do consumidor. Para tal apresenta
a proposicdo de um modelo, que é testado e validado através de uma pesquisa
descritiva, baseada em uma survey com 806 consumidores de bancos e
universidades da regido da Grande Porto Alegre. Como resultado da pesquisa foi
possivel validar o modelo proposto utilizando a técnica de Modelagem de Equacdes
Estruturais e avaliar o impacto das acdes do marketing de marca na resposta do
consumidor. Os resultados indicam adequacao do modelo testado com bons indices
de ajustamento. Implicacdes desses resultados para a teoria de marketing e para a

gestdo de marcas sdo discutidas e apresentam-se indicacdes de novas pesquisas.

Palavras-chave: valor de marca (brand equity); servicos; métricas; marketing.



ABSTRACT

Brand management has been considered a critical point of marketing study, mainly
when it is related to brand equity. Many studies show significant differences between
products and services indicating that new studies, specifically about services, must
be conducted. Moreover, it has been widely discussed the need for metrics validation
in marketing to measure intangible elements. This paper evaluates a model that
takes into account the investigation of elements (or dimensions) which determine
service brand equity under consumers’ perspective. Therefore, a brand model
proposal is presented, tested and validated through descriptive research based on a
survey covering 806 banks and university consumers in Porto Alegre. The survey
results made it possible to validate the proposed model by using the Structural
Equations Modeling, as well as to assess the impact of marketing actions on the
consumer response. The implications of such results in marketing theory and brand
management are discussed and new research topics are shown.

Keywords: brand equity; services; metrics; marketing.
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1 INTRODUCAO

A gestdo de marcas é uma questao critica para 0 sucesso das organizacdes
em um ambiente competitivo. No escopo de marketing, diversas sdo as estratégias
que podem corroborar na construcdo de uma vantagem competitiva sustentavel e a
gestdo de marca € um elemento de destaque nesta busca pela eficiéncia de
mercado. A importancia das marcas tem sido cada vez mais referenciada, derivada
principalmente da necessidade de agregar valor aos produtos e servicos, e que
estes sejam facilmente associados a uma determinada informacéo (palavra,

logotipo, musica, embalagem, cor, desenho, entre outras coisas).

A marca transcendeu a sua funcdo de identificacdo de um produto e tem
sido relacionada com a possibilidade de um melhor gerenciamento do desempenho
do marketing (KELLER, 1993).

Para Aaker (1992), o valor de marca (ou brand equity) é o conjunto de ativos
inerentes a uma marca registrada e a um simbolo, que é acrescentado (ou
subtraido) do valor proporcionado por um produto ou servi¢co. A criagcado do valor de
marca fornece a empresa uma importante vantagem competitiva, estabelecendo

uma barreira que evita que os consumidores mudem de marca (AAKER, 1992).

Para a empresa, as vantagens de se criar um valor de marca séo
principalmente a reducdo dos custos de marketing, o aumento das preferéncias da
intencdo de compra e da vontade do cliente em pagar precos premium* (KELLER,
1993; PAPPU et al., 2005); o aumento do fluxo de caixa e das margens de lucro
(RAO et al., 2004; YOO; DONTHU, 2000), e; dos precos das ac¢des (YOO; DONTHU,
2000). As marcas criam valor para o consumidor através de funcdes relacionadas
com a esséncia da marca, como ser um simbolo reconhecido (facilitam a escolha) e

reduzir o risco percebido pelo consumidor (KAPFERER, 2004).

A marca ganhou atencdo e significado especial nas empresas

principalmente na década de 80 em funcéao dos processos de fusdes e de compras

! Precos altos em relacdo & concorréncia.
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de empresas por valores muito acima do seu valor contabil. Os valores de venda
ndo se justificam por seus ativos tangiveis, mas sim, pelo valor de suas marcas
(AAKER, 1998). Tornava-se evidente a necessidade de avaliar o valor das marcas
gue estavam sendo transacionadas. Essa preocupacédo deu lugar a duas formas de
medida desse valor. Um é financeira, baseada no valor da acdo no mercado e
projecdes de fluxo de caixa futuro, e a outra que busca identificar o valor das marcas
na percepc¢ao do consumidor (AAKER, 1992; KELLER, 1993).

Paralelamente, os modelos de mensuracdo utilizados para a gestdo de
marketing sdo questdes estratégicas e sdo indicados como relevantes topicos a
serem desenvolvidos (AILAWADI et al., 2003; MARKETING SCIENCE INSTITUTE,
2006). Assim, muita relevancia é imposta aos modelos que permitem mensurar o
valor de marca (RUST et al. 2004; WEBSTER, 2005), ja que permite (1) guiar as
decisbes estratégias de marketing, (2) fazer extensdes de marcas de valor, (3)
avaliar a efetividade das acdes e decisfes de marketing (4) analisar a eficacia das
estratégias de posicionamento das marcas; e (5) atribuir valor financeiro ao balanco
da empresa para transacgdes financeiras (AILAWADI et al., 2003, KELLER, 1993,
KELLER 1998).

O estudo sobre valor de marca tem crescido nos ultimos tempos, porém, as
pesquisas tém enfocado principalmente a avaliagdo de valor de marca de bens
tangiveis. Além disso, os modelos existentes tém a tendéncia de conceituar a marca
em relacdo aos produtos, com a minima referéncia aos servicos (O'CASS;
GRACE,2004). No contexto de servigos, a gestdo da marca é considerada tao
importante quanto na gestao de produtos, ou mais (BERRY, 2000), e a mensuracao
e identificacdo dos elementos essenciais de sua gestdo passaram a serem pontos

fundamentais.

Diversos estudos apontam que as caracteristicas que diferenciam os
servigos dos produtos, tais como intangibilidade, inseparabilidade, heterogeneidade,
e perecibilidade (ZEITHAML et al., 1985) determinam a necessidade de modelos
especificos de mensuracdo diferentes daqueles utilizados para bens tangiveis
(BERRY, 2000; BERRY; SELTMAN, 2007; DE CHERNATONY; SEGAL-HORN,
2003; GRACE; O'CASS, 2005; KLAUS; MAKLAN, 2007; MACKAY, 2001a, 2001b).
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Apesar da existéncia de alguns trabalhos que procuram evidenciar a
mensuracao do valor de marca no ambito dos servigos, ha ainda muita divergéncia
entre os modelos propostos e até mesmo quanto ao conceito de brand equity
(MACKAY, 2001l1a, 2001b). A falta de um consenso aparece principalmente nas

dimensdes utilizadas para mensuracao que variam em quantidade e em significado.

Dessa forma, esta pesquisa tem como objetivo propor e testar um modelo de
valor de marca no contexto de servigos, inspirado nos principais modelos
desenvolvidos nesta area. Para tal, sdo apresentados o problema de pesquisa e o0s
objetivos deste estudo, bem como uma revisdo dos arcaboucos tedéricos de valor de
marca na perspectiva do consumidor, bem como de modelos de mensuragdo do
brand equity. Um modelo é entdo proposto e testado no contexto brasileiro em dois

setores de servicos.

1.1 Definicdo do problema

Para Keller (2004), o valor de marca na perspectiva do consumidor € um
indicador de desempenho gerencial, de avaliacdo do desempenho dos esforcos de
marketing na constru¢cdo de uma marca. O autor aponta como pontos fundamentais
na gestao de marcas, o desenvolvimento de indicadores (métricas) mais eficientes e

compreensiveis de brand equity.

Segundo Rust et al. (2004), os conceitos de valor de marca existentes sao
contribuicdes fundamentais para o melhor entendimento da gestdo de marca.
Porém, os atores sugerem que o desenvolvimento conceitual e a operacionalizagédo
dos construtos sdo pontos cruciais para o desenvolvimento de modelos de medida
(RUST et al., 2004).

Webster (2005) destaca ainda que o desenvolvimento e mensuragcdo do
valor de marca tém recebido grande parte da atencdo da geréncia estratégica de
marketing nos ultimos anos, derivada principalmente do fato de ser um conceito de
interesse de pesquisadores e gestores de marketing. Aponta, entretanto, que

“muitos fatores da gestdo estratégica de marcas ainda necessitam ser investigados
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e que devem ser prioridade nas pesquisas e na gestdo de marketing” (WEBSTER,
2005, p.124).

Existem diversas caracteristicas que diferenciam produtos de servicos,
amplamente discutidos na teoria de marketing. Zeithaml et al. (1985), indicam como
principais l.intangibilidade, que é a impossibilidade de tocar, sentir ou experimentar
0 servico antes da compra; 2. inseparabilidade, que indica que a producao e o
consumo do servicos acontecem simultaneamente; 3. heterogeneidade, que
corresponde a incapacidade de padronizar os servicos, gerando diferentes
resultados; e, 4. a perecibilidade, que representa ndo ser possivel estocar ou

guardar os servigos para uso posterior.

Apesar das diferengas entre produtos e servigcos serem amplamente aceitas
e discutidas, a literatura de marketing direcionada a gestdo de marcas sempre foi
inclinada claramente para produtos (MACKAY, 200la). Esta realidade é
especialmente verdadeira para os estudos de brand equity. Estudos sobre este tema
em mercados de servico também exigem atencdo. Esses mercados poderiam se
beneficiar com modelos que pudessem analisar o valor das marcas para agdes e
politicas de marketing. Seguros, educacéo e bancos sdo exemplos de mercados de
servigos altamente competitivos no cenario atual, nos quais estudos de marca

seriam valiosos para a gestao.

Para os profissionais de marketing é importante a compreensdo da
percepcdo do consumidor em relacdo as marcas. A perspectiva orientada ao
consumidor procura identificar o efeito diferenciador que tem o conhecimento da
marca sobre a resposta do consumidor em relacdo ao marketing desta marca
(KELLER, 1993).

Existem alguns estudos desenvolvidos no sentido de ampliar o
conhecimento sobre os elementos e sobre a forma de mensuragcédo do valor de
marca em servigcos na perspectiva do consumidor. Porém, estes estudos apresentam
grandes diferencas de modelo, conceituagcdo e resultados. Considerando que as
diferencas entre produtos e servicos séo reconhecidas, os pesquisadores precisam
questionar se: as mesmas medidas usadas para capturar o valor de marca de
produtos podem ser aplicadas no contexto de servigos ou S80 necessarios novos

modelos de mensuracao.
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Algumas dessas pesquisas utiizam como base o0s conceitos mais
tradicionais de brand equity propostos por Aaker (1992) (KAYAMAN; ARASLI, 2007;
PAPPU; QUESTER, 2006), e Keller (1993) (BERRY, 2000; GRACE; O'CASS, 2002;
KIM et al., 2008) e alguns nao utilizam nem apresentam o conceito de valor de
marca (GRACE; O'CASS, 2005; MACKAY, 2001a, 2001b; O'CASS; GRACE, 2004;
TAYLOR et al., 2007), apesar de apresentarem a literatura sobre este tema em seu

referencial tedrico.

Além disso, os estudos divergem quanto a operacionalizacdo, sendo alguns
direcionados a identificacdo dos elementos componentes da marca (De
CHERNATONY; RILEY, 1998; De CHERNATONY; SEGAL-HORN, 2003; O'CASS;
GRACE, 2004), outros a mensuragdo do valor de marca em setores especificos
(KAYAMAN; ARASLI, 2007; KIM et al., 2008; KRISHNAN; HARTLINE, 2001;
TAYLOR et al., 2007), e ainda aqueles que objetivam analisar as dimensfes de
servicos ou investigar a classificagdo dessas dimensdes como antecedentes e
consequentes de marca (GRACE; O'CASS, 2002, 2005; MACKAY, 2001a, 2001b;
TAYLOR et al., 2007).

Assim, instigado pela importancia das métricas em marketing, principalmente
aguelas relacionadas a medida de brand equity (RUST et al., 2004; WEBSTER,
2005), e pela divergéncia dos modelos de mensuracdo do valor de marca em
servicos (KRISHNAN; HARTLINE, 2001; MACKAY, 200l1la, 2001b; O'CASS;
GRACE, 2004), e ainda inspirado no contexto atual de servicos (PRAHALAD;
RAMASWAMY, 2004a, 2004b, 2004c; VARGO; LUSCH, 2004; LUSCH; VARGO,
2006) a questdao que norteia este trabalho pode ser assim resumida: qual é a
validade da aplicacdo de um modelo de valor de marca em servicos sob a

perspectiva do consumidor, no contexto brasileiro?

1.2 Objetivos

De acordo com o proposto acima, definem-se o objetivo geral e os objetivos

especificos para o presente estudo.



18

1.2.1 Objetivo Geral

O objetivo geral deste estudo é testar e validar um modelo de dimensdes do

valor de marca na perspectiva do consumidor no contexto de servicos.

1.2.2 Objetivos Especificos

Como objetivos especificos, para o desenvolvimento de um modelo de valor

de marca baseada no consumidor, sdo apresentados:

. Analisar os modelos de mensuracao do valor de marca existentes;

. Identificar as dimensdes e antecedentes do valor de marca em servigos;

. Definir a forma de operacionalizagédo das dimensdes do valor de marca em
servicos;

. Testar e validar um modelo de dimensdes do valor de marca em servigcos no

contexto brasileiro.

1.3 Justificativa

Segundo Aaker (2007) a marca atua como moderadora da experiéncia do
cliente, influenciando sua avaliacGo em relagdo ao uso/consumo,
independentemente das caracteristicas dos produtos. Considerando os diversos
beneficios proporcionados pela marca, ela assume um importante papel nas
organizagfes e torna relevante a sua gestdo para o sucesso de suas operacdes e
para a sua rentabilidade. Além disso, dada a importancia que modelos de medida de
brand equity, baseada no consumidor, podem ter para a pratica de gestao
(auxiliando em acdes de marketing que possam explorar a marca como diferencial

competitivo), é preponderante compreender de que modo o seu valor € construido.

Medir a produtividade de marketing tem sido um grande desafio para as
empresas, principalmente porque esta area é pressionada pela organizacdo no

sentido de justificar seus gastos (RUST et al., 2004). Os modelos de mensuracao do
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valor de marca sédo apontados como os indicadores de medida (métricas) que mais

necessitam aprimoramento e desenvolvimento (RUST et al., 2004).

Segundo Na et al. (1999), o grande objetivo de pesquisar sobre brand equity
é tentar compreender melhor sua estrutura e a composi¢ao de seus construtos para
0s propositos de marketing. O entendimento dos construtos de valor de marca &,
entdo, um grande desafio para a gestdo de marketing. O desenvolvimento de
modelos de medida é apontado como prioritdrio em marketing (MARKETING
SCIENCE INSTITUTE, 2006), reconhecendo a necessidade de métricas que

possam apoiar as decisfes.

Além disso, o contexto de servicos vem ganhando atencdo especial dos
estudos de marketing (VARGO; LUSCH, 2004; PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004).
Os estudos que envolvem experiéncia com servicos e a marca de bens intangiveis
um dos topicos mais indicados para pesquisa sobre estratégias de marca (MACKAY,
2001a, De CHERNATONY; RILEY, 1998).

Considerando a necessidade de mensuragdo dos fen6menos de marketing
(RUST et al, 2004), a relevancia dos estudos sobre brand equity (AAKER, 1992,
1998; BERRY, 2000; KELLER, 1993); e, a divergéncia dos modelos de valor de
marca em servicos, este estudo justifica-se por apresentar um modelo de
mensuragao que possa ampliar o conhecimento existente sobre valor de marca em
servicos, permitir o enlace dos construtos ja desenvolvidos e corroborar no

desenvolvimento dos modelos de mensuracéao de acdes de marketing.

1.4 Delimitagao do estudo

Com o proposito de estabelecer limites para a investigacdo, este estudo
propée um modelo de valor de marca de servicos, que é testado e validado no
contexto brasileiro sob a perspectiva do consumidor. O modelo foi testado e validado

em dois tipos de servi¢os: educacionais e bancarios.
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1.4.1 Os setores estudados

O setor de servigos é um dos setores que mais cresce no Brasil (BASTOS,
2008; REICHELT, 2007). Entre os setores de maior destaque estdo aqueles de
maior envolvimento do conhecimento (BASTOS, 2008), tais como educacdao, varejo,
bancos, servicos médicos e desenvolvimentos de sistemas de computador, entre
outros. Os setores aqui estudados foram: servicos bancarios e servigos

educacionais.

A escolha pelos servicos bancarios para essa pesquisa se deve,
principalmente, a utilizacdo desse servico no estudo de Grace e O’Cass (2005) o
qual foi um a das bases para esta pesquisa. E também pela notéria importancia
desse servico na economia brasileira. H& cinco anos, trés instituicdes bancéarias
aparecem nas trés primeiras posi¢cdes do ranking uma pesquisa com as marcas mais
valiosas do Brasil para a revista ISTO E Dinheiro (BRAND ANALYTICS, 2008). O
ritmo de fusbes e aquisicdes e a presenca de bancos internacionais, aliados ao
contexto turbulento do mercado financeiro agregam cada vez mais importancia para

este setor.

A educacao apresenta desde meados dos anos 90 uma expansdao sem
precedentes. O aumento do numero de instituicbes somado a a¢cbes governamentais
como a criacao da Lei de Diretrizes e Bases e a aplicacdo de medidas de avaliacao
do ensino como Exame Nacional de Cursos permitiram a comparacdo entre as

instituicdes e o aumento da concorréncia (REICHELT, 2007).

Além disso, considerando as instituicbes privadas, a concorréncia com base
em preco e a necessidade de estratégias para conter a evasdo sao elementos de
grande discussdo na pratica. Instituicbes pequenas e com custos baixos, grandes
grupos de instituicdes, e ainda a visdo cada vez mais mercantilista do “negdcio

educacdo” determinam um setor cada vez mais importante para a economia.

Os setores escolhidos também se caracterizam por setores de facil acesso
aos consumidores, fortalecendo a escolha do estudo.

Os servigcos bancarios sao servicos relacionados a atividade profissional. Ou

seja, grande parte dos trabalhadores necessitam de acesso aos servicos bancarios
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para recebimento dos seus vencimentos. Assim, considerou-se possivel o acesso a

consumidores desse servico para a aplicagao dos instrumentos de pesquisa.

Os servigos educacionais, no mesmo sentido, sdo servigos fortemente
procurados e seus consumidores podem ser facilmente encontrados nas

dependéncias destas instituicdes o0 que torna possivel a aplicacéo da pesquisa.

Por fim, os servigos escolhidos envolvem méo-de-obra humana (BERRY;
SELTMAN, 2007), ao menos em parte, o que permite aplicacéo e teste de alguns
conceitos tedricos relacionados ao desempenho dos funcionarios propostos pelo

estudo, que serdo explorados mais tarde.



2 REFERENCIAL TEORICO

Nesta secdo sdo abordadas as teorias que sustentam este estudo. Sé&o
explorados o conceito de valor de marca sob a perspectiva do consumidor, o valor
de marca em servigos, 0 contexto atual de servicos e as aplicagcbes e modelos de

mensuracao de brand equity em servicos.

2.1 Valor de marca na perspectiva do consumidor

Aaker (1998) define marca como sendo um simbolo ou nome que tem por
objetivo a identificacdo e diferenciacdo de bens e servicos daqueles dos
concorrentes. A marca € um fator de influéncia determinante na decisdo de compra
dos consumidores, pois promove a valorizacdo/reconhecimento do produto ou
servico, e ainda é traduzida em beneficios econbémicos para a organizagdo. O
principal objetivo da marca é diferenciar um produto do outro, diminuindo, assim, a
incerteza da escolha do consumidor, além de reduzir custos de marketing, e fornecer
uma importante vantagem competitiva (KAPFERER, 2004; AAKER, 1998, 2007,
KELLER, 1993).

Com o objetivo de compreender como gerenciar estrategicamente este ativo
intangivel tdo relevante para a atividade empresarial, os estudos sobre marca tém
crescido nos ultimos tempos. Para Aaker (1998), a gestdo estratégica de marketing
tem como principal desafio justificar as atividades de construcdo de marca atraves
da compreensao da ligacao entre a forca da marca e o desempenho futuro.

Keller (1993) define valor de marca em termos de marketing como os efeitos
exclusivos da marca, ou seja, o desempenho de um produto ou servico nao seria o
mesmo se ndo houvesse o nome (a marca). Ja Aaker (1998, p. 16) define valor da
marca como “um conjunto de ativos e passivos ligados a uma marca, seu nome e
seu simbolo, que se somam ou se subtraem do valor proporcionado por um produto
Ou servico para uma empresa e/ou para os consumidores dela”. Assim, o valor de
marca fornece a empresa uma importante vantagem competitiva, estabelecendo

uma barreira que evita que os consumidores mudem de marca (AAKER, 1992).
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As pesquisas sobre valor de marca apresentam duas perspectivas: a
primeira relacionada com a avaliacdo de ativos da empresa, que tem como base a
analise financeira, o valor contabil do ativo marca; e a segunda, associada ao
gerenciamento da marca para aumentar a produtividade de marketing, que é

baseada na visdo do consumidor sobre o valor de marca de determinado produto.

Apesar de Aaker (1992) e Keller (1993) apresentarem conceitos diferentes
de brand equity, ambos utilizam como base as associacbes de marca apoiadas em
memoria, ou seja, avaliacdo fundamentada na perspectiva do consumidor. Assim
sera considerado como base deste estudo o conceito de brand equity de Keller
(1993, p. 8) definido como “o efeito diferencial do conhecimento da marca na

resposta do consumidor ao marketing da marca”.

Pesquisadores de marketing tém argumentado favoravelmente aos
instrumentos de mensuracao do valor de marca baseados no consumidor, pelo fato
de que o valor para a empresa e para o investidor s6 ira ocorrer quando houver

também valor para o consumidor (PAPPU et al., 2005).

Considerando como base deste estudo os modelos de mensuracgéo de valor
de marca sob a perspectiva do consumidor ou consumer based brand equity, sao
apresentados os dois principais estudos referenciados nas pesquisas neste campo:
Aaker (1992) e Keller (1993).

Aaker (1992) propde um modelo para avaliar e medir o valor de marca com
base em cinco elementos componentes (fontes de valor para o consumidor e para a

bY

empresa). a) lealdade a marca; b) reconhecimento; c) qualidade percebida; d)
associacbes a marca; e, e) outros elementos associados a marca tais como:
patentes, marcas registradas e relacdbes com distribuidores. O modelo é

representado na Figura 1.

A lealdade é uma dimensdo comportamental que representa a tendéncia do
consumidor de ser leal & marca, que € demonstrada através da intengdo de compréa-
la em primeira opcdo (YOO; DONTHU, 2001). Segundo Aaker (2007), a lealdade
tem relevancia para a mensuracado do valor de marca, e, como indicador, pode ser

base para outros fatores a serem avaliados.



24

Lealdade a marca \
Qualidade

percebida da T
marca \_’
“alorde
Consciéncia de S— Marca

marca ,
na Perspectiva

" do Cancumidor

Associagiesda |

marca

Qutras /
associacdes de

Marca

Figura 1. Modelo de valor de marca de Aaker (1992).
Fonte: Traduzido pela autora com base em Aaker (1992).

A capacidade do consumidor de relacionar o produto com a categoria de
produto a qual ele pertence é considerada consciéncia de marca (PAPPU et al.,
2005). Existem diferentes niveis de consciéncia que vao desde a mera lembranca de
uma exposicao prévia a marca até a marca dominante (a Unica marca lembrada pelo
consumidor) (AAKER, 2007).

Na visdo do consumidor a qualidade ndo é somente resultado das
especificacdes técnicas ou das caracteristicas do produto, mas pode estar
relacionada com um sentimento intangivel a respeito da marca. A qualidade
percebida pelo consumidor permite & empresa cobrar precos premium e inserir
extens@es dessa marca no mercado. A qualidade percebida é a avaliacdo subjetiva
do consumidor a respeito do produto (PAPPU et al., 2005).

As associacdes de marca sdo as lembrancas que a marca desencadeia no
consumidor. No modelo citado, essas associacfes estdo relacionadas ao
posicionamento da marca, que seria resultado dos esforgos de marketing. Assim, as
associacbes sao as ligacbes da marca em relacdo a seus atributos tais como
simbolos e personalidades, e sado impulsionadas pela identidade de marca (aquilo
que a empresa quer que a marca represente para o consumidor) (AAKER, 2007).
Além disso, outros elementos associados a marca sao considerados no modelo,
como patentes, marcas registradas ou outros diferenciais que a marca possua,

completando os cinco elementos componentes do brand equity.
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Keller (1993), também apresenta um modelo de formacéo do valor de marca.
Duas dimensbes de geracdo de valor de marca sdo propostas: consciéncia de
marca (lembrangca e reconhecimento de marca) e imagem de marca (relacionada
com os tipos, forca e singularidade das associacbes de marca). O modelo é

apresentado na Figura 2, abaixo.

Reconhecimento da
Marca

Lembranca da
marca

Recorda¢do da Marca

Atributos

Conhecimento

Tipos de associagdo .
da Marca P ¢ Beneficios
da marca

Atitudes

Tendéncias das
associacdes da marca

Imagem da Marca

Forca das associagbes
da marca

Exclusividade das
associa¢es da marca

Figura 2. Modelo de Valor de Marca de Keller (1993).
Fonte: Traduzido pela autora co base em Keller (1993).

A consciéncia da marca € dada pela forca da marca na memoria do
consumidor, a qual é reflexo da forma com que o consumidor identifica a empresa
em diversas situacdes. A consciéncia estd associada a dois elementos: o
reconhecimento de marca (habilidade do consumidor de confirmar exposi¢coes
anteriores a marca quando exposto a mesma) e a lembranca da marca (capacidade

de relembrar da marca quando exposto a categoria de produto).

Ja a imagem, € a percepcdo do consumidor sobre uma marca, que €
relacionada com as associacdes favoraveis, fortes e Unicas que o consumidor
guarda na memoéria em funcdo de atributos (relacionados ao produto ou né&o),
beneficios (funcional, experiencial ou simbdlico) e atitudes ligadas a avaliacao geral

sobre a marca.
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Alguns autores acreditam que o modelo de Keller permite uma aplicacao
ampla, tanto para produtos quanto para servicos (BERRY, 2000; GRACE; O'CASS,
2002). Em sequéncia aos estudos de Aaker (1992) e Keller (1993), muitos trabalhos
empiricos testaram e validaram esses modelos (NA et al., 1999; PAPPU; QUESTER,
2006; PAPPU et al., 2005, 2006; YOO et al., 2000; YOO; DONTHU, 2001), porém,
consideraram em todos os casos a visdo do consumidor sobre o valor de marca de

bens tangiveis e ndo servicos.

2.2 O setor de Servicos e a importancia da marca

O setor de servicos tem se tornado fundamental para o desenvolvimento
econdmico dos principais paises industrializados e o ambiente de marketing tem
apontado os servicos como base da economia moderna (RUST et al.,, 2004). O
contexto de servicos tem sido explorado por alguns estudos com énfase,
principalmente, na experiéncia de consumo e na interacdo como base da criacédo de

valor.

Servicos sdo atividades de natureza mais ou menos intangivel
(GRONROOS, 1990), ou uma experiéncia perecivel e intangivel (FITZSIMMONS;
FITZSIMMONS, 2000), oferecida como solu¢cdes para as necessidades dos
consumidores. Os servicos sdo cada vez mais associados as experiéncias do
consumidor com a empresa e ndo s6 como uma atividade unilateral de entrega de
um bem intangivel. (PINE; GILMORE, 1998). Essas experiéncias agregam valor ao
servigo, representando uma situacéo individualizada de satisfagcdo e percepcao de

qualidade.

O dinamismo deste setor tem sido amplamente associado ao avanco das
tecnologias de informagdo e comunicagao, que aumentam a qualidade dos servigos
e ampliam a forma de acesso aos mercados através das transacdes via Internet,
terminais eletronicos de atendimento, entre outros (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS,
2000).

Vargo e Lusch (2004a) propdem uma nova légica para a compreensdo das

atividades de marketing onde consideram que 0s servigos constituem o cerne das
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atividades de marketing, ndo os produtos, como até agora vinha sendo considerado.
Baseados em um conjunto de premissas que resumem o contexto atual de servicos,
0s autores exploram as mudancas ocorridas no ambiente de marketing e
demonstram como o mercado passou de uma logica com visdo de produto, na qual
0s bens tangiveis e as transacfes eram o ponto central, para logica de servigcos, na
gual os intangiveis, 0s processos de troca e o relacionamento séo centrais (VARGO;
LUSCH, 2004a).

Day (2004) explora principalmente a evolucdo da informacdo e das
tecnologias como causa da mudanca da perspectiva de produtos para servico.
Indica ainda que esta mudanga gera maiores possibilidades e recursos para
vantagem competitiva em marketing, principalmente, relacionadas a participacdo do
consumidor na execucdo do servicos (inseparabilidade) e na disseminacdo das
marcas (DAY, 2004).

Com base na analise da importancia da marca num contexto onde o0s
servicos sdo dominantes Brodie et al., (2006) sugerem que:
“As marcas de servico facilitam e mediam o processo de marketing utilizado
para realizar experiéncias que conduzam a co-criagdo de valor. Fornecem
sistemas de sinais que simbolizam o significado da rede de marketing, e
também é um recurso fundamental que a organizacao de marketing utiliza
para desenvolver as competéncias baseadas em servicos e a vantagem
competitiva” (BRODIE et al., 2006, p.373).
Muita énfase tem sido dada aos servicos e, principalmente, as métricas que
possam auxiliar na gestdo de marketing neste contexto. Assim, muitos estudos
procuram reconhecer a diferenca entre das acdes e medidas de marketing para

tangiveis e intangiveis. Alguns desses estudos sao analisados a seguir.

2.3 Mensuracao do Valor de marca em servigos

Quando se trata da gestdo de marcas para bens tangiveis, a marca esta
relacionada com cada produto. Mas, em servicos a empresa € a marca principal
(BERRY, 2000). Ou seja, a marca do servico € o nome da prépria empresa. Dessa

forma, quando avaliada a percepc¢édo do consumidor sobre a marca de um produto,
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os elementos propostos por Aaker (1992) e Keller (1998), ja explorados acima, tais
como a qualidade percebida ou mesmo o reconhecimento, sdo associacdes geradas
especificamente ao produto.

Desse modo, para avaliar elementos de qualidade, por exemplo, sobre um
bem fisico como um ténis, um aparelho eletrdnico ou um refrigerante, levam-se em
consideracdo especificacdes padronizadas de caracteristicas que aqueles produtos
devem oferecer para serem considerados “de qualidade”.

Nos servigos, por outro lado, esta avaliagdo € diferente. Ao comprar um
servico, a qualidade percebida esta associada a elementos de experiéncia de cada
consumidor com a empresa (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004), nao podendo ser
avaliada anteriormente (ZEITHAML et al., 1985). Assim, ao receber o atendimento
de um médico, fazer uma refeicdo em um restaurante ou fazer transacdes bancarias,
0 consumidor associa o desempenho do servico ao contato com a empresa e avalia

a marca da empresa durante 0 processo.

Brodie et al.,, (2006) destacam que o valor de marca € um ativo
preponderante em qualquer negocio e que é no contexto de servicos que a
relevancia por estes estudos € maior. Isso ocorre porque existe um risco de
consumo inerente aos servicos, por serem de dificil avaliacdo antes da compra ou
uso. Berry (2000), complementarmente, indica que as marcas sao importantes em
empresas de servicos porque aumentam a confianca em bens considerados

“invisiveis” (intangiveis).

Como ja discutido, diversos estudos apontam as caracteristicas que
diferenciam os servicos dos produtos, as quais determinam a necessidade de
modelos especificos de mensuracdo diferentes daqueles utilizados para bens
tangiveis (BERRY, 2000; BERRY; SELTMAN, 2007; De CHERNATONY; SEGAL-
HORN (2003); GRACE; O'CASS, 2002, 2004, 2005; KLAUS; MAKLAN, 2007;
MACKAY, 2001a, 2001b; O'CASS; GRACE, 2004; TAYLOR et al., 2007). Assim,
muitos autores apontam a necessidade de modelos que permitam analisar a marca

e seu valor em relacéo aos servicos, especificamente.

O Quadro 1 demonstra um conjunto de estudos recentes sobre a tematica

das marcas de servigcos que foram analisadas neste projeto.
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Conceito Elementos Componentes
Estudo Método principal Dimensdes (antecedentes)
Pesquisa
qualitativa Lembranca de Marca apresentada pela empresa,
Berry com 14 Brand Marca, Significado | Comunicag&o Externa, Experiéncia do
(2000) empresas Equity de Marca Consumidor com a marca
Berry; Estudo de Lembranca de Marca apresentada pela empresa,
Seltman | Caso: Clinica |Brand Marca, Significado | Comunicagéo Externa, Experiéncia do
(2007) Mayo Equity de Marca Consumidor com a marca
De
Chernato | 20 entrevistas Capacidades Funcionais,
ny; Riley |com nao Caracteristicas simbdlicas, Sinais do
(1998) consultores aplicavel | ndo aplicvel Proprietario, Nome distintivo, Outros.
12 entrevistas Nucleo do servigo, Experiéncia com a
Grace; qualitativas marca, Imagem do Usuatrio,
O'Cass |com nao Associacoes de Funcionarios, Comunicagédo boca-a-
(2002) consumidores | aplicavel Marca boca, Escopo de servicos
12 entrevistas Nucleo do Servigo, Funcionarios,
em Preco, Escopo do Servico,
profundidade, | Veredito Evidéncia de Congruéncia com auto-imagem,
Grace; e survey com |de Marca, |Marca, Sentimentos, Nome da marca;
O'Cass |510 Atitude, Comunicacbes de Comunicacéo controlavel,
(2005) consumidores | Satisfacdo | marca, Comunicacdo nao controlavel
Lealdade, Imagem
de Marca,
Kayaman | survey 345 Lembranca de
; Arasli clientes de Valor de Marca, Qualidade
(2007) hotel marca Percebida ndo aplicavel
Confianca,
Valor de Satisfacao,
marca, Comprometimento,
Imagem Lealdade de Marca,
Kim et al. | survey 532 do Lembranca de
(2008) consumidores | Hospital Marca nao aplicavel
Lembranca, Familiaridade, Valor para
Mackay |survey com Lembranca, Atitude, | o dinheiro, Avaliacao total da marca,
(2001a) |383 usuarios Preferéncia de Qualidade do nome, Probabilidade de
e de cartdo de |Valor de Marca, Intencdo de | trocar fornecedor, Outras medidas
(2001)b | crédito marca compra diretas
Nucleo do servico, Pessoal, Valor
12 entrevistas Percebido, Pais de origem,
O'Cass; |e survey com Congruéncia com auto-imagem,
Grace 70 usuarios nao Nome da marca, Publicidade, Boca-a-
(2004) de banco aplicavel nao aplicavel boca, Propaganda, Sentimentos
Lembranca ,
Pappu; Associacdes,
Quester |survey 601 Valor do Qualidade
(2006) consumidores | varejo Percebida, Lealdade | ndo aplicavel

Quadro 1. Principais estudos sobre marcas de servicos.

Fonte: organizado pela autora.

Os estudos procuram investigar o brand equity com foco especifico para

servicos. Ressalta-se aqui que os estudos analisados representam pesquisas que
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propuseram modelos de valor de marca, considerando dimensdes e antecedentes

gue impactam no valor de marca na percepcao destes autores.

Pode-se verificar que os estudos apresentam muitas divergéncias em seus
modelos de analise. Em relacdo a metodologia aplicada, sdo apresentados: um
Estudo de Caso (BERRY; SELTMAN, 2007), duas pesquisas unicamente
gualitativas (De CHERNATONY; RILEY, 1998; GRACE; O'CASS, 2002) e cinco
estudos quantitativos (MACKAY, 2001a, 2001b, KAYAMAN; ARASLI, 2007; KIM et
al., 2008; PAPPU; QUESTER, 2006), além de dois estudos de analise mista
(quantitativa e qualitativa) (GRACE; O'CASS, 2005; O'CASS; GRACE, 2004).

Alguns estudos focaram principalmente a identificacdo dos elementos
componentes da marca de servicos (De CHERNATONY; RILEY, 1998; O'CASS,;
GRACE, 2004), outros objetivam analisar o relacionamento dos construtos (GRACE;
O’'CASS, 2002; 2005; MACKAY, 2001a, 2001b), e ainda ha alguns voltados a
aplicacdo de modelos existentes em setores especificos (KAYAMAN; ARASLI, 2007,
KIM et al, 2008). A énfase das pesquisas analisadas € relacionada a investigacdes

iniciais sobre o tema, sendo a maioria baseadas em metodologia qualitativa.

Dentre os estudos analisados, o modelo de Berry (2000), destaca-se por ser
considerado “base tedrica” para os demais trabalhos. A maioria dos artigos
apresentam grande congruéncia com os elementos do modelo proposto por Berry
(2000), além de referencid-lo na pesquisa (De CHERNATONY; RILEY, 1998,
GRACE; O'CASS, 2002, GRACE; O'CASS, 2005, MACKAY, 2001a, 2001b, O'CASS;
GRACE, 2004). Em funcéo de seu destaque e importancia na teoria de valor de
marca em servigos, o modelo de Berry (2000) serd detalhado a seguir. Além dos
modelos de Grace e O’'Cass (2005) e Yoo et al. (2000), que complementam os

estudos de base desta pesquisa.

2.3.1 O modelo de Berry (2000)

Em sua pesquisa, Berry (2000) propde modelo com os elementos que
compde o valor de marca, no contexto especifico de servicos. Este modelo foi
desenvolvido através de uma investigacdo com quatorze empresas de servicos de

alta performance americanas e descreve as dimensdes identificadas pelo autor, com
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base nas acbes destas empresas, ao longo dos anos de desempenho superior no

mercado.

Berry (2000) considera que o valor de marca dos servigos é constituido por
lembranca de marca e significado de marca, 0os quais tém como antecedentes a
marca da empresa, as comunicacdes externas de marca e a experiéncia do

consumidor com a empresa, conforme Figura 3.

Marca apresentada pela :; Lembranga demarca
empresa :

Comunicagiesexternasde

. n N
marca \ Valar de marca

Expenéncia do consumidor

Y -
= Siguficado de marca
com & empresa

-~

Figura 3. Modelo de mensuracédo de brand equity de servicos de Berry (2000).
Fonte: Traduzido pela autora com base em Berry (2000).

O modelo é composto por duas dimensdes, que se diferenciam em relacéao
ao desempenho do servi¢o, associada a atividade humana. Para o autor o modelo
de valor de marca proposto por ele para contemplar os servicos nao é diferente do
modelo de bens tangiveis em relacdo ao seu tipo, mas somente em relacdo ao grau

ou impacto da interacdo humana (BERRY, 2000).

Na figura, as linhas continuas demonstram relacbes primarias e as
pontilhadas, impactos secundarios. A marca apresentada pela empresa representa a
mensagem que a empresa cria e dissemina sobre si mesma. O que a empresa
apresenta no mercado esta relacionado com sua comunicagdo, propaganda,
logomarca, visual, simbolos, etc. (BERRY, 2000). Ja a comunicacdo externa,
segundo o autor, é qualquer tipo de informacdo que o consumidor obtenha por
fontes externas a empresa, como propaganda boca-a-boca e publicidade. E a
imagem que o mercado cria sobre a empresa em funcao das informacdes adquiridas

acerca dele.

A lembranca de marca representa 0o quanto o consumidor consegue se
lembrar da mesma em funcéo do que € apresentado e comunicado a ele sobre esta

marca. E o significado da marca é a percep¢cdo dominante do consumidor sobre ela,
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ou seja, € um retrato instantdneo que o consumidor tem sobre a marca e suas
associacbes (BERRY, 2000). Segundo o autor, a marca apresentada pela empresa
e as comunicacdes externas a marca fazem proposi¢cdes de significado, as quais
serdo compreendidas com a experiéncia, somente. Assim, a diferenca entre a

lembranca e o significado é a experiéncia do consumidor com a empresa.

O modelo de Berry (2000) serve de inspiragao para muitos trabalhos da
mesma linha, sendo amplamente referenciado. Porém, a grande critica atribuida ao
seu trabalho € que apesar de tratar-se de um modelo de valor de marca na
perspectiva do consumidor, ele ndo foi testado com base na percepcdo de
consumidores (GRACE; O’CASS, 2005, MACKAY, 200l1a), mas com base em

gestores de grandes marcas de servigos.

Desta maneira, muitos trabalhos questionam a falta de teste empirico com
compradores e apresentam propostas adaptadas ou inspiradas em Berry (2000),
porém, considerando a percep¢do do consumidor. Entre estes trabalhos destaca-se
o modelo de Grace e O’'Cass, (2005), cuja base tedrica é notadamente associada a
proposicdo de Berry (2000) e Keller (1998). O modelo destaca-se pela
operacionalizacdo de muitos construtos ja indicados por Berry (2000), e, portanto,

sera detalhado a seguir.

2.3.2 Modelo de Grace, O’Cass (2005)

Os autores apresentam um estudo no qual desenvolvem e testam um
modelo de gestdo de marcas de servigos apoiado na percepc¢ao dos consumidores.
A pesquisa tem como foco a compreensdo das dimensfes das marcas de servigos e
seu relacionamento com as variaveis de resposta do consumidor. Com base em
uma pesquisa com 510 consumidores de bancos e lojas de varejo, realizada através
de interceptacdo em shopping Center, os autores propdéem um modelo de anélise de

marca, demonstrado na Figura 4 abaixo.

No modelo, o Veredito de marca € a decisdo do consumidor sobre o uso
futuro do servico e a atitude € a disposicao geral, positiva ou negativa, do
consumidor em relacdo a marca (GRACE; O’'CASS, 2005). No modelo ainda séo

utilizados o conceito de Satisfagcdo, considerada como a percepgdo positiva ou
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negativa do consumidor sobre o desempenho do servico, e dois grupos de

elementos da construgdo de marca em servigos: Evidéncia de Marca e

Comunicacéo de Marca®.

“Yeredito de marca

Evidencia de marca

Norme da marca

*Yalor Percebido

Escopo de servigo

Muclen do servigo

Serviga dos funcianancs

Sentimentos

Cangruéncia de
auta-imagem

M

Atitude a marca

7

Satisfacan

AN

Figura 4. Modelo Grace; O'Cass, (2005).

Fonte: Traduzido pela autora com base em Grace; O’'Cass (2005).

Comunicagdo de maica

Carnunicacao
Controlada

Comunicacéo
Mao-Controlada

A Evidéncia de Marca traduz as associacfes experimentadas pelo

consumidor na fase de pré-compra e consumo, composta por nome, pre¢o, nucleo

do servico, servico prestado pelo funcionario, escopo do servico e sentimentos

durante a compra. Ja a comunicacdo envolve as comunicacfes recebidas pelo

consumidor a respeito da empresa através da propria empresa (comunicacdo

controlada) ou através de publicidade ou comunicagdo boca-a-boca (ndo

controlada).

2 0 termo em inglé8rand HearSay, do texto original, é traduzido como o que se Es@dear) e Fala Gay)

sobre uma marca(and). Foi traduzida aqui como Comunicacéo de Marca.
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O modelo de Grace e O’Cass (2005), contrariamente ao modelo de Berry
(2000), ndo separa elementos de experiéncia de marca (relacionados ao ambiente

de servigos), dos elementos relacionados a fase de pré-consumo.

Também é importante ressaltar que este modelo ndo € declaradamente uma
métrica para a mensuracdo do valor de marca. Os autores ndo utilizam o termo
brand equity, apesar de seu referencial teorico utiliza estudos deste tema. Além
disso, ao analisar o estudo, percebe-se que seu principal foco foi a
operacionalizacdo e combinacdo das dimensfes de marca que impactam na
percepcdo dos consumidores de servigcos. A escala original de Grace e O’Cass

(2005) pode ser observada no Anexo A.

2.3.3 Overall brand equity - Yoo, Donthu, Lee (2000)

Os modelos apresentados acima procuraram de alguma maneira testar os
elementos que antecedem ou geram o valor de marca em servicos. Porém, a
medida do conceito de valor de marca € tratado apenas teoricamente no estudo de
Berry (2000) e ndo € operacionalizado no modelo de Grace e O’'Cass (2005). Ou
seja, 0s estudos apresentados anteriormente, nao indicam as formas de
mensuragao do construto valor de marca, tratando somente da operacionalizagao

dos construtos ou dimensdes formadoras de brand equity.

Para medir especificamente o construto brand equity, hA& um modelo
empirico reconhecido na teoria de valor de marca, chamado Overall brand equity
(valor de marca total), o qual foi desenvolvido por Yoo et al., (2000) e procurou
estabelecer itens para a mensuragao do valor de marca com base nos conceitos de
Aaker (1992) e Keller (1993,1998).

Com uma proposta de quatro itens para medida do valor de marca, esta
escala foi testada posteriormente por varios estudos, que confirmaram sua validade
(PAPPU; QUESTER, 2006; PAPPU et al., 2005, 2006). A proposta de escala destes
autores também é referenciada no livro Marketing Scales Handbook (BRUNER et al.,
2005), que reune as principais escalas ja validadas no contexto de marketing. Os

itens que compdem a escala original podem ser observados no Anexo B.
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Desta forma, sera considerada aqui a escala desenvolvida por Yoo et al.,
(2000) para a mensuracdo do construto brand equity, por representar uma escala

adequada ao conceito de valor de marca utilizado nesta pesquisa.



3 MODELO CONCEITUAL DA PESQUISA

Neste capitulo € apresentada a proposta conceitual desta pesquisa. O

modelo e as hipoteses foram construidos com base nos estudos tedricos referentes

a Valor de Marca no contexto de servigcos. Desse modo, apresenta-se aqui uma

descricéo da origem do modelo, como forma de explicitar a proposta desta pesquisa.

Como se pode observar na secao anterior, ao estudar os modelos de

mensuracao do valor de marca em servicos, pode-se perceber o destaque atribuido

ao estudo desenvolvido por Berry (2000) que é amplamente citado por outras
pesquisas na area (De CHERNATONY; SEGAL-HORN, 2003; GRACE; O'CASS,
2002, 2005; KLAUS; MAKLAN, 2007; MACKAY, 2001a; O'CASS; GRACE, 2004),

além de ser o primeiro trabalho que propde um modelo especifico para servigos.

Procurando investigar as congruéncias nos modelos existentes, e tendo

como base o modelo apresentado por Berry (2000), o Quadro 2 reflete as dimensdes

apresentadas pelo autor e o0s respectivos elementos presentes nos principais

estudos desenvolvidos sob o0 mesmo prisma.

Estudo base

Dimensobes a

presentadas nos demais estudos

Grace;
de Chernatony; | O'Cass Grace; O'Cass | Mackay (2001a) |O'Cass;
Berry (2000) | Riley (1998) (2002) (2005) e (2001 b) Grace (2004)
~ Servigos, Escopo dos
Reducéo do : .
. Preco, Escopo . servigos, Pais
risco pela SeIVico Reconhecimento, de oricem
politica de Imagem do Con ru%n'cia Valor para o Con rugénci'a
Marca nome, usuario, 9 dinheiro, 9
; com auto- o com auto-
apresentada | Personalidade, Escopode | . Familiaridade, .
X imagem, nome . imagem,
pela empresa | Fundamentos servicos da marca Qualidade do Nome da
simbdlicos, L nome
A Comunicacao marca,
Nome distintivo
Controlada Propaganda
Comunicacgbe L L Publicidade,
~ - Comunicagado | Comunicagéo N - X
s externas de | ndo aplicavel ~ nao aplicavel Comunicacéo
boca-a-boca | néo controlada
Marca boca-a-boca
Servigo
interpessoal,
Experiéncia Exper!enma, Serytgo,. Servico dos Servico
capacidades Experiéncia AT . - apresentado,
do . . funcionarios, néo aplicavel ;
. Funcionais, com a marca, . Sentimentos
consumidor . L Sentimentos ~
Servico, Funcionarios em relacdo a

com a marca

marca, Valor
Percebido

Quadro 2. Comparacao das principais dimensdes do valor de marca.

Fonte: organizado pela autora.
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A andlise da tabela indica que o modelo de Berry (2000) parece contemplar
os elementos mais utilizados pelos modelos propostos nos estudos investigados,
porém, nao é testado empiricamente com consumidores, como citado anteriormente.

Desta maneira, ap0s uma analise mais profunda dos modelos avaliados e
considerando os estudos com modelos testados sob a perspectiva do comprador, o
modelo de Grace e O’Cass (2005) parece ser o mais préximo dos elementos e

conceitos citados por Berry (2000).

Também fica evidente, que apesar de ndo apresentar um modelo com o
conceito de brand equity, Grace e O’Cass (2005) desenvolveram escalas para
medida dos principais elementos propostos nos modelos de valor de marca para

aplicacdo com o consumidor.

Assim, ao analisar os modelos até entdo propostos na teoria sobre valor de
marca, considerando a estrutura tedrica, e a metodologia aplicada, este estudo
propde um modelo conceitual baseado nos estudos de Berry (2000) e Grace e
O’Cass (2005). Para melhor compreender as relacdes entre 0os modelos sédo
analisados a seguir os elementos congruentes e divergentes nas duas propostas. O

quadro abaixo resume os elementos dos modelos.

Berry (2000) Grace; O'Cass (2005)
Nome da Marca (ou da empresa), Preco, Propaganda/
Marca apresentada pela empresa Comunicacdo Controlada, e Escopo do Servi¢o
Comunicacfes externas de Marca Comunicacédo néo controlada
Experiéncia do consumidor com a Sentimentos, Servico dos Funcionarios e Nacleo dos
marca servicos

Congruéncia de auto-imagem

--- Satisfacdo

Atitude de marca
1. O construto Satisfacdo aparece no modelo de Berry (2000) como conseqiiente do valor de marca.

Quadro 3. Comparacdo dos modelos de Berry (2000) e Grace; O'Cass (2005).

Fonte: organizado pela autora.

As principais semelhancas entre os modelos podem ser assim resumidas:

1. Berry (2000) propde em seu modelo no item “Marca apresentada pela
empresa”’”, como um conjunto de evidéncias de marca. Esse item contempla

elementos como Nome da Marca (ou da empresa), Preco, Propaganda/
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Comunicacdao Controlada e Escopo do Servico, que sdo propostos pelo estudo
Grace e O’Cass (2005);

2. Os itens Sentimentos, Servigco dos Funcionarios e Nucleo dos servigos
presentes no estudo de Grace e O’Cass (2005) sao relacionados a experimentacao,

congruentes com o item Experiéncia com a Marca, do modelo de Berry (2000);

3. O item Comunicacdo externa (comunicacao ndo controlada), aparece

também nos dois trabalhos.
As diferencas entre os dois modelos sao:

1. O item Congruéncia de auto-imagem presente no estudo de Grace e
O’Cass (2005) - justificado pelos autores como elemento importante principalmente

em lojas de varejo -, e;
2. A forma de agrupamento dos elementos em construtos.

Além disso, no estudo de Grace e O’'Cass (2005) o construto Veredito de
Marca é utilizado como medida do resultado de marca, ao invés do Construto Valor
de marca de Berry (2000).

Ainda, o item Satisfacdo, também presente no modelo de Grace e O’Cass
(2005), é considerado um elemento que impacta na atitude em relacdo a marca, ja
Berry (2000) considera que “ uma marca forte € essencialmente uma promessa de
satisfacdo futura”. Assim, para Berry (2000), a satisfacdo é uma consequéncia de
uma marca forte (e esta marca forte € uma combinac&o de comunicacdes feitas pela

marca, a comunicacéo externa e o desempenho do servigo).

Assim, considerando as congruéncias e diferencas acima apresentadas, é
apresentado o modelo conceitual, baseado na teoria exposta, que sera base deste

projeto, na Figura 5 abaixo.

O modelo apresenta os elementos operacionalizados por Grace e O’Cass
(2005) adaptados a idéia original de Berry (2000). Na proposta os itens sao
separados em dois construtos: Evidéncia de Marca (com elementos de evidenciagéo
de marca do modelo de Grace e O’Cass (2005) e elementos de Marca,
apresentados pela empresa do modelo de Berry (2000)), que foi assim nomeada
para caracterizar 0s elementos associados a empresa/marca que possam ser

percebidos pelo consumidor na fase de pré-compra; e Experiéncia de marca, que



39

reune elementos dos dois modelos associados a experimentacdo do servico ou de

Seu uso.
Yalorde Marca
OBE - Overall brand ecuity
Mome da Marca
BN - Brand Mame
Servico dos funcionarios Atitude de Marca | _
ES - Employeé Senice BA - Brand atitude Prego/valorpercebido
PV - Perceiveid Vale
Cornuricacdo Controlada
i S A4 CC - Controled G cath
59”"”‘9"'_‘05 Expenénciacom a Marca Evidéncia de Marca OMIroied LOmUmcaions
FE - Feelings| > EXP EV
N Comunicagéo nio controlada

UC — Uncontroied Comunications

Escopo de Sewigo
S5 - Senice Scope,

Auto-imagem
SI - Self Image

Mdcleo de servigo
CS - Core Senvice|

Figura 5. Modelo conceitual para mensuragéo do valor de marca em servicos.
Fonte: Organizada pela autora.

Segundo Berry (2000), o que diferencia a Imagem de uma marca do
significado desta marca para o consumidor é a experiéncia vivida por ele com a
marca. Assim, foram separados elementos relacionados a imagem da marca,

daqueles relacionados a experimentacao.

Assim, propdem-se as seguintes hipoteses de pesquisa:

H1. Existe relacao positiva e significante entre a Evidéncia de Marca e a Atitude

em relacdo a marca.

H2. Existe relacdo positiva e significante entre a Experiéncia de Marca e a

Atitude em relacédo a marca.

Para a operacionalizagdo dos construtos Evidéncia de Marca e Experiéncia
do consumidor com a marca da empresa serdo utilizados o0s construtos

operacionalizados por Grace e O’'Cass, (2005) que sao descritos abaixo.
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O Nome da marca/empresa (ou Brand name, BN) é a propria marca da
empresa, ou seja, seu simbolo, cores e todas as associacdes a este nome. Ter um
nome distinto, facil de ser reconhecido a imagem da empresa € indicacao de varios
autores (AAKER, 1992; KELLER, 1993; De CHERNATONY; RILEY, 1998). Além
disso, Berry (2000) explica que, no caso dos bens tangiveis a marca principal é a
marca do proprio produto, j& no caso dos servi¢cos, a marca é da empresa. Assim,
este elemento parece ser essencial na mensuracao de brand equity no contexto de

servicos.

O Preco ou Valor Percebido (Percevied Value, PV) também é um fator
considerado no modelo ja que pode ser percebido pelo consumidor antes da
compra. Para Keller (1993, 1998) o preco é um item dissociado dos atributos dos
servicos, que impactam no valor de marca. Ainda para Grace e O'Cass (2005), o
preco esta associado ao valor percebido e influencia no comportamento de compra

do consumidor.

A Comunicacédo Controlada (Control Comunications, CC) inclui propaganda
e promoc¢ao e € indicada por Grace e O’'Cass (2005) como um item que tem
ganhado muita atencdo dos estudos de marca, jA que, (principalmente a
propaganda) afeta a atitude, a percepcdo e a intencdo de compra do consumidor.
Além disso, a comunicacao controlada pela empresa pode transmitir ao consumidor
uma mensagem especifica, tornando-se elemento importante para tangibilizar e

reduzir as incertezas sobre o servico.

Outro item considerado € Congruéncia de auto-imagem (Self-image
Congruency, SI) que representa a associacdo da imagem do consumidor com a
imagem percebida da empresa pelo comprador. Segundo alguns autores (Keller,
1998, Grace; O’'Cass, 2005), a imagem do tipico usuario de uma empresa/marca
reflete uma imagem sobre a empresa. Desta maneira, a atitude dos consumidores
pode ser associada a congruéncia de sua imagem com a imagem do estereétipo do

consumidor que frequenta a empresa.

O Escopo de Servico (Service Scope, SS) traduz os elementos de
evidenciacdo, como instalacfes fisicas, aparéncia dos funcionarios e a arquitetura
fisica de desempenho do servico. Este construto é indicado por diversos autores
como sendo de grande impacto na percepc¢ao do consumidor sobre o servico (De
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CHERNATONY; RILEY, 1998; KELLER, 1998; GRACE; O'CASS, 2005; MACKAY,
2001a), j& que estabelece o ambiente de servicos.

A comunicacdo nao-controlada (Uncontrolled Communications, UC), foi
associada ao item Evidéncia de Marca, ja que esse € compreendido por varios
estudos como sendo um elemento que influencia as expectativas dos consumidores
antes da compra e a imagem que o consumidor percebe da organizacdo (De
CHERNATONY:; RILEY, 1998; GRACE; O'CASS, 2005). Neste sentido, mesmo néo
sendo gerenciada pela empresa a comunicagcdo externa garante mais um elemento
de evidenciagdo da marca. No caso dos servicos € comum que 0 consumidor
busque informacbes sobre a empresa com outros consumidores na fase de preé-

compra.

O Servico dos Funcionéarios (Employee Service, ES) representa a atividade
humana na execucédo do servico. Segundo Zeithaml et al., (1985) a performace do
servico € variavel em funcdo da presenca humana, que afeta a percepcdo do
consumidor sobre o desempenho geral do servico. Além disso, Berry (2000) indica
que a experiéncia de servico associada, principalmente, ao momento da sua
execucdo é um dos fatores que mais contribui para o significado da marca na

percepc¢ao do comprador.

Sentimentos (Fellings, FE) sdo elementos apontados por Grace e O’Cass
(2005) como importantes no apoio a decisdo de compra do consumidor e resultante
do efeito da experiéncia do consumidor com a empresa. Alguns autores indicam que
devido a dificuldade de avaliacdo associada a questdo intangivel dos servigos, a
inclusdo dos Sentimentos é indicada para avaliar a resposta afetiva do consumidor,
ao que lhe é oferecido (BABIN; BABIN, 1999; GRACE; O'CASS, 2005). Assim, a
resposta emocional do consumidor pode explicar a variacdo de percepcdo em
relacdo ao encontro de servico (ZEITHAML et al., 1985), ja que no caso dos servicos
0 momento da compra é envolvido por caracteristicas de incerteza e risco percebido

elevados.

Nucleo do Servico (ou Core Service, CS) € o construto relacionado ao
desempenho real do servico, o qual procura medir 0 quanto o servigo esperado €
obtido no momento da compra. O nucleo do servigo € a execucdo do servigo basico,

que combinado com o Servico do funcionario (que executa realmente o servico),
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determina a experiéncia geral do consumidor. Desse modo, € indicado por diversos
autores como um dos elementos mais importantes na decisao futura de compra e
determina, fortemente, a avaliagdo do consumidor sobre o servico (BERRY, 2000;
De CHERNATONY; RILEY, 1998, GRACE; O'CASS, 2005, MACKAY, 2001b)

Por fim, o construto Atitude em relacdo a Marca (Brand Atitude, BA),
representa neste modelo a reagdo do consumidor aos estimulos da marca,
representando sua atitude favoravel ou desfavoravel ao desempenho da mesma
marca. Segundo Grace e O’Cass (2005), a Atitude esta associada a percepcao do
comprador aos esforcos de marketing, permitindo uma avaliacdo do gerenciamento

dos elementos que mais impactam na constru¢cao de uma marca.

A proposta prevé, entdo, que estes elementos acima citados impactam no
Valor de Marca (OBE) e que juntos compde um modelo de elementos de resposta
do consumidor as marcas de servicos. Para tal € proposta a terceira hipétese da

pesquisa, como segue:

H3. Existe relacéo positiva e significante entre a Atitude em relacéo a marca e

o Valor de Marca.

Desta maneira, o0 modelo apresentado neste estudo € uma proposta de
operacionalizacdo do modelo de Berry (2000), de forma quantitativa e baseada no
consumidor, porém, com alguns ajustes indicados na teoria de marcas e de servigos.
O modelo contribui para a teoria existente por testar um dos modelos mais
referenciados e aceitos nos estudos, com operacionalizacdo através de escalas ja
testadas. Além disso, explora um modelo mais completo do que o proposto por
Grace e O’Cass (2005), ao incluir o construto Valor de marca proposto por Yoo et al,
(2000). E principalmente por testar uma composi¢cao dos construtos considerando os
elementos de pré-compra separados daqueles relacionados a experiéncia,
contribuindo com os trabalhos mais recentes sobre servi¢cos, que indicam esta
dissociacdo (PINE; GILMORE 1998, ROTH; MENOR, 2003, VOSS et al., 2008).

Com base no descrito acima, as hipdteses desta pesquisa podem ser assim

resumidas:



Evidéncia de Marca
EV

l

H1

|

Expenénciacorm a Marca
EXP

H2

A Atitude de Marca
BA - Brand atitude

H3

YWalorde Marca
OBE — Overall brand equity

Figura 6. Resumo das hip6teses da pesquisa.

Fonte: organizado pela autora.
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Com base nestas hipoteses um teste empirico do modelo conceitual

explicitado acima foi construido e testado. As fases de seu desenvolvimento,

aplicacao e resultados sao apresentados a seguir.



4 METODO

Neste item sdo apresentados os procedimentos metodoldgicos adotados no
processo de pesquisa deste estudo. Malhotra (2004) descreve esta fase do estudo
como o detalhamento dos procedimentos a serem usados na obtencdo das

informacdes necessarias para a resolucéo do problema de pesquisa.

4.1 Concepcéao da Pesquisa

Este estudo esta organizado no sentido de adaptar os instrumentos de
medida desenvolvido por Grace e O’Cass (2005) e Yoo et al., (2000), ajustando-os
com base nas indicacdes de Berry (2000) para agrupamento dos construtos. Entdo é
proposto um modelo baseado nos trés estudos para testar elementos antecedentes
do valor de marca na perspectiva do consumidor e também avaliar a sua
aplicabilidade e a sua validade no contexto brasileiro. As fases da pesquisa séo

resumidas na figura abaixo.

Para atingir os objetivos propostos, o estudo foi dividido em duas etapas:
uma exploratéria e outra descritiva (MALHOTRA, 2004). A primeira visou o0
aprofundamento do problema a partir de uma ampla revisao bibliografica relativa ao
conceito de brand equity e, especialmente, & sua mensuracdo com base no

consumidor.

Para testar o instrumento proposto foi aplicada a segunda etapa quantitativo-
descritiva, com a utilizacdo da técnica de levantamento (survey) para a coleta de
dados e a utilizacdo de procedimentos estatisticos adequados aos objetivos deste
estudo. Logo, consequentemente, a analise dos resultados verificados. Descrevem-

se, a sequir, os procedimentos adotados em cada (uma) delas.



Concepcéo dapesquisa

Etapa
Exploratdria

Revisan da Literatura

Determinagdo do modelo

[dentificagdo e Escolhada eszala

T

Adaptagao daescala

Tradugdo da escala
(back transiation)

T
Avaliacdo porespecialistas

/

Construgag do questionano

Etapa
Oescriiva Fre-teste 1

Y

Testes estatisticos com pré-teste

'y

Entrevistas em profundidade para ajustes na escala

._'

Ajustes na escala com base no pre-teste

Pré-teste 2

W

Testes estatisticos com pra-teste ‘

'/

Finalizagao do questionaric

‘ Tratamema.' dos dados ‘

Y

‘ Testes estatisticos ‘

Y

l Madelagem de equagdes estrutu-ais ‘

Analise dos dados

Figura 7. Etapas da concepc¢éo de pesquisa.

Fonte: organizado pela autora.
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4.2 Etapa Exploratoria

A etapa exploratoria foi desenvolvida com foco na compreensdo do
problema a ser estudado, bem como na formulacdo de hipoteses. Este tipo de
pesquisa visa fornecer ao pesquisador, aprofundamento no conhecimento do tema
ou problema de pesquisa (MALHOTRA, 2004).

Foi realizada uma analise ampla dos referenciais teéricos afim de determinar
um modelo tedrico a ser seguido, bem como foram verificadas as escalas ja
existentes e a necessidade de ajustes dessas escalas para 0 contexto a ser

estudado.

Apés, foi identificada uma escala para aplicagdo, a qual foi submetida a
ajustes com avaliacbes de validade e pré-teste, através de entrevistas com
especialistas da area de servicos e com consumidores de bens intangiveis, com o
objetivo de verificar a congruéncia das informacdes das proposi¢cdes da escala. Aqui
0o método exploratério € utilizado para obter um entendimento profundo da
perspectiva do consumidor e dos especialistas sobre o valor de marca em servicos e
suas dimensdes principais (ARNOLD; REYNOLDS, 2003). Como resultado desta
fase foi formulado o instrumento de coleta de dados. A construcdo e validacdo do

instrumento sdo detalhadas abaixo.

4.2.1 Adaptacéao e validacao da escala utilizada

Para a execucao do trabalho foi necessario o ajuste do modelo escolhido, a
adaptacao das escalas originais propostas por Grace e O’Cass (2005) e Yoo et al.
(2000) para o contexto brasileiro, bem como sua validagdo para a mensuracédo dos

antecedentes do valor de marca em servicos.

Na validacdo de contetudo procura-se averiguar se o0s itens das escalas
correspondem adequadamente ao dominio do construto que esta sendo mensurado
no instrumento (MALHOTRA, 2004). Em estudos que propdem a aplicagdo de um
instrumento num novo contexto € importante que a escala seja apropriadamente

traduzida e culturalmente aceita e para ser considerada valida (GEISINGER, 1994).
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A principal preocupacdo desta fase da pesquisa foi garantir que a traducao
fosse adequada, mas que também os itens estivessem de acordo com o contexto da
linguagem brasileira. Para garantir a equivaléncia da traducdo com a escala original
foi aplicada a técnica de traducéo reversa (back-translation). Nesta técnica o tradutor
bilingue fez a traducao do instrumento. Posteriormente, outro tradutor fez a traducao
da verséo da linguagem, destino de volta para a linguagem original. Ao final, as duas
versdes foram comparadas e ajustadas com base nas sugestdes dos dois tradutores

para uma perfeita igualdade de conteudo.

ApoOs a traducédo, para a correta definicdo do dominio de construto a escala
foi submetida a uma avaliacdo por especialistas, a qual procurou investigar a
adequacao do instrumento para a mensuragdo dos construtos. Para tal, cinco juizes
foram convidados a avaliar a estrutura desenvolvida, através da apreciacdo da
escala juntamente com a descricdo sucinta dos elementos a serem avaliados
(construtos) e solicitados a avaliar cada item da escala, considerando se a afirmativa
utilizada para medir cada varidvel era: essencial, Uutii ou desnecessaria
(LAWSHE,1975), baseados em sua experiéncia e no conceito apresentado. Além
disso, foram estimulados a tecer consideracdes qualitativas sobre cada afirmacéo. O

formulario enviado aos juizes é demonstrado no Apéndice A.

Com base em Lawshe (1975), esta analise de dominio do construto deve
considerar que, para 0 numero de juizes utilizados (neste caso, cinco juizes),
poderdo ser excluidos os itens em que todos 0s juizes concordarem ser
“desnecessarios”. Nenhum item apresentou rejeicdo de todos os juizes, portanto,
foram aplicadas apenas sugestdes de linguagem que se destacaram na avaliagao

qualitativa.

Considerada uma fase importante da pesquisa, a elaboragcéo do questionario
€ uma fase de organizacdo de um conjunto de perguntas (ou medidas) que seréo
posteriormente respondidas pelo publico-alvo da pesquisa (HAIR et al., 2005b;
MALHOTRA, 2004).

Entdo, com base nas sugestdes dos juizes o questionario foi estruturado
com as questbes da escala e algumas questdes de perfil do consumidor, apenas
para controle simples da amostra e do trabalho de campo. O questionario final foi
composto por 70 questdes, sendo 4 questdes relativas ao perfil e 66 com base na
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escala. As questdes de percepcao utilizam escala do tipo Likert de 7 pontos, para
seguir a referéncia original da escala de Grace e O’'Cass (2005). O resumo das
guestdes do pode ser observado no Quadro 4.

Sigla Construto Questbes
BA Atitude a marca 48, 18, 38, 28, 50
BN Nome da marca 1,11,21,31,41
CcC Comunicacdo Controlada 34, 44,14, 24, 30, 10
CS Nucleo do Servigo 20, 19, 54, 40, 9
ES Servico dos funcionarios 5, 15, 25, 35, 45,51, 2
OBE Valor de marca 12,22, 32,42
PV Valor percebido 52,7,17,27
Sl Congruéncia de auto-imagem 37,47,6,16
SS Escopo do Servico 26, 36, 46, 8
uc Comunicacado nao-controlada 13, 23, 3, 49, 39, 29, 33, 43, 4,53
FE Sentimentos 55 a 66
PERF Perfil do respondente 67a70

Quadro 4. Resumo das questdes por construto.

Fonte: organizado pela autora.

4.3 Etapa Descritiva

A etapa descritiva foi conduzida através de uma abordagem quantitativa, que
€ um tipo de pesquisa caracterizada pela quantificacdo na coleta e no tratamento
das informacdes, utilizando técnicas estatisticas, considerando a necessidade de
medida, representatividade e projecao (COLLINS; HUSSEY, 2005; MALHOTRA,
2004).

Esta fase foi realizada através de uma survey aplicada junto a consumidores
de empresas de servicos com o objetivo de testar as hipéteses propostas. Segundo
Malhotra (2004), as surveys sdo um tipo de pesquisa na qual um instrumento
estruturado (questionario) é aplicado com a amostra, para colher informacdes

especificas dos entrevistados.

Assim, apdés o desenvolvimento do instrumento com base na escala de
Grace e O’'Cass, (2005) e Yoo et al., (2000), e a adaptacdo ao contexto brasileiro
conforme demonstrado na pesquisa exploratéria, o mesmo foi submetido a um pré-

teste quantitativo e qualitativo para ajustes. Finalmente, o instrumento final foi



49

aplicado a duas amostras, sendo uma de consumidores de servicos bancarios e
outra de consumidores de servicos educacionais. Estes procedimentos s&o

detalhados a seguir.

4.3.1 Pré-teste

O objetivo de um pré-teste é a identificacdo de problemas e a possivel
eliminacdo ou aperfeicoamento do contetdo de cada questdo, bem como enunciado,
sequéncia, formato e dificuldades de interpretacdo e preenchimento das perguntas
(MALHOTRA, 2004). Um pré-teste foi aplicado com base na primeira versdo do
qguestionario (escala), a fim de analisar seu desempenho, verificar possiveis
problemas de construcéo e aplicar analises de confiabilidade e validade (HAIR et al.,
2005b). O questionario auto-administrado foi aplicado a uma amostra de 100
estudantes de graduacdo de Administracdo, selecionados por critérios néo
probabilisticos e escolhidos por conveniéncia, nos dias 15 e 16 de setembro de
2008.

O pré-teste permitiu observar o tempo de preenchimento, a percep¢ao dos
entrevistados sobre as questdes, bem como dificuldades de resposta. Desta forma,
0s questionarios foram avaliados e novos ajustes foram efetuados na estrutura geral

do instrumento.

Além disso, alguns procedimentos estatisticos foram aplicados, apesar do
namero limitado de questionarios, com o objetivo de verificar pequenos conflitos de
validade ou confiabilidade, devido a replicagdo do instrumento num novo contexto.
Os procedimentos estatisticos e seus resultados sdo demonstrados na secao

seguinte.

Estes testes evidenciaram indices de confiabilidade baixos em dois
construtos. Considerando que esses indicadores insatisfatérios poderiam ser reflexo
de dificuldades de interpretacdo de alguns itens da escala, foram aplicadas 6
entrevistas em profundidade para verificar a compreensao dos consumidores sobre
as afirmativas que apresentaram problemas. Na entrevista, a autora apresentava as
questdes aos entrevistados indagando se os itens estavam de facil entendimento e

anotava as alteragbes sugeridas. Desta forma, foi possivel fazer trés pequenos
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ajustes nas questbes. As alteracbes foram avaliadas novamente por um dos

tradutores para nova traducao reversa, com resultado satisfatorio.

O novo instrumento foi aplicado, entdo, em um segundo pré-teste,
considerando apenas o0s construtos alterados para posterior aplicacdo de
instrumentos estatisticos da avaliacdo. A aplicacdo do segundo pré-teste foi
realizada no periodo de 29 e 30 de setembro de 2008 com 30 estudantes de
graduacdo de Administracdo. Os resultados verificados nos trés construtos
modificados foram considerados satisfatorios. Os procedimentos estatisticos do

segundo pré-teste e seus resultados sdo demonstrados na se¢ao seguinte.

Uma versdo completa do instrumento, considerando todas as fases
anteriormente descritas, foi ajustado e aplicado a amostra. As versdes finais dos
questionarios para Bancos e Universidades podem ser observadas nos Apéndices B
e C.

4.3.2 Coleta de dados (survey)

Para a pesquisa do tipo survey foram aplicadas duas coletas diferentes de
dados. Em relacdo a amostra de consumidores de servicos bancarios, a pesquisa foi
aplicada seguindo o modelo aplicado por Grace e O’Cass (2005) no estudo original,
que inspirou esta pesquisa. Assim, a coleta foi feita por interceptacédo dos
consumidores em dois shoppings da cidade de Porto Alegre. Trés entrevistadoras
treinadas interceptaram e convidaram os consumidores a participar da pesquisa, que
preenchiam o formulario de coleta de maneira auto-administrada. A abordagem das
entrevistadoras teve o0 objetivo de garantir que sé preencheriam os formularios
consumidores com mais de dezoito anos, de forma a garantir que a amostra fosse
composta por pessoas com capacidade de avaliar as afirmativas em relacdo a

servi¢cos bancérios.

Para os consumidores de servigos educacionais, a pesquisa foi realizada
com interceptagdo dos consumidores nos corredores e salas de aula de trés
Universidades particulares da regido de Porto Alegre. Os alunos também eram
convidados de forma aleatoria, por conveniéncia (MALHOTRA, 2004), a preencher o

formulario. A escolha de trés universidades foi estratégica para garantir que haveria



51

consumidores de diferentes marcas como respondentes, 0 que ndo seria possivel se

aplicado num unico local como a pesquisa realizada nos bancos.

O estudo é considerado de corte transversal Unico, no qual as informacdes

sao coletas uma Unica vez na amostra selecionada (MALHOTRA, 2004).

4.3.3 Plano de amostragem

Com a finalidade de determinar o tamanho da amostra, foi considerada a
sugestéo de Hair et al. (2005a) que se baseia na utilizacdo de cinco casos para cada
variavel da escala e também, através da indicacdo do numero de itens para a
utilizacdo da técnica estatistica de Modelagem de Equacdes Estruturais, que indica
também cinco casos para cada relagdo testada. Assim, como a escala final possui
70 questdes, o numero minimo de casos deveria ser de 350 respondentes. Foram
produzidos, entdo, para cada coleta, o total de 450 questionarios, a fim de garantir o

namero minimo, embora tenham sido retirados questionarios invalidos.

A amostra considerada para a analise pode ser verificada na tabela abaixo,
que demonstra o total de questionarios aplicados, o numero de instrumentos
retirados da analise por ndo serem validos (questionarios nao preenchidos

completamente ou mal preenchidos) e o total de questionarios validos.

Tabela 1. Amostra final de questionarios por servico.

N&o utilizados Validos
Coleta Produzidos (em branco) Aplicados Excluidos (Valor Final)
Bancos 450 27 423 19 404
Universidades 450 11 439 37 402
Total 900 38 862 56 806

Fonte: dados da pesquisa.

Foram aplicados 862 questionarios, dos quais 56 foram eliminados por

preenchimento inadequado, sendo o total de 806 respostas consideradas validas,

(404 para servigos bancarios e 402 para servigos educacionais).

4.3.4 Procedimentos estatisticos para a analise dos

dados

Para examinar os dados da fase quantitativa foram utilizados procedimentos

estatisticos de tratamento dos dados, analises de confiabilidade e validade dos
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dados, e ainda, andlises estatisticas através do uso de modelagem de equacdes
estruturais. Essa fase englobou a verificagcado do instrumento e sua consisténcia para
identificacdo e ajuste de respostas ilegiveis, omissas ou incompletas, além da
codificacdo dos dados para um formato especifico de analise (MALHOTRA, 2004).
As analises estatisticas foram aplicadas no software SPSS (Statistical Package for

Social Sciences) para estatistica descritiva e tratamento de dados.

Para andlise dos dados foi aplicada a técnica de estatistica multivariada
denominada Modelagem de EquagOes Estruturais (Structural Equations Modeling —
SEM) para fins confirmatérios. Para Hair et al., (2005b, p.468), a modelagem de
equacdes estruturais é “uma técnica multivariada que combina aspectos de
regressdo mdltipla e analise fatorial para estimar uma série de relacdes de
dependéncia inter-relacionadas”. Segundo o autor a técnica € utlizada para
estimacao de multiplas relacdes de dependéncia entre construtos e representacao
de conceitos ndo observados nessas relagcbes (HAIR et al., 2005a). Ja& para a
aplicacdo e validagdo das escalas e do modelo foi utilizada a ferramenta AMOS
(Analysis of Moment Structures) para a modelagem de equacdes estruturais.

4.3.5 Tratamento dos Dados

Com o propdésito garantir a eficiéncia das analises estatisticas multivariadas
sdo necessarios alguns cuidados e tratamentos de dados, considerando as
suposicdes estatisticas necessarias para cada técnica, garantindo assim melhor
capacidade de previsao dos dados (HAIR et al., 2005a). Para analises multivariadas
sd0 necessdarias avaliagcbes de normalidade, homoscedasticidade e linearidade
(HAIR et al., 2005a). Desta forma, os dados coletados passaram pelos seguintes

tratamentos antes de serem analisados:

4.3.5.1 Dados omissos

Sé&o considerados dados omissos os casos de dados faltantes, ou sem
resposta. Segundo Hair et al.,, (2005b), quando os dados apresentam falta de
resposta podem ser considerados esquecidos ou mal preenchidos pelo

respondente, ou ainda, transcritos de forma errada para a base de dados. Assim,
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pode-se eliminar o respondente ou manter os dados substituindo-os pela média da
variavel. Kline (1998) indica para o tratamento de dados omissos, que a nhao
resposta deve representar no maximo 10% dos itens, que a omissao seja aleatoria.

Os dados foram analisados com base nessa indicacéo.

4.3.5.2 QOutliers

Para Hair et al., (2005b), um outlier € uma observacdo que possui um ou
mais valores distintamente diferentes dos valores das outras observacfes. Quando
os dados apresentam casos de outliers duas observacfes sdo possiveis: pode ser
prejudicial aos resultados da pesquisa, ou em alguns casos, podem ser
representativos da populacdo, ou seja, benéfica. Assim, € importante realizar o

tratamento destes casos de acordo com as caracteristicas da amostra.

Além disso, Hair et al., (2005a) indica, além de outros métodos, duas
possibilidades principais de analise dos dados: outlier univariado, quando se verifica
um valor ndo usual em uma Unica variavel; e, o outlier multivariado , quando valores

distintos s@o encontrados em relagdo a um conjunto de variaveis.

Para identificar outliers univariados é utilizada a analise dos escores
padronizados (z-scores) das variaveis. Considerando amostras maiores com mais de
80 casos, devem ser consideradas outliers univariadas, as variaveis que apresentem
z-score entre 3,0 e 4,0 (HAIR et al., 2005a). Os outliers multivariados sdo medidos
através da andlise da distancia de Mahalanobis (D?), que verifica a posicdo
multidimensional de cada observagédo em relacdo a um centro médio da observacao.
A existéncia de outliers multivariados é verificada quando o nivel de significancia de
D? for menor do que 0,001 (HAIR et al., 2005b). Foi avaliada neste estudo a

ocorréncia de outliers multivariados.

4.3.5.3 Normalidade

Um dos principais pressupostos da analise multivariada € a normalidade, um
conceito que considera que uma variavel é dita normal quando sua distribuicdo é
equivalente a distribuicdo normal (Hair et al., 2005b). Para avaliar a normalidade,

podem-se utilizar os valores de assimetria e curtose (KLINE,1988; MALHOTRA,
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2004). A assimetria corresponde ao deslocamento horizontal da distribuicdo das
variaveis em relagdo a distribuicdo normal, ja a curtose mede o achatamento da
distribuicdo das variaveis em relacdo a distribuicdo normal (MALHOTRA, 2004).
Assim quando os valores absolutos de indices de assimetria estiverem acima de |3]
e valores de curtose acima de |10| os dados s&o problematicos em relacdo a
distribuicdo normal, ndo garantindo a normalidade (HAIR et al.,, 2005b; KLINE,
1988).

4.3.5.4 Homoscedasticidade

A homoscedasticidade se refere ao pressuposto de relacdes de dependéncia
entre variaveis (HAIR et al., 2005a). O teste tem objetivo de verificar se as variaveis
dependentes apresentam niveis iguais de variancia em relacdo as variaveis
independentes. Foi aplicada, entdo, a andlise através de diagramas de dispersao
(MALHOTRA, 2004).

4.3.5.5 Linearidade

A condicdo de linearidade verifica se as variacbes entre as variaveis sao
lineares (proporcionais), e pode ser analisada (através de diagramas de dispersao
(HAIR et al.,, 2005b). Para testar a linearidade pode-se utilizar analise grafica
(scatterplots) ou analise estatistica por coeficientes de regressées lineares. No caso

deste estudo foi aplicada a verificacdo gréafica.

4.3.5.6 Multicolinearidade

A multicolinearidade ocorre quando duas ou mais variaveis possuem relacao
exata, se uma das variaveis parece uma combinacado linear das outras (como se
fossem retas paralelas). As correlacbes sdo consideradas fortes quando o
coeficiente de correlagéo tem valor acima de 0.8. Um dos testes referenciados para
avaliagdo da multicolinearidade é a analise de Correlagdo de Pearson que mede o
grau da correlacdo (positiva ou negativa) entre duas variaveis de escala métrica

(HAIR et al., 2005a). A correlacdo varia de -1 a +1, quanto maior o valor, maior a
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correlacdo entre as variaveis. Assim, no caso deste estudo € objetivo encontrar

baixa correlagdo entre as variaveis, para indicar que elas ndo se sobrepdem.

4.3.6 Analises Estatisticas

ApoOs a preparacao, os dados foram analisados. Esta fase compreende a
validacdo do instrumento, andlises descritivas e aplicacdo da técnica de Modelagem
de Equacdes estruturais. Para realizacdo dos testes, as técnicas estatisticas
utilizadas foram executadas com base nos aplicativos SPSS 16.0 e AMOS 16.0.
Neste trabalho sera utilizada como ferramenta de estatistica, a Modelagem de
Equacdes Estruturais, que é uma técnica utilizada para examinar uma série de
relacbes de dependéncia, simultaneamente, considerando que uma variavel
dependente torna-se independente em subsequentes relacdes de dependéncia
(HAIR et al., 2005a; MALHOTRA, 2004).

Kline (1998) considera que a Modelagem de Equacdes estruturais € um
modelo que especifica os padrdes de relacionamento entre variaveis dependentes e
independentes e incorpora as vantagens da regressdo multipla, da anélise fatorial e
MANOVA, num unico modelo, que pode ser avaliada estatisticamente. Esta técnica
€ principalmente utilizada para tratar mdultiplas relagbes entre variaveis
simultaneamente, porque apresenta a capacidade de avaliar relagbes e fornecer

transicdo da analise exploratoria para a analise confirmatoria.

Foi utilizada, como base da andlise, a estratéegia de modelagem
confirmatéria que representa o uso mais direto em modelagens de equacdes
estruturais, através da avaliacdo de sua significancia estatistica (HAIR et al., 2005a).
Para a aplicacdo da técnica de Modelagem de Equacbes Estruturais séao
necessarios sete passos (HAIR et al., 2005a). S&o eles: i. definicdo de um modelo
tedrico de pesquisa; ii. constru¢cdo de um modelo de caminhos de rela¢des de causa;
lii. conversdo deste modelo de caminhos num conjunto de diagramas estruturais e
de mensuracéo; iv. determinacédo de um tipo de matriz de dados e estimagéo para o
modelo proposto; v. avaliacdo do modelo estrutural; vi. avaliacdo dos critérios de
ajuste do modelo; vii. analise e interpretacdo do modelo, sujeito a alteracdes

teoricamente justificadas.
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Baseado nos modelos padrao do software AMOS, o método de avaliagdo de
maxima verossimilhanga e covariancia foram utilizados para a analise, considerando
que sdo os métodos mais utilizados no uso de modelagem de equacdes estruturais
(HAIR et al.,, 2005a; KLINE, 1998). Cada um dos construtos foi analisado
separadamente e, por fim, o modelo como um todo (GARRIDO, 2007). Assim,
mesmo que ndo haja uma resposta Unica ao modelo testado, deve-se proceder a
adequacao do modelo proposto. A qualidade do ajuste mede o quanto o modelo
baseado nos dados corresponde aquelas previstas pelo modelo proposto (HAIR et
al., 2005b). O quadro 5 apresenta os principais indices de estimacao utilizados na

avaliacao de modelos.

Adequacéo Adequacéo
Teste/ “Boa” dos “Aceitavel” dos
Indicadores Descricdo dados dados
Qui-quadrado / Indica a diferenca entre as matrizes
graus de liberdade observadas e estimadas. 0/GL<5
p-value Nivel de significancia do teste de qui-
quadrado. 0,01< p-v <0,05 | 0,05< p-v <0,10
RMSEA E a medida da discrepancia por graus de
liberdade, que mede a tendéncia do qui-
guadrado de rejeitar o modelo 0,00< RMSEA 0,05< RMSEA
especificado. <0,05 <0,08
GFI Grau de ajustamento do modelo em
relacdo ao modelo nulo (considerando os
parametros fixos em zero). 0.90< GFI
AGFI Extensdo do GFI, ajustado ao numero de
graus de liberdade do modelo proposto
em relacdo ao nulo. 0.8< AGFI
CFlI Grau de adequacao do modelo em
relacéo ao modelo independente. 0,8< CFI
TLI Combina uma medida de parcimdnia
com um indice comparativo entre o
modelo proposto e o nulo. 0.9< TLI
NFI Comparacéao relativa entre o modelo
proposto e o modelo nulo. 0,9< NFI

Quadro 5. indices de adequagao.

Fonte: organizado pela autora, baseado em Garrido (2006); Hair et al., (2005a); Kline (1998).

7

Além do ajuste geral do modelo, é importante mensurar a
unidimensionalidade e a confiabilidade de cada construto. A unidimensionalidade
pode ser avaliada pelo ajuste dos elementos de um construto considerando um

modelo de um so fator. Através de testes de analise fatorial, considerando apenas
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um fator de agrupamento, foi possivel verificar a unidimensionalidade dos construtos

desta pesquisa.

Cada construto foi analisado sobre sua confiabilidade (medida de
consisténcia interna) com base no alfa de Cronbach (HAIR et al., 2005a). Foi
calculada a confiabilidade de cada construto separadamente, com base no valor de
referéncia, comumente usado para confiabilidade de 0,7, considerando que valores

abaixo desse sao considerados aceitaveis (HAIR et al., 2005a).

Além disso, foram calculadas duas medidas importantes para modelos de
equacOes estruturais: variancia extraida e confiabilidade composta. A variancia
extraida € uma medida de confiabilidade que indica a quantidade geral de variancia
nos indicadores explicada pelo construto latente. Para cada construto,
separadamente, foi calculada esta medida considerando a indicacdo de valores de

resposta superiores a 0,5 para um construto (HAIR et al., 2005a).

7

A confiabilidade composta € uma medida que avalia 0 grau em que 0s
indicadores indicam o construto latente (ndo observado). Para tal, calculam-se as
cargas dos construtos da confiabilidade composta (acima de 0,70) e da variancia
extraida (acima de 0,50) (HAIR et al., 2005a).

O calculo dos dois indicadores € semelhante. A confiabilidade composta
calcula-se pela soma das cargas fatoriais padronizadas, elevada ao quadrado. Este
valor é dividido pela soma desta mesma soma das cargas fatoriais padronizadas
elevado ao quadrado com o somatorio dos erros padronizados, como demonstrado
na férmula: (Y cargas padronizadas)?/ (¥ cargas padronizadas)? + Yerro. J o célculo
da variancia extraida, é semelhante ao da confiabilidade composta, mas as cargas
padronizadas sdo elevadas ao quadrado antes de serem somadas. Assim, o calculo
é feito considerando as cargas fatoriais padronizadas de cada construto elevada ao
guadrado e depois somadas, dividindo-se pela soma dessas cargas fatoriais ao
guadrado, somadas, e do somatoério dos erros associados, como na férmula:
Y (cargas padronizadas®)/ ¥ (cargas padronizadas®) + Yerro. Salienta-se aqui que o
valor do erro € baseado na indicacdo de Hair et al., (2005a), sendo seu valor
correspondente a soma dos erros de cada variavel, que é calculado por 1(um)
diminuido da carga fatorial padronizada ao quadrado, como na férmula: > 1- (carga
padronizada)®.



5 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

Aqui sdo apresentados os resultados da aplicacdo do método de pesquisa e

das andlises estatisticas correspondentes a cada fase do estudo.

5.1 RESULTADOS DA FASE EXPLORATORIA

Nesta fase da pesquisa foram executas a adaptacéo e validacdo da escala

utilizada para testar as hipoteses.

5.1.1 Adaptacédo e Validacao das Escalas

As escalas de Grace e O’Cass (2005) e Yoo et al, (2001) foram
selecionadas como referéncia e adaptadas ao contexto brasileiro para utilizagdo no
estudo. Para a adaptacdo e validacdo da escala foram percorridos os seguintes
passos: selecdo dos itens componentes da escala com base no modelo conceitual,
traducdo da escala (back translation), avaliacdo por especialistas, pré-teste, ajuste
da escala, novo pré-teste e constituicdo da versao final da escala. Por fim, efetuou-
se a aplicacdo empirica do instrumento com consumidores e procedeu-se a analise
dos dados com o uso de modelagem de equacdes estruturais (analise fatorial
confirmatoria). Estes passos foram descritos no capitulo anterior, principalmente, as

fases qualitativas.

Assim sao explorados os resultados empiricos dos dois pré-testes realizados
com a escala para melhor adaptacdo ao contexto brasileiro. Sao descritos abaixo os
procedimentos de coleta e analise dos dados e os resultados encontrados no teste

das escalas.

5.1.1.1 Fase exploratéria: Pré-Teste da escala

Conforme descrito no declaracdo da metodologia de pesquisa, apos a

avaliacdo da escala por especialistas, procedeu-se o primeiro pré-teste do
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questionario, com 100 alunos de graduacdo do curso de Administracdo. Com o0s
dados obtidos foi possivel realizar algumas andlises de adequac¢do dos dados e
testes estatisticos iniciais. Uma tabela com a estatistica descritiva das questbes

pode ser observado no Apéndice D.

Para analise da confiabilidade dos construtos medidos, foram aplicados
analises de confiabilidade, através do alfa de Cronbach (a). Esta analise foi aplicada
a cada construto separadamente. Os resultados sdo consolidados na Tabela 2

abaixo.

Tabela 2. Andlise de confiabilidade dos construtos no primeiro pré-teste.

Construto Sigla Numero de itens a Cronbach
Atitude & marca BA 5 0,904
Nome da marca BN 5 0,783
Comunicacdo Controlada CC 6 0,85
Nucleo do servico CS 5 0,867
Servi¢o do funcionério ES 7 0,863
Sentimentos FE 12 0,891
Valor de Marca OBE 4 0,845
Valor Percebido PV 4 0,839
Auto-Imagem Sl 4 0,582
Escopo de Servico SS 4 0,669
Comunicacdo nao-controlada ucC 10 0,776

Fonte: dados da pesquisa

Os indices indicam valores acima do sugerido (0,6) por Hair et. al. (2005b),
sendo somente os itens Congruéncia de Auto-Imagem (0,582) com indice abaixo do
valor indicado, e Escopo do servi¢o (0,669) com indice baixo, apesar de permanecer

dentro dos parametros exigidos.

Para garantir a adequacdo da escala ao contexto brasileiro, estes dois
construtos foram analisados um novo teste foi proposto somente com estes itens, no
intuito de ajustar possiveis problemas de interpretacdo das questfes. Para tal, uma
entrevista qualitativa foi aplicada a seis consumidores a fim de analisar o

entendimento dos itens (fase ja descrita na secao Método).
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A partir das sugestdes destes consumidores foram propostas algumas
alteracdes nos construtos, os quais foram testados em um segundo pré-teste com
30 consumidores, também alunos de graduagéo de administracéo.

Os dados coletados foram novamente submetidos a analise de
confiabilidade dos construtos através do alfa de Cronbach e indicaram melhora nos

indices, conforme demonstrado na tabela 3.

Tabela 3. Analise de confiabilidade dos construtos no segundo pré-teste.

Construto Sigla Numero de itens a Cronbach
Auto-Imagem Sl 4 0,613
Escopo de Servico SS 4 0,714

Fonte: dados da pesquisa.

Os dois indices testados, Auto-Imagem e Escopo de Servico, melhoraram os
indicadores para 0,613 e 0,714, indicando vantagem nos ajustes realizados. Uma
tabela com a descricdo dos dados (estatistica descritiva) pode ser observada no

Apéndice E.

Finalmente, com base nestes testes pode se diminuir possiveis problemas
de adaptacdo da escala. As fases descritas até aqui foram realizadas para garantir a
adequacao das variaveis e seu entendimento por parte do consumidor. Com base

nestas analises foi possivel finalizar o questionério final para aplicacdo da survey.

5.1.1.2 Etapa Descritiva: Survey

Com base no instrumento desenvolvido foi realizado o teste empirico com os
consumidores de bancos e universidades conforme ja explicado no Método de
pesquisa. Apos a aplicacdo, os dados foram preparados e submetidos a andlise
estatistica. Os procedimentos adotados sdo expostos detalhadamente abaixo.

5.1.1.2.1 Preparacao dos dados

Para preparacéo dos dados, foram seguidos os padrdes descritos no método

de consecucéo da pesquisa.
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Dados omissos

A anélise de dados omissos considerou-se o recomendado por Kline (1998),
de exclusédo de itens com mais de 10% de casos faltantes. Os dados né&o
apresentaram nenhum respondente com este indice de nao-resposta, e, portanto,
nenhum foi eliminado. Os dados omissos foram considerados aleatorios e

substituidos pela média da variavel (HAIR et al., 2005a).

Normalidade

Para andlise da normalidade de dados foram aplicados testes de assimetria
e curtose com todas as variaveis, e ainda, foram analisados graficos de frequéncia.
Os resultados podem ser avaliados nos Apéndice F e G. Os valores de assimetria e
curtose foram considerados satisfatérios, estando dentro dos indices recomendados,
assim como pode observar poucos dados com desvio da curva normal através dos

graficos. Assim os dados sédo considerados normais.

Outliers

A verificacdo dos outliers seguiu as indicacbes de Hair et al., (2005a),
também ja exploradas no método, de que mesmo se observados, eles devem ser
mantidos a menos que se possa afirmar que ndo séo representativos da populacao.

Os outliers foram avaliados com base da andlise da distancia de Mahalanobis (D2).

Foram identificados outliers, analisados individualmente para interpretacéo
de suas caracteristicas. Com base nessa analise, considerou-se que os dados
possuiam caracteristicas normais representativas do comportamento dos
respondentes. Decidiu-se assim, manter os outliers com base na referéncia de Hair
et al. (2005a; p.73) de que se eliminadas pode-se “melhorar a analise, mas limitar

sua generalidade”. Assim, a amostra final permaneceu com 806 casos.

Linearidade

A Linearidade dos dados foi analisada através de graficos de dispersao.
Todos os graficos gerados para os pares indicador/dimensao apresentaram um perfil
indicativo de linearidade (formato diagonal). Os graficos podem ser visualizados no

Apéndice G desse trabalho.
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Homoscedasticidade

Para analisar a homoscedasticidade foram seguidos os procedimentos
sugeridos por Kline (1998) e Hair et al. (2005a), ficando os resultados das analises
em patamares aceitos. Os diagramas de dispersdo utilizados para analise podem

ser avaliados no Apéndice G.
Multicolinearidade

Na avaliacdo da multicolinearidade dos dados foi aplicada uma analise de
Correlacdo através do teste de Pearson, que indica a correlacdo entre as variaveis
utilizadas no modelo. Correlacbes abaixo de 0,85 sdo recomendadas para garantir
que nao ha multicolinearidade (HAIR et al. 2005a). Os testes demonstraram
adequacdo das variaveis, sendo todas as correlacdes abaixo do valor indicado,

como se pode observar no Apéndice H.

5.1.1.2.2 Caracterizagdo da amostra

Quatro questbes do questionario foram utilizadas para avaliar o perfil da
amostra. Com base nos resultados pode-se caracterizar a amostra em relacdo a
idade, sexo, grau de instrucdo e renda. Cabe salientar que estas questdes foram
utilizadas apenas para caracterizacdo e controle da amostra ndo sendo utilizadas

para analises.

Itens Frequéncia Porcentagem Porcentagem Valida
Validos |Até 25 anos 334 41,5% 42,2%
De 26 a 35 anos 243 30,2% 30,7%
De 36 a 45 anos 88 10,9% 11,1%
De 46 a 55 anos 68 8,5% 8,6%
De 56 a 65 anos 51 6,3% 6,4%
Acima de 65 anos 7 ,9% ,9%
Total 791 98,4% 100,0
Omissos 13 1,6%
Total 804 100,0%

Quadro 6. Idade dos respondentes.

Fonte: dados da pesquisa.



Itens Frequéncia Porcentagem Porcentagem Valida

Validos |Masculino 355 44,2% 44,8%
Feminino 438 54,5% 55,2%
Total 793 98,6% 100,0%
Omissos 11 1,4%

Total 804 100,0%

Quadro 7. Sexo dos respondentes.
Fonte: dados da pesquisa.

Com base nos quadros 6 e 7, pode-se perceber que a maior parte da
amostra é formada por pessoas até 35 anos (71,7%), sendo considerada jovem. E

também € na sua maioria formado por respondentes do sexo feminino (54,5%).

Itens Frequéncia Porcentagem Porcentagem Valida
Validos |1 Grau Completo ou Incompleto 5 ,6% 1%
2 Grau Completo ou Incompleto 105 13,1% 13,7%
Superior Incompleto 464 57, 7% 60,4%
Superior Completo 114 14,2% 14,8%
Pés Graduagédo ou mais 80 10,0% 10,4%
Total 768 95,5% 100,0%
Omissos 36 4,5%
Total 804 100,0%

Quadro 8. Escolaridade dos respondentes.

Fonte: dados da pesquisa.

hY

A andlise dos resultados do quadro acima, referente a escolaridade,
demonstra uma maioria significativa de respondentes com nivel “Superior

Incompleto”.

Cabe ressaltar que metade das entrevistas foi realizada com alunos do

ensino superior (referente a pesquisa sobre servicos educacionais) o que

determinou um maior numero de respondentes com esse perfil.
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Itens Frequéncia Porcentagem |Porcentagem Valida
Validos |Até R$1.750,00 205 25,5% 27,4%
De R$1.751,00 até R$3.500,00 196 24,4% 26,2%
De R$3.501,00 até R$7.000,00 193 24,0% 25,8%
Acima de R$7.000,00 155 19,3% 20,7%
Total 749 93,2% 100,0%
Omissos 55 6,8%
Total 804 100,0%

Quadro 9. Renda familiar dos respondentes.
Fonte: dados da pesquisa.

Por fim, percebe-se através do quadro acima que a amostra foi bastante
heterogénea na questdo renda. Com até R$1.750,00 de renda familiar, 205

respondentes formam o grupo com maior freqiéncia de respostas.

Apesar da caracterizagdo da amostra ndo ter sido considerada na analise os
dados demonstram bons resultados em relagdo a heterogeneidade dos
respondentes e também garantiram o controle da amostra. A analise descritiva dos

dados finais pode ser observada no Apéndice I.

5.1.1.2.3 Anadlise fatorial confirmatoria

Para aplicar a validacdo da escala na modelagem de equacfes estruturais
foi feita a andlise fatorial confirmatéria. Assim, avaliou-se para cada construto, a
identificacdo do modelo estrutural e a adequagéo ou ajuste do modelo proposto, a
partir da avaliacdo do Qui-Quadrado por Graus de Liberdade (x2/GL), GFI, AGFl,
TLI, NFI, CFl, RMSEA; e a adequacdo do modelo de medida, considerando
confiabilidade composta e variancia extraida. Foram considerados escores das
cargas fatoriais e os erros, além dos indices de modificacdo sugeridos pelo software

AMmos.

Logo, destaca-se que apesar de tratar-se de validacdo da escala no contexto
brasileiro, algumas indicacdes de melhoria sugeridas pelo proprio software de
analise (AMOS 16.0) foram realizadas, no intuito de aumentar o ajuste do modelo.

Além disso, analises de cargas fatoriais e resultados dos testes estatisticos foram
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considerados para alterar o modelo. A seguir serdo apresentados os resultados
encontrados para cada um dos construtos de valor de marca e para o0 modelo geral,

além dos modelos gerais separados por tipo de servigo (bancos e universidades).

5.1.1.2.3.1 Resultados por construto

A seguir sdo apresentados os resultados da Andalise Confirmatéria para cada

construto da pesquisa.

Nome da marca ( Brand Name , BN)

O construto Nome da marca é formado por cinco variaveis, as quais
apresentaram boas cargas fatoriais nas andlises realizadas. Os itens utilizados para
medir o construto sdo demonstrados na tabela abaixo, bem como os indicadores

encontrados nos testes e a confiabilidade avaliada através do alfa de Cronbach(a).

Tabela 4. Cargas fatoriais por variavel do construto e alfa de Cronbach (BN).

Numero da | Nome da Carga
guestao variavel Item fatorial
O nome desta Universidade me diz muito sobre o que esperar
1 BN1 do servico dela. 0,685
11 BN2 O nome desta Universidade me diz muito sobre ela. 0,785
21 BN3 O nome desta Universidade tem algum significado para mim. 0,669
O nome desta Universidade transmite uma mensagem precisa
31 BN4 e clara sobre ela. 0,645
O nome desta Universidade me diz tudo o que eu preciso saber
41 BN5 sobre seu servico. 0,612
o
Cronbrach BN Construto Nome da Marca 0,817

Fonte:dados da pesquisa.

Os valores finais de ajustamento do construto sdo demonstrados na tabela

abaixo.

Tabela 5. Andlise fatorial confirmatoria (BN).

Indicador | Sig. | Qui2 |GL |Q2/GL| GFI | RMSEA |AGFI | TLI | NFI CFlI CC VE

Dados 0,02]11,482| 4 | 2,871 |0,994| 0,048 |0,979/0,985|0,991| 0,994 | 0,81 | 0,47

indices 0,05 a
Recomendados <5 >0,8 0,08 >0,8 | >09 | >09| >0,8 |>0,7| >0,5
Fonte: dados da pesquisa
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Dos indicadores testados, o construto apresentou indices ajustados aos
valores recomendados na literatura. Este construto demonstra, entdo, total
ajustamento, considerando que todos os indicadores foram fortemente positivos em
seus resultados, ressaltando-se apenas o indicador Variancia Extraida que

apresentou valor 0,47, levemente abaixo do recomendado.

Valor percebido ( Percevied Value , PV)

O construto Valor Percebido, é formado por quatro variaveis, que mostraram
resultados significativos apds os testes estatisticos. A tabela abaixo demonstra os
itens que formam o construto, bem como as cargas fatoriais obtidas na aplicacéo da
Modelagem de Equacdes Estruturais e o indice de confiabilidade do construto.

Tabela 6. Cargas fatoriais por variavel do construto e alfa de Cronbach (PV).

Numero da | Nome da | ltem Carga
guestdo | variavel fatorial
52 PV1 Os servicos desta Universidade tém precos bons. 0,661
7 PV2 Esta Universidade vale o que custa. 0,677
17 PV3 Esta Universidade oferece um bom servico pelo preco cobrado. 0,718
27 PV4 Estudar nesta Universidade é vantajoso (em termos econdmicos). | 0,696
a PV Construto Valor Percebido 0,782
Cronbach

Fonte: dados da pesquisa.

As boas cargas fatoriais e o valor do alfa de Cronbach indicam a

confiabilidade do construto. Os indices de ajustamento avaliados seguem abaixo.

Tabela 7. Andlise fatorial confirmatoria (PV).

Indicador |Sig. |Qui2 |GL |Q2/GL | GFI RMSEA |AGFI |TLI |NFI |CFlI CC VE

Dados 0,03/8,579 |1 8,579 |0,995 0,097 0,947 |0,948|0,99 0,991 |0,76 |0,45

0,05 a
indices Recomendados <5 >0,8 |0,08 >0,8 |>0,9 [>0,9 |>0,8 |>0,7 |>0,5

Fonte: dados da pesquisa

Como fica evidente na tabela, o construto Valor Percebido também
apresenta bons indices de ajustamento. Destaca-se aqui o calculo do Qui-Quadrado

por Graus de Liberdade (x2/GL), como valor acima do recomendado (8,579) e ainda
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VE, com valor abaixo do necessario de 0,45. Apesar disso, os demais indicadores

apresentam resultados extremamente satisfatorios.

Comunicacao Controlada ( Controled Comunications , CC)

Comunicacéao controlada € o terceiro construto testado, que manteve os seis
itens de composicdo inicial apds os testes estatisticos. Abaixo se demonstra as
cargas fatoriais e alfa de Cronbach.

Tabela 8. Cargas fatoriais por variavel do construto e alfa de Cronbach (CC).

NuUmero da | Nome da | Item Carga
guestao variavel fatorial
34 CcCi Eu gosto das propagandas desta Universidade. 0,768
44 CcCc2 Eu reajo de maneira favoravel as propagandas desta Universidade. | 0,662
14 CC3 Eu me sinto confiante em relagdo as propagandas desta |0,592
Universidade.

24 CC4 | As propagandas desta Universidade séo boas. 0,671
30 CC5 | As propagandas desta Universidade séo eficazes. 0,747
10 CC6 Eu estou satisfeito com as propagandas desta Universidade. 0,64
a CcC Construto Comunicac¢éo Controlada 0,844

Cronbach

Fonte: dados da pesquisa.

As cargas fatoriais apresentadas demonstram adequacdo de todas as
variaveis sendo apenas a variavel CC3 (0,592), abaixo do indicado (HAIR et
al.,2005). Apesar disso o construto apresenta boa confiabilidade indicada pelo alfa
de Cronbach, de 0,844.

Tabela 9. Analise fatorial confirmatéria (CC).

Indicador |Sig. [Qui2 | GL | Q2/GL | GFI |RMSEA |AGFI| TLI | NFI | CFI | CC VE

Dados 0,02 | 18,23 (8 2,279 0,992 (0,04 0,98 |0,989|0,989(0,994|0,84 |0,47
indices 0,05 a
Recomendados <5 >0,8 0,08 >0,8 |>0,9 [>0,9 |>0,8 |>0,7 |[>0,5

Fonte: dados da pesquisa.

Considerando-se os valores da analise confirmatéria apresentada acima
pode-se observar boa adequacédo do indices medidos, sendo apenas o valor da VE
(0,47) abaixo do recomendado por Hair et al., (2005a) que é de 0,5.
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Congruéncia de auto-imagem ( Self-image Congruency , Sl)

O construto Congruéncia de auto- imagem possui quatro itens, e foi um dos
construtos mais problematicos da pesquisa. As cargas fatoriais de correlacdo séo

demonstradas abaixo.

Tabela 10. Cargas fatoriais por variavel do construto e alfa de Cronbach (Sl).

NuUmero da | Nome da | Item Carga
questao | variavel fatorial
37 SI1 A imagem deste Banco corresponde a percep¢do que tenho da| 0,682
minha prépria auto-imagem.
47 SI2 Usar este Banco reflete minha personalidade. 0,761
6 SI3 Pessoas com perfil semelhante ao meu freqientam este Banco. 0,227
16 Sl4 O tipo de pessoa que freqlienta este Banco é muito parecido | 0,269
comigo.
a Sl Construto Congruéncia de auto-imagem 0,611
Cronbach

Fonte: dados da pesquisa.

Fica evidente na analise da tabela que o construto apresenta indices muito
baixos em duas variaveis SI3 e Sl4, com valores de 0,227 e 0,269, respectivamente.
A confiabilidade do construto também € questionada em fung¢do do resultado do
teste de confiabilidade, através do alfa de Cronbach que resultou em 0,611, abaixo

do recomendado por Hair et al. (2005a).

Abaixo podem ser avaliados os indicadores do construto na Analise fatorial

confirmatoria.

Tabela 11. Andlise fatorial confirmatéria (SI).

Indicador |Sig. [Qui2 | GL | Q2/GL | GFI |RMSEA |AGFI| TLI | NFI | CFI CC VE

Dados 0,10 |2,68 |1 [2,68 0,999* |0,046 |0,98 |0,98 |0,99* |0,99* |0,57 |0,29
indices 0,05 a
Recomendados <5 >0,8 0,08 >0,8 |>0,9 [>0,9 |>0,8 |>0,7 |>0,5

* Os dados destacados apresentam caracteristica de super ajustamento, devem ser avaliados com

cautela.
Fonte: dados da pesquisa

Os valores apresentados demonstram bom ajustamento do modelo, em
funcdo dos valores recomendados na literatura, porém, em alguns casos, apresenta
superajustamento (Hair et al., 2005a), com indices muito préximos do ajustamento

total (1,0), que deve ser observado com cautela. Além disso, os valores obtidos nos
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calculos da Confiabilidade Composta e Variancia Extraida indicam valores bem
abaixo do esperado, sendo CC 0,57 e VE 0,29.

Escopo de Servico ( Service Scope , SS)

Composto por 4 itens, o construto Escopo do servico apresentou bons

indices nas analises realizadas, conforme tabela abaixo.

Tabela 12. Cargas fatoriais por variavel do construto e alfa de Cronbach (SS).

Numero da | Nome da | Item Carga
guestdo | variavel fatorial
26 SS1 Este Banco tem instalag@es fisicas modernas. 0,711
36 SS2 | Asinstalacdes fisicas deste Banco sao visualmente atrativas. 0,803
46 SS3 | A aparéncia das instalagdes fisicas deste Banco esta de acordo | 0,677
com o servico oferecido.
8 SS4 | Os funcionarios deste Banco tém boa aparéncia. 0,464
a SS Construto Escopo do servi¢o 0,759
Cronbach

Fonte: dados da pesquisa.

Como se pode observar na tabela, somente a variavel item SS4 apresentou
indice baixo de carga fatorial (0,464). Apesar disso, foi verificado um bom valor para
o alfa de Cronbach de 0,759, indicando confiabilidade do construto como um todo.
Além disso, a tabela abaixo demonstra os resultados na analise confirmatéria do

modelo.

Tabela 13. Andlise fatorial confirmatéria (SS).

Indicador |Sig. |[Qui2 | GL | Q2/GL | GFI |RMSEA |AGFI| TLI | NFI | CFI CC VE

Dados 0,00 | 12,47 |2 6,24 0,99 0,08 0,96 |0,95 |0,98 [0,99 |0,76 |0,47
indices 0,05 a
Recomendados <5 >0,8 0,08 >0,8 |>0,9 [>0,9 |>0,8 |>0,7 |[>0,5

Fonte: dados da pesquisa

Os indices demonstrados na tabela indicam bons resultados para todos os
indicadores. Apenas o calculo do Qui-quadrado por graus de liberdade pouco maior
do que o recomendado (<5), no valor de 6,24. E o valor de VE (0,47), pouco abaixo

do recomendado (0,5).
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Comunicacao nao-controlada (  Uncontrolled Communications , UC)

O construto Comunicagao nao controlada era composto por 10 itens na
escala original de Grace, O’'Cass (2005). Com base na analise confirmat6ria foram
excluidos trés itens resultando num construto com sete variaveis. Os itens e suas
cargas fatoriais, bem como o alfa de Cronbach podem ser observados na tabela

abaixo.

Tabela 14. Cargas fatoriais por variavel do construto e alfa de Cronbach (UC).

Ndmero da | Nome da | Item Carga
guestdo | variavel fatorial

13 UC1l | As informag8es que leio/escuto sobre esta Universidade afetam | Excluido
minha visdo sobre ela.

23 UC2 |As informagbes que leio/escuto sobre esta Universidade | Excluido
revelam coisas que eu ndo pensava sobre ela.

3 UC3 |As informacdes que leio/escuto sobre esta Universidade me ddo | Excluido
idéias diferentes em relacao a ela.

49 UC4 |As informacdes que leio/escuto sobre esta Universidade me | 0,447
ajudam a formar minha idéia sobre ela.

39 UC5 |As informacBes que leio/escuto sobre esta Universidade | 0,499
influencia minha avaliacdo sobre ela.

29 UC6 | A opinido de meus amigos/familiares afetam minha visao sobre | 0,719
esta Universidade.

33 UC7 | Meus amigos/familiares mencionaram algumas coisas que eu|0,532
nao pensava sobre esta Universidade.

43 UC8 | Meus amigos/familiares forneceram algumas idéias diferentes|0,517
das minhas em relacdo a esta Universidade.

4 uco9 Meus amigos/familiares realmente me ajudaram a formar minha | 0,55
idéia sobre esta Universidade.

53 UC10 |Meus amigos/familiares influenciaram minha avaliacdo desta|0,755
Universidade.

a uc Construto Comunicacdo nao-controlada 0,759

Cronbach

Fonte: dados da pesquisa.

Através da tabela é possivel observar que algumas cargas de correlacdes
permanecem baixas, principalmente as variaveis UC4 e UC5 com indices de 0,447,
e 0,499, respectivamente. Mas, a confiabilidade do construto medida pelo alfa

apresenta valor bom de 0,799, estando compativel com indicado pela literatura.

A analise confirmatoria também indicou bom ajustamento do construto como

se pode observar na tabela 15.
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Indicador |Sig. |Qui2 | GL | Q2/GL GFlI |RMSEA | AGFI| TLI NFI CFl | CC VE
Dados 0,00 | 40,66 |12 |3,39 0,93 0,09 0,89 (0,85 (0,86 |0,88 |0,77|0,34
indices 0,05 a

Recomendados <5 >0,8 0,08 >0,8 |>0,9 |>0,9 [>0,8 |>0,7|>0,5

Fonte: dados da pesquisa

Os indices encontrados nos dados da pesquisa indicam valores aceitaveis,

porém, com RMSEA de 0,09, acima do valor de referéncia, bem como os indices TLI

e NFI um pouco abaixo do recomendado (>0,9), com valores de 0,85 e 0,86, e VE

com um valor baixo de 0,34, considerando o valor recomendado que € 0,5 (Hair et
al., 2005a).

Servico dos

Funcionarios ( Employee Service , ES)

O construto Servigos dos funcionarios € formado por sete itens que

apresentaram bons indices nos testes estatisticos realizados. O namero de variaveis

nao foi alterado e os resultados de cargas fatoriais e alfa s&o demonstrados abaixo.

Tabela 16. Cargas fatoriais por variavel do construto e alfa de Cronbach (ES).

Numero da | Nome da | Item Carga
questao | variavel fatorial
5 ES1 Eu recebo pronta atencéo dos funciondrios desta Universidade. 0,757
15 ES2 | Os funcionérios desta Universidade estdo sempre dispostos a me | 0,783
ajudar.
25 ES3 Os funcionarios desta Universidade nunca estdo ocupados demais | 0,681
para responder as minhas solicitacdes.
35 ES4 Eu posso confiar nos funcionarios desta Universidade. 0,686
45 ES5 Eu me sinto seguro no relacionamento com funcionarios desta | 0,603
Universidade.
51 ES6 Os funcionarios desta Universidade sdo educados. 0,642
2 ES7 Os funcionarios desta Universidade me dao atengédo |0,645
personalizada.
a ES Construto Servicos dos funcionarios 0,865
Cronbrach

Fonte: dados da pesquisa.

Todos os itens apresentaram boas cargas fatoriais, além de o construto ter

apresentado valor muito bom de confiabilidade através do alfa de Cronbach (0,865).

Os indices de ajustamento da analise fatorial também foram considerados

satisfatorios, como demonstrado na tabela abaixo.
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Indicador | Sig. | Qui2 |GL | Q2/GL | GFI | RMSEA |AGFI| TLI | NFI | CFI | CC VE
Dados 0,00|54,77 |12 |4,56 0,98 |0,067 0,96 |0,97 |(0,98 |0,98 |0,86 |0,47
indices 0,05 a
Recomendados <5 >0,8 [0,08 >0,8 (>0,9 |>0,9 [>0,8 |>0,7 [>0,5

Fonte: dados da pesquisa

A tabela demonstra que os dados, obtidos nos testes realizados, se

estabeleceram dentro dos parametros recomendados, em todos o0s critérios

avaliados, sendo apenas o valor obtido para Variancia Extraida de 0,47, abaixo do

recomend

ado.

Sentimentos ( Fellings , FE)

O construto sentimentos era composto inicialmente de 12 variaveis®, das

quais 6 foram excluidas durante os testes realizados, resultando seis itens validos.

As cargas fatoriais e alfa sdo organizadas na tabela 18.

Tabela 18. Cargas fatoriais por variavel do construto e alfa de Cronbach (FE).

Numero da | Nome da | Item Carga
guestdo | variavel fatorial
55 FE1 Quando utilizo os servi¢cos deste Banco eu me sinto: incomodado | 0,669
56 FE2 Quando utilizo os servi¢cos deste Banco eu me sinto: feliz Excluido
57 FE3 Quando utilizo os servi¢cos deste Banco eu me sinto: irritado 0,803
58 FES Quando utilizo os servi¢cos deste Banco eu me sinto: frustrado 0,755
59 FE6 Quando utilizo os servicos deste Banco eu me sinto: agradecido | Excluido
60 FE7 Quando utilizo os servi¢cos deste Banco eu me sinto: triste 0,865
61 FE8 Quando utilizo os servi¢cos deste Banco eu me sinto: repugnado | 0,863
62 FE9 Quando utilizo os servicos deste Banco eu me sinto: confortavel | Excluido
63 FE 10 | Quando utilizo os servicos deste Banco eu me sinto: bem Excluido
64 FE 11 | Quando utilizo os servi¢cos deste Banco eu me sinto: nervoso 0,71
65 FE 12 | Quando utilizo os servi¢cos deste Banco eu me sinto: confiante Excluido
66 FE 13 |Quando utilizo os servicos deste Banco eu me sinto: | Excluido
impressionado (positivamente)

a FE Construto Sentimentos 0,903

Cronbach

Fonte: dados da pesquisa.

® A variavel FE4 fora excluida no estudo original (GRACE; O'CASS, 2005). Esta pesquisa utilizou a
mesma composicdo sem considerar a variavel FE4, para facilitar o entendimento e comparacdo com
o estudo original caso necessario.
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Os itens que permaneceram apresentaram o6timos indicadores nas cargas
fatoriais e a confiabilidade do construto foi considerada 6tima com valor de 0,903 no
calculo do alfa de Cronbach.

A tabela 19 abaixo descreve os resultados na analise confirmatoria.

Tabela 19. Analise fatorial confirmatoria (FE).

Indicador |Sig. |Qui2 | GL | Q2/GL | GFI |RMSEA | AGFI | TLI | NFI | CFI | CC VE

Dados 0,00 1 61,08| 8 7,64 097 | 0,091 | 0933|097 0,98 | 0,98 0,908 0,60

indices 0,05 a
Recomendados <5 >0,8 0,08 >0,8 [>0,9|>0,9 |>0,8 [>0,7 |>0,5

Fonte: dados da pesquisa
Os indices encontrados apresentaram valores Otimos em relacdo aos
recomendados, com excecdo do calculo do Qui-quadrado por Graus de liberdade,

que apresentou valor de 7,64 acima do recomendado (KLINE, 1998).

Nucleo do Servico ( Core Service , CS)

O construto Nucleo de servicos, originalmente composto por cinco itens, nao
sofreu alteragdo do numero de varidveis, apos a aplicacdo das técnicas estatisticas.

Os célculos realizados apresentaram os resultados que seguem.

Tabela 20. Cargas fatoriais por variavel do construto e alfa de Cronbach (CS).

Numero da | Nome da | Item Carga
guestdo | variavel fatorial
20 CS1 | O servico essencial oferecido por esta Universidade é adequado | 0,748
as minhas necessidades.
19 CS2 | O servico essencial oferecido por esta Universidade é confiavel. 0,808
54 CS3 Eu posso confiar nesta Universidade na prestacdo de um bom | 0,676
servico.
40 CsS4 Esta Universidade fornece um servico essencial de boa qualidade. | 0,693
9 CS5 | O servico essencial oferecido por esta Universidade é de qualidade | 0,578
superior as demais.
a Cs Construto Nucleo do servico 0,836
Cronbach

Fonte: dados da pesquisa.

Conforme se observa na tabela, apenas a variavel CS5 apresentou carga

fatorial de 0,578, abaixo do que recomenda Hair et al. (2005), ja que deve ser acima
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de 0,6. Apesar disso o0 construto apresentou alta confiabilidade com valor do alfa de
Cronbach de 0,836.

A tabela 21 resume os resultados do teste de ajuste do modelo e indica bons
resultados comparados aos indices recomendados. Todos os indicadores testados

apresentaram valores dentro dos requisitos padrao referenciados neste estudo.

Tabela 21. Andlise fatorial confirmatéria (CS).

Indicador |Sig. |Qui2 | GL | Q2/GL | GFI |RMSEA |AGFI| TLI | NFI | CFI | CC VE

Dados 0,00 |13,78|3 [4,59 0,99 0,067 0,97 0,98 |0,99 |0,99 |0,83 |0,5

indices 0,05 a
Recomendados <5 >0,8 0,08 >0,8 |>0,9 |>0,9 |[>0,8 |>0,7 |>0,5

Fonte: dados da pesquisa

Atitude em relacdo a Marca ( Brand Atitude , BA)

O construto Atitude a marca também manteve 0s cinco itens originais do
modelo de Grace, O'Cass (2005), apresentando boas cargas fatoriais nas analises

realizadas como é evidenciado na tabela 22.

Tabela 22. Cargas fatoriais por variavel do construto e alfa de Cronbach (BA).

NuUmero da | Nome da Carga
guestao variavel ltem fatorial
48 BA1 De maneira geral eu acho esta Universidade muito boa. 0,801
18 BA2 De maneira geral eu considerado esta Universidade legal. 0,662
38 BA3 De maneira geral eu penso que esta Universidade é muito atrativa. | 0,778
28 BA4 De maneira geral eu acho esta Universidade vantajosa. 0,644
De maneira geral eu acho que esta Universidade é extremamente
50 BAS5 agradavel. 0,817
a
Cronbach BA Construto Nome da Marca 0,859

Fonte: dados da pesquisa.

Além de cargas altas em todos os itens, o alfa de Cronbach apresentou valor
muito bom (HAIR et al., 2005a). Os dados apresentaram bons resultados também na
andlise confirmatoria, sendo os indices resultantes das analises dentro dos valores

indicados nas referéncias do método desta pesquisa.

A tabela com os dados da analise do construto pode ser verificada abaixo.
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Tabela 23. Analise fatorial confirmatoria (BA).

Indicador |Sig. |Qui2 | GL | Q2/GL | GFI |RMSEA |AGFI| TLI | NFI | CFI CC VE
Dados 0,04 111,70|5 [2,34 099 0041 |0,98 |0,99 |0,99 |0,99* 0,86 |0,55

Indices 005 a

Recomendados <5 >0,8 [0,08 >0,8 |>0,9 |>0,9 [>0,8 |>0,7 |>0,5
* O dado destacado apresenta caracteristica de super ajustamento, deve ser avaliado com cautela.

Fonte: dados da pesquisa

Valor de marca geral (Overall brand equity, OBE)

O Valor de marca geral, construto extremamente relevante nesta pesquisa é
composto por 4 itens no estudo original de Yoo et al., (2000). Com base nos testes
estatisticos realizados néo foi necessaria a exclusdo de nenhum item componente
da escala. As cargas fatoriais do construto sdo apresentadas abaixo, bem como o

valor do alfa de Cronbach do construto.

Tabela 24. Cargas fatoriais por variavel do construto e alfa de Cronbach (OBE).

NUmero da | Nome da Carga
guestao variavel |ltem fatorial
12 OBE1 |Vale a pena estudar nesta Universidade, mesmo que outras|0,723

oferecam 0 mesmo servigo.

22 OBE2 |[Mesmo que outra Universidade tenha as mesmas|0,778
caracteristicas, eu prefiro estudar nesta.

32 OBE3 | Se houver outra Universidade no mesmo nivel desta, eu prefiro | 0,666
estudar aqui.

42 OBE4 |Se outra Universidade ndo é diferente desta em nada, parece | 0,659
mais inteligente estudar aqui.

o
Cronbach OBE Construto Nome da Marca D,800

Fonte: dados da pesquisa.

O alfa de Cronbach atingiu o valor de 0,800 acima do recomendado (>0,7) e
as cargas fatoriais de todo os construtos apresentaram valores acima do indicado

(>0,6), com base nas referéncias de Hair et al. (2005a).

Na tabela 25 também sdo apresentados os indicadores da analise fatorial

confirmatoria.
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Tabela 25. Analise fatorial confirmatoria (OBE).

Indicador |Sig. |Qui2 | GL | Q2/GL | GFI |RMSEA |AGFI| TLI | NFI | CFI CcC VE

Dados 0,003 | 11,47 2 5,73 0,99 0,077| 0,96| 0,97| 0,99| 0,99| 0,802| 0,51
indices 0,05 a
Recomendados <5 >0,8 0,08 >0,8 |>0,9 [>0,9 |>0,8 |>0,7 >0,5

Fonte: dados da pesquisa

Os dados apresentaram bons resultados, sendo todos os indices resultantes
das andlises dentro no patamar padrdo de indices recomendados, concluindo a

verificacdo individual das dimensdes do modelo.

Os resultados reativos a cada construto demonstrado até aqui, permitem
avaliar a adequacao destes aos dados coletados. Destaca-se que alguns construtos
apresentam indices diferentes das indicacbes da literatura, sendo, porém, pouco

significativos.

Cabe compreender que a analise do modelo de valor de marca proposto
neste estudo, considera uma combinagcdo dos construtos avaliados e que o
resultado obtido pelo modelo completo pode indicar diferencas relativas aos indices

de ajustamento do modelo.

Para melhor entendimento do modelo proposto, gerado e avaliado neste
estudo, serdo apresentados a seguir 0 modelo inicial da pesquisa com seus indices
de ajustamento, e, posteriormente, um novo modelo, com ajustes baseados nos
resultados da aplicacdo da analise confirmatéria (demonstrados na avaliacdo por
construto), bem como na andlise dos indicadores obtidos e nas indicagbes de
melhoria do modelo fornecidos pelo software AMOS 16.0.

5.1.1.2.3.2 Resultados modelo geral

Com base na avaliacdo dos construtos e aplicagcdo de modelagem, o modelo
geral (considerando alguns ajustes e retirada de itens indicadas no software AMOS),

o modelo estrutural ficou assim organizado:
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Com base neste modelo, os indices da analise confirmatéria realizada

através de Modelagem de Equacgdes Estruturais sdo agrupados na tabela 26 abaixo.

Tabela 26. Analise fatorial confirmatoria modelo inicial.

Indicador Sig. Qui 2 GL R2/GL GFlI RMSEA | AGFI TLI NFI CFlI
Dados 0,00 4846 1518 3,19 0,827 0,052 (0,812 | 0,843 | 0,797 | 0,851
indices 0,05 a

Recomendados <5 >0,8 0,08 >0,8 >0,9 >0,9 >0,8

Fonte: dados da pesquisa

Através da tabela podemos avaliar que a maioria dos indicadores
corresponde aos valores recomendados na literatura. Porém, o indicador TLI (0,843)
apresenta valor levemente abaixo do indicado (>0,9) e o indicador NFI (0,797)

apresenta um indice baixo, relativamente, ao recomendado (>0,9).

As cargas fatoriais finais dos construtos deste modelo sdo demonstradas

abaixo.

Tabela 27. Cargas fatoriais das relagGes entre construtos para modelo inicial.

Relacao entre os construtos Carga fatorial padronizada
BA <--- IMAGEM 0,668
BA <--- EXPER 0,68
Sl <--- EVID 0,867
PV <--- EVID 0,777
SS <--- EVID 0,781
CC <--- EVID 0,759
BN <--- EVID 0,762
uc <--- EVID 0,397
ES <--- EXPER 0,707
FE <--- EXPER 0,497
CS <--- EXPER 0,995
OBE <--- BA 0,849

Fonte: dados da pesquisa.

As cargas fatoriais complementam a indicacdo do bom ajustamento do
modelo. Avaliando-se as indicacdes do software AMOS 16.0, além de cargas
fatoriais das variaveis e construtos do modelo apresentado acima, pode-se perceber
que o Construto Comunicacdo ndo Controlada (UC) ndo apresentava boa relacao

com a dimensdo Imagem de Marca, proposta no modelo. A carga fatorial
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padronizada resultante desta relacdo, testada no software AMOS, indicou indice

baixo de relacao entre os elementos.

Além disso, o Construto Congruéncia de auto-imagem apresentou boa
relacdo com a dimensdo Imagem, mas na avaliacdo das variaveis, o construto

apresenta duas variaveis com cargas extremamente baixas.

As duas variaveis poderiam ser retiradas para ndo comprometer o modelo,
porém, o construto, com a retirada das duas variaveis, ficaria com apenas duas
outras variaveis. Esta situacdo ndo é possivel quando se utiliza a técnica de
equacdes estruturais, sendo necessarias ao menos trés variaveis para compor um

construto.

Em funcéo desses fatores citados acima e na busca da melhoria dos indices
de ajustamento do modelo, foi proposto um modelo retirando-se os dois construtos:

Comunicacao nao-controlada e Congruéncia de auto-imagem.

Como foram obtidos resultados mais satisfatorios, propde-se aqui um
modelo alternativo ao modelo inicialmente proposto com base nestas alteragbes

conforme demonstrado abaixo, na Figura 9.
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Com base neste modelo foram executados os procedimentos de calculo

estatistico para Modelagem de Equagbes Estruturais resultando nos valores

demonstrados abaixo na tabela 28.

Tabela 28. Analise fatorial confirmatéria modelo final.

Indicador Sig. |Qui2 | GL Q2/GL GFl | RMSEA | AGFI | TLI NFI | CFI
0,00 3407| 972 351 0,853| 0,056| 0,836| 0,865| 0,832| 0,873
Dados
indices 0,05 a
Recomendados <5 >0,8 0,08 >0,8 >0,9 >0,9 | >0,8
Fonte: dados da pesquisa
Através da tabela podemos avaliar que a maioria dos indicadores

corresponde aos valores recomendados na literatura. Novamente os indicadores TLI

e NFI sdo os unicos com valores abaixo do recomendado, (0,865 e 0,832,

respectivamente), porém, apresentam melhora significativa em relacdo ao modelo

anteriormente apresentado. As cargas fatoriais finais dos construtos deste modelo

sdo demonstradas abaixo.

Tabela 29. Cargas fatoriais das rela¢gdes entre construtos para modelo final.

Relacéo entre os construtos

Carga fatorial padronizada

BA
BA
PV
SS
CcC
BN
ES
FE
CS
OBE

<L

<L

<L

<L

<L mmm

Lmmm

<L mm

<L mmm

Lmmm

<

EVID
EXPER
EVID
EVID
EVID
EVID
EXPER
EXPER
EXPER
BA

0,615
0,715
0,784
0,791
0,784
0,751
0,707
0,493
0,995
0,845

Fonte: dados da pesquisa.

As cargas fatoriais indicam boa relacdo entre os construtos. Apenas o

construto Sentimentos (FE) apresenta indice menor do que o recomendado (0,493).

Porém, deve-se considerar que, se avaliarmos cada variavel que compde o
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construto, individualmente, todas possuem altas cargas fatoriais e a exclusdo do

construto ndo compromete nem altera significativamente o modelo®.

Assim, cabe avaliar aqui que 0s construtos que apresentaram “problemas”
em relacdo ao modelo podem ser fruto da prépria natureza da pesquisa e do objeto.
E importante julgar aqui, que se trata de uma pesquisa com o consumidor, e,
portanto, baseada em percepcdes, que sdo elementos de dificil mensuracéo
(BERRY, 2000). Além disso, o objeto da pesquisa sdo bens intangiveis, que sdo de
dificil comparacéo e avaliagdo (ZEITHAML et al., 1985).

Complementarmente a isso, cada construto apresenta uma relacdo com a
organizacdo, planejamento e aplicacdo desta pesquisa que pode justificar seus
baixos indices de ajustamento. A Congruéncia de auto-imagem é um construto
apontado como de alto impacto na atitude a marca, mas relacionado, principalmente,
a marcas de lojas de varejo. Nesta pesquisa, 0s servicos testados nao sofrem
grande impacto desta congruéncia. Ou seja, ndo € comum escolher um banco ou a
Universidade que se pretende estudar considerando se a personalidade desta

empresa é semelhante a do cliente.

A escolha pela empresa bancaria muitas vezes € influenciada por
conveniéncia (numero de caixas de atendimento disponiveis, acesso, etc.),
influéncia do 6rgdo pagador, (no caso de funcionéario assalariado que utiliza o banco
para receber vencimentos) e também pelas vantagens financeiras (taxas, tarifas); e
nao pela congruéncia entre a imagem da empresa e do cliente. Essas consideracfes

sao ainda mais importantes na Universidade.

7

No caso de lojas de varejo, a congruéncia € mais evidente, visto que as
roupas refletem personalidade, e nestes casos a combinacdo da personalidade da
marca ou da empresa com a personalidade do cliente podem influenciar na opc¢ao

de compra.

J& a Comunicacgdo néo controlada € um forte elemento de impacto na marca

e fortemente associada aos servigos, considerando que os consumidores buscam

* Foi realizado o teste do modelo desconsiderando o construto Sentimentos e os resultados n&o
apresentaram melhora significativa.
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referéncias sobre os servi¢cos antes da compra. Porém, deve-se considerar aqui que
a pesquisa foi realizada com clientes de servigos bancarios, solicitando que eles
respondessem considerando o proprio banco onde é cliente como base para as
respostas. Neste caso, o cliente ja fez a escolha pelo servigco, que como ja citado
anteriormente, € influenciada por diversos motivos: conveniéncia, entidade
pagadora, taxas. Ou seja, muitas vezes a opiniao de terceiros mesmo que levada
em consideracdo, nao altera a op¢ao de compra do consumidor, ou porque este néao
tem escolha (no caso de funcionarios que recebem pelo banco determinado pela

empresa), ou porgue ja é cliente e o custo de mudanca pode ser alto.

Ainda nos servicos educacionais a escolha da Instituicdo depende
principalmente do processo seletivo, e neste caso, a opinido de terceiros também
nao impacta na atitude em relacdo a compra. Desta maneira, como a pesquisa foi
realizada dentro das Instituicbes com alunos regulares, estes foram solicitados a
responder 0s questionarios com base na instituicdo que freqiientam, o que pode ter

iImpactado nas respostas sobre a comunicagao nao-controlada.

Para melhor avaliar os resultados relacionados aos servicos bancarios e
servicos educacionais, o modelo final ajustado, sera apresentado considerando
apenas os dados de cada servico. Primeiramente, sdo apresentados os dados
relativos aos consumidores de bancos e apds aqueles fornecidos pelos

consumidores de Instituicdes de Ensino.

5.1.1.2.3.3 Resultados modelo geral para BANCOS

Considerando apenas os dados relativos aos servicos bancarios, o modelo
final foi analisado novamente. Cabe destacar que 0s procedimentos estatisticos
realizados para cada construto, no modelo geral e descritos acima, foram tambéem
desenvolvidos aqui. Desta forma, os resultados da aplicacdo das técnicas de
Modelagem de Equacbes Estruturais para os dados de BANCOS sé&o descritos na
tabela 30, abaixo.

Com base na tabela é possivel observar que o modelo possui a maioria dos
itens avaliados com valores ajustados aos recomendados na literatura. O indicador

AGFI (0,769) apresenta valor levemente menor do que o indicado(>0,8), bem como
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o indicador TLI com pequena diferenca de 0,826 para o valor indicado (>0,9). E o
valor de NFI, 0,740, que apresenta diferengca significativa do padrao esperado
(>0,9).

Tabela 30. Analise fatorial confirmatéria modelo final para bancos.

Indicador | Sig.  |Qui 2 GL R2/GL GFI | RMSEA | AGFI TLI NFI CFlI
0,00| 2602 972 2,68| 0,800 0,065| 0,769| 0,826| 0,740| 0,837

Dados
indices 0,05 a
Recomendados <5 >0,8 0,08 >0,8 >0,9 >0,9 >0,8

Fonte: dados da pesquisa.

Apesar de alguns indicadores apontarem indices pouco abaixo dos valores
recomendados, o0 modelo segue com baixa diferenca entre os valores esperados e
calculados. Os dados finais de cada construto no modelo de bancos podem também

ser observados na tabela abaixo.

Tabela 31. Analise fatorial confirmatoria por construto para bancos.

Sigla |Sig |Qui2 |GL|Q2/GL|GFI |RMSEA |AGFI |TLI NFI CFI CC VE

BA 0,00| 2497| 5| 499| 097| 0,000| 092| 095| 097| 0,98| 0,85 0,53
BN 0,01]| 1430| 4| 358| 099| 0,080 095 096| 098| 0,980,801 0,46
CC 001 2794| 9| 3,10 099| 0,000/ 0,99| 0,99*| 099| 0,99*| 0,82 0,44
CSs 006| 262| 4| 066| 098| 0,090 093] 095| 098| 099| 0,82 0,484
ES 0,00 50,56| 12| 421| 097 0,089 092| 094| 096| 097| 0,86 0,47
OBE |000| 20,52| 2| 10,26| 097| 0,120 0,87| 090| 0,96 0,97 0,81 0,52
PV 001| 346| 1| 346|099 0,078 096 096| 099| 099| 0,74 0,43
SS 002| 7v14| 2| 357| 099| 0,080 096 097| 098| 099, 0,78 0,48
FE 0,00| 59,35| 8| 742| 095 0,087 093] 093] 096| 096| 0,89 0,59

0,05 a
indices Recomendados <5 >0,8 |0,08 >0,8 |>0,9 [(>0,9 |>0,8 |>0,7 |>0,5

* Os dados indicados, apresentam valores de superajustamento do modelo (1,0), e foram ajustados.

Os dados em negrito representam valores fora do padrdo recomendado.
Fonte: dados da pesquisa.

A tabela indica em negrito os itens que apresentaram resultados diferentes
dos valores recomendados. Pode-se perceber que os indices de ajustamento dos
construtos sdo satisfatérios em praticamente todos os indicadores. Apenas o
indicador RMSEA com valores superiores ao indicado, em cinco construtos, e dois
valores do calculo Qui-quadrado por Graus de liberdade, também acima do
esperado, além de alguns valores de VE abaixo do indicado.
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Para complementar a analise do modelo para servicos bancarios, abaixo séo

demonstradas as cargas fatoriais padronizadas para avaliar a relacdo entre os

construtos.

Tabela 32. Cargas fatoriais das relag6es entre construtos para modelo de bancos.

Relac&o entre os construtos

Carga fatorial padronizada

BA
BA
PV
SS
CcC
BN
ES
FE
CS
OBE

L

L mm

L mm

L mm

<

<

<L

<

<

<

EVID
EXPER
EVID
EVID
EVID
EVID
EXPER
EXPER
EXPER
BA

0,673
0,701
0,925
0,763
0,802
0,809
0,846
0,418
0,994
0,872

Fonte: dados da pesquisa.

As cargas fatoriais demonstram mais uma vez valores bem acima do

recomendado, 0 que garantem boa relacdo entre os construtos do modelo proposto.

Salienta-se, apenas, um valor baixo, relativo ao construto Sentimentos (0,418), que

pode indicar baixa relacdo, conforme ja analisado acima na descricdo do modelo

geral.

5.1.1.2.3.4 Resultados modelo geral para UNIVERSIDA DES

O modelo final foi testado, também, considerando apenas os dados relativos

aos servicos educacionais, dos questionarios aplicados em Instituicbes de Ensino

Superior. Novamente, os critérios estatisticos realizados para cada construto no

modelo geral e descritos acima foram também desenvolvidos aqui. Os resultados da

analise confirmatoéria sao resumidos abaixo.

Tabela 33. Analise fatorial confirmatoria modelo final para universidades.

Indicador Sig. Qui 2 GL R2/GL GFlI RMSEA | AGFI TLI NFI CFI
0,00 2399 972 2,47 0,807 0,06| 0,785| 0,849| 0,784| 0,859

Dados

indices 0,05 a

Recomendados <5 >0,8 0,08 >0,8 >0,9 >0,9 >0,8

Fonte: dados da pesquisa.
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Analisando-se os dados da tabela acima, fica evidente que os itens
aparecem bem ajustados aos valores indicados pela literatura. Como excecéao,
destacam-se os indicadores AGFI, com apenas 0,015 abaixo do valor recomendado,
e os indicadores TLI e NFI com valores mais baixos que 0,9 (valor recomendado),
sendo seus indices 0,849 e 0,784, respectivamente. Estes resultados acompanham
os valores obtidos na andlise dos servicos bancarios, indicando congruéncia entre

os dois modelos.

Os dados obtidos em cada construto sdo condensados na tabela abaixo.

Tabela 34. Analise fatorial confirmatoria por construtos para universidades.

Construto | Sig |Qui2 |GL | Q2/GL | GFI RMSEA | AGFI | TLI NFI CFlI CC VE

BA 0,04 481 5| 096] 0,99 0,000| 0,986|0,999*| 0,995|0,999*| 0,86]| 0,55
BN 0,05 3,53] 4| 0,88| 0,99*| 0,000| 0,987|0,999*| 0,995| 0,987| 0,82] 0,50
CC 0,00 38,98 8| 487 0,98 0,098| 0,913| 0,940| 0,961| 0,968| 0,86| 0,51
CS 0,06 262| 4| 0,66] 0,99*| 0,000| 0,990|0,999*| 0,996|0,999*| 0,83] 0,49
ES 0,01| 28,46| 12| 2,37| 0,98 0,059| 0,954| 0,977| 0,977| 0,987| 0,87]| 0,49
OBE 0,02 299| 2| 150| 0,99*| 0,035]| 0,981| 0,994| 0,994| 0,998| 0,81 0,52
PV 0,04 441 1| 4,41] 0,99*| 0,092| 0,945| 0,956| 0,991| 0,993| 0,78] 0,48
SS 0,03 6,75 2| 3,38] 0,99 0,077| 0,960| 0,962| 0,982| 0,987| 0,75]| 0,44
FE 0,00 22,00 8| 2,75| 0,98 0,067| 0,952| 0,982| 0,985| 0,990| 0,90]| 0,62
) 0,05a

Indices Recomendados <5 >0,8 0,08 >0,8 | >0,9 | >0,9 | >0,8 | >0,7 |>0,5

* Os dados indicados, apresentam valores de superajustamento do modelo (1,0), e foram ajustados.
Os dados em negrito representam valores fora do padrdo recomendado.
Fonte: dados da pesquisa.

Os indicadores marcados em destaque representam indicadores com
valores diferentes dos esperados. O ajuste do modelo €é evidenciado pela
adequacdo dos indices com apenas o valor de RMSEA, maior do que o
recomendado em dois construtos, e quatro valores de VE, pouco abaixo do

recomendado.

Apresenta-se também abaixo, a analise das cargas fatoriais de correlacao

entre os construtos do modelo para Universidades.
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Tabela 35. Cargas fatoriais das relages entre construtos para modelo de universidades.

Relacéo entre os construtos Carga fatorial padronizada
BA <--- EVID 0,725
BA <--- EXPER 0,599
PV <--- EVID 0,759
SS <--- EVID 0,827
CcC <--- EVID 0,733
BN <--- EVID 0,667
ES <--- EXPER 0,564
FE <--- EXPER 0,549
CS <--- EXPER 0,995
OBE <--- BA 0,784

Fonte: dados da pesquisa.

As cargas fatoriais demonstram valores proximos ou dentro daqueles

recomendados indicando boas relacdes entre os elementos.

5.1.1.3 Discusséao das hipoteses com base no modelo  final geral.

Considerando-se a proposi¢do de hipoteses no capitulo Modelo Conceitual
da pesquisa, demonstrado acima, serdo avaliadas a aceitacdo ou rejeicdo das

mesmas, com base nos dados coletados e apresentados até este momento.

Resgatando as hipoOteses propostas, as seguintes indicacbes foram

apresentadas no inicio deste trabalho:

H1. Existe relacdo positiva e significante entre a Evidéncia de Marca e a Atitude em

relacdo a marca.

H2. Existe relacdo positiva e significante entre a Experiéncia de Marca e a Atitude

em relagdo a marca.

H3. Existe relacdo positiva e significante entre a Atitude em relacdo a marca e o

Valor de Marca.

Os dados apresentados na descricdo dos resultados demonstram
adequacao e ajuste do modelo testado, sendo as relagdes propostas evidenciadas
pelos resultados estatisticos. Assim, com base nas correlages entre os construtos
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(vide tabela 29 com o resultado das correlacdes) avaliam-se na figura abaixo os

valores indicados para as hipéteses testadas.

Evidéncia de Marca

EVID
H1 0615
Alitude de Marca H3 0845 Walorde Marca
~BA - Brand atitude OBE - Overall bvand ecuity
H2 0715
Expenéncia com a Marca
EXP

Figura 10. Resultado das hip6teses da pesquisa.
Fonte: dados da pesquisa.

Para Hair et al.,, (2005b), as correlacdes entre os construtos devem ser
maiores do que 0,6. Sendo assim, os valores indicados nas relacdes propostas

atendem as indicac¢des sugeridas na literatura, validando as trés hipdteses testadas.

Se considerados os modelos individuais para bancos e universidades, 0
tamanho da amostra ndo é suficiente para garantir a validade dos resultados.
Mesmo assim, os indices apresentados indicam bom ajustamento do modelo. Na
avaliacdo das relacbes impostas pelas hipéteses, considerando a aplicagdo no
servico de bancos os resultados apresentam os seguintes valores: para H1 0,673;
para H2 0,701 e 0,872 para H3. Ja na avaliacdo de Universidades, os valores
encontrados foram 0,725 para H1, 0,599 para H2 e 0,784 para H3. Com ressalva
para a hipotese 2 que apresentou indicador menor do 0,6, porém, extremamente
proximo, os dados dos modelos individuais por servico também apresentaram bom

ajustamento.



6 CONCLUSOES

Aqui sao discutidas as conclusdes obtidas no desenvolvimento desta
pesquisa. Implicacbes dos resultados obtidos no estudo para a teoria de
administracdo, bem como para a gestdo, também sdo abordadas. Além disso,

tdpicos para futuras pesquisas sao apresentados.

6.1 Objetivos da pesquisa

As primeiras consideragOes desta pesquisa séo relacionadas aos objetivos
propostos. O objetivo geral desta pesquisa foi testar e validar um modelo de
dimensdes do valor na perspectiva do consumidor, no contexto de servicos. Um
modelo de valor de marca foi proposto e validado ao longo da pesquisa. Para tal, a
sequéncia do estudo teve como base 0s objetivos especificos sugeridos para a

realizacdo do objetivo geral da pesquisa.

No primeiro objetivo especifico, esta pesquisa propds analisar os modelos
de mensuracdo do valor de marca existentes. Para tal, uma ampla anélise dos
modelos e estudos sobre valor de marca na perspectiva do consumidor,
desenvolvidos no setor de servigos, foi realizada para avaliar e discutir suas
estruturas e formatagéo, buscando a identificacdo das dimensdes e antecedentes do

valor de marca em servicos, que € o segundo objetivo desta pesquisa.

Para definir a forma de operacionalizacdo das dimensdes do valor de marca
em servigos, a proposicao do modelo teve como base os modelos de Berry (2000),
Grace e O’Cass (2005), Yoo et al., (2000) e procurou investigar os principais
antecedentes ou dimensfes que impactam no valor de marca na perspectiva do
consumidor. O estudo foi desenvolvido através da identificacdo de um modelo e
consequentemente determinacdo de escalas para operacionalizagdo, com base em
dois modelos especificos de valor de marca em servicos, cumprindo o terceiro

objetivo.

Em seguida, estas escalas foram traduzidas e aplicadas no mercado para
validagdo das mesmas no contexto brasileiro. O processo de validagdo envolveu
validacdo por especialistas e também dois pré-testes para ajuste, e ainda, a
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aplicacao da survey, o que garantiu adequacao da escala conforme foi demonstrado
nos capitulos acima. Os procedimentos metodoldgicos aplicados no método
garantiram extremo rigor cientifico na adaptagéo das escalas.

Assim, o ultimo objetivo especifico foi cumprido com o teste do modelo de
valor de marca, proposto através de analise confirmatoria, com utilizacdo de
Modelagem de Equagbes Estruturais, o que indicou bom ajuste do modelo e
suportou as hipéteses testadas (para o modelo geral).

Os testes realizados garantiram confiabilidade da escala através do alfa de
Cronbach, além de validade e ajustamento através da analise confirmatéria. Os
resultados foram considerados satisfatorios ja que se trata de uma combinacéo de
dois elementos intangiveis, marca e servigcos, que dificulta fortemente a avaliacdo
por parte do consumidor. Valores levemente abaixo dos indicados, obtidos na
analise de ajustamento do modelo podem ser considerados reflexo da dificuldade de
avaliacdo de elementos intangiveis. No caso de servicos ha diferentes padrées de
avaliacdo de qualidade e desempenho advinda da diferenga da percepg¢éo de cada
consumidor (ZEITHAML et al., 1985).

Assim, ao cumprir as etapas descritas acima, foram cumpridos os objetivos
propostos na pesquisa, e, com base neste desenvolvimento, pode-se considerar que
o modelo proposto € valido e confiavel para a avaliagdo de marcas de servigos na

perspectiva do consumidor, considerando a delimitacdo explorada neste estudo.

6.2 Implicacdes tedricas

O desenvolvimento deste estudo contribui para a teoria sobre valor de marca
em servigos, ja que trabalha numa lacuna deixada pela teoria ao ndo operacionalizar
modelos consagrados sobre o tema, mas que ainda ndo haviam sido testados na
perspectiva do consumidor. Além disso, € o primeiro estudo brasileiro a investigar o

contexto de servicos em um estudo de valor de marca.

A ampliacdo da discussdo sobre a importdncia dos servicos e do
crescimento de mercado para a economia € contemplada neste estudo, sendo

considerada fortemente a influéncia dos novos estudos sobre a experiéncia de
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consumo (questdo central em servigos), o qual vem sendo indicado como tema

importante de estudo em vérias areas da administracao.

Por fim, este estudo contribui para a ampliacdo de métricas em marketing
(RUST et al.,, 2004; WEBSTER, 2005). O estudo procurou ampliar a avaliacdo de

uma escala que pode servir como instrumento de mensuragao para apoiar a gestao.

6.3 Implicacdes Gerenciais

Este estudo contribui para a gestdo de marketing por propor uma ferramenta
capaz de avaliar o desempenho das ac¢les relacionadas as marcas, principalmente
para servicos educacionais e bancarios. O gerenciamento dos elementos
antecedentes do valor de marca é beneficiado com este estudo, ja que ele aponta
alguns elementos que influenciam na resposta do consumidor ao marketing da

marca.

A necessidade de novas métricas em marketing ja indicada por Rust et al.,
(2004) é também uma necessidade para a gestéo. Este estudo permite aos gestores
avaliar a composicéo de elementos que geram valor as suas marcas e a efetividade
de suas acdes de marketing relacionado a cada dimenséo analisada. Cada elemento
tratado neste estudo como antecedente do Valor de marca deve ser investigado,
para avaliar quais apresentam maior impacto em cada setor, e também, para auxiliar
na decisao de investimentos da area de marketing. Assim os gestores podem usar a
ferramenta aqui desenvolvida e aplicar pesquisas periddicas de mercado com seu
publico consumidor para verificar se sdo os elementos de evidenciagdo ou de

experiéncia que tem maior impacto no servico o qual presta.

A ampla discussdo, a operacionalizacdo da pesquisa e 0s resultados
apresentados em relacdo a experiéncia de servigcos, reforcam dicas e indicacdes
para a gestdo do ambiente de interagdo da empresa com o consumidor, permitindo
explorar diferentes aspectos de experimentacdo, considerados importantes na
operacdo dos servicos. Complementar estudos na gestdo geral da experiéncia
(PAYNE et al., 2007; PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004b; VOSS et al., 2008) € um
desafio que pode ser complementado pelo estudo apresentado aqui. Direcionar

esforcos para a ambientagdo, clima, utilizacdo de cores, e treinamento dos
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funcionarios pode garantir melhores resultados (como demonstrado no trabalho pelo

impacto das variaveis de experiéncia).

Considerando ainda a grande dificuldade de avaliagdo de elementos
intangiveis, este estudo € um passo inicial para o entendimento do impacto da
marca na atitude do consumidor para a compra. Ao gestor, cabe avaliar o impacto
dos elementos associados a experiéncia, que apresentaram grande impacto no
estudo e que é o grande diferencial dos servigcos em relacdo aos produtos (BERRY,
2000; ZEITHAML et al.,1985). Neste caso o gestor de marketing deve, apos
aplicacdo de pesquisa com esta ferramenta, identificar aqueles pontos mais
relevantes e possivelmente aplicar pesquisas em profundidade com alguns
consumidores. Esta atitude permitira a adequacdo dos servicos a cada tipo de

publico.

6.4 LimitagOes

Apesar da busca pelo rigor metodoldgico aplicado nesta pesquisa, ela

apresenta limitacdes que precisam ser destacadas.

A escolha de dois Unicos setores proporcionou uma maior generalizacéo,
mas ndo permite a afirmacdo de que o modelo € aplicavel a todos os servigos. Além
disso, o tamanho da amostra é considerado bom, porém, quando se trata de cada
servico testado, individualmente, a amostra ndo € suficiente para afirmar total
adequacao do modelo, pois ndo supre as indicacbes de necessidade de amostra
para o numero de relacdes testadas (HAIR et al., 2005a). Tal fato foi observado ao
longo da pesquisa, mas uma nova coleta para aumentar a amostra invalidaria
algumas andlises. Isto porque havia passado tempo consideravel da primeira coleta,
0 que poderia determinar dados diferentes da primeira amostra por mudancas

ocorridas na acao das empresas neste periodo.

Os questionarios foram operacionalizados de forma a nao identificar nem
qguestionar a marca preferida do consumidor. Desta forma, ndo foi possivel a
comparacao do desempenho de cada marca em relacédo as concorrentes. Se obtida,

esta informacao poderia permitir avaliacGes diferentes. Porém, apesar de apresentar
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este fato como limitacdo do estudo, esta escolha foi justificada no método de

trabalho, ja que a diferenca entre as marcas nao foi foco do estudo.

6.5 IndicacOes para pesquisas futuras

Com base nas conclusbes da pesquisa, suas limitacdes e implicagdes,
indica-se a realizacédo de novos estudos para complementar o que foi desenvolvido,

ou mesmo ampliar as analises sobre o valor de marca no contexto de servicos.

Assim, indica-se testar este modelo com outros servi¢os, para compreender
melhor seu ajustamento e avaliar a validade do modelo em mercados diferentes.
Indica-se também, a possibilidade de considerar marcas especificas para teste, a fim

de possibilitar uma comparagao entre as marcas.

Os construtos que apresentaram indices baixos na avaliagdo: comunicacao
nao controlada e auto-imagem e foram excluidos do modelo, podem ter sofrido
influencia da operacionalizacdo da pesquisa, que considerou apenas consumidores
ja clientes (que sdo menos suscetiveis a propaganda boca-a-boca). Foram utilizados

também servicos com pouca referéncia de auto-imagem.

Aplicar novamente a pesquisa considerando ndo-clientes da marca, para
avaliar influéncia da comunicagdo nao-controlada, ou servicos como: restaurantes,
lojas de varejo, servigos de beleza, entre outros, que contenham mais indicacdes de
influéncia da congruéncia de auto-imagem, sdo indicados também para novos

estudos.

Além disso, testar outros construtos que possam ser agregados ao modelo,
tais como co-criacdo (VARGO; LUSCH, 2004), troca de fornecedor ou custo de
mudanca (MACKAY, 2001a), ou ainda, pais de origem (O'CASS; GRACE, 2004) no
caso de internacionalizacdo de servigos, pode garantir novos trabalhos na area.
Outras combinac¢des dos construtos, ou mesmo inclusédo de diferentes construtos
para testar diferentes servicos podem colaborar com o desenvolvimento dessa
métrica e valida-la em outros contextos. Assim, indica-se também a replicacdo do

modelo com outros servigos.

Por fim, com o crescimento da importancia dos estudos sobre experiéncia de

servigos, cabe indicar novos estudos que possam explorar mais profundamente o
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impacto da marca na experiéncia e vice-versa. O impacto da interacdo do
consumidor na execugdo dos servicos nas estratégias de operacdes de servigos €

também um importante topico para novas pesquisas.
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APENDICE A. Escala enviada aos juizes.

i

Prezado Professor (a),

Sou aluna do curso de Mestrado em Administracdo da UNISINOS e desenvolvo atualmente
dissertacdo sobre o tema VALOR DE MARCA de SERVICOS, sob orientacdo do professor Dr.

Claudio Damacena.

A proposta da pesquisa € avaliar um modelo de mensuragéo do Valor de Marca para o setor

de servicos, baseado na escala proposta por Grace, O’'Cass (2005)5 e adaptada para este estudo.

Considerando que a escala encontra-se em processo de adaptacdo a realidade brasileira,
faz-se necessario nesse momento que o0 mesmo seja avaliado por especialistas de marketing. Assim,
solicito sua participacdo como avaliador da estrutura até aqui desenvolvida. Para tal, solicito, por
gentileza, que escala apresentada nas paginas seguintes seja objeto de sua apreciacdo juntamente

com a descri¢do sucinta de seus elementos.

A escala sera aplicada a consumidores de servicos bancarios e servicos educacionais. A
pesquisa sobre servicos bancérios sera aplicada através de questionario auto-administrado com
abordagem aleat6ria nos principais shoppings de classe média alta e alta da cidade de Porto Alegre.
Cada item sera medido por meio de uma escala de 5 pontos do tipo Likert, e os consumidores serao
incentivados a responder as afirmativas com base em sua marca de banco preferida. A pesquisa sera
sobre servigos educacionais sera aplicada através de questionario auto-administrado com abordagem
aleatdria nas principais Universidades/Faculdades da regido de Porto Alegre. Cada item serd medido
por meio de uma escala de 5 pontos do tipo Likert, e os consumidores (alunos) seréo incentivados a

responder as afirmativas com base na marca de sua Universidade.

Peco gentilmente o retorno de seu parecer o mais breve possivel, pois dele depende a
continuidade do estudo em desenvolvimento. Finalmente, reitero desde ja4 meu sincero
agradecimento pela sua inestimavel colaboracdo, enquanto me coloco a disposicdo para quaisquer

esclarecimentos que por ventura se facam necessaria.

Livia D’Avila livia@vetorial.net

Para a correta definicdo do dominio de construto que ndo é mensuravel diretamente é
fundamental a identificagcdo da forma mais coerente de operacionaliza-lo. Assim, solicitamos, por
gentileza, que indique se o item (afirmacao) utilizado para medir o construto é essencial, util ou
desnecessario (LAWSHE,1975)6, baseando em sua experiéncia e no conceito apresentado. Fique a
vontade para fazer contribuicdes que julgar necessarias.

5 GRACE, O'CASS. Service branding: consumer verdictservice brands. Journal of Retailing and ConsiB8eevices. Vol. 12, 2005.

6 LAWSHE, C. H. A Quantitative Approach to Contentliday. Personnel Psychology. Vol. 28. p.p. 563-57875.



*Os itens em azul referem-se a aplicacao da escala para servigos bancarios.

Construto: Nome da empresa

100

Conceito: Caracteristicas linglisticas do nome da empresa (conjunto de letras e/ou niumeros) que
permite reconhecimento e lembranca por parte do consumidor e que pode interferir na sua avaliacéo

sobre os beneficios e qualidade do servico.

Essencial

Util, mas néo
essencial

Nao
necessario

BN1 O nome desta(e) Universidade(Banco) me diz muito sobre o
gue esperar dela(e).

L

L

L

BN2 O nome desta(e) Universidade(Banco) me diz muito sobre
ela(e).

L

L

L

BN3 O nome desta(e) Universidade(Banco) significa algo para
mim.

L

L

L

BN4 O nome desta(e) Universidade(Banco) transmite uma
mensagem sobre ela(e).

L

L

L

BN5 O nome desta(e) Universidade(Banco) me diz tudo o que eu
preciso saber sobre seu servigo.

L

L

L

Construto: Preco/valor pelo dinheiro:

Conceito: Refere-se ao valor percebido pelo consumidor sobre o servico, baseado num trade-off

cognitivo entre qualidade e custos (monetarios e ndo monetarios) percebidos.

Util, mas n&o N&o
Essencial essencial necessario

PV1l Os servicos desta(e) Universidade(Banco) tem precos
razoaveis. L] ] L]
PV2 Esta(e) Universidade(Banco) oferece valor pelo dinheiro. ] ] ]
PV3 Esta(e) Universidade(Banco) oferece um bom servigo pelo
preco. L] ] Ll
PV4 Estudar nesta Universidade(Usar este Banco) é econdémico. ] ] ]

Construto: Ambiente de servigos

Conceito: S@o elementos genéricos de evidéncias fisicas (sinalizagdo, estacionamento, paisagem,
design, equipamentos, decoracdo) que comunicam algo sobre o servico aos clientes e/ou facilitam o

desempenho do servigo.

Essencial

Util, mas n&o
essencial

Néo
necessario

SS1 Esta(e) Universidade(Banco) tem instalagcbes modernas.

[l

[l

[l

SS2 As instalagbes desta(e) Universidade(Banco) sao
visualmente atrativas.

SS3 Os funcionarios desta(e) Universidade(Banco) tém boa
aparéncia e sdo bem vestidos.

SS4 A aparéncia das instalacdes desta(e) Universidade(Banco)
esta de acordo com o tipo de servigo oferecido.

0
[
[

0
[
[

0
[
[

Construto: Servico essencial

Conceito: € o servigo que pela sua duragédo, intensidade de atividades e interagdes entre funcionarios
e consumidores tem maior influéncia na avaliacdo geral dos servigos.
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Em servicos educacionais, o servico principal/essencial significa: as aulas propriamente ditas e as
circunstancias relacionadas (professores, tecnologia de informacdo, metodologias de avaliacao,

projeto pedagogico).

No caso de servicos bancérios, o servigo principal/essencial significa: Oferecer e manter contas de
clientes e atividades como cheques, investimentos, poupanca; Oferecer e manter empréstimos,

cartoes de crédito; Oferecer conselhos financeiros.

Util, mas n&o Nao
Essencial essencial necessario

CS1 O servico essencial oferecido por  esta(e)
Universidade(Banco) é adequado as minhas necessidades. ] ] ]
CS2 O servico essencial oferecido por  esta(e)
Universidade(Banco) é confiavel.
CS3 Eu posso depender desta(e) Universidade(Banco) na
prestacdo de um bom servico essencial. ] ] ]
CS4 Esta(e) Universidade(Banco) fornece um servigo essencial
de qualidade. L] L] L]
CS5 O servico essencial oferecido por esta(e)
Universidade(Banco) é superior. L] L] Ll

Construto: Servico dos funcionarios

Conceito: Refere-se ao comportamento dos funcionarios em todas as interaces com o0s

consumidores.

Util, mas n&o N&o
Essencial essencial necessario

ES1 Eu recebo pronta atengdo dos professores e funcionarios
(funcionarios) desta(e) Universidade(Banco). L] ] ]
ES2 Os professores e funcionarios(funcionarios) desta(e)
Universidade (Banco) estdo sempre dispostos a me ajudar. L] ] ]
ES3 Os professores e funcionarios(funcionarios) desta(e)
Universidade (Banco) nunca estdo ocupados demais para
responderem as minhas solicitacées. ] ]
ES4 Eu posso confiar nos professores e funcionarios(funcionarios)
desta(e) Universidade(Banco). ] ]
ES5 Eu me sinto seguro em minhas transacfes com o0s
professores e funcionarios (funcionarios) desta(e) Universidade
(Banco). H L]
ES6 Os professores e funcionarios(funcionarios) desta(e)
Universidade (Banco) s&o educados. ] ]
ES7 Os professores e funcionarios(funcionarios) desta(e)
Universidade (Banco) me déo aten¢&o personalizada. ] ]
Construto: Auto-imagem congruente
Conceito: refere-se a percep¢cdo do consumidor sobre a congruéncia da imagem da
Universidade/Banco e dos consumidores gque utilizam o servico com a sua auto-imagem.

Util, mas n&o Nao

Essencial essencial necessario

SI1 A imagem desta(e) Universidade(Banco) € correspondente
com a minha prépria auto-imagem. ] ] ]
SI2 Estudar nesta Universidade(Usar este Banco) reflete quem eu| [ L] L]




SOou.
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SI3 As pessoas semelhantes a mim freqlentam esta(e)
Universidade (Banco).

Sl4 O tipo de pessoa que geralmente freqiuienta esta(e)
Universidade (Banco) é muito parecido comigo.

[l

[l

[l

Construto: Sentimentos

Conceito: Disposicao afetiva dos consumidores em relacdo ao todo processo de consumo dos

servicos experienciado.

Essencial

Util, mas n&o
essencial

Néao
necessario

FE1 Incomodado (reverso)

FE2 feliz

FE3 irritado (reverso)

FES frustrado (reverso)

FEG6 agradecido

Quando eu uso 0s servicos | FE7 triste (reverso)

desta(e) Universidade(Banco)
eu me sinto: FE8 repugnado (reverso)

FE9 desconfortavel (reverso)

FE10 bem

FE11 nervoso (reverso)

FE12 confiante

FE13 impressionado

N I I I (I I I O

N I I I (I I I O

N I I I (I I I O

Construto: comunicacdes controladas

Conceito: é toda comunicagdo formal da empresa, principalmente associada a propaganda e

promocd@es de vendas.

Util, mas n&o Nao
Essencial essencial necessario

CCl1 Eu gosto das propagandas e promocdes desta(e)
Universidade (Banco). L] L] L]
CC2 Eu reajo de maneira favoravel as propagandas e promocdes
desta(e) Universidade(Banco).
CC3 Eu me sinto confiante em relacdo as propagandas e
promocdes desta(e) Universidade(Banco). ] ] ]
CC4 As propagandas e promogdes desta(e) Universidade(Banco)
s&o boas. ] ] ]
CC5 As propagandas e promogdes desta(e) Universidade(Banco)
sdo eficazes. ] ] ]
CC6 Eu estou satisfeito com as propagandas e promocoes
desta(e) Universidade(Banco). ] ] ]

Construto: comunica¢des nao controladas

Conceito: é toda comunicacao relacionada com a empresa que € experienciada indiretamente pelos
consumidores. Por exemplo, indica¢des (word-of-mouth) e publicidade (propaganda néo paga).

Essencial

Util, mas néo
essencial

Néao
necessario
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UC1 As informacgdes que leio e escuto sobre esta(e) Universidade
(Banco) tem sido significante afetando minhas visdes sobre ela(e).

[

[

[

UC2 As informacgdes que leio e escuto sobre esta(e) Universidade
(Banco) revelaram algumas coisas que eu ndo pensava sobre
ela(e).

UC3 As informacgdes que leio e escuto sobre esta(e) Universidade
(Banco) fornece algumas idéias diferentes em relacao a ela(e).

UC4 As informacgBes que leio e escuto sobre esta Universidade
(Banco) realmente me ajudam a formar minhas idéias sobre ela(e).

UCS5 As informacg@es que leio e escuto sobre esta(e) Universidade
(Banco) influenciou minha avaliacdo da(e) Universidade.

O O 0O O

O O 0O O

O O 0O O

UC6 A opinido de meus amigos/minha familia tem sido
significante, afetando minhas visdes sobre esta(e) Universidade
(Banco).

UC7 Meus amigos/minha familia mencionaram algumas coisas
gue eu ndo pensava sobre esta(e) Universidade(Banco).

UC8 Meus amigos/minha familia forneceram algumas idéias
diferentes em relacdo a esta(e) Universidade(Banco).

UC9 Meus amigos/minha familia realmente me ajudaram a formar
minhas idéias sobre esta(e) Universidade(Banco).

UC10 Meus amigos/minha familia influenciaram minha avaliacao
desta(e) Universidade(Banco).

OO0 0O O d

OO0 0O O d

OO0 0O O d

Construto: Atitude em relagdo a marca

Conceito: é a disposicdo geral positiva ou negativa do consumidor sobre a marca, resultante da sua

percepc¢ao e satisfacdo com sua experiéncia com a marca.

Util, mas n&o N&o
Essencial essencial necessario

BA1 De maneira geral eu acho esta(e) Universidade(Banco) muito
boa (bom). L] L] Ll
BA2 De maneira geral eu considerado esta(e) Universidade
(Banco) legal. ]
BA3 De maneira geral eu penso que esta(e) Universidade(Banco)
é muito atrativa(o). ] ] ]
BA4 De maneira geral eu acho esta(e) Universidade(Banco)
vantajosa(o). ] ] ]
BA5 De maneira geral eu acho que esta(e) Universidade(Banco) é
extremamente agradavel. ] ] ]

Obrigada por sua colaboracao.
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Prezado(a) respondente, U N IS I NDS
Esta pesquisa esta sendo desenvolvida como parte da conclusco do curso de Mestado em Administral<o da UNISINOS, e ttm como
principal objefvo avaliar a percepixo dos consumidores sobre marcas de serviios. Assim, convidamos vocll a parfcipar des@a pesquisa
respondendo este formultrio com sua opinic 0. A pesquisaleva apenas 15 minutos. Agradecemos antecipadamente sua colaboral « o.
Para responder, uilize sua impressco sobre o Banco do qua voc clente (ou Banco preferido) e indique seu grau de
concord%acia com as afirmativas e escalaabaixo.
1 2 3 4 5 6 7
Discordo T otalm ente Discordo Discordo Parcialm ente Nc<o Discordo nem Concordo Concordo Parcialm ente Concordo Concordo T otalm ente

Afirmativas ?;G?nd:me T;“ﬁi'i

1 O nome deste Banco me diz muito sobre o que esperar do senio dele. 1 23 456 7

2 Os funciontrios deste Banco me d<o aten(¢ o personalizada. 123 4 56 7

3 As informal3 es que leio/escuto sobre este Banco me idlias diferentes em relal< o a ele. 1 23 4 56 7

4 Meus amigos/parentes realmente me ajudaram a formar minha idia sobre este Banco. 1 23 4 56 7

5 Eu recebo pronta aten(< o dos funciontrios deste Banco. 1 23 4 56 7

6 Pessoas semelhantes a mim freqYentam este Banco. 123 4 56 7

7 Este Banco vale o que custa. 1 23 4 56 7

8 Os funcionzrios deste Banco tLm boa apar[ncia. 1 23 4 56 7

9 O serviro essencial oferecido por este Banco [1de qualdade superior aos demais. 1 23 4 56 7
10 Eu estou satisfeito com as propagandas deste Banco. 1 23 4 56 7
11 O nome deste Banco me diz muito sobre ele. 1 2 3 4 56 7
12 Vale a pena ser cliente deste Banco, mesmo que outros oferelam 0 mesmo senilo. 1 23 4 5 6 7
13 As informal3 es que leio/escuto sobre este Banco afetam minha vis< 0 sobre ele. 1 23 4 56 7
14 As propagandas deste Banco s< 0 boas. 123 4 56 7
15 Os funcionirios deste Banco est< 0 sempre dispostos a me ajudar. 1 23 4 56 7
16 O tipo de pessoa que geralmente freqYenta este Banco [ muito parecido comigo. 1 2 3 4 56 7
17 Este Banco oferece um bom servito pelo prefo cobrado. 1 23 4 56 7
18 De maneira geral eu considerado este Banco legal. 1 23 4 56 7
19 O serviro essencial oferecido por este Banco Jadequado ~ s minhas necessidades. 1 23 4 56 7
20 O senilo essencial oferecido por este Banco [ confitvel. 1 23 4 56 7
21 O nome deste Banco tem algum significado para mim. 123 4 56 7
22 Mesmo que outro Banco tenha as mesmas caracter'sticas, eu prefiro ser cliente deste. 1 23 456 7
23 Asinformals es que leio/escuto sobre este Banco revelam coisas que eu n< o pensava sobre ele. 1 23 4 56 7
24 Eu sinto confianfa em relal< 0 ~ s propagandas deste Banco. 1 23 4 56 7
25 Os funcionrios deste Banco nunca est< 0 ocupados demais para responder ~ s minhas solicitals es. 1 23 4 56 7
26 Este Banco tem instalals es modemas. 1 2 3 4 56 7
27 Usar este Banco []vantajoso (em termos econ™nicos). 1 23 4 56 7
28 De maneira geral eu acho este Banco vantajoso. 1 23 4 56 7
29 A opink 0 de meus amigos/parentes afetam minha vis< 0 sobre este Banco. 1 23 4 56 7
30 As propagandas deste Banco s¢ o eficazes. 1 23 4 56 7
31 O nome deste Banco transmite uma mensagem precisa e clara sobre ele. 1 23 456 7
32 Se outro Banco n< o [diferente deste em nada, parece mais inteligente ser cliente deste. 1 23 456 7
33 Meus amigos/parentes mencionaram algumas coisas gue eu n< o pensava sobre este Banco. 1 23 4 56 7
34 Eu gosto das propagandas deste Banco. 1 23 4 56 7
35 Eu posso confiar nos funciontrios deste Banco. 1 2 3 4 56 7
36 As instala’s es deste Banco s« 0 visualmente atrativas. 1 23 4 56 7

continua no verso...
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. Disoordo Conoordo

Aﬁ rmativas Totmente Totamente
37 A imagem deste Banco comresponde com a minha pr—pria auto-magem. 1.2 3 4 6 7
38 De maneira geral eu penso que este Banco [/muito atrativo. 12 3 4 6 7
39 As informals es que leio/escuto sobre este Banco influencia minha avalia « o sobre ele. 12 3 4 6 7
40 _Este Banco fomece um seni_o essencial de boa qualidade. 12 3 4 6 7
41 O nome deste Banco me diz tudo o que eu preciso saber sobre seu seniL 0. 12 3 4 6 7
42 Mesmo se houver outro Banco no mesmo n'vel deste, eu prefiro ser cliente deste. 12 3 4 6 7
43 Meus amigos/parentes me fomecem id_ias diferentes das minhas em relal « o0 a este Banco. 12 3 4 6 7
44 Eu regjo de maneira favorfvel " s propagandas deste Banco. 1.2 3 4 6 7
45 Eu me sinto seguro em minhas transal > es com funciontrios deste Banco. 12 3 4 6 7
46 A aparl ncia deste Banco est} de acordo com o tipo de senil o oferecido. 12 3 4 6 7
47 Usar este Banco reflete guem eu sou. 12 3 4 6 7
48 De maneira geral eu acho este Banco muito bom. 12 3 4 6 7
49 As informals es que leio/escuto sobre este Banco me ajudam a formar minha idLia sobre ele. 12 3 4 6 7
50 De maneira geral eu acho que este Banco [lextremamente agradfvel. 12 3 4 6 7
51 Os funciontrios deste Banco s< o educados. 12 3 4 6 7
52 Os seni os deste Banco trm preos bons. 12 3 4 6 7
53 Meus amigos/parentes influenciaram minha avalial « 0 sobre este Banco. 12 3 4 6 7
54 Eu posso confiar neste Banco na prestal 0 de um bom senil o. 1.2 3 4 6 7
55 incomodado 12 3 4 6 7
56 feliz 12 3 4 6 7
57 imtado 12 3 4 6 7
58 frustrado 12 3 4 6 7
59 agradecido 12 3 4 6 7
" ) . 60 triste 12 3 4 6 7

Quando utiizo os senios deste Banco eu me sinto:

61 repugnado 12 3 4 6 7
62 confortfvel 1.2 3 4 6 7
63 bem 1 2 3 4 6 7
64 nennso 1 2 3 4 6 7
65 confiante 12 3 4 6 7
66 impressionado (positvamente) 1.2 3 4 6 7

Complete as quesb es abaixo com as alternativas que
Idade:

correspondem ao seu perfil.

a At25anos 0 De26a35anos O De36a45anos
Q De46ab5anos Q Deb56a65anos O Acimade 65 anos
Sexo:
a Masculino a Feminino
Escolaridade:
Y1l Grau Completo ou Incompleto WY 2i Grau Completo ou Incompleto
O Superior Incompleto O Superior Completo
Renda mensal familiar:
Q AtJR$1.750,00 YWY De R$ 1.750,01 at'R$ 3.500,00
d DeR$3.500,01 at/'R$ 7.000,00 O Acimade R$ 7.000,00

Q P—s-Gradua' « 0 ou mais

Obrigada pela participa [« 0!
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Prezado(a) respondente,

Esta pesquisa esta sendo desenvolvida como parte da conclusco do curso de Mestado em Administa <o da UNISINOS, e ttm como
principal objeivo avaliar a percep.xo dos consumidores sobre marcas de servios. Assim, convidamos vocl! a paricipar des@ pesquisa

respondendo este formulirio com sua opini 0. A pesquisaleva apenas 15 minutos. Agradecemos antecipadamente sua colabora’ « o.

Para responder, utlize sua impressco sobre a sua Universdade e indique seu grau de concord%acia com as afirmatvas e escala

abaixo.

v

UNISINGS

1 2 3 4 5 6 7

Discordo T otalm ente Discordo Discordo Parcialm ente Nc<o Discordo nem Concordo Concordo Parcialm ente Concordo Concordo T otalm ente

. Discoro
Afirmativas Toaimene

Concordo
Totalm ente:

1 O nome desta U niversidade me diz muito sobre o que esperar doservi o dela.

2 Os funcion?rios desta U niversidade me d< 0 aten’ « o personalizada.

3 Asinformal’ es que leiofescuto sobre esta U niversidade me d¢ oid' ias diferentes emrela c o aela.

4 Meus amigosfamiliares realmente me ajudaram aformar minhaid’ia sobre esta U niversidade.

5 Eurecebo prontaaten’ « odos funcionirios desta U niversidade.

6 Pessoas com perfil semelhante ao meu freqYentam esta U niversidade.

Pl ]-

7 EstaUniversidade vale o que custa.

N N S S Y BN B
wlwlw]lw]lw]lw]w
alofjolalo]lalw
olo|lolololo]o
BN IENE [ENE IENE [N BN

8 Os funcionirios desta U niversidade t_ m boaapar' ncia.

9 O servi o essencial oferecido por esta U niversidade | /de qualidade superior ~ s demais.

10 Euestou satisfeito com as propagandas desta U niversidade.

11 O nome desta U niversidade me diz muito sobre ela.

12 Vale apenaestudar nesta U niversidade, mesmo que outras oferel am o mesmoservi. o.

13 Asinforma’s es que leiofescuto sobre esta U niversidade afetam minhavis< o sobre ela.

14 Eumesinto confiante em relal <« 0™ s propagandas desta U niversidade.

15 Os funcionfrios desta U niversidade esk o sempre dispostos ame ajudar.

16 O tipo de pessoa que freqYenta este U niversiudade [ Imuito parecido comigo.

17 EstaU niversidade oferece um bom servi' o pelo pre’ o cobrado.

18 Demaneirageral euconsiderado esta U niversidade legal.

Rl ]-

19 O servi_oessencial oferecido por esta U niversidade [_confitvel.

N LN B B Bl B Bl Bl B B B B B B B B Bl B

N1 ST BN K B S BN B B ES R RS BN
wlwlw|lwjw]lwjw]lw|lw]lw]|w]|w
aloloaoloajolaojo]lalo]lalo]|own
olololojo]lojo]lo|lo]lo|lo|o
EN) BN (RN IENE IENE IENE RN NN RN IENE IR RN

20 O servi’ o essencial oferecido por esta U niversidade " ladequado ” s minhas necessidades.

21 O nome desta U niversidade tem algum significado para mim.

22 Mesmoque outra U niversidade tenha as mesmas caracter'sticas, eu prefiro estudar nesta.

23 Asinformal s es que leiolescuto sobre esta U niversidade revelam coisas que eu n< o pensava sobre ela.

24 As propagandas desta U niversidade s< oboas.

Rrlerlr]lr]~]-

25 Os funciontrios desta U niversidade nunca est o ocupados demais pararesponder minhas solicital > es.

N1 ENE N S S )
wlow|lolw]w]|w
IN) IFNY IFNS [FN) (NS [N
alolololalow
o|lololo|lo]|o
AN RN BN (RN (RN (RN

26 EsftaU niversidade tem instalal > es f'sicas modernas.

27 Estudar nesta U niversidade [ vantajoso (em termos econ™hicos).

28 Demaneirageral euacho esta U niversidade vantajosa.

29 A opinic o de meus amigos/familiares afetam minhavis< o sobre esta U niversidade.

30 As propagandas desta U niversidade s« o eficazes.

Rrlerlr]lrl-]-

31 O nome desta U niversidade transmite uma mensagem precisae clara sobre ela.

N1 Y BN N S )
wlowjlo]lw]lw]w
IN] IFNY NSNS IFNS (NN [N
alojolalalon
o|lolololo]lo
AN IENE BN RN (BN RN

[

32 Sehouver outra U niversidade no mesmo n'vel desta, eu prefiro estudar aqui.

N
w
IS
o
(2]
~

33 Meus amigos/familiares mencionaram algumas coisas que eu n< o pensava sobre esta U niversidade.

34 Eugosto das propagandas desta U niversidade. 1

35 Euposso confiar nos funcionirios desta U niversidade. 1

36 Asinstalals es f'sicas desta U niversidade s< o visualmente atrativas. 1

continua no verso...
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. Disoordo Conoordo
Aﬁ rmativas Totdmente Totmente
37 A imagem desta Universidade comesponde ~ percepl< o que tenho da minha pr—pria auto-imagem. 12 3 45 6 7
38 De maneira geral eu penso que esta Universidade [ muito atrativa. 12 3 45 6 7
39 Asinformals es que leio/escuto sobre esta Universidade influencia minha avalial< o sobre ela. 1 2 3 45 6 7
40 Esta Universidade fornece um seni o essencial de boa qualidade. 1 2 3 45 6 7
41 O nome desta Universidade me diz tudo o que eu preciso saber sobre seu senio. 12 3 45 6 7
42 Se outra Universidade n< o [Idiferente desta em nada, parece mais inteligente estudar aqui. 12 3 45 6 7
43 Meus amigos/famiiares me fornecem idlias diferentes das minhas em rela’z o a esta Universidade. 12 3 45 6 7
44 Eu reajo de maneira favortvel " s propagandas desta Universidade. 12 3 45 6 7
45 Eu me sinto seguro no relacionamento com funcionfrios desta Universidade. 1 2 3 45 6 7
46 A aparlncia das instalals es f'sicas deste Universidade estf de acordo com o senilo oferecido. 12 3 45 6 7
47 Usar esta Universidade reflete minha personalidade. 12 3 45 6 7
48 De maneira geral eu acho esta Universidade muito boa. 12 3 45 6 7
49 Asinformals es que leio/escuto sobre esta Universidade me ajudam a formar minha id(ia sobre ela. 12 3 45 6 7
50 De maneira geral eu acho que esta Universidade [ extremamente agradivel. 12 3 45 6 7
51 Os funciontrios desta Universidade s< o educados. 1 2 3 45 6 7
52 Os senvi os desta Universidade t-m prelos bons. 1 2 3 45 6 7
53 Meus amigos/familiares influenciaram minha avalia/< o desta Universidade. 1 2 3 45 6 7
54 Eu posso confiar nesta Universidade na prestai< o de um bom senilo. 12 3 45 6 7
55 incomodado 12 3 45 6 7
56 feliz 12 3 45 6 7
57 irtado 1 2 3 45 6 7
58 frustrado 1 2 3 45 6 7
59 agradecido 1 2 3 45 6 7
Quando utilizo os servilos desta Universidade eu me sinto: 0 triste 123 4567
61 repugnado 12 3 45 6 7
62 confortfvel 1 2 3 45 6 7
63 bem 1 2 3 45 6 7
64 NENVOSo 12 3 45 6 7
65 confiante 12 3 45 6 7
66 impressionado (positivamente) 12 3 45 6 7
Complete as quesb es abaixo com as alternativas que  correspondem ao seu perfil.
Idade:
Q Atl25anos QO De26a35anos O De36a45anos
Q De 46 a55 anos Q De 56 a65 anos QO Acimade 65 anos
Sexo:
Q Masculino Q Feminino
Escolaridade:
B1i Grau Completo ou Incompleto BY2i Grau Completo ou Incompleto
QSuperior Incompleto O  Superior Completo O P—s-Gradual « 0 ou mais
Renda mensal familiar:
O AtR$1.750,00 Y De R$ 1.750,01 atJR$ 3.500,00
|01 De R$3.500,01 at/R$ 7.000,00 O _Acima de R$ 7.000,00

Obrigada pela participa [« 0!
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APENDICE D. Estatistica descritiva dos dados do pré  -teste I.
Valores
Variavel 1 2 3 4 5 6 Total Omissos
BA1 4 6 15| 18 29 17 9 98 2
BA2 2 6 21| 21 26 12 7 95 5
BA3 9 11 21| 23 23 6 7 100 0
BA4 4 4 23| 15 27 16 10 99 1
BA5 4 5 20| 29 26 11 4 99 1
BN1 20 11 17| 18 16 8 5 95 5
BN2 6 11 20| 26 15 16 5 99 1
BN3 25 10 12| 18 18 7 7 97 3
BN4 12 16 15| 17 19 13 5 97 3
BN5 11 13 31| 17 12 8 4 96 4
CC1 6 12 19| 30 20 7 5 99 1
CC2 5 8 17| 29 23 10 7 99 1
CC3 8 13 21| 22 17 9 5 95 5
CC4 10 12 20| 24 20 9 5 100 0
CC5 9 14 19| 27 16 7 8 100 0
CC6 11 16 26| 15 16 6 3 93 7
CS1 4 7 15| 27 17 18 10 98 2
CS2 11 4 9| 23 22 22 8 99 1
CS3 9 8 10| 29 23 12 8 99 1
CS4 6 5 12| 17 32 22 4 98 2
CS5 19 9 20| 31 9 9 1 98 2
ES1 5 6 17| 27 20 18 6 99 1
ES2 5 9 13 19 22 20 11 99 1
ES3 12 14 22| 20 12 15 5 100 0
ES4 8 9 12| 25 17 15 11 97 3
ES5 4 6 14| 22 20 20 13 99 1
ES6 1 8 5 19 21 32 12 98 2
ES7 15 10 18| 21 19 8 3 94 6
FE1 10 4 11| 14 19 18 24 100 0
FE2 10 16 8| 33 17 7 7 98 2
FE3 11 8 12| 18 11 16 23 99 1
FE5 12 7 16| 12 18 19 15 99 1
FE6 15 7 16| 29 18 7 4 96 4
FE7 6 3 7| 18 17 16 30 97 3
FE8 3 3 5| 21 12 24 29 97 3
FE9 5 14 7] 30 18 15 9 98 2
FE10 4 8 7] 31 26 14 7 97 3
FE11 9 8 10| 21 8 14 27 97 3
FE12 9 12 12| 20 19 14 13 99 1
FE13 7 6 13| 28 19 10 14 97 3
OBE1 4 8 16| 23 19 17 12 99 1
OBE2 10 8 25| 14 11 19 12 99 1
OBE3 13 9 12| 28 13 15 6 96 4
OBE4 12 4 13| 24 24 10 10 97 3
PV1 12 11 24| 17 19 12 5 100 0
PV2 16 10 26| 18 17 11 2 100 0
PV3 11 15 18| 20 23 10 2 99 1
PV4 12 10 13| 24 16 15 7 97 3
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APENDICE E. Estatistica descritiva dos dados do pré  -teste Il.
Valores
Variavel 1 4 5 6 Total Omissos
Si1 4 5 4 6 8 2 1 30 0
SI2 4 2 8 6 7 2 1 30 0
SI3 2 1 2 5 7 12 1 30 0
Si4 3 4 3 8 4 4 1 27 3
Ss1 3 2 7 6 6 5 1 30 0
SS2 1 1 7 10 4 6 1 30 0
SS3 1 2 2 9 10 5 1 30 0
SS4 1 4 4 7 8 4 1 29 1




APENDICE F. Valores de assimetria e curtose.
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Variavel BAL | BA2 |BA3 |BA4 |BA5 |ES1 |ES2 |ES3 |ES4 |ES5 |ES6 |ES7 DBE 1]OBE2 | OBE3 | OBE4
Amostra 804| 804| 804| 804| 804| 804| 804| 804| 804| 804| 804| 804| 804| 804| 804| 804
Assimetria | -0,64| -0,62| -0,36| -0,43| -057| -0,37| -0,41| -0,17| -0,49| -0,53| -0,60| -0,18| -0,50| -0,54| -0,42| -0,49
Erro padrio | 0,09| 0,09| 0,09| 0,09| 0,09| 009| 009| 009 009 009| 009/ 009 009 009/ 009 0,09
Curtose 0,37| 052| 013| 0118| 049| -0,47| -0,29| -0,60| 0,34| 0,28| 055| -0,69| -0,12| -0,10| -0,11| 0,01
Erro padrio | 0,17| 0,17 017| 07| 017| 0,17| 07| 017| 017| 017| 017 017| 017| 017| 017 0,17
Variavel CS1 | CS2 | CS3 | CS4 | CS5 | BN1 | BN2 |BN3 |BN4 |BN5 |CCl |CC2 |CC3 | CC4 | CC5 | CC6
Amostra 804| 804| 804| 804| 804| 804| 804| 804| 804| 804| 804| 804| 804| 804| 804| 804
Assimetria | -0,70| -0,76| -0,61| -0,61| -0,35| -0,48| -0,36| -0,50| -0,38| -0,23| -0,31| -0,34| -0,37| -0,41| -0,33]| -0,49
Erro padrao | 0,09] 0,09| 0,09| 0,09| 009| 009| 009| 009| 009 009| 009 009| 009 009 009| 0,09
Curtose 0,60| 0,74| 0,48| 052| -0,24| -0,43| -0,20| -0,25| -0,15] -0,35| 0,23| 0,550| 0,13 030| 0,27| -0,04
Erro padrao | 0,17| 0,17| 07| o017] 017| 017| 017| 017| 017| 017| 017| 017| 017 017| 017] 017
Variavel FE1 | FE2 | FE3 | FE5 | FE6 | FE7 | FES | FE9 | FE10 | FE11 | FE12 | FE13 | PV1 | PV2 | PV3 | PV4
Amostra 804| 804| 804| 804| 804| 804| 804| 804| 804| 804| 804| 804| 804| 804| 804| 804
Assimetria | -0,56| -0,45| -0,50| -0,47| -0,47| -0,67| -0,71| -0,55| -0,60| -0,53| -0,41| -0,31| -0,19| -0,28| -0,30| -0,13
Erro padrio | 0,09| 0,09/ 0,09| 0,09| 0,09| 009| 009| 009 009 009| 009/ 009 009 009/ 009 0,09
Curtose -0,69| 0,24| -0,67| -0,66| 0,05| -0,25| -0,35| 0,29| 0,39| -0,57| -0,11| -0,36| -0,77| -0,70| -0,52| -0,70
Erro padrio | 0.17| 017 017| 017| 017| 017| 017| 017| 017| 017| 017 017 017| 017| 017| 0,17
Variavel SIT | SI2 | SI3 | SI4 | SS1 | SS2 | SS3 | SS4 | UCL | UC2 | UC3 | UC4 | UC5 | UC6 | UC7 | UC8 | UC9 | UC10
Amostra 804| 804| 804| 804| 804| 804| 804| 804| 804| 804| 804| 804| 804| 804| 804| 804| 804| 804
Assimetria | -0,24| -0,36| -0,76| -057| -0,62| -0,59| -0,56| -0,57| -0,23| -0,23| -0,09| -0,47| -0,34| -0,02| -0,12| -0,24| -0,01| -0,13
Erro padrio | 0,09| 0,09 0,09| 0,09| 009| 009| 009| 009 009 009| 009| 009 009 009/ 009 009 009 0,09
Curtose -0,57| -0,33| 0,44| 0,05| -0,16| 0,09| 0,26| 045| -0,56| -0,15| -0,64| 0,04| -0,33| -0,73| -0,42| -0,36| -1,15| -0,70
Erro padrio | 0,17| 0,17 017| 07| 017| 017| 017| 017| 017| 017| 017 017| 017| 017| 017| 017 017| 0,17

Fonte: dados da pesquisa
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BAl | BA2 | BA3 | BA4 | BA5 | BN1 | BN2 | BN3 |BN4 |[BN5 |CC1 | CC2 |CC3|CC4 |CC5|CC6|CS1|CS2|CS3|CS4|CS5|ES1 |ES2 |ES3 |ES4 | ES5|ES6 |ES7 | FEL | FE2
BA2 0,55[1,00
BA3 0,62]0,51]1,00
BA4 1052[0,47[0,50]1,00
BA5 0,66 (0,52 | 0,66 | 0,51 | 1,00
BN1 [0,31/0,32|0,34|0,26 /0,31 1,00
BN2 [0,35/0,34|0,37/0,32|0,36 | 0,54 | 1,00
BN3 [0,32]0,28/0,35/0,34/0,35|0,46 0,52 | 1,00
BN4 (0,37(0,33/0,41/0,35/0,40/0,42]0,53|0,41|1,00
BN5 [0,38]/0,25/0,42/0,34/0,41]0,44]0,46|0,43|0,53 1,00
CcCl |0,35(0,32|{0,35/0,29/0,34|0,23|0,33|0,26|0,40|0,33| 1,00
cc2z |040(0,32/{041(0,31/0,42|0,22|0,31{0,30/0,41|0,41|0,52]1,00
cc3 |0,33/0,32|/0,37]0,31|0,37|0,20|0,26 | 0,25|0,33| 0,29 | 0,44 0,40 | 1,00
cc4 |037]0,40/0,39/0,37]0,38]/0,31/0,35/0,29[/0,39]|0,33|0,50]|0,45|0,46 | 1,00
Cccs5 |0,36/0,33/0,40(0,34|0,40]0,25/0,35/0,27]0,47]0,31|0,60|0,50]|0,41|0,49 1,00
cc6 |0,32]|0,37/0,34/0,33]0,39|0,24/0,35/0,28/0,39]|0,29|0,48]|0,40|0,55|0,47 0,49 | 1,00
csi1 |045(052(041|0,46(0,45|0,26|0,37/0,36/0,31|0,26|0,32|0,26|0,38]0,37|0,32| 0,38 | 1,00
cs2 [052(0,66(0,45|0,47(0,50(/0,30|/0,38/0,31|/0,38|0,26|0,33]/0,32|/0,35]|0,38|0,37]|0,43|0,63]1,00
CS3 ]055(0,53|0,52|0,46|0,56|0,27|0,39/0,32/0,38/0,32|0,30|0,34/0,32]|0,32|0,34|0,37]0,49|0,54 1,00
Cs4 |057)053|0,53|0,48|0,60|0,33/0,35/0,31]0,36/0,39/0,31/0,35/0,33|0,38|/0,36|0,34|0,52|0,56|0,59]1,00
Cs5 |0,49]0,46/0,48/0,39|0,48|0,29/0,33/0,28/0,33]0,35/0,31|0,30{0,32|0,28|0,33/0,40]|0,41/0,45/0,46|0,49]|1,00
ES1 0,33/0,350,35/0,27/0,37|0,18 0,26 | 0,20 | 0,28 | 0,24] 0,23 | 0,21 | 0,26 | 0,25| 0,27 0,31 0,30 | 0,36 | 0,38 | 0,42 0,39 | 1,00
ES2 0,35/0,32 /0,26 0,27|0,33|0,19|0,26 /0,18 | 0,26 | 0,25 0,23|0,19/0,34]0,30|0,26|0,30/0,34{0,35/0,35|0,43|0,36 | 0,60 | 1,00
ES3 0,30/0,31/0,27(0,29|0,32|0,20 (0,21 | 0,14 | 0,27 | 0,26 0,18 0,13/ 0,23 | 0,24|0,24|0,22|0,23|0,280,33|0,35|/0,35|0,51 | 0,56 | 1,00
ES4 /0,38/0,38|0,34|0,27/0,36/|0,19|0,26|0,23]0,32]|0,26| 0,28 | 0,24]|0,25|0,29| 0,29 0,33|0,36/0,37/0,43|0,40/0,39|0,47]0,54|0,50] 1,00
ES5 0,40/0,37]0,37/0,32/0,40|0,15) 0,25/ 0,20 (0,27 |0,23]| 0,25| 0,28 | 0,28 | 0,28 | 0,26 0,30|0,39|0,41/0,48|0,47|0,37]|0,45/0,48[0,39|0,61]1,00
ES6 0,4410,40)0,40/0,34/0,48|0,12|0,29/0,20{0,23|0,19]| 0,21 |0,20| 0,28 | 0,26 | 0,23 0,26|0,40/0,39/0,50|/0,45]0,38/0,49[0,51|0,42|0,50|0,55|1,00
ES7 0,29]0,33]|0,26 0,21|0,32|0,29)|0,22|0,25|0,28|0,22| 0,22]0,20|0,21|0,23|0,20|0,24]0,25/0,31/0,33|/0,35/0,35/0,56|0,48|0,42]0,45|0,38|0,37|1,00
FE1 0,30(0,27|0,22|0,22|0,25|0,14|0,14|0,17|0,18|0,12 | 0,15|0,13| 0,18 | 0,17/ 0,14 0,18 | 0,26 | 0,30 | 0,23 |0,28|0,20|0,23|0,21|0,16 0,26 0,19 0,20 | 0,12 | 1,00
FE2 0,38/0,39/0,38/0,38/0,40/0,33|0,27|0,29|0,28 |0,22| 0,18 | 0,22 |0,25|0,25|0,24|0,27|0,38{0,39|0,46|0,44|0,28|0,21|0,25|0,26|0,25|0,30|0,30|0,16 | 0,26 | 1,00
FE3 0,33/0,32/0,30|0,26 0,36 /0,15/0,19/0,18|0,15|/0,14|0,27] 0,15/ 0,17| 0,23| 0,15 0,24 0,28 0,27 |0,27{0,30|0,31|0,24|0,24|0,22 0,25/ 0,18 | 0,30 | 0,18 | 0,60 | 0,26
FES5 0,33/0,31)0,29|0,27/0,35/0,18|0,21|0,17|0,20/0,21] 0,18 0,14|0,22|0,23|0,17] 0,25]0,28/0,29/0,31|0,34|0,30|0,25|0,27|0,23]0,26|0,18|0,27]0,13]|0,51 | 0,30
FEG6 0,31]0,26/0,31/0,24/0,33|0,23|0,15/0,19/0,21]0,23]|0,18|0,24|0,27|0,25|0,16| 0,20|0,24/0,23|0,32|0,31]0,31|0,23|0,27|0,27]0,28| 0,27 0,26 0,24 0,14 | 0,45
FE7 0,30/0,30]0,27|0,260,34|0,13|0,22|0,14|0,17|0,16| 0,16| 0,120,218 | 0,21 | 0,11 0,23 | 0,29 | 0,27 | 0,28 | 0,32 0,23 | 0,23 |0,22|0,18|0,20| 0,21 |0,30|0,13|0,52 | 0,27
FE8 0,33/0,30/0,27|0,30|0,35|0,12|0,17|0,17|0,19|0,14|0,20| 0,14|0,17| 0,26 | 0,14 0,23|0,31|0,27(0,29{0,31|0,23|0,22|0,24|0,17/0,23|0,21{0,31|0,11 | 0,53 0,35
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BAL1 | BA2 | BA3 | BA4 | BA5 | BN1 | BN2 | BN3 [ BN4 | BN5 | CC1 | CC2 | CC3|CC4|CC5|CC6|CS1|CS2|CS3|CS4|CS5|ES1 | ES2 |ES3|ES4 |ES5|ES6 |ES7|FE1 |FE2
FE9 0,48|0,42]0,46|0,39]|0,49|0,29]0,23|0,27|0,30]0,31|0,29|/0,32|0,29|0,32|0,280,30|0,37|0,41]0,48|0,49|0,37|0,27|0,30{0,24|0,32|0,36 | 0,35]| 0,24 | 0,29 | 0,53
FE 10 | 0,43|0,40|0,40|0,37]0,43|0,26|0,25|0,24)0,28 0,25/ 0,28 | 0,33|0,30|0,33|0,28|0,25|0,40|0,42]|0,43|0,44/0,34|0,20|0,26|0,25|0,26|0,29|0,32|0,19|0,30 | 0,57
FE11 |0,28|0,25|0,25|0,16/0,31|0,12|0,15|0,16|0,12|0,12| 0,15/ 0,10/ 0,11 | 0,13|0,14|0,15|0,25/0,23]|0,19/0,25/0,21|0,21/0,19|0,16 | 0,20| 0,24 |0,25|0,12|0,45|0,19
FE12 |0,41|0,39|0,37|0,34]/0,40|0,29 0,28 0,26 0,33 |0,30| 0,22 | 0,27 |0,30| 0,31 0,23|0,27|0,38|0,41]0,40|0,39|0,36|0,24|0,32|0,24|0,33|0,34|0,30|0,25| 0,33 | 0,53
FE 13 | 0,45/|0,36 0,44 |0,36|0,48|0,33|0,25|0,23|0,28|0,28|0,24|0,29|0,28| 0,28 0,28 0,26|0,36|0,37)|0,41|0,47|0,40|0,30|0,28|0,28|0,34|0,30|0,32|0,30|0,19 | 0,48
OBE1 |0,51]0,51/0,49|0,46|0,48]0,30|0,35|0,29|0,32|0,28]0,25]|0,28]|0,34|0,33|0,28|0,32|0,46|0,45|0,44|0,48|0,500,38|0,35|0,29]|0,32|0,35|0,38|0,30 | 0,25| 0,31
OBE2 |0,53|0,51|0,47]0,480,52]0,31|0,32|0,38/0,33|0,31|0,33]|0,36|0,39|0,38/0,31|0,37/0,49|0,47 0,44 | 0,50| 0,46 | 0,280,32 0,26 0,31 | 0,35|0,34|0,33 | 0,24 | 0,38
OBE3 | 0,43]0,42|0,460,43/0,43|0,34/0,31|0,30|/0,34/0,32|/0,29]|0,31]|0,28/0,34/0,34/0,29/0,35/0,39|0,36|0,44|0,37|0,25|0,27|0,24]|0,23|0,27|0,28|0,21 | 0,17 | 0,44
OBE4 |0,46|0,44/0,44]|0,41/0,44]|0,30|0,35|0,27|0,34|0,43|0,26|0,37]|0,32|0,31|0,30|0,27|0,35/|0,37|0,42|0,45|0,38|0,27]0,31|0,280,35| 0,36 | 0,35|0,24 | 0,13 | 0,26
PVl 10,33|0,29|0,32|/0,34]/0,34|0,13]0,23|0,26|0,23|0,33|0,21|0,26|0,30|0,21|0,22|0,24|0,28|0,25]|0,38|0,31)|0,24|0,25|0,25|0,27|0,29|0,33|0,30|0,24|0,08|0,12
Pv2 1039/|0,45|0,40/|0,37]0,39/0,27]0,34/0,29|0,31|0,31|0,27|0,30|0,34|0,29|0,25|0,28|0,38|0,38|0,39|0,42|0,42]0,39|0,36|0,33|0,29|0,27|0,33|0,34|0,15| 0,26
PvVv3 10,46/|0,49|047|0,45]0,45/0,23]|0,33|/0,32|0,36/0,32|/0,28|0,33|/0,32|/0,29|0,34|0,35/0,43|0,47]0,45|0,47/0,45]0,34/0,35|/0,34|0,35|0,36|0,34|0,30|0,20 | 0,28
Pv4 10,30/0,33]0,30|0,52]0,33|0,20)0,25|0,260,31|0,28| 0,28 | 0,27|0,29|0,24|0,30|0,24|0,32/0,31]0,30|0,34|0,28|0,23|0,22|0,27|0,26|0,29|0,21]0,20|0,11|0,19
Si1 0,42/0,35/0,54|0,34]/0,46|0,32|0,260,29|0,36|0,41|0,26|0,36|0,29|0,30|0,28|0,24{0,30/0,31]|0,33|/0,36|0,40|0,26|0,25|0,25|0,23|0,22|0,24|0,18|0,16 | 0,26
SI2 0,45/0,34|0,45|0,32|/0,42|0,31]0,30/0,31|0,33|0,37|0,26|0,39| 0,26 | 0,27 | 0,29 0,26 | 0,28 | 0,27 0,35| 0,36 | 0,38 0,25/ 0,22 0,24 |0,22|0,25|0,21|0,24|0,12 | 0,26
SI3 0,15/0,16 0,12 |0,16|0,17| 0,18 0,20 | 0,15 0,16 | 0,08 | 0,09 | 0,13 | 0,13 | 0,10 0,17 0,13|0,20| 0,22 0,17|0,18|0,13|0,21|0,15|0,11/0,17|0,17|0,15] 0,16 | 0,07 | 0,11
Si4 0,22|0,21|0,18|0,18|0,26 0,14]0,16 | 0,12 0,14 0,15/ 0,10 | 0,20 | 0,15| 0,09 0,22 0,11|0,18 | 0,21 0,22 | 0,24 /0,220,128 |0,17|0,16 | 0,15|0,17| 0,19 0,15 | 0,02 | 0,09
SS1 ]10,40/0,36|0,47|0,40|0,48 0,27 |0,25|0,23|0,23]0,22|0,280,23|0,28|0,32]|0,29]|0,26|0,36/0,39/0,38|0,42|0,39|0,26 | 0,24|0,25|0,27|0,28|0,37|0,25|0,15| 0,37
S§S2 10,45(0,37]0,49|0,45)0,52|0,22|0,25|0,23|0,27]0,25|0,33|0,28|0,25|{0,29]|0,34]|0,31|0,34|{0,38|/0,44|0,44|0,39]|0,33|0,32|0,30|0,36|0,34|0,38|0,22]0,21 | 0,40
SS3 10,49/0,37]0,46|0,39/0,49|0,21/0,33|0,26/0,32|0,33|/0,35/0,37]0,32|0,28]|0,35/0,33/0,41|0,40/0,44|0,47/0,39|0,42|0,38/0,33|0,40/0,51|0,47|0,32]0,21|0,33
SS4 10,33/0,31)0,32|0,28|0,35|0,27|0,29|0,23|0,30|0,26|0,28|0,28|0,29|0,28|0,26|0,28)|0,32|0,30/0,36/0,35/0,38]|0,30|0,28|0,25|0,30|0,33|{0,31|0,27|0,13|0,27
uci ]0,07/0,05]0,11|0,06|0,11|0,08|0,08|0,15|0,06 | 0,08 | 0,07 0,14 0,12 | 0,05] 0,13 ] 0,09 |0,10|0,09|0,12|0,13|0,15]0,14| 0,10 0,06 | 0,12 | 0,19 0,08 | 0,13 | 0,01 | 0,02
uc2 ]0,08/0,04]|0,09|007)0,11,0,15/|0,16|0,22|0,12|0,17| 0,06 0,10, 0,07 | 0,13]| 0,08 0,11 0,05|0,08 | 0,09 | 0,06 | 0,06 | 0,07 | 0,00 0,09 |0,03|0,07]0,01|0,04]|0,04]|0,05
Uc3 ]0,09/0,08]|0,09]|0,08)|0,07]0,04|0,03|0,01/0,06]|0,00]0,04]|0,000,06]|0,13]|0,04]0,05|0,08]|0,07|0,10|0,06|0,02]|0,01|0,13|0,01|0,01|0,00]0,05|0,04]0,14|0,10
uc4 10,35/0,23]|0,29|0,23/0,40|0,21/0,28{0,29|0,25]0,33|0,30|0,410,20|0,25]0,27]0,19|0,23|0,25|0,31|0,33|0,22]0,15|0,14|0,13|0,21|0,24|0,22|0,14|0,12|0,18
ucs ]0,27/0,18|0,29|0,22|0,22]0,20|0,25|0,25|0,26 0,29 |0,25|0,30|0,18{0,23]|0,30|0,210,21|0,22|0,24|0,23/0,19]0,09|0,09|0,12|0,17|0,19|0,12|0,10| 0,00 | 0,12
uceé |0,09/0,11)0,12|0,10/0,10|0,14|0,14|0,19|0,15|0,16| 0,10 0,16 0,06 | 0,10 0,16 0,09 |0,05|0,12|0,14|0,10| 0,14 0,08 | 0,08 | 0,13 |0,05| 0,02 | 0,04 | 0,06 | 0,01 | 0,05
uUcv 10,00|0,02]0,06]0,02)0,02|0,15|0,06|0,11|0,08 0,16 | 0,12 0,09 0,02 | 0,06 | 0,12 | 0,01 | 0,05|0,01|0,03|0,04|0,02]0,01|0,03|0,05|0,01|0,01]0,05|0,04]0,10 0,05
ucs ]0,09/0,03)|0,02|0,03)|0,02|0,08|0,08{0,12|0,09]0,15]|0,07]0,13|0,01|0,04]|0,06|0,00|0,06|0,02|0,01|0,02|0,03]|0,04|0,03|0,01|0,05|0,00]|0,06|0,01]0,15|0,02
uc9 10,13|0,14|0,16|0,20/0,13,0,24/0,18|0,18|0,10|0,19| 0,09 0,18 0,05| 0,11 0,24 0,10 0,07|0,16|0,17| 0,12 /0,16 0,11 | 0,04 | 0,03 | 0,03 | 0,01 | 0,03 | 0,08 | 0,02 | 0,04
uc1io |0,10/0,13]0,16|0,08|0,17]0,15|0,14|0,22|0,16 | 0,24 | 0,11 0,23 | 0,07 | 0,06 0,19] 0,13 0,06 | 0,15|0,19| 0,13 | 0,18 0,07 | 0,06 | 0,05| 0,08 | 0,10| 0,06 | 0,07 ] 0,12 | 0,04
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FE3 | FE5 | FE6 | FE7 | FE8 | FE9 | FE10 | FE11 | FE12 | FE13 | OBE1 | OBE2 | OBE3 | OBE4 | PV1 |PV2 |PV3 |[PV4 |SI1 |SI2 |[SI3 |SI4 |SS1 SS2 SS3 [ Ss4
FE5 [0,71[1,00
FE6 |0,15|0,16] 1,00
FE7 10,68]0,65|0,07]1,00
FE8 |0,66|0,63]|0,11|0,77|1,00
FE9 10,36/0,28]|0,49|0,23|0,29 | 1,00
FE10 | 0,34(0,27]0,47 0,23 | 0,26 | 0,68 | 1,00
FE11 | 0,54(051)0,11|0,61/0,63|0,24| 0,20| 1,00
FE12 | 0,28 |0,25)|0,42|0,20|0,21|0,54| 0,62 | 0,17 | 1,00
FE13 | 0,21/0,21|0,48|0,15/0,15/0,52| 0,50 | 0,13| 0,56 | 1,00
OBE1/0,30|0,34|0,27/0,31]0,31|0,39| 0,35| 0,25| 0,33| 0,35| 1,00
OBE2|0,34]|0,330,30/0,31]0,33|/043| 0,37 0,22| 0,37| 0,42| 0,59| 1,00
OBE3|0,24]|0,24]0,25/0,17]|0,25|0,39| 0,35| 0,16| 0,30| 0,35| 046| 051| 1,00
OBE40,21]0,26|0,27|0,21]0,23]|0,38| 0,35| 0,15| 0,31| 0,33| 046| 050| 0,49| 1,00
PVl |0,08/017)0,18|0,13|0,14|0,22| 0,17| 0,11| 0,22| 0,18| 0,27| 0,27| 0,21| 0,38]1,00
Pv2 10,20/0,23|0,23|0,21/0,22/0,29| 0,26| 0,21| 0,25| 0,29| 045| 0,39| 0,34| 0,36]|0,45|1,00
PV3 10,22/0,260,23|0,19/0,23|0,34| 0,31| 0,22| 0,30| 0,34| 047| 040 037| 0,39]|0,42|0,54]|1,00
Pv4 10,05(0,13)0,17|0,10/0,15|0,21| 0,20| 0,10| 0,28| 0,23| 032| 0,34| 0,27| 0,37]|0,52|0,42|0,50 1,00
Si1 0,23|0,27|0,27/0,18/0,19|0,37| 0,34| 0,19| 0,28| 0,33| 0,36| 035| 043| 0,42|0,24|0,32|0,33|0,27| 1,00
SI2 0,20/0,22|0,25/0,14|0,11|0,31| 0,26| 0,13| 0,25| 0,35| 0,37| 0,39| 036 0,42|0,26|0,29|0,34[0,26 | 0,52 | 1,00
SI3 0,07/0,09|0,08|009)|0,14)0,14| 0,27| 0,09| 0,10| 0,13| 0,20| 0,16| 0,16| 0,22]0,08|0,24|0,20/0,17|0,18|0,16 | 1,00
Si4 0,04|0,06|0,12/0,02|0,010,15| 0,26 | 0,02| 0,09| 0,06 0,22| 0,21| 0,19| 0,24|0,17|0,22]|0,25|0,19|0,17]0,21|0,46 | 1,00
SS1 0,26(0,29/0,260,23]0,23|/0,30| 0,31| 0,49| 0,29| 0,37 036| 0,35| 0,30| 0,29|0,21|0,29|0,35]|0,29|0,29|0,29|0,13|0,20 1,00
S§S2 10,28]0,28|0,2310,25]0,32|0,38| 0,34| 0,22 0,29| 0,37] 035| 0,39| 040| 0,37|0,22|0,28|0,32]|0,21|0,37|0,29|0,13|0,14 0,58 1,00
SS3 10,24]0,25/0,24]10,22]0,23|/0,38| 0,34| 0,25| 0,29| 0,33|] 036| 035]| 0,35|] 0,36/0,29|0,33|/0,42]0,28|0,35/0,34|0,16 0,21 0,45 0,55| 1,00
Ss4 10,17]0,18|0,23]|0,16|0,16|0,30| 0,26| 0,16| 0,25| 0,24| 033| 035| 0,27 0,31)|0,26|0,33|0,30|0,28|0,29 0,27 0,22 0,27 0,37 0,33| 0,36| 1,00
UcCi |0,06|0,05|0,07]|0,05|0,07|005| 005| 0,00| 0,05| 0,42] 0,11| 0,06| 0,04| 0,05|0,06|0,08|0,12]|0,09|0,10|0,16|0,09|0,14 0,16 0,13| 0,12| 0,14
uc2 10,01(0,03|0,06)|0,03]0,01|0,07| 0,05 0,01] 0,05| 0,09|] 0,07 0,07] 0,07 0,09|0,01|0,03|0,08]|0,06]|0,09|0,10|0,04]|0,05 0,07 0,10| 0,03| 0,08
uc3 |0,14|0,15/0,07]0,15]0,19|0,08| 0,05| 0,22| 0,43 0,05|] 0,08 0,08| 0,05| 0,00)|0,00|0,09|0,06]|0,01|0,04|0,01]|0,07|0,09 0,05 0,04 | 0,06| 0,02
uc4 10,16|0,10/0,17)0,12]0,14|0,27| 0,26| 0,14| 0,22]| 0,30| 0,21| 0,29| 0,25| 0,26|0,21|0,22|0,25]|0,23|0,35/0,36|0,13|0,11 0,23 0,26 | 0,28| 0,20
ucs5 |0,04/003|009]001|0,01|0,16| 0,14| 0,05| 0,14| 0,16| 0,18 0,18| 0,18| 0,19|0,14|0,13|0,22]0,18|0,27|0,29|0,06 | 0,10 0,18 0,19| 0,20| 0,16
uc6 |0,04(001/001)0,12|0,06|0,03| 0,03| 0,08| 0,00| 0,08/ 0,20 0,08| 0,11| 0,14|0,06|0,11|0,10|0,10|0,18|0,18|0,01 | 0,09 0,06 0,09| 0,06| 0,08
ucr 10,13/0,10/0,02]0,16|0,15|0,00| 0,01| 0,08| 0,04| 0,07| 0,06 002 0,08 0,06)|0,01|001|0,01]|0,12]0,14|0,13|0,05]0,09 0,04 0,05| 0,03| 0,03
ucs |0,17|0,14|0,02]|0,15|0,16|0,02| 0,03| 0,21| 0,02| 0,04| 0,04| 0,02| 0,03|] 0,09)|0,09|0,02|0,04]|0,05|0,10|0,15]|0,00]0,08 0,04 0,03| 0,01| 0,03
uc9 10,03/0,01/0,07]|0,040,03|0,06| 0,06| 0,04| 0,02| 0,08/ 0,22 0,183| 0,17 0,13|0,05|/0,11/0,13]0,06|0,20|0,22|0,05|0,12 0,10 0,11| 0,06| 0,10
ucC10)0,08|0,07|0,07]0,12|0,10|0,10| 0,04| 0,05| 0,08 0,12 0,05 0,0 0O,11| 0,15|0,19|0,14|0,17]0,16 0,22 |0,25]|0,03 | 0,15 0,09 0,0| 0,11| 0,10




UCl |UC2 |UC3 |UC4 |UC5 |UC6 |UC7 |UC8 |UC9 |ucio
uUc2 0,37 1,00
UC3 0,23| 0,22| 1,00
Uc4 031] 0,24| 0,11| 1,00
UCs 036| 032| 00| 0,49| 1,00
ucCe 031 030| 014| 0,28| 0,36 1,00
Ucv 0,24| 037| 022| 0,26 030 041 1,00
UC8 0,19 0,29| 026| 0,22| 0,24| 038 044| 1,00
Uc9 0,17 0,13| 0,15| 0,23| 0,21| 046| 0,26| 0,23]| 1,00
UC10 029]| 024| 014| 038] 041| 052| 039| 042]| 042 1,00
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APENDICE |. Estatistica descritiva dados finais da  pesquisa.
Valores

Variavel 1 3 4 5 6 7 Total Omissos

BA1 24 28 55 134 285 138 134 798 6
BA2 14 25 55 113 318 138 132 795 9
BA3 22 29 78 212 250 123 88 802 2
BA4 21 32 84 163 293 110 91 794 10
BA5 27 26 51 187 278 132 99 800 4
BN1 53 60 60 171 211 129 119 803 1
BN2 43 35 96 192 226 100 106 798 6
BN3 72 24 83 177 225 108 110 799 5
BN4 45 44 90 208 227 106 79 799 5
BN5 66 55 115 233 185 88 58 800 3
cC1 29 26 89 232 255 92 81 804 0
Ccc2 26 24 81 251 261 94 63 800 4
CC3 19 25 76 189 266 115 107 797 7
CC4 27 26 75 206 264 108 88 794 10
CC5 33 31 83 251 235 93 70 796 8
CC6 33 40 77 157 263 116 109 795 9
CS1 18 25 43 116 301 141 153 797 7
CS2 15 29 41 94 319 152 147 797 7
CS3 27 33 49 163 293 124 103 792 12
Cs4 11 34 50 124 324 150 105 798 6
CS5 38 35 97 222 178 147 84 801 2
ES1 41 51 105 168 202 141 95 803 1
ES2 20 51 97 152 244 146 86 796 8
ES3 45 69 134 175 193 105 77 798 6
ES4 23 32 60 200 270 130 85 800 4
ES5 18 35 56 173 271 146 96 795 8
ES6 14 26 50 131 315 145 120 801 3
ES7 50 71 132 180 172 120 79 804 0
FE1 27 47 81 133 139 112 263 802 3
FE2 41 31 48 264 213 116 88 801 4
FE3 20 44 69 169 132 118 248 800 5
FES 22 48 66 173 147 109 237 802 3
FE6 49 39 68 238 220 119 68 801 4
FE7 21 22 33 191 134 101 297 799 6
FE8 17 25 43 167 131 85 331 799 6
FE9 24 38 54 185 269 141 89 800 5
FE 10 25 35 48 171 283 138 103 803 2
FE 11 27 38 58 180 139 94 264 800 5
FE 12 43 44 71 217 215 117 89 796 9
FE 13 73 53 76 263 162 108 66 801 4
OBE1 17 44 53 153 251 124 158 800 4
OBE2 33 34 72 141 252 114 152 798 6
OBE3 41 35 73 203 218 110 114 794 10
OBE4 47 32 73 185 252 99 108 796 8
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11

801
799
799
800
804
796
801
800
799
804
800
798
796
798
793
800
800
795
802
798
799
800

40

85

68
69
51

49

165

77
163
146

124
133

62
46

47

55
56

38
26
22
59
32

91
123
107

98
102
107
177
169
149
144
151
139
116

87
94
117
108

67

63
64

85

70

185
192
223
163
174
185
245
234
228
251
276
272

185
188
164
232
206

158
144

164
173
157

174
142

158
185
227
222

125
176
126
142

144

171
169
242

179
218
203

171
241

252

118
214

140

136
128
138
100
119

44

78
61

70
63
39
152
136
162

96
121
175
171
147

121
141

91

55
58
66
73
28
25

35

46

24
25
25

47

44
71

32
42

55
53
55
66
56

80
66
57
81

77
86
20
31

26
27
17
19
65

55
76
50
64
131
104

94
177
130

PV1
PV2
PV3
PV4
Si1

SI2

SI3
Sl4

SS1
SS2
SS3
SS4

UcCl
uc2
ucs3
ucC4
UCs
ucCeo6
ucv
ucs
uc9

ucClo




ANEXO A. Escala Original de Grace, O’Cass (2005).

Brand Name:

BN1 The brand name of this (store/bank) tells me a lot about what to expect from this
(store/bank)

BN2 The brand name of this (store/bank) tells me a lot about this (store/bank).
BN3 The brand name of this (store/bank) means something to me.

BN4 The brand name of this (store/bank) sends a message to me about the
(store/bank).

BN5 The brand name of this (store/bank) tells me everything | need to know about
this service.

Price/value for money:

PV1 This (store/bank)’s services are reasonably priced.
PV2 This (store/bank) offers value for money.

PV3 This (store/bank) provides a good service for the price.
PV4 Using this (store/bank) is economical.

Servicescape:

SS1 This (store/bank) has up-to-date facilities.

SS2 This (store/bank)’s physical facilities are visually attractive.

SS3 This (store/bank)’s employees have a neat and welldressed appearance.

SS4 The appearance of the physical facilities of this (store/bank) is in keeping with
the type of service provided.

Core Service:

CS1 The core service provided by this (store/bank) suits my needs.
CS2 The core service provided by this (store/bank) is reliable.

CS3 | can depend on this (store/bank) to provide good core service.
CS4 This (store/bank) provides quality core service.

CS5 The core service provided by this (store/bank) is superior.

Employee service:
ES1 | receive prompt attention from this (store/bank)’s employees.
ES2 Employees of this (store/bank) are always willing to help me.
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ES3 The employees of this (store/bank) are never too busy to respond to my
requests.

ES4 | can trust the employees of this (store/bank).

ESS | feel safe in my transactions with this (store/bank)’s employees.
ES6 Employees of this (store/bank) are polite.

ES7 Employees of this (store/bank) give me personal attention.

Os funcionarios desta empresa me déo atencdo personalizada.

Self-image congruence:

SI1 The image of this (store/bank) is consistent with my own self-image.

SI2 Using this (store/bank) reflects who | am.

SI3 People similar to me us this (store/bank).

Sl4 The kind of person who typically uses this (store/bank) is very much like me.

Controlled communications:

CC1 1 like the advertizing and promotions of this (store/bank).

CC2 | react favorably to the advertizing and promotions of this (store/bank).
CC3 | feel positive toward the advertizing and promotions of this (store/bank).
CC4 The advertizing and promotions of this (store/ bank) are good.

CC5 The advertizing and promotions of this (store/bank) do a good job.

CC6 | am happy with the advertizing and promotions of this (store/bank).

Uncontrolled Communications:

UC1 Publicity about this (store/bank) has been significant in affecting my views of this
(s/b).

UC2 Publicity about this (store/bank) revealed some things | had not considered
about this (store/bank).

UC3 Publicity about this (store/bank) provided some different ideas regarding this
(store/bank).

UC4 Publicity about this (store/bank) really helped me formulate my ideas about this
(store/bank).

UCS5 Publicity about this (store/bank) influenced my evaluation of this (store/bank).

UCG6 The opinion of my friends/family has been significant in affecting my views of
this (store/bank).

UC7 My friends/family mentioned some things | had not considered about this
(store/bank).
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UC8 My friends/family provided some different ideas regarding this (store/bank).
UC9 My friends/family really helped me formulate my ideas about this (store/bank).
UC10 My friends/family influenced my evaluation of this (store/bank).

Feelings

FE1 annoyed (reverse scored)
FE2 happy

FE3 irritated (reverse scored)
FES frustrated (reverse scored)
FEG6 pleased

FE7 sad (reverse scored)

FES8 disgusted (reverse scored)
FE9 uneasy (reverse scored)
FE10 good

FE11 nervous (reverse scored)
FE12 confident

FE13 impressed

Brand attitude

BA1 Overall | think this (store/bank) is very good.

BA2 Overall | think this is a nice (store/bank).

BA3 Overall | think this (store/bank) is very attractive.
BA4 Overall | think this (store/bank) is desirable.

BAS5 Overall | think this (store/bank) is extremely likeable.
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ANEXO B. Escala Original de Yoo, Donthu, Lee (2000)

Overall Brand equity

OBEL1 It makes sense to buy X instead of other brand, even if they are the same.
OBE2 Even if another brand has same features as X, | would prefer to buy X.
OBES3 If there is another brand as good as X, | prefer to buy X.

OBE4 If another brand is not different from X in any way, it seems smarter to
purchase X.



