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MODELO DE VALOR DE MARCA PARA AS INSTITUICOES DE ENSINO
SUPERIOR NO CONTEXTO DO E-WOM E CO-CRIACAO

1 INTRODUCAO E OBJETIVO DA PESQUISA

A relevancia do Brand Equity para as empresas cresceu mediante o mercado
globalizado e da concorréncia intensa. A marca é vista como um ativo fundamental que
representa a esséncia da organizacdo, por conseguinte, deve ser administrada e desenvolvida
cuidadosamente. De acordo com Keller (2013) a marca é um ativo intangivel valioso, pois
exerce a funcdo de uma ferramenta decisoria para o consumidor, e ajuda a diferenciar as
instituicdes. O valor real da forca do Brand Equity, segundo Pinar et al. (2014), é a sua
habilidade em capturar a preferéncia e lealdade do consumidor, uma vez que, a marca
representa os sentimentos e percepcdes do cliente sobre o desempenho do produto/servigo
(KOTLER; KELLER, 2006).

As estratégias de marcas ndo estdo mais limitadas aos bens tangiveis, ou seja, diversas
organizacOes e inddstrias orientadas ao servico estdo buscando adotar praticas de gestdo de
marcas para construir marcas mais fortes. Por sua vez, as instituicdes voltadas para a
educacdo superior, que se caracterizam como um servigo, conscientizaram-se da necessidade
de criar estratégias dirigidas a marca. Isso porque, conforme aponta Jevons (2006), a gestdo
de marcas € uma abordagem essencial para as universidades que desejam comunicar as suas
potencialidades e posicionar o seu valor na mente do consumidor.

Posto isso, as instituicbes de ensino superior procuram revitalizar ou reposicionar o
Brand Equity da empresa para alinhar o0s seus objetivos com as necessidades dos
consumidores (WILLIAMS, 2012). Apesar dessas medidas para melhorar as ac¢des dirigidas
as marcas e reconhecer a sua importancia, Williams Jr. e Omar (2014) perceberam que o setor
do ensino superior é carente de modelos teodricos direcionados a gestdo de marcas. Desse
modo, constata-se uma relevante lacuna na teoria mercadoldgica, especificamente na area de
marcas. Essa constatacdo € evidenciada pela escassez de pesquisas empiricas que tratam do
tema Brand Equity no ensino superior (HEMSLEY-BROWN; OPLATKA, 2006; PINAR et
al. 2011, 2014).

Desse modo, as referéncias na literatura sdo limitadas para 0s gestores universitarios
definir o conjunto de dimensdes e escalas que possam auxilid-los na elaboragdo de estratégias
de Brand Equity para sua instituicdo de ensino superior. Nesse sentido, é imperativo
investigar as variaveis ou fatores que possam influenciar o processo de construgdo de uma
marca do ensino superior, permitindo, assim, compreender o impacto das especificidades do
referido setor na elabora¢do de um Brand Equity exclusivo para as Universidades. Portanto,
0 presente artigo tem como finalidade elaborar e validar um modelo de valor da marca
para Instituicdes de Ensino Superior de natureza privada na perspectiva do consumidor.

Para cumprir 0 objetivo suscitado, € necessario compreender que 0 ensino superior €
um servico que envolve atividades caracterizadas como intangiveis, requerendo relacoes
formais e continuas com o consumidor, e depende de alto nivel de customizacao, bem como €
prestado através de diversos métodos e modalidades (presencial/ndo presencial). Bulotaite
(2003) argumenta que as universidades sdo organizacdes complexas, por isso, deslocar
métodos tradicionais de constru¢do da marca orientados ao produto € inadequado para as
demandas do ensino superior. Por isso, buscou-se desenvolver o modelo conceitual com base
nas principais e recentes contribuigdes das teorias orientadas a servico, especificamente a
Nova légica Dominante do Servico.

A premissa central da Nova l6gica Dominante do Servico reside na visdo de que o
consumidor € sempre co-criador de valor. De acordo com Lusch e Vargo (2006) quando o
produtor e o consumidor estdo envolvidos no processo de co-cria¢do do servigo, a satisfagdo e
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o valor resultante dessa interacdo é mais significativo. Dessa forma, a criacdo de valor nédo
pode mais ser compreendida como o resultado de uma transacdo entre o consumidor e 0
vendedor, determinado por um local e preco especifico (VARGO; LUSCH, 2004;
PRAHALAD, 2004). A partir da Nova l6gica Dominante do Servico, o valor se manifesta em
decorréncia do processo interativo de co-criagdo entre o consumidor e a rede de participantes
abrangidas na relacdo (CHEN; WATANABE, 2007).

Portanto, a co-criacdo é uma fonte a geracdo de valores educacionais, indispensavel ao
servico de ensino superior privado (DONG; EVANS; ZOU, 2008), e a troca de experiéncias
entre professores e alunos, promovida pela co-criacdo, é elemento essencial para 0 processo
de aprendizagem (BRAMBILLA, 2011). Desse modo, neste estudo, a co-criacdo se manifesta
como uma dimensdo critica para 0 ensino superior que, por consequéncia, pode influenciar
positivamente a consciéncia e o significado da marca.

Além da co-criacdo, outro aspecto relevante da construcdo da marca para as IES
(Instituicdes de Ensino Superior) sdo as intensas e continuas interacdes entre os estudantes,
que podem moldar as percepg¢des e a imagem da marca institucional (RAHMAN et al., 2014).
Pesquisadores estimam que mais de 1.4 bilhdo de pessoas se inter-relacionam através da
internet, acarretando em continuo crescimento da quantidade e qualidade de informacdo
(EMARKETER, 2014). O gerenciamento adequado da marca exige considerar o valor gerado
pela interagdo dos consumidores e as trocas de informagdo que desviam do controle da
empresa (LOBSCHAT et al., 2013). Assim, é imprescindivel entender e medir o valor das
interacdes entre os consumidores da marca, dado que, do ponto de vista organizacional os
gestores serdo mais eficazes na alocacdo de recursos nas atividades mercadoldgicas e poderdo
aperfeicoar as estratégias dos compostos de marketing (VERHOEF et al., 2009).

Posto isso, 0 e-WOM (Boca-a-Boca Eletr6nico) cria oportunidades para as institui¢cées
de ensino superior construir Brand Equity, através do fortalecimento da lembranca e imagem
da marca (PFEFFER; ZORBACH; CARLEY, et al, 2015). Portanto, e-WOM se revela como
um meio de comunicagdo ndo controlada pela empresa que impacta a tomada de deciséo do
consumidor, assim como promove o desenvolvimento da marca, por intermédio das interaces
online entre as pessoas. Em virtude da relevancia citada, neste estudo, o e-WOM ¢é
considerado um tema indispensavel para estabelecer um modelo de mensuracdo da marca no
contexto do ensino superior.

2 FUNDAMENTACAO E MODELO CONCEITUAL

De acordo com Williams e Omar (2014) estudar a gestdo de marcas para 0 ensino
superior se mostra oportuno e relevante. Apesar dos gestores das universidades
compreenderem a necessidade de administrar a marca, e reconhecer a sua relevancia
estratégica, observa-se na literatura uma caréncia de modelos tedricos para a gestdo de marcas
e do marketing dirigidas as organizacfes de ensino superior (CHAPLEO, 2007; HEMSLEY -
BROWN; OPLATKA, 2006; WILLIAMS, 2012).

A revelacdo dessa lacuna resultou no objetivo deste artigo, cuja finalidade foi
desenvolver um modelo para mensuracdo do valor da marca para as instituicdes de ensino
superior de natureza privada com base no consumidor. Como fundamentacdo dessa
proposicéo, entende-se que o “Valor de Marca da IES” é o valor incremental proporcionado
pela marca em comparagdo a um concorrente cuja marca o valor ndo foi adicionado
(CHRISTODOULIDES; DE CHERNATONY, 2010), ou seja, a diferenca na escolha, por
parte do estudante, entre uma universidade com marca e outra sem marca, considerando um
mesmo nivel de caracteristicas do servico. O modelo conceitual e as hipdteses foram
concebidas com base nos diversos estudos tedricos referentes ao Brand Equity no contexto do



ensino superior, segundo também a Logica Dominante dos Servigos para 0 marketing e, por
fim, considerando os elementos das interacdes sociais na construcao da marca.

A partir da Légica Dominante do Servico proposta por Vargo e Lusch (2004)
procurou-se identificar as premissas e conceitos mais recentes que fundamentam as teorias
sobre servicos. Segundo Gongalves, Garrido e Damacena (2010) a Légica Dominante do
Servigo apresenta novos conceitos que questionam os modelos tradicionais de mensuracao do
valor da marca, tais como: a) o consumidor € sempre um co-criador de valor; b) os
consumidores sdo participantes ativos nas relacdes de troca e co-criagdo de valor; ¢) no
servico o valor é reflexo das experiéncias e interagdes entre as partes (VARGO; LUSCH,
2008).

Mediante o exposto, buscou-se no modelo apresentado por Berry (2000) um ponto
inicial para construcdo do modelo de mensuracdo do valor de marca para as instituicdes de
ensino superior. O modelo proposto por Berry foi concebido fundamentalmente para o setor
de servicos, e devido as suas significativas contribuicbes, o referido trabalho serviu de
inspiracdo para diversos estudos na area de marcas (GRACE; O’CASS, 2005). O modelo
desenvolvido pelo pesquisador Berry (2000) é constituido pelos seguintes construtos:
lembranca da marca; significado da marca; marca apresentada pela empresa; comunicagoes
externas de marca; e experiéncia do consumidor com a empresa.

Para fins desta pesquisa, 0 modelo conceitual proposto é demonstrado na Figura 1.
Os determinantes do valor de marca das instituicdes de ensino superior sao: a Consciéncia da
Marca e Associacdes a Marca. Esses dois construtos se aproximam daqueles indicados por
Berry (lembranca da marca e significado da marca). A Consciéncia da Marca representa a
capacidade e/ou habilidade dos estudantes em reconhecer ou lembrar uma marca de ensino
superior. De acordo com Yoo e Donthu (2001) quanto maior o nivel de consciéncia da marca,
maior serd a probabilidade de reter e conquistar novos consumidores. E segundo Pappu,
Quester e Cooksey (2005) a consciéncia da marca desenvolve atitudes positivas nos
consumidores que, por consequéncia, produzirdo intenc¢des favoraveis de compra.

Figura 1 — Modelo conceitual: Valor de Marca da IES.

Consdéncia de
Marca

Valor de Marca
da IES

Associagoes a
Marca

Co-Criagao

Fonte: Organizado pelo autor.

O determinante denominado AssociacGes a Marca retrata o significado da marca na
mente do estudante, ou seja, a imagem que o estudante constr6i da marca na sua memdria
com base nas experiéncias universitarias e nas comunicagdes disseminadas pela empresa. Na
visdo de Keller (2001) a percepcdo do consumidor sobre uma marca é reflexo das associagdes
gue o consumidor guarda na memoria. Dessa forma, quanto mais fortes e favoraveis sdo as
associacBes da marca universitaria, maior a probabilidade dos consumidores assimilarem
imagens positivas a respeito da marca.

O construto e-WOM procura explorar a difusdo da informag&o sobre a marca por meio
das interacbes entre os clientes. O e-WOM refere-se a comunicacdo informal entre os
consumidores sobre os servigos, produtos e experiéncias de uma determinada marca, por meio
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das tecnologias que permeiam a internet (LITVIN; GOLDSMITH; PAN, 2008). A partir das
interacdes online, os consumidores podem discutir a respeito de todos os elementos que
compde uma marca e, em seguida, recomendar ou desaconselhar a aquisicdo de um
determinado servico para os clientes de interesse (KELLER, 2001). Teo e Soutar (2012)
afirmam que o boca-a-boca entre os estudantes contribui na construcdo da marca das
instituicbes de ensino superior, e segundo Chang, Jeng e Hamid (2013) os alunos
frequentemente compartilnam as suas impressdes sobre a experiéncia académica através das
midias sociais, influenciando a percepcdo das pessoas a respeito da marca da instituicdo de
ensino superior.

O ultimo antecedente trata de uma tematica cujo interesse académico e profissional
cresceu substancialmente nos dltimos anos (BILGRAM et al., 2011). O tema em questdo é
denominado de Co-criacdo, que se refere ao processo pelo qual duas ou mais partes
colaboram, ou participam na criacdo de valor para os envolvidos na transacdo (HUGHES,
2014). A logica subjacente a Co-criacdo reside na premissa de que havera um beneficio
apenas por intermédio do envolvimento e interacdo das partes interessadas no planejamento,
execucdo e avaliacdo do servico. A compreensdo tedrica sobre a Co-criacdo foi reforcada
pelos trabalhos desenvolvidos com base na Logica Dominante do Servi¢o (VARGO; LUSCH,
2008). Essa nova logica compreende que os mercados mudaram de uma economia baseada
em transacOes de produtos para transacdes de habilidades, conhecimentos especializados, e
processos, e que o valor ndo é criado pelo prestador de servico e transferido para consumidor
unilateralmente, mas sim, co-criado pelas partes envolvidas no processo (VARGO; LUSCH,
2008).

Conforme destacam Ballantyne e Varey (2006) no ambiente comercial a interacéo
entre a empresa e os consumidores é fundamental para criacdo de valor. Desse modo, como
aponta Van de Ven (2007) a interacdo entre os estudantes, professores e 0s demais
colaboradores das instituicbes de ensino superior, por meio da co-criacdo, contribui para a
melhoria da aprendizagem. Essa melhoria promovida pela co-criacdo desempenha papel
critico na formacdo do valor da marca, pois as experiéncias obtidas pela co-criagdo podem
influenciar as associacbes e a lembranca da marca. E importante ressaltar que o valor é
sempre co-criado, por isso uma instituicdo de ensino ndo pode criar valor individualmente,
pode apenas oferecer proposi¢des de valor (HUGHES, 2014). Essa proposi¢do requer o
envolvimento do consumidor para realizar e entregar o valor prometido. Posto isso, a
construcdo do valor de marca deriva das continuas interacbes de co-criacdo entre o0s
participantes da transacao.

3 HIPOTESES DO MODELO

3.1e-WOM

O e-WOM ¢ um elemento complementar as estratégias de marketing da empresa, o
qual contribui para o estreitamento das interagdes online entre os consumidores, bem como
favorece o reconhecimento e a lembranga da marca na mente dos consumidores (BARREDA
et al., 2015). Da mesma forma, Macdonald e Sharp (2003) constataram que as informacoes
online disponibilizadas no contexto e-WOM podem aumentar ou diminuir a consciéncia da
marca. De Vries, Gensler e Leeflang (2012) verificaram que as interagfes online impactam a
consciéncia da marca, e no longo prazo afetam positivamente o Brand Equity. Jalilvand e
Samiei (2012) estudaram empiricamente o mercado automobilistico, e concluiram que o e-
WOM influencia significativamente a imagem da marca e possui um efeito positivo na
intencdo de compra dos consumidores.

Segundo Hardey (2011) as informagdes disponibilizadas no contexto e-WOM podem
influenciar a percepgdo dos consumidores em relacdo & marca. Cheema & Kaikati (2010)
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concluiram que as recomendacGes geradas pelos consumidores sdo mais persuasivas que as
informacdes geradas pela empresa, e essas recomendacgdes contribuem na formacao da marca.
J& os estudos de Ghose & Ipeirots (2011) revelaram que as recomendacfes do consumidor
contribuem significativamente para a venda de produtos e a difusdo da marca. De maneira
geral, as opinides e recomendacdes online disseminadas pelo consumidor criam maior
envolvimento com a marca. Verifica-se também que o WOM tradicional e o eletrdnico
influenciam com maior intensidade as empresas de servi¢cos, em funcdo dos riscos associados
com a aquisicdo desses servigos pelos consumidores (BARREDA et al., 2015). Nesse
contexto, enquadram-se as instituicfes de ensino superior, que precisam entender o papel do
e-WOM para a construgdo da marca e aperfeicoar a comunicacao da empresa.

Conforme ressalta Casidy (2014) o Brand Equity ajuda a simplificar esse processo de
escolha dos alunos e futuros candidatos, e mostra-se como uma ferramenta eficiente para
preservar a lealdade do estudante. Casidy e Wymer (2015) complementam afirmando que os
gestores de instituicOes de ensino superior precisam esclarecer os valores da marca na mente
dos alunos através de um posicionamento bem definido, e garantir que a marca seja lembrada
guando requisitada. Face as consideracdes apresentadas, o e-WOM é uma relevante dimenséo
que pode influenciar positivamente a consciéncia da marca, e ajudar a estabelecer as
associacdes corretas da marca, visando construir um brand equity forte na mente dos
estudantes. Por conseguinte, as seguintes hipéteses sao formuladas: Existe relagdo positiva e
significante entre 0 e-WOM e a Consciéncia da Marca; Existe relacdo positiva e significante
entre 0 E-WOM e as Associagdes a Marca.

3.2 Co-Criacéo

As organizacgOes estdo inseridas em mercados cujo ambiente pode ser considerado
como uma esfera que propicia a co-criacdo de valor pelos consumidores, através de acOes
mais colaborativas e exercendo um papel ativo na constru¢cdo do valor (PRAHALAD;
RAMASWAMY, 2004). De acordo com a perspectiva da Logica Dominante do Servigo, 0
papel dos consumidores passou por profundas transformagdes, na qual o cliente deixou de
exercer um comportamento passivo e migrou para uma atitude ativa de co-criacdo na
experiéncia do servi¢co (LUSCH; VARGO; O BRIEN, 2007). Dessa forma, as interacfes com
as empresas é a principal fonte de valor extraida pelo consumidor (RAMASWANY, 2011).

Conforme aponta Prahalad e Ramaswamy (2004) as IES deveriam desenvolver
condigdes personalizadas de interacfes para criar um forum ou local de criacdo e extracdo de
valor, bem como promover a gestdo e medic¢do do valor criado por meio da co-criagdo com o
objetivo de mensurar 0 seu impacto na imagem ou reputacdo da instituicdo de ensino. Essas
interacdes entre a organizacdo e os consumidores sdo fundamentais para conceber uma
experiéncia de sucesso por intermédio da co-criagdo. No decorrer das interagcdes que suscitam
a co-criagdo os alunos deslocam para os foruns ou locais de extracdo de valor o seu
conhecimento, habilidades e a sua disposicdo em apreender, enquanto que as IES permitem
aos Usuarios acesso aos recursos e informacgdes que favorecem aos didlogos e pontos de
contato com as estruturas de co-criacdo (FAGERSTROM; GHINEA, 2013).

Nesse sentido, a construcdo de uma marca direcionada ao ensino superior depende da
qualidade de aprendizagem percebida pelo discente, e a qualidade de aprendizagem é o
reflexo das interacBes da co-criagdo de valor. Portanto, tanto as associa¢fes da marca quanto a
consciéncia da mesma derivam das interagdes proporcionadas pela co-criagéo.

Ademais, os discentes que sdo considerados co-criadores do servico assumem a
responsabilidade pelo préprio desenvolvimento do conhecimento, e para isso buscam usufruir
e interagir com os recursos disponibilizados pela instituicdo de ensino, visando obter o melhor
resultado possivel (MAVONDO et al., 2004). Os resultados conquistados pelas continuas
interagdes com o0s recursos citados influenciam a consciéncia e a imagem da marca, que por
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sua vez pode afetar positivamente o valor da marca. Mediante 0 exposto, as seguintes
hipdteses sdo formuladas: Existe relacdo positiva e significante entre a Co-criacdo e a
Consciéncia da Marca; Existe relacdo positiva e significante entre a Co-criagdo e as
Associacdes a Marca.

3.3 Consciéncia de Marca

De acordo com Aaker (1996) a consciéncia da marca é a habilidade do consumidor em
reconhecer ou lembrar uma marca pertencente a uma determinada categoria de produtos.
Keller (2013) argumenta que a consciéncia de marca se refere a capacidade do consumidor
para identificar uma marca em diferentes situacbes ou circunstancias. Dessa forma, a
consciéncia de marca pode ser representada pelo reconhecimento de marca e lembranga de
marca. O reconhecimento de marca pressupde exposicdo prévia a marca
(CHRISTODOULIDES et al., 2006). Nesse caso, mediante um estimulo, os consumidores sdo
susceptiveis de identificar corretamente uma marca como tendo visto ou ouvido
anteriormente, ou seja, o consumidor reconhece a marca de forma espontanea devido a
exposicdo prévia (AAKER, 1998). Em contrapartida, a lembranca de marca representa a
capacidade do consumidor em identificar a marca apenas em situacdes nas quais é estimulado
por uma pista, como por exemplo, a categoria de produtos (KELLER, 2001).

A consciéncia de marca ¢ um dos construtos fundamentais no desenvolvimento da
marca universitaria (PINAR et al. 2014; MOURAD; ENNEW; KORTAM, 2011). Segundo o
referido autor os estudantes ou proponentes a uma vaga universitaria consideram relevante
estudar em uma instituicdo cuja marca seja reconhecida entre as pessoas e a comunidade.
Pinar et al. (2014) sugerem com base na sua pesquisa que a consciéncia de marca é uma das
quatro dimensfes principais de uma marca universitaria e, por isso, precisa de continuos
investimentos com vistas a preservar o alto nivel de reconhecimento e lembranca.

Posto isso, acredita-se que a consciéncia de marca se caracteriza como uma importante
dimensdo na mensuracdo do valor de marca no contexto de ensino superior, pois ajuda a
disseminar os valores, beneficios e diferenciacdo das instituicbes no mercado. Para as
instituicOes de ensino superior quanto maior o nivel de reconhecimento ou lembranga, maior a
probabilidade de um candidato escolher a sua instituicdo em detrimento de outras, reduzindo,
assim, o risco de escolha. Face as consideracOes apresentadas, define-se que a consciéncia de
marca influencia positivamente o valor total de marca para o ensino superior, e formula-se a
seguinte hipotese: Existe relacdo positiva e significante entre a Consciéncia de Marca e 0
Valor Total de Marca da IES.

3.4 AssociagOes a Marca

As associacfes a marca consistem nos significados pessoais vinculados a uma marca
gue sdo armazenas nas memorias dos consumidores (AAKER, 2003; KELLER, 2001). Dessa
forma, as associa¢cdes a marca é um recurso estratégico que requer andlise, planejamento e
controle para conquistar melhor posicionamento na mente do consumidor (YOO; DONTHU,
2001). A partir de uma revisdo da literatura sobre CBBE, Christodoulides e De Chernatony
(2010) concluiram que a maioria dos estudos conceituais identificou as associagcdes a marca
como um dos principais componentes do Brand Equity.

Berry (2000) também ressalta que as associagbes & marca sdo formadas pelas
experiéncias do consumidor com as ofertas disponibilizadas pelas empresas orientadas a
servico. Segundo De Chernatony e Cottam (2006) a experiéncia do servi¢co é uma importante
fonte de associacdo a marca, pois, conforme a perspectiva da psicologia cognitiva, as
experiéncias dos consumidores resultam em tragos emocionais na memaria do consumidor, e
esses tracos se transformam em associa¢Ges a marca no contexto de servigo.



Diante do exposto, a associacdo a marca compreende as percepgdes e significados
atribuidos a marca pelo consumidor, e as associa¢fes favoraveis agregam valor ao Brand
equity da organizacdo (KELLER, 2008). Segundo Khanna, Jacob e Yadav (2014), no ensino
superior as associacdes a marca estdo relacionadas com a credibilidade e confianca percebidas
pelos estudantes em relagcdo aos servigcos educacionais prestados, e os significados que os
estudantes abstraem da marca universitaria. Pinar et al. (2014) também observaram que as
associacdes a marca € um fator critico para a construcdao da marca universitaria. Ng e Forbes
(2009) argumentam que as instituicdes de ensino superior com associacdes favoraveis na
mente do consumidor sdo lembradas com mais frequéncia e, por isso, possuem marca mais
fortes. Mediante as argumentacdes apresentadas, define-se que as associacdes a marca
influenciam o valor total de marca no contexto do ensino superior, e formula-se a seguinte
hipbtese: Existe relacdo positiva e significante entre as Associacdes a Marca e o Valor Total
de Marca da IES.

4 METODOLOGIA

Na etapa exploratoria buscou-se determinar um modelo tedrico com base na analise
dos referenciais tedricos relevantes a construcdo e gestdo da marca no ensino superior, assim
como verificar as escalas existentes e providenciar os ajustes das mesmas para o contexto a
ser estudado. A referida escala foi submetida a validacdo e pré-teste, através de entrevistas
com especialistas da area de Brand Equity, servicos e educacao, visando validar o contetdo e
as proposicdes da escala. Desse modo, a etapa exploratéria foi empregada com o objetivo de
obter um entendimento profundo das perspectivas dos especialistas sobre o Brand Equity e as
suas principais dimensdes no contexto do ensino superior (KOCHE, 2006). Por consequéncia
desta etapa formulou-se o instrumento responsavel pela coleta de dados da pesquisa.

No presente trabalho, a amostragem selecionada é denominada ndo probabilistica, na
qual os individuos foram selecionados por critérios subjetivos do pesquisador, considerando a
sua experiéncia e o0s objetivos do estudo (MASSUKADO-NAKATANI, 2009). Essa
abordagem mostra-se adequada devido as restricbes operacionais da amostragem
probabilistica, tal como ndo se ter acesso a todos os elementos da amostra (KOCHE, 2006).
Optou-se por empregar a amostragem intencional ou por julgamento. Essa técnica permite
selecionar os elementos da amostra segundo um critério de julgamento do pesquisador, por
entender que tais elementos sao representativos da populagéo.

Para validagdo e teste do modelo de valor da marca universitaria, a amostra foi
constituida por estudantes do curso de Administragdo das IES localizados no Rio Grande do
Norte e no estado do Para cuja categoria administrativa seja privada, e com indice Geral de
Cursos (IGC — FAIXA) a partir de 3. Dessa forma, foram aplicados 1330 questionarios, dos
quais 162 foram excluidos da base de dados por preenchimento inadequado, totalizando 1156
observacdes consideradas validas, das quais 672 correspondem a estudantes de Belém, e 658
questionarios referentes a estudantes de Natal. Desse modo, € possivel observar que a amostra
final conseguida atende aos parametros indicados por Hair et al. (2009) e Mar6co (2014), ou
seja, um valor de 10 a 15 observacBes por cada varidvel manifesta, com vistas a garantir a
variabilidade para estimar os parametros do modelo.

A coleta de dados foi efetuada com base em um questionario estruturado, por meio da
técnica de levantamento (survey), na modalidade presencial. Os construtos foram medidos por
meio de escalas Likert de 7 pontos: com 1, significando discordo totalmente, e 7, concordo
totalmente. Todos os itens do instrumento de pesquisa sd@o validados por estudos
representativos da literatura (Consciéncia de Marca - Christodoulides, Cadogan e Veloutsou,
2015; Associacdes a Marca - Buil, Martinez e De Chernatony, 2013; e-WOM - Casidy e
Wymer, 2015; Co-Criagdo — Elsharnouby, 2015; Valor de Marca da IES - Yoo, Donthu,

7



2001). Os questionarios foram coletados entre os dias 18 de abril e 12 de maio de 2016, na
modalidade presencial. No total, os estudantes responderam 1330 questionarios, e 0 tempo
médio de resposta correspondeu a 8 minutos.

Para a execucdo da fase quantitativa e verificacdo dos dados foram utilizadas técnicas
estatisticas de tratamento de dados, andlises de confiabilidade e validade dos dados, bem
como realizadas analises de ordem estatisticas por meio do emprego da modelagem de
equac0es estruturais. Nesse sentido, buscou-se nesta etapa verificar o instrumento, sobretudo
sua consisténcia para detectar as respostas omissas ou incompletas. Além disso, procurou-se
codificar os dados para um formato adequado e especifico de anéalise (MALHOTRA, 2011).
Os dados provenientes da coleta foram processados e aplicados no Software estatistico SPSS
(Statistical Package for the Social Science, v23.0), visando realizar os procedimentos para
estatistica descritiva e tratamento dos dados.

Diante do exposto, incialmente foi utilizada a Analise Fatorial Exploratéria (AFE),
com o objetivo de efetuar uma exploracdo preliminar das relacfes existentes entre as variaveis
e dimensdes investigadas, verificando assim, a composicdo dos fatores. Neste estudo, para
executar a Andlise Fatorial Exploratoria foi utilizado o método de analise dos componentes
principais (ACP) e o método oblimin de rotacdo de fatores. O exame da qualidade da Anélise
Fatorial Exploratéria foi efetuado com base na avaliacdo das correlacBes, matriz de anti-
imagem, critérios para retencdo de fatores (eingenvalues, o critério a priori, percentagem da
variancia, teste scree e heterogeneidade), comunalidade, crossload, KMO (Kaiser-Meyer-
Olkin), Bartlett’s Test of Spheficity, Alpha de Cronbach e percentual da variancia explicada.
Os parametros empregados para efetuar as analises sdo aqueles especificados por Hair et al.
(2009).

Em seguida, foi aplicada a Modelagem de Equagdes Estruturais para fins
confirmatorios. De acordo com Hair et al. (2009) a modelagem de equagdes estruturais € uma
técnica que busca explicar as relagbes entre multiplas variaveis. Para isso, investiga a
estrutura de inter-relagdes reveladas em uma serie de equacdes. Portanto, € uma ferramenta
“multivariada que combina aspectos de regressdo multipla e analise fatorial para estimar uma
série de relacdes de dependéncia inter-relacionadas” (HAIR et al., 2005, p. 468-469). Na
visdo do autor essa técnica e fundamental para testar e confirmar uma teoria. Para aplicacéo e
validacdo do modelo proposto, e modelagem das equagOes estruturais foi utilizada a
ferramenta AMOS (Analysis of Moment Structures).

No ambito deste estudo, buscou-se empregar a estrategia de modelagem confirmatdria
como base da analise. A analise fatorial confirmatéria (CFA) pertence ao conjunto de técnicas
utilizadas pela modelagem de equacdes estruturais, e segundo Steenkamp e Baumgartner
(2000) € um método amplamente empregado para analise de dados nas ciéncias sociais. De
acordo com Mar6co (2014) essa técnica permite a verificagdo dos ajustes entre os dados
observados e um modelo hipotetizado a priori, o qual foi definido a partir da teoria que
especifica as relagdes causais hipotéticas entre os fatores latentes e suas variaveis indicadoras.
Dessa forma, como afirmam Hair et al. (2009), a CFA pode ser compreendida como uma
ferramenta apropriada para confirmar ou rejeitar uma teoria pré-concebida.

Além disso, mostra-se relevante informar que foi adotado o método de avaliagdo de
Maxima Verossimilhanga para efetuar as analises, com base nos modelos padréo indicados
pelo software AMOS. Segundo Kline (1998) esses métodos sdo os mais aplicados nas
investigacdes empiricas que empregam a modelagem de equacdes estruturais.

Para fins desta pesquisa, optou-se por realizar as analises com base nos valores de
referéncia indicados por Hair et al. (2009) e Mardco (2014). Desse modo, além do ajuste geral
do modelo citado anteriormente, procurou-se medir a confiabilidade e a unidimensionalidade
de cada construto. A confiabilidade (medida de consisténcia interna) de cada construto foi
analisada com base no Alfa de Cronbach. O valor minimo aceitavel do alfa para variaveis
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latentes € de 0,70, ou seja, valores iguais ou superiores a esse valor sdo considerados
satisfatorios. Hair et al. (2009) afirmam que a partir de 0,70 as variaveis latentes sdo
consideradas confidveis e aptas a participar das modelagens.

A variancia extraida e a confiabilidade composta também foram calculadas devido a
sua importancia para modelos de equages estruturais. A variancia extraida é uma que medida
indica se o percentual de variacdo explicada dos indicadores é grande o suficiente para
confirmar a qualidade de mensuragéo. Os valores sugeridos por Hair et. al., (2009) para um
construto devem ser igual ou superior a 0,5. Os valores aceitaveis de confiabilidade composta
segundo Hair et. al., (2009) corresponde a uma estimativa superior a 0,70.

Portanto, de posse das 1.156 respostas (completas) aos itens do questionario, as
seguintes estratégias foram empregadas: i) aplicou-se uma Analise Fatorial Exploratéria
(AFE) em cada um dos construtos para explorar os fatores latentes; ii) na sequéncia aplicou-
se uma Andlise Fatorial Confirmatdria (AFC) para refinar o modelo de medida; e iii) com
os fatores estimados na AFC, tomando o modelo conceitual da Figura 1. como ponto de
partida, buscou-se ajustar um modelo estrutural com as técnicas de Modelagem de EquacGes
Estruturais (SEM).

5 RESULTADOS E ANALISES

A amostra é proveniente principalmente de Belém [n = 610 (52,8%)] e posteriormente
de Natal [n = 546 (47,2%)]. O individuo tipico possui as seguintes caracteristicas: é do sexo
masculino (53,5%), com idade média de 24,18 anos (+5,58), solteiro (79,7%), exerce
atividade remunerada (62,9%), encontra-se no 3° ou 4° semestre do curso de graduagéo
(45%), estuda a noite (67%) e ganha até 2 salarios minimos (36,7%).

Com o objetivo de realizar os ajustes dos modelos de Andlise Fatorial Exploratoria
(AFE), procurou-se empregar um conjunto de recomendagdes constantes na literatura
(FAVERO et al., 2009; HAIR et al., 2009; REIS, 2001) que reside, essencialmente, atencio
quanto aos seguintes aspectos: i) correlagdes individuais superiores & 0,30 (FAVERO et al.,
2009; HAIR et al., 2009) e matriz de correlacdo diferente de zero, ou seja, Teste de
esferecidade de Bartlett significativo (HAIR et al., 2009; REIS, 2001); ii) medidas de
adequacdo da amostra (MSA) superiores a 0,50 (Bezerra, 2007) iii) devido uma amostra
grande (n=1.156), comunalidades e carga fatorial superiores & 0,60 (FAVERO et al., 2009;
HAIR et al., 2009); iv) porcentagem da variancia total explicada pelos fatores ao redor de
60% (HAIR et al., 2009); e v) medida Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) >0,60 (REIS, 2001; HAIR
etal., 2009 ).

O modelo foi extraido pelo método das Componentes Principais (CP), com
normalizacdo de Kaiser, cujos numeros de fatores considerados foram ponderados pelo
gréafico Scree e o critério do autovalor > 1. Utilizou-se um método de rotagdo ndo ortogonal
(Oblimin) para interpretacdo dos fatores, como de costume em trabalhos que objetivam
estudar escalas de opinido (HAIR et al., 2009).

O modelo proposto na Figura 1 apresentou um ajuste muito bom, no entanto, a
comunalidade do item CM2 foi abaixo de 0,40, de forma que se optou por rodar novamente
sem o item. Apos a exclusdo da variavel CM2, a estrutura fatorial reproduzida também
indicou um ajuste muito bom: i) KMO=0,956; ii) todas correlagdes significativas (p-
valor<0,000) e teste de Bartlett significativo [¢*=15.021; p-valor<0,000]; iii) nenhuma
MSA<0,89 e peso fatorial inferior a 0,60; e iv) 64,83% da variancia explicada pelo conjunto
dos fatores com autovalor > 1. A proxima etapa consistiu em analisar a confiabilidade dos
fatores explorados atraves do Alfa de Cronbach. Todos os valores foram superiores a 0,70,
conforme recomenda a literatura (HAIR et al., 2009).



Com base nos resultados apresentados, buscou-se refinar o modelo de medida, atraveés
da anélise fatorial confirmatoria, e verificar se as variaveis medidas refletem o construto
latente. Os ajustes dos modelos foram efetuados com base nas estratégias elencadas em
Maréco (2014) e as orienta¢bes colocadas pela literatura (HAIR et al., 2009; KLINE, 1998).
O método de Méxima Verossimilhanca (MV) foi empregado para ajuste dos modelos.

O primeiro passo foi realizar os ajustes dos modelos originados pela AFE, sem
nenhuma adequacdo. Em seguida, buscou-se analisar a qualidade de ajustamento global do
modelo fatorial de acordo com os indices e respectivos valores de referéncia descritos em
Mardco (2014), a saber: P[x*>0.05], ?/df (]2;5]), CFI (>0,90), GFI (>0,90), NFI (>0,90), TLI
(>0,90), RMSEA (<0.10) e P[rmsea<0.05].

Em um segundo momento, no caso de ajuste ndo aceitavel, os seguintes elementos
passaram a ser examinados: i) os pesos fatoriais de cada um dos itens, pela possibilidade de
exclusdo de itens que sdo poucos relacionados com os fatores (peso fatorial < 0,50); ii) os
indices de modificacdo (superiores a 11; p<0,000) entre as correlacBes dos itens que sdo
carregados num mesmo fator, pela possibilidade de contemplar essas correlagcbes no modelo;
e iii) os residuos padronizados (>1,40) para verificacdo de itens que poderiam estar causando
problemas de uma forma geral, por exemplo, correlacionados com diversos outros itens de
outros fatores: esse tipo de problema pode indicar a possibilidade de exclusao do item.

Para finalizar o ajuste do modelo AFC avaliou-se a qualidade do ajustamento local
pelos pesos fatoriais (>0,50) e pela fiabilidade individual dos itens através da fiabilidade
composita (FC > 0,70) e a variancia média extraida (VME > 0,50) para cada fator. A validade
discriminante pode ser avaliada comparando as VME de cada fator com o quadrado da
correlagdo entre os fatores. Em todo o processo também foram examinados os indices de
comparagdo/informacgéo dos modelos (AIC, BIC e MECVI) para escolha dos modelos mais
parcimoniosos. Ao final sdo esperados indices menores para os modelos ajustados do que para
0s modelos originais (baseados na AFE).

Posto isso, 0 modelo de mensuracdo, com todos os itens e sem correlagdes entre eles,
ndo apresentou bom ajuste de acordo com os indices CFI, TLI e NFI. As outras medidas de
ajustamento global indicaram ajuste no limite do aceitavel, e por isso, buscou-se adequéa-lo
conforme os procedimentos descritos acima.

O modelo final resultou em um ajuste muito bom (CFI, GFI, TLI e NFI > 0,95),
conforme pode ser evidenciado na Tabela 1, sendo necessérias as seguintes adequacdes: i)
contemplacdo de algumas correlagdes entre os erros dos itens em um mesmo fator; e ii)
exclusdo de um item da Co-criacdo. Verificou-se também que o quadrado da correlacéo entre
cada par de construto € inferior a Variancia Extraida (> 0,50), ou seja, 0s construtos sdo
distintos. A Fiabilidade Compdsita encontrada excede a 0,7, por consequéncia, 0s valores
encontrados, encontram-se dentro dos limites sugeridos na literatura.

Tabela 1 — Medidas de ajuste do modelo de mensuracdo e estrutural.

Medidas Valor de Marca da IES
Ajuste Absoluto Mensuracéo Estrutural
Quiquadrado y? 489,616 421,043
Graus de Liberdade 133 128
CMIN/DF 3,681 3,289
P Value 0,000 0,000
GFI 0,957 0,963
RMSEA 0,48 0,45
Ajuste Incremental
AGFI 0,939 0,945
TLI 0,961 0,967
NFI 0,959 0,965
CFI 0,970 0,975
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Ajuste Parcimonioso

PNFI 0,746 0,722
PGFI 0,754 0,730

Fonte — Dados da pesquisa, 2016.

O modelo estrutural estimado a partir do modelo conceitual ndo apresentou um bom
ajuste de acordo com os seguintes indices de ajustamento global: [P[x>>0.05], ¥*/df (]2;5]),
RMSEA (<0.10) e P[rmsea<0.05]. Com base nos indicadores de modificacdo disponibilizado
pelo output do AMOS V.23, foram efetuadas as adequacdes necessarias. O modelo estrutural
final estimado (Tabela 1) mostrou-se de excelente ajuste global: P[x>>0.05], x%/df (]2;5]), CFI
(>0,95), GFI (>0,95), NFI (>0,95), TLI (>0,95), RMSEA (<0.10) e P[rmsea<0.05]; e indices
de informacdo (AIC, BIC e MECVI) bastante inferiores em comparacdo aos indices do
modelo inicial. As variaveis enddgenas do modelo apresentaram uma explicacdo adequada,
sendo 68% da variabilidade da Consciéncia da Marca explicada pelo modelo, 49% no caso
das Associacdes a Marca e 73% do Valor da marca da IES explicada pelas outras variaveis
enddgenas/exdgenas. Os pesos estruturais e correlagdes contempladas no modelo sdo todas
significativas pelo menos ao nivel de 5% e os indices de modificacdo e os residuos
padronizados ndo indicaram nenhuma adequacao relevante necessaria.

Uma vez certificada a exceléncia do modelo estrutural considerando a qualidade dos
indices de ajustamento, mostra-se pertinente discutir as relacdes tedricas atraves das hipoteses
apresentadas na modelagem conceitual, e consultar sua validade. Dessa maneira, 0S
parametros estimados foram verificados conforme as relacGes teodricas previamente elaboradas
para o teste empirico. Posto isso, as trajetorias consideradas validas foram aquelas que
comprovaram significncia estatistica, ou seja, valores superiors a 1,96 (t values/critical
ratio), com p<0,05 (HAIR et al., 2009). A Tabela 2 apresenta as relacdes de dependéncia
testadas no modelo tedrico, por meio das estimativas padronizadas, o valor do critical ratio, e
o P value.

Tabela 2— Teste de hipoteses do modelo estrutural.

Construtos Hipoteses e CR P value
Padronizada

CM — EW 0,403 6,589 o

E-WOM AM < EW 0,440 8,822 E

Co-Criacéo M CC 0298 Yo7 e

¢ AM < CC 0,321 7,070 T

Consciéncia da VM < CM 0,747 17,403 xxx
Marca

Associagdes a VM < AS 0,168 5,680 o
Marca

Nota: Os asteriscos *** indicam significancia p-valor <0,001.
Fonte — Dados da pesquisa, 2016.

Portanto, com base nos resultados mostrados na Tabela 2, é possivel asseverar que as
hipGteses levantadas puderam ser confirmadas. Vale ressaltar, que todos os valores dos
coeficientes padronizados obtiveram indices aceitaveis, entre zero e um. Os valores de C.R
estdo superiores a 2,58, e em alguns casos acima de 1,96, ou seja, valores minimos para
verificar a significancia estatistica de 1% e 5% respectivamente. Para fins de compreenséo
desses resultados, em seguida buscar-se-a analisar as relagdes tedricas hipotetizadas.

A hipétese de relacionamento positivo entre 0 e-WOM e as Associagdes a Marca foi
confirmada, ao nivel de significancia de p<0,001. O e-WOM corresponde a qualquer
declaracéo positiva ou negativa realizada pelos clientes atuais ou potenciais sobre um produto
ou empresa, disponibilizando a informacgéo para uma grande quantidade de pessoas por meio
da internet (HENNIG-THURAU et al., 2004). Geralmente o e-WOM ¢ analisado como um
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consequente do valor de marca. Contudo, nesta pesquisa, foi suportada a hipotese do e-WOM
exercendo o papel de antecedente da dimenséao do valor de marca da IES.

Esse resultado corrobora com os achados na literatura, de que o e-WOM através dos
sites e midias sociais promovem interacGes que podem afetar o significado da marca, e possuli
um efeito positivo na intencdo de compra dos consumidores (MURTIASHI; SUCHERLY;
SIRINGORINGO, 2014; HENNIG-THURAU, 2010), assim como o e-WOM permite ao
consumidor deliberadamente recomendar e defender uma marca de maneira engajada por
intermédio das midias sociais, e esse comportamento pode moldar a percepcdo da imagem
sobre a respectiva marca (LOBSCHAT et al., 2013; BARREDA et al., 2015). Desse modo, no
contexto do ensino superior, as interacdes online influenciam a disseminacdo dos valores,
beneficios e personalidade da instituicdo, fortalecendo os significados da organizacdo na
mente consumidor.

Ainda no que diz respeito ao e-WOM, foi suportada a hipotese de relacionamento
positivo entre 0 e-WOM e a Consciéncia da Marca. A partir desse resultado, é possivel
argumentar que as interagdes online entre os consumidores favorecem o reconhecimento e a
lembranca da marca, como preconizado na literatura. Diversos pesquisadores teorizaram que
as informacdes online disponibilizadas no contexto e-WOM podem aumentar ou diminuir a
consciéncia da marca, bem como as midias sociais representam uma alternativa para 0s
consumidores expor seus pensamentos e opinides sobre a marca, e assim, criar consciéncia da
marca (BARREDA et al., 2015; MACDONALD; SHARP, 2003; DE VRIES; GENSLER;
LEEFLANG, 2012). Essas interagcbes sociais online, no contexto do ensino superior,
influenciam a Consciéncia da Marca.

A proxima dimensdo, denominada de Co-criacdo € entendida como o processo pelo
qual duas ou mais partes colaboram, ou participam na criagdo de valor para os envolvidos na
transacdo (HUGHES, 2014). No ensino superior, os discentes sdo considerados co-criadores
do servico e assumem a responsabilidade pelo proprio desenvolvimento do conhecimento,
para isso buscam usufruir e interagir com os recursos disponibilizados pela instituicdo de
ensino, visando obter o melhor resultado possivel (MAVONDO et al., 2004). Nesse
raciocinio, a hipotese de relacionamento positivo entre a Co-criacdo e a Consciéncia da Marca
foi confirmada, ao nivel de significancia p<0,001. Desse modo, ¢ possivel depreender que a
interacdo entre os estudantes, professores e os demais colaboradores das instituicdes de ensino
superior, por meio da co-criacdo, fortalecem a lembranca da marca, uma vez que estimulam a
melhoria da aprendizagem (HUGHES, 2014).

Procurou-se também analisar o relacionamento entre a Co-criacdo e as Associagoes a
Marca. Essa hipotese foi suportada. Constatou-se na literatura que as experiéncias obtidas
pela Co-criagdo podem influenciar os significados ou a personalidade da marca
(ELSHARNOUBY, 2015; HUGHES, 2014). Conforme destaca Keller (2001) as associa¢fes
a marca derivam dos beneficios percebidos e experiéncias do consumidor com o
produto/servico, incluindo os sentimentos, pensamentos e atitudes em relacdo a marca. Nesta
pesquisa, no &mbito da Co-criagdo, é possivel concluir, que as experiéncias decorrentes do
processo de interacGes entre as partes envolvidas na prestacdo e consumo do servico, auxiliam
de maneira significativa para influenciar ou desenvolver o significado da marca.

As duas Ultimas dimensdes constituem os determinantes do Valor de Marca (Brand
Equity), e segundo Aaker (1996), a compreensdo correta do fenébmeno do Brand Equity
perpassa, impreterivelmente, pelo o entendimento de seus determinantes. A hipotese de
relacionamento entre a Consciéncia da Marca e o Valor Total de Marca da IES foi
confirmada, ao nivel de significancia p<0,001. A Consciéncia da Marca é a habilidade do
consumidor em reconhecer ou lembrar uma marca pertencente a uma determinada categoria
de produtos (AAKER, 1996; KELLER, 2001), e na visdo de Keller e Lehmann (2006),
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marcas com melhor desempenho no mercado sdo aquelas que apresentam maior nivel de
reconhecimento e lembranca pelos consumidores.

Desse modo, no &mbito do ensino superior, € possivel afirmar que a Consciéncia da
Marca fortalece o valor da marca institucional. Esse resultado corrobora com as
argumentagdes de Pinar et al., (2014); Mourad, Ennew e Kortam (2011) e Buil et al., (2013).
Segundo esses pesquisadores a Consciéncia de Marca proporciona a vinculacdo da marca na
memoria dos consumidores, favorecendo, por meio da comunicagdo, o reconhecimento e
lembranca da marca no contexto desejado pelos gestores, assim como 0s estudantes ou
proponentes a uma vaga universitaria consideram relevante estudar em uma instituicdo cuja
marca seja reconhecida. Ademais, o reconhecimento e a lembranca da marca reduz o risco de
compra na avaliagdo e escolha do servigo. Portanto, a Consciéncia de Marca afeta
significativamente as escolhas do consumidor e, por consequéncia, influencia o Valor Total
de Marca da IES.

Por fim, a hipdtese de relacionamento entre as Associacdes a Marca e Valor Total de
Marca da IES foi suportada, ao nivel de significincia p<0,001. As Associa¢des a Marca
consistem nos significados pessoais vinculados a uma marca gque sdo armazenas nas memorias
dos consumidores (AAKER, 2003; KELLER, 2001). Christodoulides e De Chernatony (2010)
observaram, através de uma revisdo da literatura, que as Associaces a Marca € um dos
principais componentes do Brand Equity. Essas argumentacdes convergem com o resultado
da modelagem empirica realizada neste estudo, o qual demonstrou que os significados e
percepgdes atribuidos a marca, pelo consumidor, influenciam o Valor Total de Marca da IES.
Desse modo, no contexto do ensino superior, as associagfes Unicas e favoraveis a marca
percebidas pelo consumidor, favorecem ao desenvolvimento e recrudescimento do Valor
Total de Marca da IES.

6 CONSIDERACOES FINAIS

Este artigo objetivou analisar os antecedentes e dimensdes de valor da marca para
Instituicdes de Ensino Superior de natureza privada na perspectiva do consumidor, € no
contexto de servigos. Para isso, utilizou-se como principal método de andlise de dados a
modelagem de equacdes estruturais. Considerando o objetivo apontado, conclui-se que a
definicdo das dimensdes, antecedentes e consequentes do Valor de Marca IES atendeu ao seu
propoésito de pesquisa. A determinacdo dos elementos constituintes do modelo ocorreu com
base em uma pesquisa exploratéria, que incluiu a pesquisa bibliografica como elemento para
buscar e aprofundar os conhecimentos acerca do tema. A partir dessa pesquisa, fundamentada
por autores de importancia reconhecida vinculada ao tema, foi possivel identificar os
determinantes do Valor da Marca, os antecedentes na perspectiva da Nova Logica Dominante
do Servico e no contexto do ensino superior, e 0 consequente da marca baseado na percepg¢ao
do consumidor. Essas dimensdes do modelo de Valor da Marca para Instituigcdes de Ensino
Superior apresentaram significancia estatistica.

A partir dessas dimensdes, conclui-se que as Associa¢des a Marca é influenciada pela
Co-criacdo e e-WOM. Desse modo, é possivel argumentar que a relacdo interpessoal entre 0s
estudantes e os colaboradores da instituicdo podem afetar o significado da marca, assim como,
promover um comportamento participativo favorece ao desenvolvimento de associagdes
fortes e favordveis da marca, por meio de grupos de estudo multidisciplinar,
compartilhamento e discussdo de projetos. A outra dimensdo que também demonstrou
influenciar as Associagcdes a Marca foi 0 e-WOM. Nesse caso, conclui-se que os sites, midias
sociais e outras formas de interacdo online promovem interlocu¢fes que podem afetar o
significado e a personalidade da marca, no contexto do ensino superior, e possuem um efeito
positivo na intengdo de compra dos consumidores.
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A Consciéncia da Marca € igualmente influenciada pelo boca-a-boca eletrénico (e-
WOM) e Co-criacdo. Desse modo, entende-se que as interacdes sociais online representam
uma alternativa para 0os consumidores expor seus pensamentos e opinides sobre a marca, e
assim, criar consciéncia da marca. Cabe ressaltar, que e-WOM auxilia o estudante a
recomendar e defender uma marca persuasivamente para um amigo ou conhecido, e esse
comportamento contribui para o processo de lembrancga da marca. A Co-criagdo mostrou que
a interacdo entre os estudantes, professores e os demais colaboradores das instituicbes de
ensino superior, € o papel ativo dos estudantes na criacéo de valor, fortalecem a lembranca da
marca.

Com relacdo ao Valor Total de Marca da IES, as dimensfes com maior influéncia é a
Consciéncia da Marca, e a de menor impacto refere-se a AssociacBes a Marca. A partir da
modelagem empirica € possivel concluir que as estratégias de reconhecimento e lembranca da
marca elaborada pela organizacao reduz o risco de escolha do servigo que, por consequéncia,
influencia o Valor Total de Marca da IES. Ademais, verificou-se que os significados e
percepcOes atribuidos a marca, pelo consumidor, afetam o Valor Total de Marca da IES, ou
seja, a construcdo de associacdes Unicas e favoraveis a marca favorece ao desenvolvimento do
valor da marca.
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