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RESUMO

Como estratégia de comunicagdo, o marketing de eventos tem se tornado cada vez mais
predominante e pode criar experiéncias extraordinarias aos clientes, associando sensagdes
positivas a marca que as promove. Assim, o objetivo dessa pesquisa foi avaliar os efeitos da
experiéncia de um evento cientifico sobre a marca da instituicdo de ensino promotora. Para o
cumprimento do objetivo deste estudo, utilizou-se, como instrumento de coleta de dados,
questionario auto administrado aplicado aos estudantes participantes do evento Seminario de
Ensino, Pesquisa, Extensdo e Inovagao (SEPEI), promovido por uma instituicdo publica de
ensino, resultando em uma amostra de 282 respondentes. O tratamento dos dados foi feito por
meio de andlise descritiva estatistica para a caracterizacdo da amostra e verificagdo da
distribuicao dos dados para cada constructo da pesquisa, utilizando a analise de frequéncia.
Posteriormente foram realizados os testes de Alfa de Cronbach, Confiabilidade Composta e
Variancia Média Extraida. Por fim, foi realizada a Modelagem de Equagdes Estruturais por
meio do software SPSS com a extensdo AMOS, com intuito de verificar a relacdo entre os
constructos do modelo e a andlise das hipoteses de pesquisa, as quais foram suportadas. Os
resultados apontaram que a experiéncia do evento cientifico tem influéncia sobre a experiéncia
da marca, a personalidade da marca, a reputagdo da marca e a lealdade a marca da instituigao
promotora. Conclui-se, entdo que a experiéncia do evento cientifico possui efeito positivo sobre
a marca da instituigdo promotora. Esse resultado demonstra a relevancia de novos estudos sobre
o vinculo existente entre estes constructos para a area de marketing e, gerencialmente, a
importancia da coleta de informagdes que embasem as estratégias de comunicacio e marketing

das institui¢des de ensino.

Palavras-chave: Marketing de eventos. Experiéncia de evento. Experiéncia da marca.

Personalidade da marca. Reputagdo da marca. Lealdade a marca.



ABSTRACT

In the face of increasingly competitive markets, organizations seek to rethink their marketing
practices and adopt new strategies to reach their target audience. As consumers are less
receptive to traditional advertising, marketing managers have started to invest more in customer
experiences. As a communication strategy, event marketing has become increasingly prevalent
and can create extraordinary experiences for customers through these experiences, associating
positive feelings to the brand. Thus, the objective of this research was to evaluate the effects of
the experience of the scientific event on the brand of the promoting educational institution. To
achieve the objective of this study, a self-administered questionnaire applied to students
participating in the scientific event SEPEI, promoted by the Federal Institute of Santa Catarina,
was used as a data collection instrument, resulting in a sample of 282 respondents. Data
treatments were carried out through descriptive analysis to characterize the sample and verify
the distribution of data for each research construct, using frequency analysis. Subsequently,
Cronbach's Alpha, Composite Reliability and Average Variance Extracted tests were
performed. Finally, Structural Equation Modeling was performed using the SPSS software with
the AMOS extension, to verify the relationship between the model's constructs and analysis of
the research hypotheses, which were supported. The results showed that the experience of the
scientific event has an influence on brand experience, brand personality, brand reputation and
brand loyalty of the promoting institution. It is concluded, then, that the experience of the
scientific event has a positive effect on the brand of the promoting institution. This result
demonstrates the relevance of new studies on the link between these constructs for the
marketing area and, managerially, the importance of collecting information to support the

communication and marketing strategies of educational institutions.

Keywords: Event marketing. Event experience. Brand experience. Brand personality. Brand

reputation. Brand loyalty.
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1 INTRODUCAO

Neste capitulo, faz-se a introdu¢@o do presente estudo, apresentando a contextualizagdo
do tema, o problema de pesquisa, os objetivos do estudo (geral e especificos) e as

justificativas/relevancia do estudo.

1.1 CONTEXTUALIZACAO DO TEMA E PROBLEMA DE PESQUISA

Este estudo aborda o tema efeito da experiéncia de eventos sobre a marca, no contexto
de uma institui¢ao de ensino. Na literatura, a experiéncia de evento ¢ definida como o resultado
da interagao do individuo (o cliente) com o ambiente do evento (fisico e social), a partir da
vivéncia com multiplos pontos de contato ou elementos experienciais, ¢ cujas saidas podem
resultar em satisfacdo, emogdes, afastamento, cogni¢do, memorias e aprendizado, podendo
acontecer em qualquer ponto, durante o evento (GEUS; RICHARDS; TOEPOEL, 2015). Por
seu turno, a experiéncia da marca, segundo Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009), ¢ definida
como as respostas subjetivas e internas do consumidor (sensag¢des, sentimentos, cognigdes e
comportamentos), decorrentes de estimulos relacionados a marca, incluindo design, identidade,
embalagens, comunicagdes e ambientes da marca.

Percebe-se que, diante de mercados cada vez mais competitivos, as organizacdes
procuram repensar suas praticas de marketing e adotar novas estratégias para alcancar seu
publico-alvo. Na década de 2000, uma mudanga relevante ocorreu nas praticas de comunicacao
de marketing e midia, principalmente em relacdo a publicidade tradicional, j& que a sua
participagdo relativa no orcamento das empresas vinha diminuindo e as receitas de anuncios de
midia de massa diminuiram (VRANICA, 2009). Os gestores de marketing comegaram, entao,
areavaliar os modelos baseados em midia de massa e passaram a buscar formas de comunicagao
alternativas e pontos de contato da marca, capazes de influenciar o publico-alvo e aumentar o
impacto da marca no mercado (SCHMITT; BRAKUS; ZARANTONELLO, 2015).

Como os consumidores estdo cada vez menos receptivos a publicidade tradicional, em
razdo da crescente saturacdo de mensagens publicitdrias nos meios de comunicagdo
(WOHLFEIL; WHELAN, 2005), os gestores de marketing passaram a investir mais em
experiéncias para o cliente, algo além da exposi¢do comercial, da mensagem publicitaria de
marketing e da oferta de transagcdo (LENDERMAN; SANCHEZ, 2008). Como canal de
comunicacao, o marketing de eventos tem se tornado cada vez mais predominante no or¢gamento

das empresas, buscando estratégias em que uma atividade tematica seja desenvolvida com o
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propdsito de criar experiéncias para os consumidores, promovendo produtos ou servigos ligados
a determinada marca (BELCH; BELCH, 2007).

Nesse sentido, Shieh e Lai (2017) afirmam que os eventos podem criar experiéncias
extraordinarias, além de construir relacionamentos com clientes por meio delas. Associando a
marca a qualidade do evento e vinculando-a a boas causas, os gestores de marketing podem
aumentar a lealdade dos clientes a marca. Assim, a crescente popularidade do marketing de
eventos esta relacionada a essas mudangas no ambiente, que tem dado menos atencao a
comunicacdo convencional e intensificado o interesse pelo consumo experiencial
(WOHLFEIL; WHELAN, 2005).

As experiéncias da marca criam valor agregado quando envolvem e estabelecem uma
relacio com o consumidor, de uma maneira pessoal e memordvel (FITZSIMMONS;
FITZSIMMONS, 2014), sendo os eventos frequentemente definidos como tipos “especiais” ou
exclusivos de experiéncia (GETZ, 2012). O marketing de eventos dissemina as mensagens de
marketing de uma empresa, envolvendo os grupos-alvo em uma atividade experiencial
(DRENGNER; GAUS; JAHN, 2008). Essa capacidade dos eventos em gerar um envolvimento
mais profundo do consumidor por meio de atividades novas, interativas e atraentes esta atraindo
mais atengdo dos profissionais de marketing (CROWTHER; DONLAN, 2011; WOOD, 2009).
Segundo Nufer (2015), as diversas areas de aplica¢do e o potencial do marketing de eventos
permitem alcancar grupos-alvo relevantes, agregar valor a imagem da marca, criar mundos de
experiéncia, gerar popularidade e estabelecer um vinculo entre uma marca e seus consumidores-
alvo.

Percebe-se que, atualmente, as instituigdes de ensino enfrentam também alguns desafios
de mercado, como o declinio na quantidade de novos alunos e na reten¢dao dos atuais alunos
(WILLIAMS; OMAR, 2014), e a demanda por seus cursos, que ndo estd mais garantida
(HEMSLEY-BROWN; OPLATKA, 2006). Essa ¢ uma area que requer atua¢do no mercado de
maneira diferente. Alguns estudos ja apontaram que a area da educagao sofre também o impacto
de mudangas ocasionadas pela tecnologia da informacao e comunicagdo (NATALE; DORAN,
2011; TAYLOR; JUDSON, 2011). Com isso, o nivel de concorréncia aumentou ¢ as
instituicdes competem agora por estudantes globais (CHAPLEO; CARRILLO DURAN;
CASTILLO DIAZ, 2011; HEMSLEY-BROWN; OPLATKA, 2006). Nesse cenario, as
institui¢des de ensino se esforcam em maximizar a visibilidade de suas marcas e a atracao de
novos estudantes (CUBILLO; SANCHEZ; CERVINO, 2006).

O marketing no contexto da institui¢do de ensino superior, especialmente nos processos

de captagdo e relacionamento com os alunos, tem sido cada vez mais estudado (BELANGER;
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BALI; LONGDEN, 2014; JUDSON; TAYLOR, 2014). Diversos autores (WHISMAN, 2009;
HERNANDEZ; ZAMORA, 2010; WILLIAMS; OMAR 2013) consideram que a imagem da
marca nas instituigdes de ensino superior ¢ uma atracdo muito valiosa para as organizagoes,
pois, a medida que melhora a imagem, o capital da marca também ¢ favorecido. Uma das agdes
de marketing, possivel para capta¢do de potenciais alunos e manutencdo do relacionamento
com os atuais alunos e egressos, ¢ a promogao de eventos.

No contexto educacional, os eventos cientificos tém papel relevante no processo da
comunicagao cientifica, uma vez que a difusao de ideias e fatos novos chegam, com facilidade,
ao conhecimento da comunidade cientifica de maneira mais rdpida, em comparagdo aos meios
tradicionais de comunicacdo (LACERDA et al., 2008). Os eventos cientificos podem ser
considerados uma importante fonte de novos conhecimentos, e envolvem a reunido de
estudantes ou pesquisadores para difusdao e trocas de informagdes de interesse comum
(LACERDA et al., 2008). Esses eventos sdo, usualmente, promovidos por institui¢des de
ensino, posto que constituem (os eventos cientificos) fonte de experiéncia no assunto e servem
como forma de complementar a formacdo e capacitagdo dos estudantes; viabilizam o
intercambio entre cursos e outras institui¢oes; e estimulam o desenvolvimento ¢ a criacao de
redes sociais cientificas e comunitarias (PISCIOTTA, 2006).

Drengner, Gaus e Jahn (2008) estudaram os impactos do marketing de eventos, e
desenvolveram um modelo para explicar os efeitos do flow experience (estado psicoldgico que
as pessoas sentem vivem quando agem com total envolvimento em uma atividade), durante os
eventos de marketing, na imagem do evento e na imagem da marca. Taylor e Shanka (2008)
pesquisaram as motivacoes, a satisfacao e a intencao dos participantes de um evento esportivo
desenvolvido por uma organiza¢ao sem fins lucrativos com proposito de promover causas €
geracdo de receitas. Wood (2009) analisou uma variedade de literaturas relacionadas ao
marketing de experiéncias e sua medicao, tentando identificar se, € como, a pesquisa poderia
ser aplicada ao marketing de eventos, desenvolvendo, ao final, uma estrutura para orientar
pesquisas futuras na medicao da eficacia de eventos de marketing experiencial.

Lacey, Close e Finney (2010) aplicaram as teorias de cognicdo do consumidor ao
marketing de eventos, especificamente em relagdo aos patrocinios corporativos, €
demonstraram que o conhecimento dos participantes sobre os produtos do patrocinador do
evento e a percepc¢ao do patrocinador como socialmente responsavel melhoram o compromisso
dos participantes com o patrocinador e as intengdes de comprar seus produtos. Crowther (2011)

propds um framework para interpretar e gerenciar eventos organizacionais que tenham
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significado de marketing, e avaliar o panorama dos eventos de marketing, sua relevancia e papel
especificos no ambiente de marketing contemporaneo.

Zarantonello e Schmitt (2013) verificaram se o marketing de eventos pode contribuir
para o valor da marca e concluiram que os eventos t€ém um impacto no valor da marca, direta e
indiretamente, através da experiéncia da marca e, para alguns eventos, através da atitude da
marca. J& Vila-Lopez e Rodriguez-Molina (2013) avaliaram, em um evento de entretenimento,
os efeitos que a experiéncia de um evento tem na experiéncia com a marca promotora, €
analisaram os efeitos da experiéncia da marca na personalidade e reputacao da marca.

Estudo de Tafesse (2016) identificou que a experiéncia de eventos ¢ um processo de
interagdo multifacetada dos consumidores, que abrange quatro dimensdes inter-relacionadas:
estimulagao multissensorial, desempenho corporal, interagao social e
descoberta/aprendizagem. Mainolfi e Marino (2018) estudaram, no contexto da area de turismo,
o impacto de experiéncias relacionadas a eventos, com foco em resultados comportamentais de
interacdes entre crengas, acerca do local de destino, satisfagdo do evento ¢ motivacdo. No
contexto das institui¢des de ensino, Missaghian e Milian (2018) analisaram as estratégias de
branding e dindmicas sociais mais amplas em uma feira de uma universidade canadense.

Na literatura internacional, apesar da importidncia do assunto, observa-se pouca
compreensao sobre os efeitos da experiéncia de eventos sobre a experiéncia da marca. Consulta
nas bases de dados Portal de Periddicos Capes, Google Académico, EBSCO, Scopus € Web of
Science, revelou a existéncia de 31 artigos cientificos sobre o tema, € nenhum estudo sobre os
efeitos da experiéncia de eventos sobre a experiéncia da marca no contexto de uma instituicao
de ensino. Wood (2009), em seu estudo, sugeriu que as pesquisas futuras precisariam focar no
desenvolvimento de uma compreensao mais ampla da experiéncia do consumidor no evento.

Shieh e Lai (2017) também destacam que os estudos que examinam o impacto das
caracteristicas dos eventos nos consumidores sdo poucos e sugerem que os estudos futuros
adotem um ponto de vista restrito, focando em algum tipo de evento para explorar as relagcdes
adicionais entre experiéncia de marca, ressonancia da marca e fidelidade a marca. Zarantonello
e Schmitt (2013) afirmam que, no marketing de eventos, hd uma escassez de pesquisas
analisando o impacto das caracteristicas dos eventos nos consumidores, € que a pesquisa, nessa
area, ¢ incentivada e pode oferecer diretrizes especificas para empresas e organizadores de
eventos.

Ainda sobre o assunto, Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009) recomendaram que mais
pesquisas precisam focar nos antecedentes das experiéncias de marca, enquanto Vila-Lopez e

Rodrigues-Molina (2013) indicaram que novos estudos sdo necessarios sobre os efeitos que a
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experiéncia de um evento tem na experiéncia com a marca promotora, inclusive buscando
identificar outros fatores, capazes de explicar a melhora na experiéncia do evento.

Assim, considerando a relevancia do tema e a caréncia de pesquisas sobre a tematica,
formulou-se a seguinte pergunta de pesquisa para este estudo: quais os efeitos da experiéncia
do evento cientifico sobre a marca promotora, no contexto de uma instituicio publica de

ensino?

1.2 OBJETIVOS DO ESTUDO

No intuito de alcancar resultados que respondam a questdo de pesquisa, foram

estabelecidos o objetivo geral e objetivos especificos, delineados na sequéncia.

1.2.1 Objetivo geral

O objetivo geral deste estudo ¢ avaliar os efeitos da experiéncia do evento cientifico

sobre a marca da institui¢ao de ensino publica promotora.

1.2.2 Objetivos especificos

Visando atingir o objetivo geral proposto, foram estabelecidos quatro objetivos

especificos:

a) examinar a relacdo entre experiéncia do evento cientifico e experiéncia da marca da
instituicao;
b) examinar a relacdo entre experiéncia do evento cientifico e personalidade da marca da
instituicao;
¢) examinar a relacdo entre experiéncia do evento cientifico e reputacdo da marca da
institui¢ao;
d) examinar a relacdo entre experiéncia do evento cientifico e a lealdade do estudante

com a marca da institui¢ao.
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1.3 JUSTIFICATIVA E RELEVANCIA DO ESTUDO

As justificativas para a realizacdo do presente estudo sdo tanto de natureza teorico-

académica como pratico-gerencial. No ambito tedrico-académico, foram encontrados, na

literatura de marketing, poucos estudos empiricos sobre marketing de eventos, assim como,
pouca explica¢do sobre os efeitos da experiéncia de eventos sobre a marca, ou seja, sobre a
experiéncia da marca, sobre a reputacdo da marca e sobre a personalidade da marca,
principalmente no contexto do setor de servigos educacionais.

Consulta nas bases de dados Portal de Periodicos Capes, Ebsco, Google Académico,
Scopus e Web of Science sobre a producgdo cientifica internacional na tematica marketing de
eventos revelou a existéncia de 31 artigos cientificos alinhados ao tema, no periodo 2008 a
2018, nao havendo estudos sobre o efeito da experiéncia do evento cientifico na experiéncia da
marca no contexto da instituicdo de ensino. O Unico estudo encontrado quanto aos efeitos da
experiéncia da marca sobre a reputagdo e personalidade de marca foi o trabalho de Vila-Lopez
e Rodrigues-Molina (2013). H4, na literatura, estudos menos recentes sobre o tema, mas que
focalizaram os efeitos da experiéncia de eventos em eventos esportivos (MARTENSEN et al.,
2007; KAO; HUANG; YANG, 2007). Assim, observa-se, na literatura, a caréncia de estudos
sobre os efeitos da experiéncia de eventos cientificos sobre a marca.

Nesse sentido, o presente estudo pode contribuir para ampliar a compreensdo sobre
marketing de eventos e para um melhor entendimento sobre a experiéncia do consumidor em
eventos cientificos, conforme sugerido por Wood (2009). Ainda, como solicitado por Brakus,
Schmitt e Zarantonello (2009), este estudo pode contribuir para ampliar o entendimento sobre
os antecedentes da experiéncia de marca no contexto educacional.

Constatando-se, ainda, na literatura, poucos estudos examinando o impacto das
caracteristicas dos eventos nos consumidores (SHIEH; LAI, 2017; ZARANTONELLO;
SCHMITT, 2013), este estudo pode também colaborar para confirmar (ou ndo) o efeito que a
experiéncia de um evento tem sobre a experiéncia da marca promotora, conforme requerido por
Vila-Lopez e Rodrigues-Molina (2013). E também, para confirmar (ou nao) o efeito da
experiéncia de eventos sobre a personalidade da marca e sobre a reputagdo da marca. No
contexto da institui¢do de ensino, a quantidade de estudos sobre marketing de eventos ainda ¢é
limitada e pouco se sabe sobre a utilizacdo de eventos como estratégia de marketing numa
institui¢ao de ensino (MISSAGHIAN; MILIAN, 2018).

Vale ressaltar que o presente estudo esta vinculado a linha de pesquisa Inovagdo e

Sociedade do Programa de Mestrado em Administracdo (PPGA) da Universidade do Sul de
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Santa Catarina (UNISUL), como parte do projeto de pesquisa Gestdo, Estratégia e Inovagdo em
Marketing, cujo objetivo é promover estudos tedricos e empiricos sobre gestdo, estratégia e
inovagdo em marketing, no contexto de organizacdes de servigos, do comércio varejista e de
empreendimentos de pequeno/médio porte, em diferentes setores/ramos de atividades. Assim,
este estudo contribuira para ampliar as pesquisas sobre essa tematica, no ambito do PPGA
UNISUL, e complementar pesquisas em andamento, ligadas ao projeto de Gestdo, Estratégia e
Inovacao em Marketing.

Em nivel pratico-gerencial, este estudo justifica-se pela importancia da pratica de

marketing de eventos como parte das estratégias de marketing das organizacdes (LIU; ZHANG;
KEH, 2017; MILLER; WASHINGTON, 2012), especialmente no contexto da educacdo
superior. Miller e Washington (2012) identificaram que, aproximadamente, 96% das empresas
dos Estados Unidos utilizam o marketing de eventos como parte de suas comunicagdes de
marketing, e que os gastos anuais com marketing de eventos no pais estdo estimados em US$
37 bilhdes. Assim, as empresas estdo investindo cada vez mais em eventos e marketing
experimental, e os orcamentos para esses esforcos cresceram 6,1% em 2015 (EVENT
MARKETING INSTITUTE, 2015).

No Brasil, o mercado de eventos cresceu expressivamente nos ultimos anos,
aumentando a sua relevancia econdmica na geragao de negocios, emprego, renda e impostos.
A Associagdo Brasileira de Empresas de Eventos (ABEOC, 2014) apontou que, em 2013
(ultimo ano em que esse estudo foi realizado), o segmento foi responsavel pela movimentagao
de R$ 209,2 bilhdes, o que representava 4,32% do PIB do Brasil. Em 2001, o valor
movimentado foi de R$ 37 bilhdes, mostrando um crescimento do segmento de,
aproximadamente, 14% ao ano nos ultimos doze anos (ABEOC, 2014).

Acredita-se, também, que ha deficiéncias na pratica de marketing de eventos no
contexto da instituicdo de ensino. Poucas instituicdes buscam verificar o impacto de
determinados eventos promovidos, ou avaliam os efeitos de eventos patrocinados sobre a sua
marca. Este estudo, portanto, pretende avaliar os efeitos da experiéncia de um evento cientifico
sobre a experiéncia da marca promotora no contexto de uma instituicdo publica federal de
ensino. Por todo o exposto, justificam-se a necessidade, originalidade e relevancia do presente

estudo.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Nesta etapa do trabalho, abordam-se os conceitos ligados a questdo de pesquisa do
estudo, estabelecendo, assim, uma relacdo com os objetivos propostos. Os topicos abordados
sao marketing de eventos e experiéncia de evento, experiéncia de marca, personalidade de
marcas, reputaciao de marcas e lealdade a marca, conceitos centrais envolvidos no presente

estudo. Ao final, apresentam-se o framework do estudo e as hipoteses de pesquisa estabelecidas.
2.1 EXPERIENCIA DE EVENTOS

Conforme Kotler e Keller (2019), marketing pode ser definido como um processo social
por meio do qual pessoas, grupos e organizagdes obtém aquilo que necessitam com a criacao,
oferta e livre negociacdo de bens e servigos. Para Zeithaml, Bitner e Gremler (2014) marketing
¢ o conjunto de atividades que objetivam a andlise, o planejamento, a implementacdo e o
controle de programas destinados a satisfazer desejos e necessidades dos consumidores. A
American Marketing Association (AMA, 2017), principal associagdo de profissionais e
académicos na area, define marketing como uma atividade, um conjunto de institui¢des e
processos, que envolvem a criagdo, a comunicagado, a entrega e troca de ofertas para os clientes,
parceiros e a sociedade de maneira geral.

O marketing ¢ praticado por diversas organizagdes, independe do setor e do porte,
inclusive por organizagdes sem fins lucrativos (KOTLER; ARMSTRONG, 2014; ZEITHAML,;
BITNER; GREMLER, 2014). Geralmente essas organizacdes fazem eventos com o proposito
de levantar fundos, atrair novos membros e patrocinadores, ou mesmo para construir
relacionamentos com os membros atuais ou potenciais. Os estudos na area de marketing
avangaram inclusive para o contexto de eventos (DRENGNER; GAUS; JAHN, 2008;
ZARANTONELLO; SCHMITT, 2013).

Entende-se por evento um acontecimento que tem por objetivo reunir pessoas com uma
finalidade especifica, que constitui o tema principal do evento e justifica a sua realizacdo
(GIACAGLIA, 2003). Complementando, Sanchez (2014) afirma que evento € um
acontecimento previamente organizado, que reine, em um tempo e local pré-estabelecidos, um
certo numero de individuos, € desenvolve uma série de atividades relacionadas ao mesmo
objetivo. De modo semelhando, Ferracciu (2002) define evento com um acontecimento
programado, que gera expectativa com base na necessidade de retorno institucional e/ou

promocional. E considerado um instrumento de marketing, pois ¢ também uma maneira de
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interagir com o mercado. Meirelles (2003) o define como um instrumento institucional,
utilizado na comunicagdo dirigida, com propdsito de criar conceitos e estabelecer a imagem de
organizagoes, produtos, servigos, ideias e pessoas, por meio de um acontecimento (um evento)
previamente planejado e, cuidadosamente, administrado.

Para Martensen e Gronholdt (2008), um evento de marketing, ndo muito diferente de
qualquer outro evento, ¢ uma atividade de comunicagdo de marketing com alto nivel de
envolvimento do consumidor, uma vez que envolve publicos-alvo de produtos e empresa, além
de oportunizar experiéncias de consumo agradavel aos diferentes desejos e sentidos humanos.
Assim, os eventos de marketing se recorrem de sentimentos e emogdes do consumidor, fazendo
da comunicagdo algo distinto, impactante e com possibilidade de diferencia¢do. Acredita-se
que a mensagem transmitida pelos eventos pode criar um efeito mais forte no publico do que
aqueles causados pelos canais de comunica¢do tradicionais (MARTENSEN; GRONHOLDT,
2008), ja que tende a estimular o boca a boca, influenciando os envolvidos e a criagdo de uma
experiéncia de marca favoravel.

A teoria de marketing de eventos busca compreender as técnicas e praticas de marketing
no contexto de eventos institucionais ou patrocinados por marcas. O marketing de eventos ¢
considerado um fendmeno relativamente novo, que surgiu na década de 1980
(ZARANTONELLO; SCHMITT, 2013). Shimp (2009) definiu marketing de evento como a
pratica de promover os interesses de uma organizacdo e suas marcas, associando-os a uma
atividade especifica. Essa atividade pode ser realizada pela propria empresa ou por terceiros e
assistida por patrocinios (KOTLER; ARMSTRONG, 2014), isto ¢, de modo meio distinto, o
marketing de eventos inclui também o patrocinio de eventos por outras marcas. Nufer (2015)
definiu marketing de eventos como uma ferramenta de comunicagao interativa, orientada para
criar uma experiéncia intencional, com producdo dirigida para ocorrer em um cenario de
eventos, e contendo atividades de planejamento, execuc¢do e controle.

Complementando, o marketing de eventos ¢ também entendido como uma ferramenta
de comunicagdo usada com proposito de disseminar mensagens de marketing de uma empresa,
e direcionada para um determinado grupo-alvo, criando envolvimento e atividade experiencial.
Nesse sentido, esse fendmeno envolve o planejamento sistematico, a organizagdo, execucao e
controle de eventos (NUFER, 2015). Ressalta-se, que esse tipo de marketing pode assumir
diversas formas, incluindo langcamentos de produtos, patrocinios de eventos, feiras,
conferéncias, coletivas de imprensa, concursos, competi¢des, exposi¢cdes, shows de rua,

entretenimento corporativo, eventos/congressos cientificos, angariacdo de fundos de caridade,
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entre outros (CROWTHER; DONLAN, 2011; WOOD, 2009). No Quadro 1, a seguir, resumem-

se os principais tipos de eventos descritos na literatura de marketing.

Quadro 1 - Exemplos de tipos de eventos em marketing

Eventos de incentivo /

recompensa
Eventos oferecidos como bonus por
conquistas  para  funcionarios
internos, forga de  vendas,

distribuidores, etc.

Lancamentos de produtos
Criando uma “ocasido” em torno do
desenvolvimento ou melhoria de um
produto. Destinado a midia, cadeia
de distribui¢do ou ao consumidor.

“Open days”

Convidando funcionarios, clientes,
parceiros e comunidade local para
atividades hospedadas dentro da
organizagdo (por exemplo, dias de
diversdo para a familia, visitas a
fabrica).

Conferéncias

Conferéncias, reunides € seminarios
podem ser usados como veiculos de
comunicag@o de marketing.

Amostragem de produto

Criando a  oportunidade de
experimentar ou experimentar um
produto ou servigo. Frequentemente
combinada com o langcamento do
produto.

Eventos de publicidade

Projetados para obter a maxima
exposicdo na midia, muitas vezes
por meio de atividades incomuns ou
controversas ligadas ao produto ou a
marca.

Eventos "criados"

Desenvolvendo um evento
frequentemente, como um produto
em si mesmo, para carregar 0s
valores da marca (por exemplo, o
Witnessness Festival da Guinness
na Irlanda e o "Street Cred Games"
da Coca-Cola na Escbécia).

“Road shows”

Eventos moveis que divulgam a
mensagem da marca para diferentes
locais.

Conferéncias de imprensa
Convidando a imprensa para ouvir
sobre algum  desenvolvimento
importante ou interessante,
relacionado a empresa, ao produto, a
marca, industria etc.

Entretenimento corporativo
Usando eventos para entreter,
recompensar clientes e parceiros.
Desde os dias de golfe ao teatro,
safaris a paintball.

Exposicoes

Variando de feiras que hospedam
varias organizagdes a exposicdes de
arte relacionadas a uma marca
especifica  (por exemplo, a
exposi¢do de fotografia One Love
da Nike vinculada ao patrocinio de
futebol).

Atracdes de visitantes de

produtos

Eventos “permanentes”
desenvolvendo envolvimento com a
marca e, frequentemente,

comercializados como um produto
por direito proprio (por exemplo, o
World of Whiskey da Dewar;
Cadbury World; a  Guinness
Experience).

Levantamento de fundos para
caridade

Ligando o marketing do evento e a
responsabilidade social corporativa.

Competicdes / concursos

Um evento criado em torno de
alguma forma de concurso e
vinculado a marca (por exemplo, as
maquinas de voar da Red Bull).

Fonte: Adaptado de Wood (2009).

A pratica de marketing de eventos requer o estabelecimento prévio de objetivos e

publico-alvo (DRENGNER;

GAUS; JAHN,

2008; NUFER, 2015),

abrangendo os

consumidores que o evento pretende atingir (alcangar); e seus objetivos podem ser de natureza

afetiva e cognitiva, variando conforme o evento e o publico-alvo (NUFER, 2015). Essa
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dicotomia permite organizar os objetivos de marketing de eventos em quatro categorias, como

resumidos no Quadro 2.

Quadro 2 - Objetivos de marketing de eventos

Objetivos externos afetivos

Objetivos externos cognitivos

Experiéncia de empresas e produtos e/ou experiéncia de marca
emocionalmente

Desenvolvimento, cultivo ou modificagdo de imagem
corporativa ou de marca

Posicionamento de marca emocional

Integracdo da marca e do seu contexto no mundo da
experiéncia dos consumidores

Ativagdo de consciéncia

Desenvolvimento e manuteng¢do de um relacionamento entre
uma empresa e seus clientes com base em uma experiéncia
coletiva

Alcance de simpatia e autenticidade

Mudanga de atitude no grupo-alvo

Anuncio, especialmente de novos produtos

Transmissdo de informagdes importantes
sobre produtos

Participantes lidam ativamente com a
discussdo do assunto

Objetivos internos afetivos

Objetivos internos cognitivos

Motivagdo de empregados
Identificacdo dos empregados com a empresa

Integragdo dos empregados

Criacdo de um senso de integracdo

Expertise
Treinamento continuo

Capacidades pessoais

Conscientizagdo dos clientes

Fonte: Adaptado de Nufer (2015).

4

Em resumo, o marketing de eventos ¢ considerado uma relevante estratégia de
constru¢do de marcas (ZARANTONELLO; SCHMITT, 2013), com potencial para melhorar a
imagem da marca (DRENGNER; GAUS; JAHN, 2008), permitir que os consumidores
(clientes-alvo) gerem associacdes positivas de marca, desenvolvam uma atitude positiva em
relacdo a marca e tenham experiéncia de marca, como desejado (BRAKUS; SCHMITT;
ZARANTONELLO, 2009; VILA-LOPEZ; RODRIGUEZ-MOLINA, 2013). Por fim, a
participagdo em eventos permite que os consumidores aprendam mais sobre a marca ou sobre
a empresa, com possibilidade de desenvolver lealdade em relagdo a marca (Schwaiger; Sarstedt;
Taylor, 2010).

Na literatura de marketing, a experiéncia do consumidor envolve um acontecimento

pessoal, com significado emocional, criado por uma interacdo com estimulos relacionados as

marcas ou aos produtos (HOLBROOK; HIRSCHMAN, 1982). Fitzsimmons e Fitzsimmons
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(2014) afirmaram que experiéncias nos servigcos agregam valor ao criar envolvimento do
consumidor e estabelecerem relagdo, de maneira pessoal e memoravel, ao consumidor. Assim,
com a ampliacao da pratica de oferecer encontros memoraveis (entre cliente e empresa), criou-
se uma transi¢ao da economia de servigos para a economia de experiéncia (FITZSIMMONS;
FITZSIMMONS, 2014). Na literatura, a Disney e a Starbucks sdo citadas como exemplos
classicos de negdcios que prezam, essencialmente, pela oferta de experiéncia ao cliente.

O marketing de experiéncias visa criar algo inesquecivel e significativo para o cliente,
gerando um consumidor totalmente imerso na experiéncia criada pela marca (CARU; COVA,
2003). Segundo Schmitt (1999), o marketing de experiéncias surgiu como uma resposta aos
prosumers (consumidor que gera conteudo), os quais buscam um marketing que seja relevante
para eles e que reconheca sua necessidade de inovacado e inquietagdo. O desejo do consumidor
de estimular experiéncias nao ¢ novo, mas foi ampliado recentemente, com o reconhecimento,
pelos profissionais de marketing, de que esse desejo pode ser, efetivamente, explorado por meio
de técnicas de marketing experiencial (HOLBROOK, 2000).

Getz (2012) aponta que a experiéncia € a esséncia do marketing de eventos, em fun¢do
da possibilidade de criacdo de experiéncias vividas e significativas para os consumidores. Sobre
o assunto, Schmitt (1999) apresentou cinco praticas na criacao de experiéncias:

a) experiéncias sensoriais (perceber);

b) experiéncias afetivas (sentir);

c) experiéncias cognitivo-criativas (pensar);

d) experiéncias fisicas (agir); e

f) experiéncias de identificac¢do social (relacionar-se).

Entende-se, assim, que os gestores de marketing de eventos sdo provedores de
experiéncias para os consumidores. E que gestdo de eventos em marketing envolve acdes de
comunicacdo, identidade visual, presenca de produtos, co-branding, ambientes espaciais, sites
e midia eletronica, e pessoas (funcionarios e consumidores), direcionados para a criagdo de uma
experiéncia holistica memoravel.

Fitzsimmons e Fitzsimmons (2014) propuseram um modelo denominado esferas da
experiéncia, baseado em cinco principios do marketing: experiéncia tematica, harmonizagao
das impressdes com pistas positivas, eliminagdo das pistas negativas, mix de fatos memoraveis,
e estimulos aos cinco sentidos humanos. Os quatro tipos de experiéncias apresentados, a seguir,
na Figura 1, sdo baseados no nivel de participacdo dos clientes e no nivel de interagdo com o
ambiente. Por exemplo, no caso da experiéncia em evento de entretenimento, a participa¢ao do

cliente tende a ser passiva (ndo ativa) e a relagdo com o ambiente ocorre no nivel da absorcao
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(ndo imersao no contexto real) pelo consumidor. Algo diferente acontece no caso de servigo de
escapismo, onde ha participagdo ativa e total imersdo do consumidor (FITZSIMMONS;

FITZSIMMONS, 2014).

Figura 1 - As quatro esferas de uma experiéncia

Participagao do cliente

Passiva Ativa
Entretenimento (cinema Educacao (lingua
Absorgéo ( ) ¢do (lingua)
Relagao ambiental
- Esteticismo (turista) Escapismo (mergulho
Imersao submarino)

Fonte: Fitzsimmons e Fitzsimmons (2014).

No campo do marketing, o conceito de experiéncia de eventos ¢ utilizado para construir
relagdes memoraveis com consumidores-alvo. A natureza experiencial dos eventos e o
potencial para envolver os participantes tendem a ser significativos, inclusive porque envolvem
fornecer uma experiéncia multissensorial e representam uma oportunidade de comunicagao, ao
vivo, da marca (GETZ, 2012). Duncan e Moriarty (1998) apontam que a experiéncia de eventos
surgiu como uma estratégia de comunicagdo, tornando os clientes mais participantes, ativos,
inclusive no nivel comportamental. De fato, o evento de marketing ¢ uma maneira de construir
e fortalecer as relacdes da marca com os consumidores, especialmente indicada para marcas de
servicos, como no contexto da institui¢ao de ensino.

A experiéncia de eventos estd associada a qualidade do evento e & imagem da marca do
evento, podendo contribuir para o aumento da lealdade do consumidor a marca promotora
(SHIEH; LAI 2017). Diferentes elementos estdo presentes na experiéncia de eventos (WOOD;
MASTERMAN, 2007; WOOD, 2009): envolvimento, interagdo, imersao, intensidade,
individualidade, inovacgdo, integridade. O envolvimento compreende a participacdo emocional
do consumidor com a marca, o evento € a experiéncia vivenciada; a interagdo abrange o contato
do consumidor com outros participantes, com as exposigoes e as atividades da marca do evento;
a imersdo compreende o quanto o consumidor fica absorvido, em todos os seus sentidos, ou
seja, isolado de outras mensagens; a intensidade mede o impacto memoravel no consumidor,
gerado pelo evento; a individualidade abrange as oportunidades exclusivas, personalizadas e a
personalizacdo do evento, inclusive com a criacao de experiéncia diferente para o consumidor;

a inovagdo ocorre quando hé criatividade no conteudo, na localizagdo, tempo e/ou publico



26

participante do evento, por exemplo; por fim, a integridade, que descreve sobre a experiéncia
genuina e auténtica do evento, proporcionando beneficios reais e de valor para o consumidor.

Conforme Wood (2009), a gestao de marketing de eventos busca promover um evento
que ofereca o nivel desejavel de estimulo ao publico-alvo. Consumidores diferentes
experimentardo um evento de maneira diferente, ou seja, de uma maneira particular. Alguns
podem ficar entediados, outros preocupados, outros excitados, por exemplo. Em geral, os
eventos sao oportunidades para despertar sensagdes € emogdes positivas nos participantes,
criando experiéncias marcantes e interagdo entre pensamentos e eventos pessoais (SCHMITT,
1999). Wood e Masterman (2007) estudaram a experiéncia de evento por meio de uma escala
contendo nove itens, quais sejam, o evento: propicia experiéncia emocional, gera interacdo com
outros participantes, estimula total imersdo dos sentidos nos acontecimentos, cria uma
experiéncia de evento memoravel, oferece experiéncias diferenciadas aos participantes, ¢é
inovador, tem integridade (autenticidade), proporciona beneficios significativos, e gera plena
satisfacdo aos participantes. O presente estudo baseou-se nessa escala para a mensuragao da
experiéncia do evento cientifico.

Na literatura, encontram-se varios estudos que investigaram a experiéncia de evento
esportivo e de evento de entretenimento (dentre outros), observa-se, no entanto, uma caréncia
de estudos sobre experiéncia no contexto de evento cientifico (como semindrios, congressos,
palestras do setor educacional). A pesquisa de Kao, Huang e Yang (2007), por exemplo, revelou
que itens, como surpresa, participagdo e imersdo do consumidor em evento esportivo, sao
componentes essenciais, capazes de causar experiéncia emocional memoravel no consumidor.
A pesquisa de Vila-Lopez e Rodriguez-Molina (2013), em evento de entretenimento, destacou
a imersao do consumidor como métrica importante na mensuracao da experiéncia do evento.
Martensen et al. (2007) evidenciaram que os eventos podem ajudar a empresa a gerar uma
resposta afetiva nos participantes do evento e a estabelecer um vinculo afetivo com
consumidores.

Por fim, Kiister, Aldas e Rodriguez (2009), ao estudarem sobre o assunto, concluiram
que a imagem de marca de evento ¢ um conceito-chave, e com potencial de ser transferida para
imagem da marca que o patrocina. Estudo de Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009) identifica
que diferentes estimulos relacionados a marca, como em um evento, podem evocar uma
experiéncia de marca memoravel. Ainda sobre este assunto, Zarantonello e Schmitt (2013)
contribuiram para literatura ao evidenciarem que a experiéncia de eventos pode contribuir para

a experiéncia de marca.
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2.2  EXPERIENCIA DE MARCA

O tema experiéncia de marca tem recebido mais aten¢ao de estudiosos e profissionais
da area de marketing (BRAKUS; SCHMITT; ZARANTONELLO, 2009). Segundo Brito et al.
(2017), embora ainda nao sejam tdo comuns, estudos na area vém recebendo mais
consideragdes, uma vez que os profissionais de marketing passaram a entender que ¢ essencial
compreender como as pessoas experimentam marcas para a criacdo de estratégias
mercadologicas. Comegou-se, entdo, a observar que as marcas que criam maior experiéncia aos
consumidores, alcangam mais sucesso no mercado (BAPAT; THANIGAN, 2016).

As pesquisas sobre experiéncia de marca originam-se nos estudos de Pine II e Gilmore
(1998) sobre economia experiencial, nos quais destacaram a importancia da experiéncia na
sociedade e a possibilidade da geracao de valores por meio de experiéncias duradouras e fortes.
Para os autores, a demanda por experiéncias por parte dos consumidores teve inicio devido a
falta de diferenciacdo de produtos ou servicos. A empresa pode alcangar um nivel de
diferenciagdo que possibilita a cobranga de precos premiums, quando realiza a transi¢cao da
simples venda para a associacdo de servicos e ofertas de experiéncias (PINE II; GILMORE,
1998).

Lemon e Verhoef, (2016) afirmam que a experiéncia de marca ¢ considerada um
constructo penta-dimensional, que abrange as respostas dos consumidores aos estimulos criados
pelas empresas ao longo de suas jornadas de compra. Ainda, de acordo com os autores, essas
dimensdes podem ser emocionais, sensoriais, comportamentais, sociais ou cognitivas. Além
disso, as experiéncias de marca podem sofrer variacdo de acordo com a intensidade de forga,
variando de fraca a forte; e em valéncia, que pode ser positiva ou negativa.

A experiéncia de marca compreende o modo como os consumidores experimentam
(vivenciam) marcas, e como reagem aos estimulos de suas estratégias de marketing (SHIEH;
LAIL 2017). Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009) definem experiéncia de marca como
respostas subjetivas e internas do cliente (seja por meio de sensagdes, sentimentos, cognigdes €
comportamentos), evocadas por estimulos relacionados a marca, tais como design, identidade,
embalagens, comunica¢des e ambientes da marca. Assim, a experiéncia da marca difere de
outras avaliacdes do consumidor sobre as marcas, como imagem, reputacao, engajamento e
personalidade. Marcas com alto envolvimento do consumidor ndo sdo, necessariamente,
aquelas com as experiéncias de marca mais fortes (SHIEH; LAI, 2017).

Alloza (2008) afirma que experiéncia da marca ¢ a impressdo que os individuos t€ém

quando entram em contato com a marca, por meio de pecas de publicidade, em um contato
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pessoal inicial ou devido a qualidade do tratamento que recebem. Nesse sentido, Morgan-
Thomas e Veloutsou (2013) e Westhuizen (2018) ressaltam que a experiéncia da marca € uma
resposta particular de cada um ao interagir com a marca, ou seja, reflete um nivel de
proximidade com determinada marca, o qual ¢ proveniente de algum tipo de interagdo tida
anteriormente (SHAMIM; BUTT, 2013).

A experiéncia pode ser considerada direta quando ha contato fisico; e indireta quando o
contato acontece de maneira virtual (BRITO et al., 2017). Portanto, a experiéncia com a marca
¢ as percepgoes, desenvolvidas na mente das pessoas por conta de interagdes prévias, diretas ou
indiretas, com a marca. As interagdes diretas, normalmente, ocorrem quando hé interagdo com
a marca, adquirindo ou consumindo bens ou servigos, por exemplo. E as indiretas podem
ocorrer quando ha algum tipo de contato com comunicagdes realizadas pela marca, noticias
sobre ela ou recomendacdes boca a boca, por exemplo (BRAKUS; SCHMITT;
ZARANTONELLO, 2009; IGLESIAS; MARKOVIC; RIALP, 2019).

O conceito de experiéncia de marca abrange diferentes dimensdes. Brakus, Schmitt e
Zarantonello (2009) e Zarantonello e Schmitt (2013) propdem que a experiéncia de marca seja
analisada por meio de quatro dimensdes:

a) dimensdo sensorial;

b) dimensao afetiva;

c) dimensao intelectual; e

d) dimensdo comportamental.

A dimensao sensorial diz respeito as sensagdes das pessoas, estando relacionada aos
cinco sentidos - estimulos visuais, auditivos, tateis, gustativos e olfativos, estimulados pela
marca (BRAKUS; SCHMITT; ZARANTONELLO, 2009; ONG; LEE; RAMAYAH, 2018). A
dimensdo afetiva esta relacionada aos sentimentos que as marcas provocam nas pessoas, ou
seja, inclui humores e emocdes; e representa o apelo emocional e o contetido da marca, gerando
um vinculo emocional com os consumidores (ZARANTONELLO; SCHMITT, 2010; LEE;
KANG, 2012).

A dimensdo intelectual esta relacionada ao pensamento e a cognicdo, ou seja, €
resultante de um contato intelectual do individuo com a marca; e inclui 0o pensamento
convergente/analitico do consumidor em relagdo a marca e ao pensamento
divergente/imaginativo (BRAKUS; SCHMITT; ZARANTONELLO, 2009; DING; TSENG,
2015; ONG; LEE; RAMAYAH, 2018). Por fim, a dimensdo comportamental inclui agdes,
experiéncias corporais € interativas; e representa o grau em que a marca estimula acdes fisicas

do cliente. As experiéncias comportamentais estdo relacionadas as experiéncias tangiveis,
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estilos de vida, modelos de comportamento relacionados em longo prazo ou, até mesmo,
convivéncia com outras pessoas. Ou seja, pode-se dizer que acontecem por meio da exposi¢ao
baseada na agdo (BRAKUS; SCHMITT; ZARANTONELLO, 2009; DING; TSENG, 2015;
ONG; LEE; RAMAYAH, 2018).

Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009) criaram, pioneiramente, uma escala para
mensurar a experiéncia de marca. Os pesquisadores basearam-se em pesquisas ja existentes e
realizaram mais seis estudos para confirmar a validade da escala. O resultado encontrado, por
meio de uma analise fatorial confirmatoria, orienta que o modelo de mensuracao da experiéncia
da marca deve ser composto por quatro dimensdes: sensorial, afetiva (em conjunto com social),
intelectual e comportamental. Observa-se que a escala envolve as cinco dimensdes da
experiéncia destacadas por Schmitt (1999): sentidos, sentimentos, pensamentos, agdes €
relacionamentos. Cada dimensao ¢ composta por trés variaveis, conforme exposto no Quadro

3:

Quadro 3 - Dimensoes e variaveis da experiéncia de marca

Dimensées de experiéncia de o .
Variaveis da experiéncia de marca
marca

A marca me causa forte impressdo visual ou em outros

sentidos humanos
Sensorial

A marca ¢ interessante do ponto de vista sensorial

A marca ndo atrai os meus sentidos

A marca provoca emogdes e sentimentos

Afetiva Eu ndo tenho emogdes fortes por esta marca

E uma marca emocional

Eu tenho atitudes e comportamentos quando uso esta marca

Comportamental — -
Essa marca resulta em experiéncias corporais

Essa marca ndo ¢ orientada para a acdo

Eu me envolvo em varios pensamentos quando entro em

contato com esta marca

Intelectual A marca ndo me faz refletir

A marca estimula minha curiosidade e vontade de resolver

problemas

Fonte: Elaborado pela autora com base nos estudos de Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009).
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A dimensao sensorial foi mensurada por meio das variaveis: atratividade da marca,
interessante do ponto de vista sensorial, e for¢a do apelo visual e de outros sentidos humanos.
A dimensdo afetiva foi mensurada pelas varidveis: caracteristica emocional da marca,
transmissao de boas sensa¢des e sentimentos ao consumidor, criacdo de emocgoes fortes em
relacio 4 marca. A dimensdo comportamental contém as varidveis: proporciona boas
oportunidades de interagdo com a marca, estimula o envolvimento e participacdo do cliente,
proatividade da marca. Por fim, a dimensao intelectual, que abrange as variaveis: faz o cliente
pensar (refletir), faz ter novas ideias quando interage com a marca, ¢ estimula a curiosidade e
vontade de resolver problemas (BRAKUS; SCHMITT; ZARANTONELLO, 2009). Vila-Lopez
e Rodriguez-Molina (2013), em seu estudo, ao medir experiéncia de marca também basearam
sua escala no estudo de Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009). O presente estudo baseou-se
nas escalas utilizadas por Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009) e Vila-Lopez e Rodriguez-
Molina (2013).

O conceito de experiéncia de marca estd também relacionado ao conceito de brand
equity (avaliacdo patrimonial da marca). Alguns estudiosos demonstraram que a experiéncia da
marca tem ligacdo com alguns componentes do brand equity, como ressonancia da marca
(CHANG; CHIENG, 2006) ¢ lealdade a marca (BRAKUS; SCHMITT; ZARANTONELLO,
2009; IGLESIAS; SINGH; BATISTA-FOGUET, 2011). Além disso, estudos anteriores
sugerem que experiéncias de marca proporcionam estimulagdo sensorial, afetiva, intelectual e
comportamental no consumidor, aumentando o valor percebido da marca, em rela¢do a outras
marcas (PINE II; GILMORE, 1998; BRAKUS; SCHMITT; ZARANTONELLO, 2009).

Outros achados apontaram, também, a influéncia positiva da experiéncia na satisfagao
(TALEGHANTI et al., 2011; CHINOMONA, 2013; WALTER; CLEFF; CHU, 2013; CODINA;
PESTANA, 2016; ALI et al., 2018). A experiéncia da marca, refletindo as respostas do
consumidor aos varios estimulos da marca, pode levar a avaliagdes ou julgamentos positivos

em relacdo a marca, e a preferéncia pela mesma (EBRAHIM et al., 2016).

2.3 PERSONALIDADE DA MARCA

Fournier (1998) verificou que os individuos, na busca pela satisfagdo de suas proprias
necessidades, tendem a perceber as marcas como parceiros com os quais iniciardo algum tipo
de relagdo. Ou seja, eles atribuem caracteristicas humanas a objetos (SHEENA, 2012; KANG;
BENNETT; PEACHEY, 2016), e qualquer produto pode ser relacionado a caracteristicas de

personalidade pelos consumidores, da mesma maneira que as pessoas as tém (ALEXANDRIS,
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2016). Assim como os individuos, as marcas também tém suas proprias personalidades,
determinadas a partir da percep¢ao dos consumidores (LEE; CHO, 2009).

A personalidade da marca, estudada desde os anos 50, ¢ descrita como o conjunto de
caracteristicas humanas associadas a marca (AAKER, 1997). Ou seja, seu aspecto simbolico
permite as pessoas fazerem associacdes de diversos tragos da personalidade humana com a
marca. Segundo Keller (1993), a personalidade de marca pode suscitar nos individuos a
associa¢ao de beneficios simbodlicos a marca, como a aceitacdo social, a autoestima ou a
expressao social. Alguns pesquisadores observaram uma proximidade significativa entre os
tracos de personalidade de uma marca e a personalidade do consumidor (AAKER, 1997;
KELLER, 2003). Considerando essa questdo, ¢ imprescindivel, como estratégia, que os
gerentes tenham como alvo os segmentos cujas personalidades sdo compativeis com a
personalidade de suas marcas (EISEND; STOKBURGER-SAUER, 2013). A personalidade da
marca como metafora foi introduzida por Gardner e Levy, em 1955, com base em suas pesquisas
sobre métodos projetivos (GARDNER; LEVY, 1955).

Na area do marketing, esse assunto foi explorado, pioneiramente, por Martineau (1958),
o qual investigou a personalidade e a imagem da loja, assumindo, como premissa, que 0 Sucesso
de algumas empresas ndo estd relacionado somente ao prego, a localizacdo ou variedade de
produtos que oferecem. Para Martineau (1958), a for¢a vem da personalidade ou da imagem do
estabelecimento, ou seja, a maneira pela qual a loja € definida na mente do comprador, ¢ devida
em parte por suas qualidades funcionais e em parte por uma “aura de atributos psicoldgicos”
(MARTINEAU, 1958). O autor estava se referindo a imagem e personalidade da empresa como
o mesmo constructo (GUERREIRO; AGAPITO; PECH, 2015). De modo semelhante, Wang,
Byon e Zhanh (2016) observaram que a personalidade e a imagem da marca estao relacionadas,
mas sdo constructos diferentes.

Em pesquisas anteriores, Alt e Griggs (1988) e Batra, Lehman e Singh (1993)
analisaram a ligagdo entre humanos e personalidade da marca, tendo, mais tarde, a mensuragao
da personalidade da marca se tornado relevante com a pesquisa de Aaker, publicada em 1997.
Aaker (1997) resgatou os “Big Five”, ou seja, cinco dimensdes da personalidade humana,
conceito vindo da éarea de psicologia, e adaptou-os aos negocios, com o intuito de identificar as
dimensdes de personalidade da marca. Desde entdo, apesar das criticas (AZOULAY;
KAPFERER, 2003; AUSTIN; SIGUAW; MATILLA, 2003; BOSNJAK; BOCHMANN;
HUFSCHIMDT, 2007; AVIS, 2012), a maior parte dos estudos sobre o tema foi dominada pela
escala de medicao de Aaker (AVIS, 2012). Eisend e Stokburger-Sauer (2013), em sua revisao
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sistematica sobre personalidade de marca, encontraram muitos estudos utilizando a escala de
medicao de personalidade de marca de cinco facetas de Aaker.

Aaker (1997) sugeriu, entdo, que a personalidade de marca ¢ constituida por cinco
dimensdes - sinceridade, entusiasmo, competéncia, sofisticagdo e robustez, criando, com base

nelas, uma escala de medicao, conforme demonstrado na Figura 2.

Figura 2 - Personalidade de marca e suas dimensdes

Personalidade de marca
I I I I
Sinceridade Agitacao Competéncia Sofisticacao Robustez
Pratica Ousada Confiavel Elitista Voltada para o
ar livre
- orientada para a - Ultima moda - confidvel - elitista - voltada para o
familia (diferente) ar livre
- coerente com - ousada - empenhada - glamorosa - masculina
pequenas cidades (provocativa) (hard-working)
- prética (realista) - excitante - sequra - deslumbrante - do Oeste
(Iinda) {ocidental)
Honesta Espirituosa inteligente Charmosa Obstinada
- sincera - descolada - Inteligente - charmosa - obstinada
(legal) (fascinante) {valente)
- honesta - espirituosa - técnica - feminina - robusta
- realista - jovem - corporativa - suave (delicada)
Integra Imaginativa Bem-sucedida
- original (genuina) - tnica - bem-sucedida
- integra - imaginativa - lider
- confiante
{comvicta)
Alegre Atualizada
- alegre - atualizada
- sentimental - independente
- amigéavel <contemporanea

Fonte: Adaptado de Aaker (1997).

Aaker (1997) também reconheceu que a categoria do produto ou servico pode
influenciar nas percepcdes do consumidor. Nesse sentido, Avis (2012) identificou
surpreendente quantidade de variabilidade entre os modelos utilizados por diversos estudos e
destacou que, a medida que os significados das palavras mudam em relagdo as categorias, ndo
fica claro que seja possivel desenvolver uma escala generalizada. O problema de ajuste de

categoria ou dominio pode ser resolvido com o desenvolvimento de escalas de personalidade
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da marca, para categorias especificas. Em relacdo a essas limitagcdes, vdarias escalas de
personalidade da marca foram desenvolvidas em areas especificas, como: destinos turisticos
(SAHIN; BALOGLU, 2011; USAKLI; BALOGLU, 2011); esportes (BRAUNSTEIN; ROSS,
2010; LEE; CHO, 2012; WANG; BYON; ZHNH, 2016; ALEXANDRIS, 2016); e
entretenimento (VILA-LOPEZ; RODRIGUEZ-MOLINA, 2013).

O presente estudo, baseado nas escalas de Aaker (1997) e Vila-Lopez e Rodriguez-
Molina (2013), utilizou uma escala de mensuragao da personalidade de marca, contendo sete
caracteristicas: sinceridade (honesta), ousadia (arrojada, enérgica), competente (eficiente),
sofisticada (glamourosa), robusta (forte), imaginativa (criativa), e extrovertida (comunicativa).

Com o crescimento do numero de marcas, acarretando o aumento da concorréncia, a
percep¢ao do consumidor estd cada vez mais baseada em aspectos simbolicos e emocionais
associados a marca, que refletem na personalidade da marca (PURKAYASTHA, 2009). E
especialmente relevante que a marca tenha personalidade diferenciada (PURKAYASTHA,
2009), sobretudo no setor de servigos, no qual os atributos funcionais sdo menos tangiveis. A
personalidade da marca fornece diferenciacao, aumenta a preferéncia e aumenta a confianga e
a lealdade (BIEL, 1993; FOURNIER, 1998). Uma marca com uma personalidade bem definida
tera maior sucesso em garantir sua diferenciacdo, tornando-se mais facilmente memoravel e
eficaz na tentativa de desenvolver um relacionamento positivo e duradouro com seu publico-
alvo (GUERREIRO; AGAPITO; PECH., 2015).

Do ponto de vista gerencial, a personalidade da marca é um constructo reconhecido
como relevante devido a sua capacidade de influenciar as preferéncias e escolhas do
consumidor (ALEXANDRIS, 2016), bem como servir como um fator fundamental para a
diferenciagdo da marca (VILA-LOPEZ; RODRIGUEZ-MOLINA, 2013; WANG; BYON;
ZHANH., 2016). O estudo de Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009) conclui que a experiéncia
de marca ¢ um antecedente da personalidade de marca, indicando que quanto maior a pontuagao
geral na escala de experiéncia da marca, maior a probabilidade de o consumidor alocar mais
atributos de personalidade a marca. Varios estudos também associaram a personalidade da
marca a efeitos comportamentais e de atitude positivos, como imagem da marca,
relacionamento com a marca, confianca da marca, envolvimento da marca e lealdade a marca
(EISEND; STOKBURGER-SAUER, 2013; VILA-LOPEZ; RODRIGUEZ-MOLINA, 2013;
WANG; BYON; ZHANH, 2016).

Além do contexto cultural que caracteriza o comportamento do consumo, as dimensoes
da personalidade de uma marca sdo influenciadas pelo tipo de produto ou servico ofertados e

pela estratégia de marketing adotada por uma organizagao (AZOULAY; KAPFERE, 2003;
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AVIS, 2012). Esse argumento pode justificar a relevancia de estudar a personalidade da marca,
no caso especifico da promocao de um evento cientifico por uma institui¢do de ensino. Do
ponto de vista de marketing, essas informagdes podem contribuir para um melhor entendimento
com o publico-alvo, para criar uma estratégia de comunicag¢dao ¢ criar o valor da marca

(CASLAVOVA; PETRACKOVA, 2011).
2.4 REPUTACAO DA MARCA

Ter uma forte reputacdo de marca ¢ fundamental para as empresas que desejam criar
uma vantagem sustentada sobre seus concorrentes (DE CHERNATONY,1999). A reputagdo da
marca ¢ a percep¢do que os consumidores t€ém das caracteristicas proeminentes da marca
(PURKAYASTHA, 2009). Segundo Fombrun e Rindova (2000), a reputacdo da marca ¢ uma
imagem imediata da marca, baseada num conjunto de imagens mantidas por stakeholders
internos e externos, ao longo dos anos. De acordo com a teoria da sinalizagdo (BOULDING;
KIRMANI, 1993), a imagem e a reputagdo da marca funcionam como sinais, que podem
orientar os consumidores na avaliagao de um produto, o que, por sua vez, pode afetar a inten¢ao
de compra.

Enquanto a reputacdo da marca satisfaz o consumidor, a aquisi¢cdo da marca, ao longo
do tempo, também ajuda a classifica-la marca no mercado (VELOUTSOU; MOUTINHO,
2009). Ter uma boa reputacdo ajudard a atrair mais clientes, no entanto se a organizagdo for
frequentemente malsucedida e ndo puder cumprir o que oferta em sua comunicagdo de
marketing, desenvolverd uma reputacdo negativa e os clientes ndo a perceberdo como confiavel
e credivel (HERBIG, MILEWICZ, 1993, MILEWICZ; HERBIG, 1994).

Foroudi et al. (2017) afirmam que, uma vez que a reputagao da marca ¢ formada como
uma agregacdo de imagens, acumulada na mente dos clientes, ao longo do tempo, em uma
avaliacdo geral de uma empresa, pode-se presumir que a associagdo emocional de um individuo
envolvido com uma organizag¢do tem um impacto na imagem ele que forma. Segundo Dowling
(2001), a reputagdo de uma marca € o conjunto de admiracdo, benevoléncia, confiabilidade,
respeito e convicgdo nas agdes atuais e futuras de uma organizagdo - uma combinagdo que,
contudo, pode ser facilmente perdida.

A reputagdo de marca ¢ algo que a marca ganha ao longo do tempo e refere-se a como
seus varios publicos-alvo a avaliam (VELOUTSOU; MOUTINHO, 2009). De acordo com

Sarkar e Singh (2005), a reputacdo da marca ¢ a percep¢do do consumidor sobre a marca,
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consistindo em uma qualidade especifica que ele associa a uma marca, como autenticidade,
credibilidade e confianca.

De maneira geral, parece haver, na literatura, um denominador comum entre os
conceitos de reputacao da marca, entendida como uma percepcao global do consumidor sobre
a marca, ao longo do tempo (HERBIG; MILEWICZ, 1993), diretamente relacionada a imagem
trabalhada pela empresa (PURKAYASTHA, 2009). Segundo Argenti e Druckenmiller (2004),
a personalidade da marca ajuda o cliente a decidir se o produto ou servico oferecido ¢ adequado
as suas necessidades. Um alto nivel de reputagao da marca oferece vantagens, como a avaliagao
favoravel do cliente (CHAUDHURI, 2002; MITRA; GOLDER, 2006). A avaliagdo da marca
desempenha um papel fundamental na formagao da atitude do cliente em relagdo a uma marca
(ESCH et al., 2006).

Walsh et al. (2009), argumentam que um fator importante e que influencia na reputacao
que uma pessoa possui de uma marca € o relacionamento que ela tem com a organizacio. Desse
modo, ¢ provavel que, se os consumidores tiverem sentimentos positivos e avaliacdes de
atributos desejados em relagdo a confiabilidade e benevoléncia da marca, isso afetara,
positivamente, a lealdade, a recompra e a recomendagdo da marca. Nesse sentido, Suh e
Houston (2010) e Torres-Moraga, Vasquez-Parraga e Barra (2010) também demonstraram, em
seus estudos, que a reputacdo da marca tem efeito positivo na confianca da marca.

A boa reputacgdo € percebida como sinal de confiabilidade (SUH; HOUSTON, 2010) e
atua como antecedente da confianga (ALAM; YASIN, 2010; TORRES-MORAGA et al., 2010).
Chang (2013) explorou o papel da confianga como uma variavel mediadora entre a reputagao
corporativa e a lealdade a marca no setor de restaurantes, e os resultados sustentaram estudos
anteriores, de que a reputacao influencia na confianga dos consumidores. Han, Nguyen e Lee
(2015), em seu estudo no contexto do ramo alimenticio, apontaram que a qualidade do produto
e servi¢o, o afeto pela marca, o reconhecimento da marca e a associagao de marca tém influéncia
positiva na reputacdo da marca. Essa mesma pesquisa demonstrou que a reputacdo da marca
tem efeito positivo na confianga da marca (HAN; NGUYEN; LEE; 2015).

Foroudi (2018), em sua pesquisa, identificou influéncia positiva entre a atitude da marca
e areputacdo da marca, e que esta tem impacto positivo na performance da marca. A reputagao
da marca ndo se limita a avaliagdo pessoal do nome da marca, mas também influencia as
sensagoes, 0s sentimentos, as cogni¢des e respostas comportamentais dos clientes, evocadas
pelos ambientes relacionados a marca, ou seja, a reputacdo da marca tem efeito positivo sobre

a experiéncia da marca (AHN; BACK, 2018).
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Outro beneficio da reputa¢do da marca foi encontrado no estudo de Sengupta, Balaji e
Krishnan (2014), ao apontar que a qualidade positiva associada a marcas de reputagdo alta
influencia nas avaliagdes de falha de servigo, resultando em satisfacdo favoravel pods-falha.
Segundo esse mesmo estudo, os clientes relataram niveis mais altos de intengdes de reutilizar
uma marca de reputacdo alta em relagdo a uma de menor reputagdo quando ocorrem falhas
(SENGUPTA; BALAJI; KRISHNAN, 2014). Essa constatacdo confirma a importancia de
construir uma boa reputagdo de marca como um beneficio, em curto prazo, para dirimir os
resultados de possiveis falhas. Além disso, a reputagdo da marca aprimora a diferenciagao e
influencia, positivamente, as respostas emocionais ¢ leva a uma atitude mais forte da marca
(AHN; BACK, 2018).

Embora Martinez e Pina (2005) afirmem que nao existe acordo na literatura sobre como
medir a reputagdo da marca, em sua pesquisa, adotaram a escala de Weiss, Anderson e MacInnis
(1999), que ¢ formada pelas caracteristicas: considerada, profissional, bem-sucedida, bem
estabelecida e estavel. O estudo de Vila-Lopez e Rodriguez-Molina (2013) baseou-se na
pesquisa de Martinez e Pina (2005), e o presente estudo, para mensuragdo da reputagao de
marca, baseou-se nos trés estudos, utilizando uma escala de seis varaveis: percebida como
profissional, bem-sucedida, como uma das melhores no mercado, comprometida com a

sociedade, que cumpre o que promete, € que estd bem consolidada no mercado.

2.5 LEALDADE A MARCA

Com o mundo dos negdcios sempre em constante dinamismo, o sucesso das
organizagdes depende, muitas vezes, da sua capacidade de garantir e manter a lealdade a marca
(THOMPSON; NEWMAN; LIU, 2014), portanto alcangd-la tornou-se um objetivo
fundamental para as empresas (KHAN; RAHMAN, 2016, CHINOMONA; 2016). A lealdade
a marca faz com que o numero de clientes e de vendas aumente, reduzindo os gastos para
captagdo de novos clientes, e demonstrando, assim, a existéncia de éxito no desempenho do
marketing (AFIF et al., 2015). Ou seja, a lealdade a marca ¢ um constructo que define o
relacionamento entre a empresa e o cliente (ERDUMLU et al. 2017).

De acordo com Sarkar (2014), durante muito tempo, os pesquisadores estudaram a
atitude do consumidor em relagdo as marcas, desenvolvendo varios constructos, tais como a
satisfacdo do consumidor e a lealdade a marca. Na literatura de marketing, o conceito de
lealdade a marca tem sido abordado com base em, pelo menos, duas abordagens: uma considera

a lealdade comportamental, ligada ao comportamento de recompra; outra, a lealdade atitudinal,
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quando o consumidor se sente bem em relacdo a marca, tem afeto e apreco pela marca
(DRENNAN et al., 2015; CHINOMONA; 2016).

Para Dick e Basu (1994), a lealdade a marca ¢ composta pelas duas dimensdes,
comportamento e atitude, caracterizando-a como um constructo multidimensional, sendo que,
em relagdo ao processo de decisdo de recompra, nem sempre os componentes atitudinais e
comportamentais sdo considerados com a mesma intensidade. A combinacdo desses dois

fatores pode levar a quatro diferentes tipos de lealdade, conforme ilustrado na Figura 3:

Figura 3 - Tipos de lealdade a marca

Comportamento
Forte Fraco
Lealdade Lealdade
Forte Verdadeira Latente
Atitude
Lealdade Sem
Fraca Falsa Lealdade

Fonte: Adaptado de Dick e Basu (1994).

Oliver (1999) definiu lealdade a marca como um forte compromisso por parte do
consumidor em recomprar, de forma sistematica e consistente, o servigo ou o produto da marca,
mesmo que existam influéncias situacionais e esforcos de marketing capazes de alterar sua
decisdo. A American Marketing Association (AMA, 2010) define lealdade a marca como a
situacdo em que o cliente adquire o bem ou servigo da mesma marca, repetidamente, ao longo
do tempo. Nesse sentido, Back (2005) afirma que a lealdade 4 marca se origina na combinagao
de atitudes consistentes e favoraveis, com compras frequentes de uma marca ao longo do tempo,
considerando os componentes atitudinal e comportamental.

Aaker (1998) propdés o modelo Piramide de Lealdade (Figura 4), contendo cinco
estagios, que variam de cliente sem lealdade e cliente com lealdade elevada. Segundo esse
modelo, a lealdade a marca reflete a conexao do cliente com a marca, observando varios niveis
de lealdade: ndo leal; satisfeito, sem razdo para mudar; satisfeito, mas que nao troca o produto

em razao dos custos associados; gosto pela marca; consumidor comprometido.
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Figura 4 - Piramide de lealdade as marcas

/ COMPRADOR \\

/}i{ Comprometido N
A
/" APRECIADOR DAMARCA \

(considerada como uma artiga)  \

/
/ COMPRADOR SATISFEITO
/" (percebe os riscos e custos de uma mudnaga)

/ COMPRADOR ATUAL E SATISFEITO \
/’ (nBo tem razéo para mudar) \

/ COMPRADOR SEM LEALDADE A MARCA \

Fonte: Adaptado de Aaker (1998).

Na base da piramide, estao os compradores sem lealdade a marca, indiferentes a marca,
ou seja, quando a marca nao pesa na decisdo de compra. No segundo nivel, estdo os atuais
compradores, que estdo satisfeitos € que nao possuem razdes para mudar de marca, mesmo
reconhecendo vantagens significativas a outra marca. O terceiro nivel refere-se aos
compradores satisfeitos, porém que temem os custos de mudanga, e, por isso, se assumem como
consumidores leais, mas revelam vulnerabilidade caso a mudanga lhes permita alcancar outros
beneficios. No quarto nivel da piramide, encontram-se os apreciadores da marca, aqueles que
genuinamente gostam dela e que t€ém com ela um lago emocional, o que pode ser motivado pela
associagdo a marca enquanto simbolo, pelo conjunto de experiéncias positivas na utiliza¢do ou
pela percepcao de um elevado nivel de qualidade. Por tltimo, no topo da piramide, encontram-
se os compradores comprometidos, que se orgulham de usar a marca e as recomendam para
outros (AAKER, 1998).

Oliver (1999), no entanto, apresenta outra proposta, apontando que a lealdade do cliente
tem diferentes fases, incluindo a cognitiva, afetiva, conativa e comportamental, conforme

exposto na Figura 5:
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Figura 5 - Dimensdes da lealdade a marca

Lealdade Lealdade Lealdade Lealdade de
cognitiva afetiva conativa acao

Fonte: Adaptado de Oliver (1999).

Na fase cognitiva, a lealdade advém, exclusivamente, dos atributos funcionais do
produto, estando relacionada com custos e beneficios da compra. A fase afetiva abrange o
envolvimento do consumidor com a marca, desenvolvendo uma atitude positiva, resultante da
acumulagdo de experiéncias positivas ao utilizar o produto ou servigo, e de sua satisfagdo. Na
fase conativa, observa-se um nivel de aprofundamento de lealdade, mantendo a intengdo de
continuar a comprar um produto, marca ou servico, um comportamento que ¢ influenciado pela
existéncia de repetidos episddios positivos em relagdo a marca. A fase comportamental abrange
a situag@o quando a inten¢do de compra se transforma em agao de compra, sendo acompanhada
pela vontade de ultrapassar os obstaculos que possam demover o consumidor da intencdo de
compra.

A lealdade a marca ¢ um conceito considerado relevante, com potencial de aumentar o
valor da marca, reduzir os custos de marketing, ampliar as vendas e a participacao de mercado
(BOWEN; CHEN, 2001; CHAUDHURI; HOLBROOK, 2001; RUNDLE-THIELE, 2005), e
pode, também, contribuir para ampliar a resisténcia do consumidor as estratégias de marketing
dos concorrentes (Brakus, Schmitt e Zarantonello, 2009). O conceito de lealdade a marca tem
sido, ainda, associado ao aumento da intencdo de recompra e da recomendagdo boca a boca
(BOWEN; CHEN 2001; RUNDLE-THIELE 2005). Assim, o desenvolvimento da lealdade a
marca € essencial no estabelecimento de relagdes cliente-empresa e na criacdo de vantagem
competitiva, inclusive no contexto do setor educacional (BOWDEN, 2011).

Na literatura, constatam-se evidéncias da relacdo entre a satisfagdo do cliente ¢ a
lealdade a marca (BROWN; MAZZAROL, 2009; BEJOU, 2012). A satisfagdo do cliente é
desenvolvida no curto prazo e resulta de interagdes com a marca, assim como por meio do
processo de consumo, podendo provir, ainda, da avaliagdo afetiva e cognitiva do cliente sobre
a marca (AKA; KEHINDE; OGUNNAIKE, 2016). O estudo de Bowden (2011) apontou que a
satisfacao ¢ o principal antecedente da lealdade do cliente a marca.

Wu e Anridho (2016), em sua meta-analise, estudaram os antecedentes da lealdade a

marca e observaram que, tanto as variaveis cognitivas (incluindo a identidade de marca,
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consciéncia de marca e personalidade de marca) quanto as variaveis hedonicas (incluindo a
atitude hedonica, o entretenimento e a atragdo estética relacionada a marca), sdo preditores da
lealdade a marca e tém impactos expressivos na percep¢ao de qualidade e no valor percebido
em relagdo a marca.

Em relagdo ao setor educacional, as instituigdes promovem atitudes positivas quanto a
marca, com o objetivo de estimular recomendagdes, também, positivas por meio da
comunicac¢do boca a boca, bem como estimular a utilizagdo repetida da marca em programas
de educagao continuada (MAVONDO; TSARENKO; GABBOTT, 2004). A pesquisa de Brown
e Mazzarol (2009), em universidades australianas, buscou identificar fatores que influenciam
na lealdade do estudante, concluindo que alguns antecedentes sdo a satisfacdo do estudante ¢ a
imagem institucional, além da imagem institucional, que tem impacto no valor percebido da
marca e na satisfacao do estudante.

No contexto do ensino superior, os estudos de Dado et al. (2012) e Teeroovengadum et
al. (2019) apontam que a lealdade a marca manifesta-se quando o estudante faz indicagdo
positiva da instituicdo, por comunica¢ao boca a boca; quando recomenda a institui¢ao para
outras pessoas (amigos e conhecidos); e quando manifesta interesse em escolher novamente a
institui¢cdo no futuro (situagdo de recompra dos servicos).

Bowden (2011), em seu estudo, com o objetivo de examinar os determinantes da
lealdade no ensino superior € o papel da forca do relacionamento como moderador desses
determinantes, mensurou a lealdade do estudante a marca baseando-se nas escalas de Plank e
Newell (2007) e Zeithaml, Berry e Parasuraman (1996). As varidveis para mensuracdo da
lealdade a marca sdo: dizer coisas positivas sobre a instituicdo; recomendar a institui¢cao para
quem perguntar; encorajar amigos € parentes a se envolverem com a instituicdo; considerar a
instituicdo a primeira opcao; se considerar leal a instituicdo; e estar disposto a manter a relacao
com a institui¢do no futuro. O presente estudo, para mensurar a lealdade do estudante & marca,

baseia-se na escala utilizada por Bowden (2011).
2.6 HIPOTESES DE PESQUISA E FRAMEWORK DE ESTUDO

Considerando que a literatura de marketing tem apresentado algumas evidéncias da
relacdo entre a experiéncia do evento e a marca promotora, € que hé, ainda, caréncia de estudos
empiricos na tematica, esta pesquisa buscou avaliar os efeitos da experiéncia do evento
cientifico sobre a marca promotora, no contexto de uma instituicdo de ensino. Existem estudos

de experiéncia de eventos esportivos (MARTENSEN et al., 2007; KAO; HUANG; YANG,
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2007) e de entretenimento (VILA-LOPEZ; RODRIGUEZ-MOLINA, 2013), porém ha, ainda,
caréncia de estudos na tematica no contexto de eventos cientificos.

Assim, a partir dos objetivos do estudo e considerando o referencial tedrico apresentado,
foram elaboradas algumas hipoteses de pesquisa com o propdsito de examinar efeitos da

experiéncia do evento cientifico sobre a marca da institui¢ao de ensino promotora.

Experiéncia da marca. A experiéncia do evento ¢ considerada a interacdo entre um
individuo (consumidor) e o ambiente do evento (fisico e social), algo que eleva o nivel de
envolvimento dos participantes, e que engloba multiplos elementos experienciais e resultados
(emogdes, satisfacdo, mudanga de comportamentos, memorias e aprendizagem), e que podem
acontecer em qualquer momento durante o evento (GEUS; RICHARDS; TOEPOEL, 2015).

Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009) definiram a experiéncia da marca como respostas
subjetivas e internas do consumidor (sensagdes, sentimentos e cogni¢des), decorrentes de
estimulos causados pela marca, tais como design, identidade, embalagens, comunicacdes e
ambientes de uma marca. No entanto, as experi€éncias de marca nao envolvem um estado
motivacional, ¢ podem acontecer mesmo quando os consumidores ndo mostram interesse ou
nao t€m conexao pessoal com a marca (BRAKUS, SCHMITT; ZARANTONELLO, 2009). Ou
seja, as marcas com alto envolvimento do consumidor ndo sdo, necessariamente, marcas que
evocam as experiéncias de consumo mais fortes (SHIEH; LAI, 2017).

O marketing de eventos e o marketing de experiéncias parecem estar diretamente
conectados. Segundo Whelan e Wohlfeil (2006), o marketing de eventos cria vinculos
emocionais no consumidor e afeta a sua relacdo com a marca. O marketing de eventos tem
como esséncia a experiéncia, considerando a possibilidade de criagdo de momentos marcantes,
com experiéncias vividas e significativas para os participantes dos eventos (WHELAN;
WOHLFEIL, 2006).

Kiister, Aldas e Rodriguez (2009), ao estudarem o impacto do patrocinio do evento
esportivo Copa da América pela marca Louis Vitton, registraram a transferéncia da imagem do
evento para a imagem da marca patrocinadora, concluindo, assim, haver efeito do evento sobre
a marca. Assim, se a imagem do evento ¢ transferida para a imagem da marca, suspeita-se que
a experiéncia do evento também tenha efeito sobre a experiéncia da marca promotora, inclusive
no contexto da institui¢ao de ensino.

O estudo de Vila-Lopez e Rodriguez-Molina (2013), no contexto do evento de
entretenimento, aponta que a experiéncia do evento tem um impacto positivo, significativo e

direto na experiéncia da marca. Nesse mesmo sentido, Aragonés-Jerico, Kiister-Boluda e Vila-
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Lopez (2020) verificaram, recentemente, em sua pesquisa, no contexto de um evento esportivo,
que ha transferéncia da experiéncia do evento para a experiéncia da marca.

Esses resultados sustentam a teoria de associagdo da marca do evento, desenvolvida por
Keller (1993), a qual preconiza que a experiéncia do evento ¢ refletida na experi€éncia da marca,
na mente dos consumidores. Do mesmo modo, sustentam a teoria da transferéncia afetiva,
desenvolvida por Pracejus (2004), a qual indica que ocorre, por associacdo, a transferéncia de
sentimentos positivos de um evento para uma marca patrocinadora. O estudo de Gwinner (1997)
também aponta que existe transferéncia da marca equivalente a transferéncia da imagem da
marca. Nesse sentido, o estudo de Carrillat, Solomon e D’ Astous (2015) também confirma que
associagdes mentais positivas sobre um evento geram um efeito positivo, que sera transferido,
nos mesmos termos, para o patrocinador.

Diante do exposto, e por acreditar que, no contexto do evento cientifico, também ha uma
relacdo positiva entre a experiéncia do evento e a experiéncia da marca, com a transferéncia dos

beneficios de um para a outra, elaborou-se a primeira hipétese da pesquisa:

H1. A experiéncia do evento cientifico tem relacdo positiva com a experiéncia da

marca da instituicio promotora.

Personalidade da marca. A personalidade da marca designa um conjunto de
caracteristicas humanas associadas a uma determinada marca (GEUENS; WEIJTERS; WULF
2009), e pode ser descrita por meio de caracteristicas como sinceridade, entusiasmo,
competéncia, sofistica¢do e robustez (AAKER, 1997). Segundo Lin (2010), a personalidade da
marca provém de trés fontes: a associa¢do que os consumidores tém com a marca; a imagem
que a empresa se empenha em criar; e os atributos manifestados pelo produto ou servigo
ofertado pela marca.

A literatura aponta evidéncias de que as avaliagdes de consumidores sobre as
caracteristicas da marca sao influenciadas, provavelmente, pela experiéncia da marca, e de que
os julgamentos da personalidade da marca podem ser facilitados quando o consumidor ¢
exposto a experiéncias especificas da marca (RAMASESHAN; STEIN, 2014). Além disso, as
experiéncias da marca também sao usadas pelos consumidores como informagdo, o que, por
sua vez, ajuda a fazer julgamentos sobre a personalidade de determinada marca (PHAM, 2004).

Alguns estudos anteriores apontam uma conexdo entre a experiéncia da marca e a
personalidade da marca. Por exemplo, o estudo de Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009)

revelou que a experiéncia da marca ¢ um antecedente da personalidade da marca, ou seja, quanto
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maior a pontuacdo geral na escala da experiéncia da marca, maior a probabilidade de o
consumidor alocar mais caracteristicas da personalidade para a marca. No entanto, a
personalidade da marca pode atuar, também, como antecedente da experiéncia da marca, porém
ainda nao esta claro como as experiéncias sensoriais, afetivas, intelectuais ou comportamentais
podem levar a uma avaliagdo geral da personalidade da marca pelos consumidores (BRAKUS,
SCHMITT; ZARANTONELLO, 2009).

Corroborando estudo de Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009), o estudo de Vila-Lopez
e Rodriguez-Molina (2013) mostra que ha uma relagdo positiva e significativa entre a
experiéncia da marca e a personalidade da marca no contexto de servigos de entretenimento.
No entanto, detectam-se poucos estudos empiricos que tenham analisado a relacdo da
experiéncia do evento com a personalidade de marcas, principalmente no mercado educacional.

Apesar de a teoria da personalidade da marca ja ter sido estudada mais profundamente,
no contexto dos eventos esportivos (CASLAVOVA; PETRACKOVA, 2011; LEE; CHO, 2012;
KANG; BENNETT; PEACHEY, 2016; ALEXANDRIS, 2016) e em eventos de entretenimento
(VILA—LOPEZ; RODRIGUEZ-MOLINA, 2013), no contexto dos eventos cientificos nao
foram encontrados estudos sobre esta tematica.

Nesse sentido, e por acreditar que a experiéncia do evento tem relagdo positiva com a
experiéncia da marca, também tende a ter efeito positivo sobre a personalidade da marca,

elaborou-se a segunda hipotese de pesquisa:

H2. A experiéncia do evento cientifico tem relag¢io positiva com a personalidade da

marca da instituicao.

Reputacio da marca. A reputagdo da marca resulta da percepcdo dos consumidores
sobre a marca, podendo compreender uma determinada qualidade que estes associam a marca,
como autenticidade, credibilidade e confianga (SARKAR; SINGH, 2005).Para Chaudhuri
(2002), a reputagdo da marca consiste nas expectativas que os consumidores tém sobre uma
marca e o padrao pelo qual medem suas a¢des, com base em suas experiéncias anteriores € na
visibilidade da marca no mercado.

Ahn e Back (2018), em seu estudo no contexto do ramo de turismo, verificaram que a
reputagao da marca tem efeito positivo sobre a experiéncia da marca, Segundo Purkayastha
(2009), uma marca com personalidade bem avaliada elevara as percepgdes sobre sua reputagcdo
pelo mercado. O estudo de Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009) buscou verificar a relagao

entre experiéncia do consumidor, personalidade e reputacdo da marca, e concluiu haver a
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relacdo positiva e significativa entre a experiéncia do consumidor e a personalidade da marca.
Corroborando esta ideia, Vila-Lopez e Rodriguez-Molina (2013) estudaram o assunto, no
contexto do evento de entretenimento, e verificaram que existe uma relagdo positiva também
entre a personalidade da marca e a reputacdo da marca.

Considerando que a experiéncia do evento tem impacto positivo na experiéncia da
marca (VILA-LOPEZ; RODRIGUEZ-MOLINA, 2013), e que esta tem influéncia na
personalidade da marca (BRAKUS; SCHMITT; ZARANTONELLO, 2009), ¢ a personalidade
da marca também impacta, positivamente, a reputagio da marca (VILA-LOPEZ;
RODRIGUEZ-MOLINA, 2013), acredita-se que a experiéncia do evento tem efeito positivo e
significativo sobre a reputacdo da marca promotora, inclusive no contexto da instituicdo de

ensino. Assim, elaborou-se a terceira hipotese de pesquisa:

H3. A experiéncia do evento cientifico tem relaciao positiva com a reputacio da

marca da instituicao.

Lealdade a marca. A lealdade a marca ¢ considerada como um comprometimento
profundo do cliente em recomprar um produto ou reutilizar um servigo, no futuro,
repetidamente e de forma consistente, apesar das influéncias situacionais ou de esfor¢os de
marketing de concorrentes, que possam afetar comportamentos de troca no curto prazo
(OLIVER, 1999). Algumas evidéncias e proposi¢des, na literatura de marketing, sugerem que
a experiéncia do evento tem efeito sobre a lealdade do cliente em relacdo a determinada marca.

Mengxia (2007) investigou a influéncia da personalidade da marca na preferéncia de
consumidores, na inten¢do de compra e lealdade a marca. Os resultados mostraram que a
personalidade da marca influencia, positivamente, sobre os aspectos analisados, especialmente
quanto a lealdade do consumidor. Kumar, Luthra e Datta (2006) pesquisaram a conexao entre
a personalidade da marca e a lealdade a marca, concluindo que a personalidade da marca pode
influenciar a lealdade de marca por parte de consumidores.

Ainda, acredita-se que a experiéncia da marca ndo afeta apenas o julgamento dos
consumidores sobre o relacionamento com a marca, mas também que ela tem efeito sobre a
lealdade a marca. Wulandari (2015) verificou em seu estudo, no contexto do setor bancério,
que a experiéncia da marca tem um efeito direto e positivo sobre a lealdade a marca, ou seja,
quanto mais satisfatoria for a experiéncia dos clientes com a marca, maior serd o nivel de

lealdade desenvolvido.
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Nesse mesmo sentido, Semadi e Ariyanti (2018), em sua pesquisa, verificaram que
existe uma influéncia positiva da experiéncia da marca na lealdade a marca. Hussein (2018), no
contexto do ramo alimenticio, também verificou que a experiéncia da marca tem efeitos
positivos e diretos sobre a satisfacao e a lealdade dos clientes. Corroborando, Kuehnl, Jozic e
Homburg (2019) também observaram, em seu estudo, a relagdo entre a experiéncia de marca e
a lealdade a marca.

O estudo de Chaudhuri e Holbrook (2001) também mostra que consumidores que tém
experiéncias favoraveis com a marca tém mais probabilidade de comprar ou usar uma marca
novamente (dimensdo da lealdade a marca) e, ainda, recomendam a marca para outros
consumidores (componente da lealdade atitudinal & marca - outra dimensdo do constructo
lealdade), além de serem menos propensos a comprar ou usar uma marca alternativa de
concorrentes.

Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009), apods estudos, concluiram que a experiéncia da
marca afeta a satisfacdo e a lealdade do consumidor, direta e indiretamente, por meio de
associagoes de personalidade da marca. Sahin, Zehir e Kitapc¢i (2011) também afirmam que os
estimulos experienciais recebidos das marcas, quando prazerosos, despertam nos consumidores
o desejo de repeti-los, ou seja, uma experiéncia agradavel gera uma maior lealdade. Nesse
mesmo sentido, o estudo de Ramaseshan e Stein (2014) destaca que a experiéncia da marca,
acompanhada da personalidade da marca e de outras variaveis de relacionamento com a marca
(apego a marca e comprometimento da marca) afeta o grau em que o consumidor ¢ leal a uma
determinada marca.

Estudos de Gentile, Spiller e Noci (2007) apontaram, também, que uma experiéncia
positiva do cliente pode promover a criacdo de um vinculo emocional entre a marca de uma
empresa e seus clientes, com reflexo sobre a lealdade do cliente. A experiéncia tem um efeito
positivo na memoria vivida, que, consequentemente, tem influéncia na lealdade (MANTHIOU
et al., 2014). Assim, quanto mais dimensdes experimentais a marca evoca, maior a experiéncia
do consumidor, levando-o a repetir ou reimergir a experiéncia, resultando em lealdade a marca.
Nesse sentido, o estudo de Ong, Salleh e Yusoff (2015) apontou que existe relagcdo positiva
entre a experiéncia de marca e a lealdade & marca, mediada pela confianga emocional.

Outros estudos na area de marketing demonstraram que a relacao entre a personalidade
da marca e a consciéncia da marca existe, e salientam que ambas sdo consideradas fundamentais
para a construcdo da lealdade a marca em seus consumidores (SU; TONG, 2015; WU;

ANRIDHO, 2016). Complementando, Awan e Rehman (2014) destacam que a reputacao da
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marca também ¢ um determinante importante da lealdade atitudinal e comportamental do
cliente.

Ante o exposto, considerando que a experiéncia do evento tem relagdo positiva com a
experiéncia da marca, e acreditando que a experiéncia de evento cientifico também podera
promover um vinculo entre a marca promotora e seus consumidores, elaborou-se a quarta

hipodtese de pesquisa:

H4. A experiéncia do evento cientifico tem relacdo positiva com a lealdade do

estudante em relacio a marca da instituiclo.

A Figura 6, a seguir, resume as hipoteses de pesquisa estabelecidas e ilustra o framework
do presente estudo. No centro do framework consta a principal varidvel independente, analisada
no presente estudo (experiéncia do evento cientifico), ligada diretamente ao proposito central
deste estudo — verificar efeitos da experiéncia do evento cientifico sobre a marca da institui¢ao
de ensino promotora. No entorno da figura estdo as quatro varidveis dependentes a serem
igualmente analisadas, aspectos relacionados a marca institucional promotora do evento
cientifico, incluindo: a experiéncia da marca, a personalidade da marca, a reputagdo da marca
e a lealdade a marca. As quatro hipdteses estabelecidas supdem uma relacdo positiva

significativa entre a experiéncia do evento e os aspectos do desempenho da marca institucional.

Figura 6 - Framework do estudo

Personalidade
da marca

!

Experiéncia Experiéncia Lealdade a
da marca ' do evento s marca

| []

Reputacio da
marca

Fonte: Elaborada pela autora, a partir da pesquisa bibliografica e das hipoteses formuladas (2020).
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3 METODOLOGIA

Este capitulo apresenta as decisdes sobre enquadramentos metodologicos e
procedimentos utilizados na coleta e analise dos dados empiricos coletados. Como proposto por
Saunders, Lewis e Tornhill (2019), esta assim estruturado: paradigma de pesquisa (se¢ao 3.1),
logica de pesquisa (3.2), abordagem de pesquisa (3.3), objetivo de pesquisa (3.4), estratégia de
pesquisa (3.5), horizonte de tempo (3.6), objeto de estudo, populacdo e amostra (3.7), método

de coleta dos dados (3.8), e método de analise dos dados (3.9).
3.1 PARADIGMA DE PESQUISA

Quanto ao paradigma de pesquisa, o presente estudo classifica-se como positivista. A
pesquisa positivista caracteriza-se por buscar fatos e razdes de fendmenos por meio de
raciocinio logico, com objetividade, precisdo e rigor metodologico (COLLIS; HUSSEY, 2005).
Saunders, Lewis e Thornhill (2019) relacionam as seguintes caracteristicas do positivismo:
ontologia (algo externo, objetivo e independente dos atores envolvidos); epistemologia (foca
fenomenos observaveis, que podem fornecer dados criveis e fatos); axiologia (executado de
forma livre de valores, com pesquisador independente e com postura objetiva); perfil amostral
(amostra representativa, em termos de quantidade e perfil do publico-alvo); predomina o uso
de técnica de coleta de dados por meio de abordagens quantitativas.

Neste estudo, optou-se pelo paradigma positivista ante a necessidade de mensuracao de
dados quantitativos, de uso de método de coleta de dados estruturado, e de aplicagdo de técnicas

estatisticas na analise dos dados coletados.
3.2 LOGICA DE PESQUISA

Em relacao a légica de pesquisa, este estudo classifica-se como dedutivo, uma vez que
envolve a formulagdo de hipdteses de pesquisas, a partir de teorias e proposicoes teoricas
presentes na literatura. Assim sendo, buscou-se ter a questdo de pesquisa e os objetivos do
estudo bem definidos, e suas hipoteses de pesquisa alinhadas com os objetivos do estudo
(SAUNDERS; LEWIS; THORNHILL, 2019).

A pesquisa dedutiva segue as seguintes etapas: formulacao de hipoteses de pesquisa a
partir da teoria (proposicdes testaveis sobre a relagdo entre varidveis/conceitos); indicacdo das

hipoteses em termos operacionais, demonstrando exatamente como as variaveis serdo medidas;
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teste das hipoteses estabelecidas; andlise dos resultados, buscando confirmar teorias ou
identificar necessidades de modificagdo e/ou atualiza¢do; propor modificagdo na teoria em
razao dos resultados do estudo (ROBSON; MCCARTAN, 2016).

Portanto, neste estudo, em momento anterior a coleta de dados, e com base na literatura
de marketing de eventos, marketing de experiéncia, personalidade e reputacdo de marcas, e
lealdade a marca, apresentadas no capitulo 2, foram definidos os constructos e as variaveis a

serem mensurados € suas respectivas hipoteses de pesquisa examinadas.

3.3  ABORDAGEM DE PESQUISA

Quanto a abordagem de pesquisa, o presente estudo classifica-se como quantitativo.
Segundo Saunders, Lewis e Thornhill (2019), a pesquisa quantitativa compreende a coleta de
dados sobre opinides, conhecimentos, atitudes, reagdes e/ou habitos em um universo, por meio
de amostra, estatisticamente, representativa. Creswell (2017) afirma que, na pesquisa
quantitativa, o investigador emprega estratégias de investigacdo, como levantamento de campo
(censo ou amostral) ou experimentos, com instrumentos previamente elaborados, contendo
questoes fechadas e dados numéricos; e usa técnicas estatisticas na analise dos resultados.

Nesse tipo de abordagem, a coleta de dados utiliza métodos padronizados e gera dados
numéricos, que podem ser analisados através de graficos e técnicas de estatistica. A abordagem
de pesquisa quantitativa possibilita, também, a formulagdo de hipoteses, que podem ser testadas
(contribuindo para o desenvolvimento da teoria) ou examinadas em pesquisas futuras
(SAUNDERS; LEWIS; THORNHILL, 2019). Malhotra (2019) afirma que as pesquisas
quantitativas sdo indicadas para estudos de mercado, que buscam compreender as praticas de
gestdao na area do marketing das organizacdes de determinado setor ou ramo de atividade.

Assim, o uso da abordagem quantitativa justifica-se, na presente pesquisa, pela
mensuracao dos efeitos da experiéncia de um evento cientifico sobre a experiéncia da marca da
institui¢do de ensino promotora, bem como pela utilizagdo de amostra quantitativa significativa

dos estudantes participantes do evento.

3.4 OBIJETIVO DE PESQUISA

Com relacdo ao objetivo, este estudo compreende uma pesquisa descritiva, segundo a
classificagdo de Saunders, Lewis e Thornhill (2019). A pesquisa descritiva busca descrever

caracteristicas de uma dada populacdo, seja de pessoas, empresas, eventos ou fendmenos.
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Mattar (2013) define a pesquisa descritiva como aquela que descreve caracteristicas de grupos,
que estima propor¢do de elementos numa populagdo especifica e/ou que verifica a existéncia
de relagdo entre variaveis mensuradas.

E um tipo de pesquisa que requer: conhecimento prévio do tema investigado e da
situacdo-problema, formulagdo de hipoteses de pesquisa, método de pesquisa estruturado e
amostras representativas; e seu principal objetivo é descrever algo, normalmente caracteristicas
ou fung¢des da populagdo investigada (MALHOTRA, 2019).

Assim sendo, justifica-se o uso do método descritivo neste estudo, porque possibilitou
a analise dos efeitos da experiéncia de um evento cientifico sobre a marca promotora no
contexto da instituicdo de ensino. Além disso, esse método de pesquisa € bastante utilizado em

marketing (MALHOTRA, 2019; MATTAR, 2013).
3.5 ESTRATEGIA DE PESQUISA

A estratégia de pesquisa utilizada é um levantamento de campo (survey). No presente
estudo, fez-se um levantamento quantitativo por meio de instrumento de coleta estruturado,
objetivando coletar, na opinido dos estudantes participantes, informacdes sobre as
caracteristicas do evento, a experiéncia do participante em relagdao ao evento, a experiéncia da
marca, € sobre a reputacao, personalidade da marca e lealdade a marca.

Segundo Saunders, Lewis e Thombhill (2019), o survey € um tipo de pesquisa popular na
area de negocios, que envolve a aplica¢do de questionarios com grande amostra pesquisada, a
coleta de dados de forma padronizada, e que permite a comparagdo entre os pesquisados.
Envolve, também, recolher dados quantitativos que possibilitem a analise pelo uso de técnicas
estatisticas descritiva e inferencial, a verificagdo de possiveis relagdes entre variaveis

mensuradas e a producao de modelos estatisticos.
3.6 HORIZONTE DE TEMPO

Quanto ao horizonte de tempo, este estudo ¢ considerado transversal, conhecido também
como estudo de corte transversal. Saunders, Lewis e Thornhill (2019) definem o estudo
transversal como um estudo feito apenas em determinado momento e tendo somente um
momento de coleta de dados, como ocorreu na presente pesquisa. De acordo com Malhotra
(2019), os estudos transversais sdo adequados para descrever caracteristicas de populagdes e

examinar associacdes entre variaveis de pesquisa.
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Neste estudo, os dados foram coletados em uma tunica fase de coleta (nos meses de
janeiro, fevereiro e marco de 2020), e envolveu a obtencdo de dados referentes ao periodo de

realiza¢do do evento.

3.7 POPULACAO E AMOSTRAGEM

O publico-alvo deste estudo foram os estudantes participantes do evento Semindario de
Ensino, Pesquisa, Extensdo e Inovacao (SEPEI), edi¢ao 2019, promovido pelo Instituto Federal
de Santa Catarina (IFSC). Esse evento técnico-cientifico tem por objetivo divulgar as
experiéncias praticas e os resultados, bem como as tendéncias na area da inovacao tecnologica,
desenvolvidos nas atividades de ensino, pesquisa e extensao, pela comunidade académica do
IFSC. O evento ¢ o maior realizado pela instituicdo e configura-se no principal espago de
circulagcdo de ciéncia do IFSC, com apresentagdo de resultados de mais de 500 praticas da
educacdo profissional. A programacdo ¢ composta por apresentagdes de trabalhos, na forma de
comunicag¢do oral ou mostra de posteres, palestras, maratona de programacao, desafio de ideias
inovadoras, torneio de robdtica, festival de bandas e feira tecnologica.

A edicdo de 2019 foi realizada entre 31 de julho a 02 de agosto e participaram 874
estudantes, além de servidores e pessoas da comunidade externa. A populagdo-alvo do evento
compreende estudantes do IFSC que provém dos 22 campus da institui¢ao (localizados nas 6
mesorregides do estado de Santa Catarina — Grande Florianopolis, Norte, Oeste, Serrana, Sul e
Vale do Itajai), matriculados nos diversos cursos técnicos integrados e concomitantes (ensino
médio e técnico ao mesmo tempo), técnicos subsequentes, superiores de tecnologia,
bacharelados, licenciaturas, especializagdes, mestrados, qualificagdes profissionais, e educacao
de jovens e adultos.

O Instituto Federal de Educagao, Ciéncia e Tecnologia de Santa Catarina (IFSC), que
junto com outros 38 Institutos Federais de Educacdo compdem parte da Rede Federal de
Educacao Profissional, Cientifica e Tecnoldgica, criada a partir da lei n. 11.892/2008, ¢ uma
autarquia vinculada ao Ministério da Educagdo, com autonomia administrativa, patrimonial,
financeira, didatico-pedagdgica e disciplinar (BRASIL, 2008). Os Institutos Federais tém como
objetivos: ofertar cursos de educacdo profissional técnica de nivel médio, formagao inicial e
continuada de trabalhadores, cursos em nivel de educagdo superior; bem como realizar
pesquisas aplicadas; desenvolver atividades de extensdo; e estimular e apoiar processos
educativos que conduzam a geragdao de trabalho e renda e a emancipagdo do cidaddo na

perspectiva do desenvolvimento socioecondmico local e regional (BRASIL, 2008).
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A amostra do estudo foi composta por todos os estudantes que aceitaram,
voluntariamente, participar do estudo, sendo, assim, classificada como amostragem por
conveniéncia (ndo probabilistica), uma estratégia de amostragem comumente utilizada em
estudos na area de gestao/negdcios, conforme define Malhotra (2019). Considerando o tamanho
da populagdo-alvo de 874 participantes, o nivel de confianga desejado de 95% e um erro
estimado de 5%, a meta amostral da presente pesquisa foi de 267 pessoas, com base na formula

de McDaniel e Gates (2014).

3.8 METODO DE COLETA DE DADOS

Neste estudo, os dados primarios foram coletados por meio de questiondrio auto
administrado, ou seja, preenchidos pelos proprios respondentes. O questionario estruturado que
serviu de instrumento de coleta foi disponibilizado na plataforma Google Forms (Formulérios
Google), acompanhado de uma carta/e-mail convite, explicando os objetivos da pesquisa,
estimulando a participacao e fornecendo as orientagdes de preenchimento necessarias. Martins
e Theophilo (2016) definem o questionario de pesquisa como um conjunto de perguntas,
ordenado, tratando sobre temas e variaveis de interesse do pesquisador e elaborado de forma
estruturada.

Assim, o questiondrio foi estruturado em seis blocos de perguntas fechadas,
predominantemente, em formato de escala intervalar de concordancia, de sete pontos, na qual:
1 significava “discordo totalmente” e 7 significava “concordo totalmente”. O primeiro bloco
continha perguntas sobre o perfil dos respondentes, incluindo: género idade, campus e tipo de
curso, conforme listado a seguir:

a) Técnico Integrado ao ensino médio, quando ambos sdo feitos na mesma institui¢do
de ensino com projeto pedagogico integrado;

b) Técnico Concomitante ao Ensino Médio, quando o ensino médio e o curso técnico
sdo realizados a0 mesmo tempo, em instituicdes de ensino distintas;

¢) Técnico Subsequente ao Ensino Médio, quando o curso técnico € realizado pelo aluno
apos a conclusdo do Ensino Médio);

d) Qualificagdo Profissional, cursos de curta duracgdo;

e) Superior de Tecnologia;

f) Bacharelado;

g) Licenciatura;

h) Especializagdo; ou
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1) Mestrado.

O segundo bloco de perguntas, contendo nove varidveis, adaptadas da escala de Wood
e Masterman (2007), buscou mensurar o constructo experiéncia do evento cientifico. O terceiro
bloco de perguntas, que buscou mensurar a experiéncia da marca institucional, nas quatro
dimensdes (sensorial, afetivo, comportamental e intelectual), continha 12 varidveis, baseadas
nas escalas de Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009) e Vila-Lopez e Rodriguez-Molina (2013).

No questionario, o quarto bloco de perguntas buscou mensurar o constructo
personalidade da marca, e contém sete variaveis, adaptadas das escalas de Aaker (1997) e Vila-
Lopez e Rodriguez-Molina (2013). O quinto bloco de perguntas buscou mensurar o constructo
reputacdo da marca institucional, tendo também uma escala com sete variaveis, baseada nos
trabalhos de Martinez e Pina (2005) e Vila-Lopez e Rodriguez-Molina (2013). Por fim, o Gltimo
bloco contém perguntas sobre lealdade a marca institucional, com uma escala de seis variaveis,
e adaptada de Bowden (2011). Nao obstante, cumpre mencionar que, para todas as questoes,
foi necessario adotar o procedimento de traducdo paralela da lingua inglesa para a portuguesa
(MALHOTRA, 2019).

O Quadro 4 apresenta os constructos trabalhados no estudo e as respectivas variaveis,

com as referéncias utilizadas para embasamento do instrumento de pesquisa:



Quadro 4 - Constructos ¢ variaveis mensuradas
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Constructo

Variaveis

Referéncia

Experiéncia do
evento cientifico

Evento propicia experiéncia emocional (sensacdes, sentimentos)
Grande interagdo com outros participantes e pesquisadores
Total imersao dos sentidos (concentragdo) nos acontecimentos
Uma experiencia de evento memoravel (alto impacto)

Oferece experiéncias diferenciadas aos participantes
(personalizadas)

E inovador (criativo)

Tem integridade (autenticidade)

Proporciona beneficios e resultados relevantes

Estou plenamente satisfeito com o evento

Wood e Masterman
(2007)

Experiéncia da
marca institucional

Dimensio sensorial

Marca institucional € atraente (atrativa)

E interessante do ponto de vista sensorial

Tem forte apelo visual e de outros sentidos humanos
Dimenscio afetiva

E uma marca emocional

Me faz experimentar boas sensagdes e sentimentos

Me faz ter emogdes fortes em relagdo a instituicao

Dimensiao comportamental

Proporciona boas oportunidades de interagdo com a institui¢ao
Estimula meu envolvimento e participacao na instituigdo

E orientada para agio (pro-ativa)

Dimensao intelectual

Me faz pensar (refletir)

Ter novas idéias quando interage com a institui¢do

Estimula a minha curiosidade ¢ vontade de resolver problemas

Brakus et al. (2009);
Vila-Lopez e Rodriguez-
Molina (2013)

Personalidade da

Marca ¢ descrita como sendo sincera (honesta)

Aaker (1997); Vila-

institucional

marca institucional |Ousada (arrojada, enérgica) Lopez e Rodriguez-
Competente (eficiente) Molina (2013)
Sofisticada (glamourosa)
Robusta (forte)
Imaginativa (criativa)
Extrovertida (comunicativa)
Reputagdo da Marca € percebida como profissional Martinez e Pina (2005);
marca institucional | Bem sucedida Vila-Lopez e Rodriguez-
Uma das melhores no mercado Molina (2013)
Comprometida com a sociedade
Que cumpre o que promete
Esta bem consolidada no mercado
Lealdade a marca |Falo coisas positivas sobre a instituicdo para amigos e conhecidos |[Bowden (2011)

Recomendo a instituicao a alguém que pega meu conselho
Considero a instituicdo minha primeira escolha

Estou disposto a manter meu relacionamento com a instituicao
Vou continuar utilizando os servig¢os da institui¢ao no futuro
Me considero um estudante leal a institui¢ao

Fonte: elaborado pela autora (2020).

O questiondrio utilizado na pesquisa (Apéndice B) passou por processo de validacao de

face, envolvendo dois profissionais: uma professora do Instituto Federal de Santa Catarina,
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graduada em Turismo e Tecnologia em Comunicagdo Institucional, especialista em Marketing
Empresarial, mestre em Turismo, com experiéncia na area de turismo, eventos e marketing; e
um professor do Instituto Federal de Santa Catarina, graduado em Comunicagdo Social e
Sociologia, mestre em Ciéncias Sociais e doutor em Ciéncias da Comunicagao, pesquisador
associado na Escola do Futuro e no Centro de Pesquisa Atopos, com experiéncia na area de
extensdo, comunicagao ¢ eventos.

Esse instrumento de coleta passou, ainda, por processo de pré-teste, aplicado com dois
estudantes participantes do Seminario de Ensino, Pesquisa, Extensdao e Inovacao (SEPEI),
realizado em 2018, com o propdsito de aprimord-lo antes da aplicacio em definitivo
(MALHOTRA, 2019). O pré-teste do questionario compreende a verificagdo das propriedades
do questionario, incluindo necessidade de melhorias, reformulagao de questdes, redugao ou
ampliacdo de perguntas, visando o aprimoramento (SAUNDERS; LEWIS; THOMHILL,
2019).

Apds submissdo ao pré-teste, visando otimizar o resultado do levantamento
(SAUNDERS; LEWIS; THOMHILL, 2019), o questionario foi encaminhado, por meio de um
link, a lista de e-mail dos estudantes participantes do SEPEIL Hair Jr. et al. (2013) indicam que
surveys pela Internet sdo rapidas e, normalmente, oferecem dados de alta qualidade.

O e-mail enviado deixava o respondente a vontade para participar ou nao da pesquisa.
Além disso, tanto no e-mail como na introdugdo do questionario, apresentava-se o objetivo da
pesquisa e esclarecia-se sobre o respeito a privacidade do respondente. Também foram
apresentadas orientagdes a respeito dos procedimentos para o registro das respostas,
objetivando suprimir eventuais duvidas. Para Saunders, Lewis e Thomhill (2019) essas
orientagdes tém o objetivo de assegurar que os participantes sejam tratados de maneira

uniforme, evitando erro nos resultados.

3.9 METODO DE ANALISE DOS DADOS COLETADOS

Conforme Saunders, Lewis e Thornhill (2019), as técnicas de anélise quantitativa, como
graficos, tabelas e estatisticas, permitem explorar, apresentar, descrever e examinar
relacionamentos e tendéncias nos dados coletados. Assim, os dados coletados nesta pesquisa
foram analisados por meio de técnicas de estatistica descritiva e modelagem de equagdes
estruturais para teste das hipoteses formuladas.

No tratamento dos questionarios recebidos, inicialmente, foram verificados para

confirmar o adequado preenchimento e validade, segundo os propositos da pesquisa. Em
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seguida, foi feita a verificacdo dos dados pela revisdo do relatério marginal emitido pela
plataforma Google Forms, com a finalidade de realizar a confirmagdo do adequado
preenchimento do instrumento de coleta de dados.

A analise por meio de técnicas de estatistica descritiva buscou descrever e resumir as
caracteristicas e opinides dos respondentes, bem como o comportamento das varidveis
mensuradas. Os dados coletados foram apresentados na forma de tabelas, quadros e/ou graficos.
As analises descritivas foram realizadas com o auxilio do ambiente estatistico R (R
Development Core Team), versao 3.3. Segundo Hair Jr. et al. (2013), os resultados provenientes
das técnicas referenciadas apresentam-se em tabelas, uma vez que tais ferramentas facilitam a
compreensdo dos dados, além de demonstrar de maneira eficiente assuntos complexos.

Para a descricdo dos resultados, foram utilizadas a frequéncia absoluta; e a porcentagem,
para as variaveis categoricas. A frequéncia absoluta (n;) ¢ dada pelo nimero de vezes em que
uma determinada variavel assume um determinado valor/categoria em questdo (BARBETTA,

2014). A porcentagem (p;) ¢ o resultado da razdo entre a frequéncia absoluta e o tamanho da

amostra, multiplicado por 100, isto ¢, 100. % % ((BARBETTA, 2014).

Além disso, as respostas de cada item do instrumento proposto foram descritas pela

média aritmética simples, desvio padrdo, coeficiente de variacdo, coeficiente de assimetria e

. , q- . y . . , _ 1
coeficiente de curtose. A média aritmética simples ¢ dada por X = ;Z}Ll X;, €m que X1, ..., Xp,

~ . . . ~ 1 _
sdo os n valores de uma determinada variavel X, o desvio padrdo por s = J — v (x = %)2,

Xi

—x]3 por e

. o~ . . . 1
o coeficiente de variacdo por CV = 100. % %, o coeficiente de assimetria a = ;Z [ .

_4
o coeficiente de curtose por ¢ = %Z [x‘s—x] — 3 (BARBETTA, 2014).

O Quadro 5, na sequéncia, apresenta as hipoteses de pesquisa, examinadas no presente
estudo, em amarracao com o objetivo geral do estudo e o0 método de andlise utilizado. Essas
hipoteses foram testadas pela técnica estatistica Modelagem de Equagdes Estruturais (MEE),
também conhecida como Structural Equation Modeling (SEM), com auxilio do software
AMOS, versdo 23. Conforme Hair Jr. et al. (2013), a técnica estatistica SEM compreende um
grupo de modelos estatisticos, que buscam explicar as relagdes entre multiplas variaveis,
consistindo em uma extensdo de diversas técnicas multivariadas, como Andlise de Regressao
Multipla, Anélise Fatorial, Regressao Logistica e Andlise de Variancia.

Essa técnica de andlise foi escolhida devido ao tamanho estimado da amostra e a

complexidade do modelo conceitual analisado. Prearo, Gouvéa e Romeiro (2011) afirmam que
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a aplicagdo dessa técnica estatistica é bastante recente nos trabalhos das Ciéncias Humanas

Aplicadas, especialmente na area da Administracdo, e indicada para estudos que buscam

analisar a relacao simultanea entre diferentes variaveis, independentes e dependentes.

Quadro 5 - Matriz de amarragdo das hipdteses formuladas

Objetivo geral Objetivos especificos Hipdteses Varidvel . Varidvel Meto,d.o de
dependente | independente | anilise

Avaliar efeitos |Examinar relagio entre experiéncia [H1 = a experiéncia do evento cientifico|Experiéncia do |Experiéncia da |Modelagem
da experiéncia |do evento cientifico e experiéncia |tem relagdo positiva coma experiéncia |evento cientifico |marca de Equacdes
do evento da marca da instituigdo da marca da instituigdo Estruturais
cientifico sobre |Examinar relagdo entre experiéncia |H2 = a experiéncia do evento cientifico|Experiéncia do |Personalidade
amarca da do evento cientifico e temrelagdo positiva coma evento cientifico |da marca
instituigdo de  |personalidade da marca da personalidade da marca da instituigio
ensino Examinar relagdo entre experiéncia [H3 = a experiéncia do evento cientifico|Experiéncia do |Reputagdo da
promotora do evento cientifico e reputacdo da |tem relagdo positiva coma reputagdo |evento cientifico marca

marca da instituigdo da marca da instituigdo

Examinar relacdo entre experiéncia |H4 = a experiéncia do evento cientifico |Experiéncia do |Lealdade a

do evento cientifico e lealdade do |tem relagdo positiva coma lealdade do |evento cientifico {marca

estudante coma marca da estudante em relagdo a marca da

institui¢do institui¢do

Fonte: Elaborado pela autora (2020), adaptado de Telles (2001).

De acordo com Hair Jr. et al. (2013), a SEM ¢é composta de trés caracteristicas distintas:
1) estimacdo de relacdes de dependéncia multiplas e inter-relacionadas; 2) capacidade de
representar conceitos nao observados nessas relagdes e corrigir erro de mensuragao no processo
de estimagdo; e 3) definicdo de um modelo para explicar o conjunto inteiro de relacdes.

Prearo, Gouvéa e Romeiro (2011) enquadram a SEM na categoria “construgdao de
hipoteses e testes”, cujos objetivos sdo testar teorias a partir de hipdteses, avaliar a significancia
estatistica de um modelo teorico, e especificar relacdes causais entre variaveis latentes. Nesse
sentido, as vantagens relacionados a utilizagdo da SEM sdo: melhor estimacdo estatistica,
melhor reprodugdo dos conceitos teoricos que estdo sendo estudados, e esclarecimento, de
modo direto, do erro de mensuracao, isto ¢, pode apresentar erros atrelados a auséncia de um
modelo de ajuste (HAIR JR. et al., 2013).

No desenvolvimento da SEM, primeiro, foi realizada a andlise fatorial confirmatoria
para avalia¢dao das propriedades psicométricas do modelo. Para as dimensdes compostas por
mais de cinco itens, foi aplicada a metodologia de parcelamento de itens (LITTLE et al., 2002),
que consiste na agregacao de dois ou mais itens (calculando-se a média entre eles), sendo que
os itens foram distribuidos aleatoriamente entre as parcelas, o que apresenta uma série de

vantagens praticas (COFFMAN; MACCALLUM, 2005).
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Em seguida, avaliou-se a validade convergente, verificando se os indicadores
apresentavam uma alta variancia em comum, sendo que, para tal fim, foram utilizadas as cargas
fatoriais, além das medidas de varidncia média extraida, do inglés, average variance extracted
(AVE) e a confiabilidade composta (CC) ou composite reliability (CR). Também foi verificada
a confianca por meio do alfa de Cronbach (AC). Em seguida, foi avaliada a validade
discriminante do modelo, isto ¢é, a capacidade do constructo de se distinguir, verdadeiramente,
dos demais, verificando se as variaveis observadas ndo estdo fortemente correlacionadas com
outro constructo, comparando o valor da correlagdo dos constructos com a raiz quadrada de
AVE (HAIR JR. et al., 2013).

Posteriormente, ajustou-se o modelo estrutural para verificagdo das hipoteses
levantadas, sendo que, além dos resultados do teste qui-quadrado, os indices incremental fit
index (IF1), Tucker-Lewis fit index (TLI), comparative fit index (CF1) e standardized root mean
square residual (SRMR) foram avaliados. Foi realizada, ainda, a avaliagdo das hipoteses do

modelo estrutural pelo teste t de Student, fixado num nivel de 5% de significancia.
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4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Este capitulo contém a analise e discussao dos resultados. Inicialmente, caracteriza-se a
amostra (secao 4.1); depois, apresentam-se as medidas descritivas dos dados primérios obtidos,
por meio da aplicagdo do questionario (4.2); em seguida, apresentam-se os resultados da
avaliagdo do modelo de mensuracao (4.3); ¢ a avaliacdo do modelo estrutural (4.4). Ao final,

tem-se a andlise das hipdteses e discussao dos resultados a luz da teoria (4.5).
4.1 PERFIL DOS RESPONDENTES

A amostra foi caracterizada de forma a trazer os dados sobre a populagdo em estudo.
Dessa forma, os respondentes foram questionados quanto ao seu género, a idade, ao tipo de
curso que frequenta (técnico integrado, técnico concomitante, técnico subsequente, superior de
tecnologia, bacharelado, licenciatura, especializagdo, mestrado), e ao cdmpus onde estuda.

Na Tabela 1, é possivel observar que, entre os 282 participantes da pesquisa, 57,47%
identificaram seu género como feminino. Outros 42,20% identificaram seu género como

masculino, € 0,35% como ndo-binario.

Tabela 1 - Género dos respondentes

Idade Frequéncia absoluta %
Feminino 162 57,45
Masculino 119 42,20
Nao-binario 1 0,35
Total 282 100

Fonte: Elaborada pela autora, a partir de dados da pesquisa (2020).

Na Tabela 2, observa-se a faixa etaria dos respondentes, podendo se verificar que pouco
mais da metade tem idade igual ou inferior a 19 anos, com 149 respondentes, representando
52,84%. A faixa etaria com a segunda maior frequéncia ¢ de 20 a 24 anos, com 85 respondentes,
representando 30,14%. Com menor representatividade, observam-se as faixas de 30 a 34 anos,
com 10 respondentes, representando 3,55%; e de 35 anos ou mais, com 15 respondentes,

representando 3,52% da amostra.
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Tabela 2 - Faixa etéria dos respondentes

Idade Frequéncia absoluta %
Até 19 anos 149 52,84
De 20 a 24 anos 85 30,14
De 25 a 29 anos 23 8,16
De 30 a 34 anos 10 3,55
35 anos ou mais 15 5,32
Total 282 100

Fonte: Elaborada pela autora, a partir de dados da pesquisa (2020).

Em relagdo ao tipo de curso, observa-se, na Tabela 3, que a maior frequéncia foi
verificada no curso técnico integrado, com 123 respondentes, representando 43,62% da
amostra; seguido do curso de bacharelado, com 66 respondentes, representando 23,40%; e o
curso superior de tecnologia, com 43 respondentes, representando 15,25%. Os tipos de curso
com menor frequéncia foram a especializagdo, com apenas 3 respondentes, representando

1,06% da amostra; e mestrado com 5 respondentes, representando 1,77%.

Tabela 3 - Tipo de curso na Institui¢ao dos respondentes

Tipo de curso Frequéncia absoluta %
Técnico Integrado 123 43,62
Técnico Concomitante 6 2,13
Técnico Subsequente 23 8,16
Superior de Tecnologia 43 15,25
Bacharelado 66 23,40
Licenciatura 13 4,61
Especializagdo 3 1,06
Mestrado 5 1,77

Total 282 100

Fonte: Elaborada pela autora, a partir de dados da pesquisa (2020).

Quanto aos campus dos respondentes, identifica-se na Tabela 4, que o mais frequente
foi o Campus Floriandpolis, apontado por 22,34% da amostra. Na sequéncia, os cdmpus com
maior frequéncia foram: Campus Ararangua, com 9,22%; Campus Criciima, com 7,80%; e
Campus Chapeco, com 7,45%. Observa-se, também, que o Cerfead obteve a menor frequéncia
de respostas, totalizando 0,71% da amostra, seguido dos Campus Palhoca Bilingue e Sao

Lourengo do Oeste, representando cada um 1,06% das respostas.
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Campus Frequéncia absoluta %
Ararangua 26 9,22
Cacador 5 1,77
Canoinhas 5 1,77
Cerfead 2 0,71
Chapeco 21 7,45
Criciima 22 7,80
Florianopolis 63 22,34
Florianépolis-Continente 15 5,32
Garopaba 4 1,42
Gaspar 13 4,61
Itajai 12 4,26
Jaragua do Sul - Centro 7 2,48
Jaragua do Sul — Rau 7 2,48
Joinville 15 5,32
Lages 11 3,90
Palhoga-Bilingue 3 1,06
Sao Carlos 4 1,42
Sdo José 6 2,13
Sdo Lourenco do Oeste 3 1,06
Sado Miguel do Oeste 15 5,32
Tubario 4 1,42
Urupema 8 2,84
Xanxeré 11 3,90
Total 282 100

Fonte: Elaborada pela autora, a partir de dados da pesquisa (2020).

42 ANALISE DESCRITIVA DOS DADOS

Nesta se¢do, ¢ apresentada a estatistica descritiva das respostas fornecidas pela amostra.

A coleta de dados primarios foi finalizada em marc¢o de 2020, sendo obtidos 282 formularios

de respostas. Destaca-se que ndo houve eliminagdo de formuldrios com dados faltantes, uma

vez que todas as perguntas eram de preenchimento obrigatorio.

Observa-se que a Tabela 5 estd dividida conforme os blocos de perguntas do instrumento

de pesquisa: experiéncia no evento; experiéncia da marca; personalidade da marca; reputagao

da marca; e lealdade a marca. Nela constam as informac¢des de média, desvio padrao,

coeficiente de variagdo, assimetria e curtose de cada questdo do questionario, que foi respondida

por meio de escala do tipo Likert de sete pontos.
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Tabela 5 - Distribui¢do de frequéncias e medidas descritivas das respostas dos participantes da

pesquisa ao instrumento proposto

(continua)
Item Medidas descritivas
Média DP CV Assimetria  Curtose
Experiéncia do evento cientifico
(0] SEPE~I me propiciou experiéncia emocional significativa 6.22 124 020 1,83 6.17
(sensacdes, sentimentos, motivagao)
(0] SEI?EI me proporcionou intensa interagdo pessoal com outros 5,74 142 025 115 3,79
participantes e pesquisadores
F iquei totalmente concentrado (focado) no SEPEI € em suas 572 142025 11,30 4,58
atividades
0] .SEPEI me proporcionou experiéncia de evento memoravel 6.36 122 0,19 233 8.25
(digna de ser lembrada)
O SEPEI me proporcionou experiéncias diferenciadas 6.17 129 021 1,83 6,00
(personalizadas)
Senti o SEPEI como um evento inovador 6,06 1,40 0,23 -1,71 5,49
Senti o SEPEI como um evento auténtico (verdadeiro) 6,24 1,25 0,20 -2,05 7,23
O SEPEI me proporcionou beneficios relevantes 6,06 1,30 0,21 -1,64 5,71
Fiquei plenamente satisfeito(a) com o SEPEI 5,96 1,34 0,22 -1,46 4,74
Experiéncia da marca institucional
A marca IFSC ¢ atrativa 6,45 095 0,15 -1,97 6,82
A marca IFSC ¢ interessante do ponto de vista sensorial (estimula 575 138 024 122 430
sensagoes)
A marca IFSC causa forte impressdo visual ou em outros sentidos 476 172 036 0,58 2,63
humanos (olfato, paladar, audi¢ao e tato)
A’m'firca IFSC é emocional (tem conexao emocional com seu 5.82 141 024 121 3.83
publico)
A marca~IFSC me induz a novas sensagdes, sentimentos e 5.81 151 026 1,43 4,56
motivagoes
A marca IFSC evoca em mim emogoes fortes 5,88 1,49 0,25 -1,36 4,20
Agoeg e comportamentos sdo provocados em mim quando 5.63 158 028 112 3.49
interajo com a marca [FSC
A marca IFSC estimula meu envolvimento e participacao 6,15 1,35 0,22 -1,90 6,29
A marca IFSC é orientada para a agdo (proativa) 6,12 1,29 0,21 -1,78 6,11
A marca IFSC me faz refletir 5,89 1,48 0,25 -1,24 3,62
;li:e;lgo novos pensamentos (ideias) quando interajo com a marca 5.8 151 026 1,34 421
A marca IFSC estimula minha curiosidade e resolucédo de 5.97 144 024 1,69 5.65
problemas
Personalidade da marca institucional
Avaho.a marca IFSC como sincera (honesta) em suas 5.99 130 022 1,43 4,85
comunicagoes
Avalio a marca IFSC como arrojada (que se renova) 5,79 1,36 0,24 -1,14 391
Avalio a marca IFSC como competente (eficiente) 6,16 1,21 0,20 -1,87 6,97
Avalio a marca IFSC como sofisticada (alto padrao) 5,82 1,41 0,24 -1,23 4,11
Avalio a marca IFSC como forte (reconhecida no mercado) 5,94 1,35 0,23 -1,28 4,02
Avalio a marca IFSC como criativa (inovadora) 6,12 1,20 0,20 -1,61 5,58
Avalio a marca IFSC como comunicativa (aberta, extrovertida) 5,97 1,34 0,22 -1,45 4,89
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(conclusao)
Reputac¢io da marca institucional
Percebg o IFSC como uma institui¢do com administragao 6.20 118 0,19 171 5.78
profissional
Percebo o IFSC como uma instituicdo bem-sucedida 6,41 094 0,15 -1,99 7,57
feegric;g)o o IFSC como uma das melhores institui¢des de ensino na 667 081 0.12 334 16,88
Perf:ebo o IFSC como uma instituicdo comprometida com a 6,52 0.89 0,14 234 9.33
sociedade
Percebo o IFSC como uma institui¢do que cumpre o que promete 6,05 1,27 0,21 -1,72 6,06
Percebo o IFSC como uma institui¢ao consolidada no mercado 6,04 1,31 0,22 -1,47 4,87
Lealdade a marca institucional
Falo coisas positivas sobre o IFSC para amigos e conhecidos 6,60 0,87 0,13 -2,68 10,83
Re.cQINnendo o IFSC a pessoas que pedem meu conselho ou 6.71 076 0,11 334 15.20
opinido
Considero o IFSC minha primeira escolha na area de educagio 6,15 1,30 0,21 -1,70 5,50
Tenho interesse em manter relacionamento com o IFSC 6,31 1,24 0,20 -1,94 6,29
Pretendo continuar utilizando os servi¢os do IFSC no futuro 6,09 1,35 0,22 -1,57 5,08
Me considero um(a) estudante leal ao IFSC 6,44 1,14 0,18 -2,27 7,77

DP: Desvio Padrao; CV: Coeficiente de Variagao.

Fonte: Elaborada pela autora, a partir da analise dos resultados da pesquisa (2020).

A Tabela 5 apresenta as medidas descritivas das 40 questdes que constituem o

instrumento proposto. Nota-se que, para a maior parte dos itens do questiondrio, as respostas
médias sdo proximas a 6 pontos em uma escala de concordancia que varia entre 1 (discordo
totalmente) e 7 (concordo totalmente), indicando uma concordancia alta dos respondentes.

Destaca-se que, em relagcdo ao constructo lealdade a marca, todos os itens apresentaram
respostas com média superior a seis, denotando um alto nivel de concordancia. Os itens que
apresentaram maior média foram “Recomendo o IFSC a pessoas que pedem meu conselho ou
opinido”, com 6,71 pontos; e “Falo coisas positivas sobre o IFSC para amigos e conhecidos”,
com 6,66. Os itens mencionados também foram os que apresentaram menor desvio padrdo,
quando comparados com os demais desse constructo.

Outro constructo que também obteve todos os itens apresentando respostas com média
superior a seis foi a reputa¢dao da marca, sendo que os itens com a maior média foram “Percebo
o IFSC como uma das melhores institui¢cdes de ensino na regido”, com 6,67 pontos; e “Percebo
o IFSC como uma instituigdo comprometida com a sociedade”, com 6,52. Os itens mencionados
também foram os que apresentaram menor desvio padrdo, quando comparados com os demais,
desse constructo.

Quanto a experiéncia do evento cientifico, os itens que apresentaram respostas com as
médias mais altas foram “O SEPEI me proporcionou experiéncia de evento memoravel (digna

de ser lembrada)”, com 6,36 pontos; e “Senti o SEPEI como um evento auténtico (verdadeiro)”,
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com 6,24. O item desse constructo com a menor média foi “Fiquei totalmente concentrado
(focado) no SEPEI e em suas atividades”, com 5,72.

O constructo experiéncia da marca institucional teve o item com a menor média
observada entre todos os itens do instrumento, 4,87 pontos para “A marca IFSC causa forte
impressao visual ou em outros sentidos humanos (olfato, paladar, audi¢do e tato)”. Este item
também apontou o maior desvio padrdo, seguido do item “Acdes e comportamentos siao
provocados em mim quando interajo com a marca IFSC”. Ainda, em relacdo a experiéncia da
marca, o item com maior média foi “A marca IFSC ¢ atrativa”, com 6,45; seguido de “A marca
IFSC estimula meu envolvimento e participacdo”, com média de 6,15.

Com relagdo a personalidade da marca institucional, observa-se que o item com maior
média, 6,16 pontos, foi “Avalio a marca IFSC como competente (eficiente)”, seguido de
“Avalio a marca IFSC como criativa (inovadora)”, com média de 6,12. Os itens mencionados
também foram os que apresentaram menor desvio padrao, quando comparados com os demais,
desse constructo. O item com a menor média, em relagdo a personalidade da marca, foi “Avalio
a marca [FSC como arrojada (que se renova)”, com 5,79.

Ressalta-se, também, que o constructo de lealdade a marca foi o que apresentou a média
mais alta de respostas (6,38) — analisando os constructos de forma global, ou seja, somando-se
as médias de cada questdo e dividindo pelo nimero de questdes relativas ao respectivo
constructo. Na sequéncia, ficaram o constructo reputacao da marca, com média de 6,32 pontos;
experiéncia do evento, com 6,06; e personalidade da marca, com 5,97. O constructo experiéncia

da marca foi o que obteve menor média, 5,84 pontos.

Figura 7 - Distribuicao de frequéncias das respostas dos participantes em relagdo a experiéncia

do evento
Experiéncia do evento
T
O SEPEI me propiciou experiéncia emocional |
significativa (sensagdes, sentimentos, motivagéo) o i i
O SEPEI me proporcionou intensa interagéo pessoal |
com outros participantes e pesquisadores 2 ' Btk
Fiquei totalmente concentrado {Tocax.jio) no _S_EF_’EI ‘«f. 7% 8% a5%
em suas atividades
i
O SEPEI me proporcionou experiéncia de evento | 5% o% 91% . 1
memoarével (digna de ser lembrada) b | = H:
2 L 3
O SEPEI me proporcionou experiéncias | ., o =
diferenciadas (personalizadas) | &% Y B9% 4
% 5
Senti 0 SEPEI como um evento inovador 8% I 5% 87% Bs
Senti o SEPEI como um evenio auténtico | 59, o 90% g
{verdadeiro) b 1
0 SEPEI me proporcionou beneficios relevantes4 5% IG% 89%
Fiquei plenamente salisfeito(a) com o SEPEI{ 6% I 8% 86%
T T + T T
100 50 0 50 100
Porcentagem

Fonte: Elaborada pela autora, a partir da analise dos resultados da pesquisa (2020).
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A Figura 7 apresenta, graficamente, a distribuicdo de frequéncias das respostas dos
estudantes em relacdo a experiéncia do evento, sendo que as questdes estao ordenadas na ordem
de aplicagdo. Ainda, na figura, ¢ apresentada a porcentagem de respostas que denotam um grau
de concordancia baixo (respostas de 1 a 3) a esquerda; neutro (resposta 4) ao centro; ¢ altas
(respostas de 5 a 7) a direita. Corroborando o observado na Tabela 5, vé-se que, para todos os
itens, a maioria dos respondentes apontou altos graus de concordancia, com mais de 84% em

todos os itens.

Figura 8 - Distribui¢do de frequéncias das respostas dos participantes em relagdo a experiéncia

da marca
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participagéo

12% 80%

6% 88%

~No gk wNn =

A marca IFSC é orientada para a agao (proativa)4 5% 89%

A marca IFSC me faz refletir{ 9% 81%

Tenho novos pensamentos (ideias) quando interajo |
com a marca Ifsc

A marca IFSC estimula minha curiosidade e |
resolugéic de problemas
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Porcentagem

Fonte: Elaborada pela autora, a partir da analise dos resultados da pesquisa (2020).

Na Figura 8, pode-se observar a distribui¢ao de frequéncias das respostas dos estudantes
em relacdo a experiéncia da marca. Corroborando o observado na Tabela 5, vé-se que, para a
maior parte dos itens, os respondentes apontaram altos graus de concordancia, com mais de
80%, exceto para o item “A marca IFSC causa forte impressdo visual ou em outros sentidos
humanos (olfato, paladar, audi¢do e tato)”, que o grau de concordancia ¢ de 60%. O item com

o grau de concordancia mais alto foi “A marca IFSC ¢ atrativa”, com 95%.
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Figura 9 - Distribuicdo de frequéncias das respostas dos participantes em relacdo a

personalidade da marca
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Fonte: Elaborada pela autora, a partir da analise dos resultados da pesquisa (2020).

A Figura 9 apresenta o grafico de distribui¢do de frequéncias das respostas dos
estudantes em relacdo a personalidade da marca. Corroborando o observado na Tabela 5, vé-se
que, para todos os itens, os respondentes apontaram altos graus de concordancia, variando de
82% a 90%. O item com maior grau de concordancia foi “Avalio a marca IFSC como

competente (eficiente)”, com 90%.

Figura 10 - Distribui¢do de frequéncias das respostas dos participantes em relagdo a reputagdo

da marca

Reputacdo da marca
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Fonte: Elaborada pela autora, a partir da analise dos resultados da pesquisa (2020).

A Figura 10 apresenta, graficamente, a distribui¢do de frequéncias das respostas dos
estudantes em relagdo a reputagdo da marca. Corroborando o observado na Tabela 5, vé-se que,
para todos os itens, os respondentes apontaram altos graus de concordancia, variando de 87%

a 96%. Observa-se que apenas os itens “Percebo o [FSC como uma instituicdo que cumpre o
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que promete” e “Percebo o IFSC como uma institui¢do consolidada no mercado” tiveram grau

de concordancia menor que 90%.

Figura 11 - Distribui¢do de frequéncias das respostas dos participantes em relagao a lealdade

do estudante a marca

Lealdade a marca
T
Falo coisas positivas sobre o IFSC para amigos e |, o 95%
conhecidos
Recomendo o IFSC a pessoas que pedem meu conselho | ' o
ou opinido Ha 1 9% . 1
Considero o IFSC minha primeira escolha na area | 6% 72, 87% . 2
ds educacao | = 1 ° 3
. f 4
Tenho interesse em manter relacionamento com o 4% 7 38% g
IFSC .
: i : ‘ i
Pretendo continuar utilizando os servicos do IFSC | o 5
no futuro | % | 5% 8% MW7
Me considero um(a) estudante leal ao IFSC 1 4% |4% _ 91%
Il
100 50 0 30 100
Porcentagem

Fonte: Elaborada pela autora, a partir da analise dos resultados da pesquisa (2020).

A Figura 11 apresenta, graficamente, a distribuicdo de frequéncias das respostas dos
estudantes em relacdo a lealdade a marca. Corroborando o observado na Tabela 5, vé-se que,
para todos os itens, os respondentes apontaram altos graus de concordancia, variando de 86%
a 96%. Observa-se também que, apesar de apresentar alguns itens com concordancia menor que
90%, este constructo apresentou todos os itens com média acima de 6,0.

Apresentada a caracterizacdo da amostra da pesquisa, a se¢do a seguir expoe a analise

do modelo teorico inicialmente proposto.
43 AVALIACAO DO MODELO DE MENSURACAO

Quanto a analise da normalidade dos dados, foram utilizadas a assimetria e curtose. Os
resultados sugeriram que o desvio dos dados da normalidade ndo era grave, pois o valor do
indice de assimetria e curtose de todas as parcelas encontraram-se bastante abaixo de 3 e 10,
respectivamente, limites estabelecidos por Kline (2015) como problematicos.

Na sequéncia, realizou-se a avaliacdo do modelo de mensuracdo por meio da sua
validade convergente, confiabilidade e validade discriminante, conforme recomendado por Hair
Jr. et al. (2013). A principio, avaliou-se a validade convergente do modelo de mensuracao,

verificando, além das cargas fatoriais, se os indicadores apresentavam uma alta variancia em
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comum, sendo que, para tal fim, foram utilizadas as cargas fatoriais, além das medidas de

Andlise de Variancia Extraida (AVE) e de Confiabilidade Composta (CC).

Tabela 6 - Resultados da analise fatorial confirmatoria

(continua)

Carga
Fatores e itens fatorial
padronizada

Erro
padrao

Valor
T

Valor p

Experiéncia do evento

O SEPEI me propiciou experiéncia emocional significativa
(sensagoes, sentimentos, motivagdo) / Senti o SEPEI como um 0,948 -
evento inovador / O SEPEI me proporcionou beneficios relevantes

O SEPEI me proporcionou experiéncia de evento memoravel
(digna de ser lembrada) / O SEPEI me proporcionou experiéncias
diferenciadas (personalizadas) / Fiquei plenamente satisfeito(a) com
o SEPEI

O SEPEI me proporcionou intensa interagdo pessoal com outros
participantes e pesquisadores / Fiquei totalmente concentrado
(focado) no SEPEI e em suas atividades / Senti o SEPEI como um
evento auténtico (verdadeiro)

Experiéncia da marca

A marca IFSC estimula meu envolvimento e participagdo / A
marca IFSC me faz refletir / Tenho novos pensamentos (ideias) 0,897 -
quando interajo com a marca Ifsc

A marca IFSC ¢ atrativa / A marca IFSC ¢ interessante do ponto de
vista sensorial (estimula sensagdes) / A marca IFSC estimula minha 0,906 0,034
curiosidade e resolucdo de problemas

A marca [FSC ¢ emocional (tem conex@o emocional com seu
publico) / A marca IFSC me induz a novas sensagoes, sentimentos ¢ 0,916 0,040
motivacdes / A marca IFSC € orientada para a agdo (proativa)

A marca IFSC causa forte impressdo visual ou em outros sentidos
humanos (olfato, paladar, audigéo e tato) / A marca IFSC evoca em
mim emogoes fortes / Agdes e comportamentos sdo provocados em
mim quando interajo com a marca IFSC
Personalidade da marca

Avalio a marca IFSC como arrojada (que se renova) / Avalio a
marca IFSC como competente (eficiente) / Avalio a marca IFSC 0,920 -
como sofisticada (alto padrao)

Avalio a marca IFSC como sincera (honesta) em suas
comunicagdes / Avalio a marca IFSC como criativa (inovadora) / 0,908 0,037
Avalio a marca IFSC como comunicativa (aberta, extrovertida)

Avalio a marca IFSC como forte (reconhecida no mercado) 0,604 0,064

Reputacio da marca

Percebo o IFSC como uma institui¢do bem-sucedida / Percebo o
IFSC como uma institui¢do que cumpre o que promete / Percebo o 0,868 -
IFSC como uma institui¢ao consolidada no mercado

Percebo o IFSC como uma institui¢do com administragdo
profissional / Percebo o IFSC como uma das melhores institui¢des
de ensino na regido / Percebo o IFSC como uma instituicao
comprometida com a sociedade
Lealdade a marca

0,900 0,036

0,895 0,036

0,891 0,046

0,892 0,046

25,971

25,588

23,629

24,293

22,748

24,494

11,636

18,465

<0,001*

<0,001*

<0,001*

<0,001*

<0,001*

<0,001*

<0,001*

<0,001*
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(conclusao)
Falo coisas positivas sobre o IFSC para amigos e conhecidos /
Pretendo continuar utilizando os servi¢os do IFSC no futuro / Me 0,887 - - -
considero um(a) estudante leal ao IFSC
Recomendo o IFSC a pessoas que pedem meu conselho ou opinido
/ Considero o IFSC minha primeira escolha na area de educagao / 0,968 0,054 19,657 <0,001*
Tenho interesse em manter relacionamento com o IFSC

Medidas de ajuste: x%=185,81; df = 67; p <0,001; IFI=0,969; TLI=0,958; CFI=0,969; RMSEA=0,078.

Fonte: Elaborada pela autora, a partir de dados da pesquisa (2020).

Observando a Tabela 6, nota-se que todas as cargas fatoriais obtidas, referentes as
variaveis latentes dos fatores foram superiores ao limite de 0,5, sugerido por Hair Jr. et al.
(2013), que indica uma boa validade convergente, a principio, nenhum deles foi excluido do

modelo tedrico proposto, uma vez que os demais critérios de validade foram atendidos.

Tabela 7 - Indicadores de validade convergente e divergente para o modelo ajustado

Constructos CC AVE AC

Experiéncia do evento 0,939 0,837 0,924
Experiéncia da marca 0,946 0,815 0,949
Personalidade da marca 0,860 0,679 0,911
Reputacio da marca 0,873 0,775 0,845
Lealdade a marca 0,926 0,862 0,895

Fonte: Elaborada pela autora, a partir de dados da pesquisa (2020).

Adotando-se como limite para a AVE o valor de 0,5 (FORNELL; LARCKER, 1981),
nota-se, na Tabela 7, que todas as varidveis latentes apresentaram valores superiores, indicando
que, em meédia, mais da metade da variancia de seus indicadores ¢ explicada pela varidvel
latente em questdo. J4 avaliando a validade convergente, vé-se que a confiabilidade composta
de todas as variaveis latentes € igual ou superior a 0,70 e que o alfa de Cronbach ¢ superior a
0,80, atendendo aos critérios. Destaca-se, ainda, que o valor do alfa de Cronbach global, isto &,
considerando todos os itens simultaneamente, é de 0,97.

A confiabilidade composta ¢ aferida para cada um dos constructos trabalhados através
das cargas padronizadas das varidveis e dos respectivos erros de mensuragao, o ideal é que
possua valores superiores a 0,7. O alfa de Cronbach, que ¢ responsavel por realizar uma
avaliacdo de confiabilidade de toda escala, também deve apresentar um valor superior a 0,7 ou,
maior que 0,6 se a pesquisa for exploratoria (IACOBUCCI; CHURCHILL JR., 2015; HAIR Jr.
etal., 2013; MALHOTRA, 2019).

Além da validade convergente e confiabilidade, também foi avaliada a validade

discriminante do modelo, isto €, a capacidade do constructo de se distinguir verdadeiramente
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dos demais. Dessa forma, foi verificado se as variaveis observadas ndo estido fortemente
correlacionadas com outro constructo, comparando o valor da correlagdo dos constructos com
a raiz quadrada de AVE (HAIR JR. et al., 2013), destacada na diagonal principal da matriz de
correlagdo dos constructos, sendo que as correlacdes ndo devem ser maiores que tais limites, o

que indica uma boa validade discriminante do modelo ajustado.

Tabela 8 - Indicadores de validade discriminante para o modelo ajustado

Experiéncia Experiéncia Personalidade Reputacio Lealdade

do evento da marca da marca da marca a marca
Experiéncia do evento 0,915
Experiéncia da marca 0,683 0,903
Personalidade da marca 0,668 0,829 0,824
Reputacio da marca 0,512 0,622 0,846 0,880
Lealdade a marca 0,470 0,541 0,644 0,686 0,928

Fonte: Elaborada pela autora, a partir de dados da pesquisa (2020).

Pela Tabela 8, observa-se que as correlagdes da Personalidade da marca com a
Experiéncia da marca (0,829) e com a Reputacdo da marca (0,846) sdo ligeiramente maiores a
raiz quadrada da AVE, observada para a Personalidade da marca (0,824). Uma vez que as
diferencas entre as correlagdes observadas com o critério estabelecido sao pequenas e os demais
critérios de validade foram atendidos, mantém-se o modelo proposto.

Assim, mediante a validacdo do modelo de mensuragdo, a partir dos critérios acima

descritos, na proxima se¢do descreve-se a avaliagdo do modelo estrutural.

44 AVALIACAO DO MODELO ESTRUTURAL

Esta se¢do tem o intuito de apresentar a avaliagdo do modelo estrutural proposto. Assim,
foi utilizado a MEE, primeiro, por meio dos indices de ajuste (com o proposito de verificar se
o modelo ¢ aceitavel ou ndo). Observa-se, na Tabela 9, que o ajuste do modelo proposto foi
satisfatorio, de acordo com o teste qui-quadrado (¥"2 = 185,81; df = 67; p <0,001), os indices
avaliados (IFI=0,969; TLI = 0,958; CFI =0,969) superiores a 0,90 e RMSEA = 0,078, inferior
a 0,08.
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Tabela 9 - Indices de ajuste do modelo proposto

Indice Valor
X2 185,81
Df 67
X?/df 2,77
IFI 0,969
TLI 0,958
CFI 0,969
RMSEA 0,078

Fonte: Elaborada pela autora, a partir de dados da pesquisa (2020).

Como apresentado na Tabela 9, os coeficientes utilizados foram a razdo entre o qui-
quadrado (x2) e os graus de liberdade (df), e os indices de ajuste CFI, TLI, IFI e RMSEA. O %2
aponta a discrepancia entre o0 modelo proposto pelo pesquisador e o modelo sugerido pelos
dados da amostra. Entretanto, observa-se que esse modelo tem sido pouco utilizado na
literatura, sendo mais comum ser considerada sua razdo em relacdo aos graus de liberdade
(x2/df), cujo valor deve se apresentar entre 1 e 3 (KLINE, 2015). No modelo verificado, X?/df
teve um indice aceitavel de 2,77.

Os indices CFI (Comparative Fit Index), TL1 (Tucker Lewis Index) e IFI (Incremental
Fit Index) calculam o ajuste relativo do modelo observado, ao compara-lo com um modelo
base, cujos valores acima de 0,95 indicam 6timo ajuste, € os superiores a 0,90 indicam ajuste
adequado (ARBUCKLE, 2009; HAIR JR. et. al, 2013). Assim, o modelo apresentado ficou com
os indices CFI, TLI e IFI acima do recomendado pela literatura.

O indicador RMSEA (Root Mean Square Error of approximation) mostra a qualidade
de ajuste do modelo a matriz de covariancia da amostra, tendo em conta os graus de liberdade,
e seu valor inferior a 0,05 indica bom ajuste, e os menores que 0,08 indicam ajuste adequado
(HAIR JR. et. al, 2013; KLINE, 2015). Portanto, o modelo apresentado teve o RMSEA dentro
dos valores aceitaveis pela literatura.

Avaliaram-se, também, os coeficientes de determinacao e Pearson (R?). De acordo com
Hair Jr et al. (2013), o R? avalia a por¢ao da variancia das varidveis enddgenas, que ¢ explicada
pelo modelo estrutural. Cohen (1988) recomenda que o coeficiente varie de 2% a 26%, sendo
R? = 2% considerado efeito pequeno, R* = 13% médio e R* = 26% grande. A Tabela 10

apresenta os dados relativos ao R2.
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Tabela 10 - Coeficientes de determinagdo (R?) das varidveis endogenas

R2
Experiéncia da marca 0,466
Personalidade da marca 0,466
Reputagdo da marca 0,263
Lealdade a marca 0,220

Fonte: Elaborada pela autora, a partir de dados da pesquisa (2020).

Os valores de R? indicam que todas as variaveis apresentam grande efeito no modelo,
exceto a lealdade a marca que apresenta efeito médio.

Na sequéncia, averiguou-se o indicador de qualidade do ajuste do modelo chamado
Tamanho do efeito (f?), o qual avalia quanto cada constructo ¢ 1til para o ajuste do modelo
(RINGLE; SILVA; BIDO, 2014). Hair Jr. et al. (2013) indica como valores de referéncia 0,02,
0,15 e 0,35, considerados pequenos, médios e grandes, respectivamente. Os valores encontram-

se na Tabela 11.

Tabela 11 - Qualidade de ajuste do modelo

12
Experiéncia da marca 0,873
Personalidade da marca 0,805
Reputagdo da marca 0,357
Lealdade a marca 0,282

Fonte: Elaborada pela autora, a partir de dados da pesquisa (2020).

Observa-se que o efeito da lealdade a marca foi considerado entre médio e grande e
todas as demais variaveis apresentaram efeito grande.
Na proxima se¢do apresenta-se a analise das hipdteses da pesquisa diante dos resultados

estatisticos, cotejando-os com o referencial tedrico.

4.5 ANALISE DAS HIPOTESES

O modelo estrutural foi estimado do software AMOS versao 23, cujos resultados sao

apresentados na Tabela 12:
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Tabela 12 - Resultados dos testes t aplicados

Caminho Hipétese Coeficientes Erro Valor Valor

Padronizados padrao T p
Experiéncia do evento -> Experiéncia da Hi1 0,683 0,059 12,88 <
marca 0,001*
Experiéncia do evento -> Personalidade 2 0,668 0,055 12,52 <
da marca 0,001*
Experiéncia do evento -> Reputacio da H3 0.512 0048  7.799 <
marca 0,001*
Experiéncia do evento -> Lealdade a Ha 0,470 0047 8421 <
marca 0,001*

Medidas de ajuste: y? = 185,81; df = 67; p < 0,001; IF1=0,969; TLI=0,958; CFI=0,969;
RMSEA=0,078.

** Valor p <0,05.
Fonte: Elaborada pela autora, a partir de dados da pesquisa (2020).

Conforme verifica-se, na Tabela 12, todos os coeficientes demonstrados apresentam
valor positivo. De acordo com Hair Jr et al. (2013), os coeficientes de caminho possuem valores
padronizados, aproximadamente entre —1 ¢ +1, sendo que os valores proximos a +1 representam
fortes relagdes positivas (e o inverso para valores negativos).

Os autores destacam que se deve, também, analisar se o coeficiente ¢ significativo, por
meio do valor t, ou seja, “quando um valor empirico t ¢ maior que o valor critico, concluimos
que o coeficiente ¢, estatisticamente, significativo a uma certa probabilidade de erro (isto &,
nivel de significancia)” (HAIR JR et al., 2013).

Assim, observa-se que as relagdes positivas da experiéncia do evento com a experiéncia
da marca e com a personalidade da marca sdo as mais fortes, seguindo da relacdo entre a
experiéncia do evento e a personalidade da marca. Pode-se observar, entdo, que todas as

hipoteses foram suportadas, conforme demonstrado no Quadro 6.

Quadro 6 - Resumo dos resultados encontrados

Objetivos especificos Hipoteses Analise Resultado
Examinar a relagdo entre H1 = A experiéncia do evento Modelagem de
experiéncia do evento cientifico | cientifico tem relagdo positiva £¢
N n equagoes Suportada
e a experiéncia da marca da com a experiéncia da marca da estruturais
instituicao instituicao promotora
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Examinar a relagao entre H2 = A experiéncia do evento
a Co o ~ o Modelagem de
experiéncia do evento cientifico | cientifico tem relagdo positiva ~
. . equagdes Suportada
e personalidade da marca da com a personalidade da marca da )
NI C estruturais
nstituicao 1nstituigao.
Examinar a relagao entre H3 = A experiéncia do evento
A S o ~ .. Modelagem de
experiéncia do evento cientifico | cientifico tem relagdo positiva ~
~ ~ equagdes Suportada
e reputacdo da marca da com a reputagdo da marca da .
S C estruturais
nstituicao 1nstituicao
Examinar a relacao entre H4 = A experiéncia do evento
n S C ~ o Modelagem de
experiéncia do evento cientifico | cientifico tem relacdo positiva eqUACES Suportada
¢ a lealdade do estudante com a | com a lealdade do estudante em quagoc: p
e ~ s SR estruturais
marca da institui¢ao relagdo a marca da institui¢ao

Fonte: Elaborada pela autora, a partir de dados da pesquisa (2020).

Desse modo, a partir dos dados obtidos na pesquisa e sua posterior analise, as hipoteses

deste estudo foram avaliadas, conforme se detalha a seguir:

H1. A experiéncia do evento cientifico tem relacio positiva com a experiéncia da

marca da instituicio promotora.

A existéncia de relagdo positiva entre a experiéncia do evento na experiéncia da marca

foi confirmada pela pesquisa (coeficiente padronizado = 0,683, valor T = 12,88, p < 0,001).
Portanto, aceita-se que existe uma transferéncia de experiéncia de evento para experiéncia de
marca equivalente a transferéncia de imagem de evento para imagem de marca, em
conformidade com o indicado na pesquisa de Kiister, Aldds e Rodriguez (2009).

O resultado apontado confirma, também, a teoria de associacdo da marca do evento
(KELLER, 1993) ¢ a teoria da transferéncia afetiva (PRACEJUS, 2004), ou seja, a experiéncia
do evento ¢ refletida na experiéncia da marca na mente dos consumidores e ocorre transferéncia
de sentimentos positivos, por associacdo, de um evento para a marca promotora (CARRILAT,
SOLOMON, D’ASTOUS, 2015).

A confirmagdo dessa hipotese também corrobora o estudo de Vila-Lopez e Rodriguez-

Molina (2013), o qual apontou que a experiéncia do evento tem um impacto positivo,
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significativo e direto na experiéncia da marca, assim como o estudo de Aragonés-Jerico, Kiister-
Boluda e Vila-Lopez (2020), no contexto do evento esportivo, que também apontou que existe

transferéncia da experiéncia do evento para a experiéncia da marca.

H2. A experiéncia do evento cientifico tem relacio positiva com a personalidade da

marca da instituicao.

O presente estudo identificou a existéncia de relacao entre a experiéncia do evento e a
personalidade da marca promotora (coeficiente padronizado = 0,668, valor T = 12,52, p <
0,001). Esse resultado vai ao encontro do apontado pelo estudo de Vila-Lopez e Rodriguez-
Molina (2013), todavia sob o contexto de evento cientifico, € ndo no contexto de servigos de
entretenimento, como o trabalho mencionado.

A confirmagdo dessa hipotese também traz indicativos que a experiéncia do evento
influencia na personalidade da marca, assim como a experiéncia da marca, comprovada pelo
estudo de Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009), também possui efeito direto e positivo sobre
a personalidade da marca. Pham (2004) e Ramaseshan e Stein (2014) também indicam que as
experiéncias sdo usadas pelos individuos como informagao, ajudando-os a fazer julgamentos

sobre a personalidade da marca.

H3. A experiéncia do evento cientifico tem relacdo positiva com a reputacio da

marca da instituicao.

Verificou-se que existe uma relacao positiva da experiéncia do evento cientifico com a
reputacdo da marca da institui¢do de ensino promotora (coeficiente padronizado = 0,512, valor
T=7,799,p <0,001). Considerando que o presente estudo também confirmou a relagao positiva
entre a experiéncia do evento e a personalidade da marca, bem como com a reputagao da marca,
os resultados corroboram os achados de estudos anteriores, neste tema (BRAKUS; SCHMITT;
ZARANTONELLO, 2009; VILA-LOPEZ; RODRIGUEZ-MOLINA, 2013).

O estudo de Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009) buscou verificar a relagdo entre
experiéncia do consumidor e aspectos da marca, como a personalidade, concluindo haver
relagdo positiva entre a experiéncia do consumidor e a personalidade da marca. Ja o estudo de
Vila-Lopez e Rodriguez-Molina identificou que hd uma relacdo positiva entre a personalidade

da marca e a reputacdo da marca.
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H4. A experiéncia do evento cientifico tem relagdo positiva com a lealdade do

estudante em relacio a marca da instituicio.

A referida hipotese também foi suportada, mediante a relagdo comprovada da
experiéncia do evento cientifico com a lealdade do estudante & marca da instituicao (coeficiente
padronizado = 0,470, valor T = 8,421, p <0,001). Esse resultado vai ao encontro do estudo de
Chaudhuri e Holbrook (2001), o qual apontou que consumidores que vivenciam experiéncias
favoraveis com a marca tém mais probabilidade de utilizd-la novamente, recomendam a marca
para outros consumidores, e estdo menos propensos a usar outra marca de concorrentes.

O resultado encontrado também corrobora o que preconiza Sahin, Zehir e Kitapgi
(2011), os quais afirmam que estimulos experienciais prazerosos recebidos das marcas
provocam, no cliente, o desejo de repetir, portanto, uma experiéncia agradavel causa uma maior
lealdade. Gentile, Spiller e Noci (2007) também apontam que uma experiéncia positiva do
cliente pode promover a criagdo de um vinculo emocional entre a marca de uma empresa e seus
clientes, com reflexo sobre a lealdade.

Considerando que a experiéncia do evento também promove um vinculo entre a marca
promotora e seus consumidores, o resultado deste estudo vai ao encontro do encontrado por
Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009), o qual apontou que a experiéncia da marca afeta a
satisfacdo e a lealdade do consumidor, direta ou indiretamente, por meio de associacdes de
personalidade da marca. O impacto da experiéncia da marca na lealdade a marca também ¢
explicado por Sahin, Zehir e Kitapgi (2011), que afirmam que os estimulos experienciais
recebidos das marcas, quando prazerosos, despertam nos consumidores o desejo de repetir, ou
seja, uma experiéncia agradavel gera uma maior lealdade.

A confirmacdo dessa hipdtese também corrobora outros estudos mais recentes, que
verificaram que a experiéncia da marca possui efeitos positivos e diretos sobre a lealdade dos
clientes (WULANDARI, 2015; SEMADI; ARIYANTI, 2018; HUSSEIN, 2018; KUEHNL,;
JOZIC; HOMBURG, 2019).

Este estudo, ainda, confirmou a relacdo entre a experiéncia do evento cientifico e a
reputacdo da marca e com a lealdade a marca da institui¢do de ensino promotora. Este resultado
corrobora estudo de Awan e Rehman (2014), o qual indicou que a reputacdo da marca ¢ um

fator importante e determinante na lealdade do cliente.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Este capitulo apresenta as consideracdes finais do estudo, incluindo sintese dos
resultados, contribui¢cdes do estudo, reconhecimento das limitagdes e sugestoes de futuras
pesquisas sobre o tema.

Diante de mercados cada vez mais competitivos, as organizagdes procuram repensar
suas praticas de marketing e adotar novas estratégias para alcangar seu publico-alvo. Como os
consumidores estdo cada vez menos receptivos a publicidade tradicional, os gestores de
marketing passaram a investir mais em experiéncias para o cliente. Como estratégia de
comunicagdo, o marketing de eventos pode criar experiéncias extraordinarias e construir
relacionamentos com clientes, por meio dessas experiéncias, associando sensacgdes positivas a
marca. Assim, este estudo objetivou avaliar os efeitos da experiéncia do evento cientifico sobre
a marca da institui¢do de ensino promotora.

Para que o alcance desse objetivo geral fosse possivel, foram elaborados quatro
objetivos especificos, que analisaram a influéncia da experiéncia do evento na experiéncia da
marca, na personalidade da marca, na reputagdo da marca ¢ na lealdade a marca. A referida
verificacdo da relagdo entre os constructos ocorreu na etapa de analise de dados, em que se
aplicou, inicialmente, a estatistica descritiva, sendo possivel verificar o perfil dos respondentes,
no que tange a idade do estudante participante, o género, o tipo de curso e o campus onde estuda.
Nao obstante, a partir dos dados descritivos, observou-se que hd uma elevada concordancia dos
respondentes em relagdo aos itens do questionario.

Em relacdo a experiéncia do evento cientifico, o item que apresentou resposta com a
média mais alta foi “O SEPEI me proporcionou experiéncia de evento memoravel (digna de ser
lembrada”. Quanto a experiéncia da marca da instituicdo promotora, o item “A marca IFSC ¢
atrativa” foi o que obteve maior média. Esse constructo também contém o item que apresentou
a menor média observada entre todos os itens do instrumento — “A marca IFSC causa forte
impressao visual ou em outros sentidos humanos (olfato, paladar, audi¢do e tato)”.

Com relacdo ao constructo personalidade da marca, observou-se que o item com maior
média foi “Avalio a marca IFSC como competente (eficiente)”. Para a reputacdo da marca, a
maior média observada foi no item “Percebo o IFSC como uma das melhores institui¢des de
ensino na regido”. E para o constructo lealdade a marca, destaca-se que todos os itens
apresentaram respostas com média superior a seis, sendo o que obteve a maior média foi

“Recomendo o IFSC a pessoas que pedem meu conselho ou opinido”.
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Posteriormente, apds a aplicagdo da estatistica descritiva, foi feita uma modelagem de
equagoes estruturais (SEM) no intuito de validar o modelo tedrico da pesquisa, bem como
avaliar as hipdteses, as quais sustentam os objetivos especificos deste estudo. Ressalta-se que,
nesse caso, os objetivos especificos sao fundamentais para o alcance do objetivo geral, o qual
responde a pergunta de pesquisa.

Em relacdo ao primeiro objetivo especifico - examinar a relagdo entre experiéncia do
evento cientifico e experiéncia da marca da instituicdo, e o segundo objetivo especifico -
examinar a relacdo entre experiéncia do evento cientifico e personalidade da marca da
instituicdo, verificou-se que existe, sim, influéncia positiva e significativa da experiéncia do
evento SEPEI na experiéncia da marca e na personalidade da marca da instituicao publica de
ensino promotora. Essas relacdes foram as mais significativas e fortes observadas no estudo.

Quanto ao terceiro objetivo especifico - examinar a relacdo entre experiéncia do evento
cientifico e reputagdo da marca da instituicdo, e o quarto objetivo especifico - examinar a
relagdo entre experiéncia do evento cientifico e a lealdade do estudante com a marca da
instituicdo, foi observado que ha influéncia da experiéncia do evento SEPEI na reputagdo da
marca e na lealdade do estudante a marca da instituicao de ensino.

Dessa forma, como resposta a pergunta de pesquisa, conclui-se que a experiéncia de um
evento cientifico tem efeitos na marca da instituicao de ensino promotora, mediante sua relagao
positiva com a experiéncia da marca, personalidade da marca, reputacdo da marca e lealdade a
marca. Esse resultado, no ambito tedrico, pode contribuir com os estudos em relagdo ao
marketing de eventos, principalmente sobre a experiéncia de eventos, e com os estudos de
marketing no contexto de instituicdes de ensino. Os estudos ja existentes sdo focados,
principalmente, em eventos de entretenimento e eventos esportivos. Além disso, salienta-se que
o modelo tedrico testado, bem como as escalas de mensuragao utilizadas podem ser relevantes
ndo somente no ambito académico, mas também no contexto gerencial, & medida que
profissionais relacionados a area de marketing comecarem a atuar em agdes que se preocupam
com os beneficios que a relagdo entre os clientes e as marcas podem gerar para a organizagao.

No ambito préatico, este estudo contribui com a Instituicdo de Ensino, orientando a
tomada de decisdo em relagdo a realizagdo do Semindrio de Ensino, Pesquisa, Extensdo e
Inovacao quanto as estratégias de comunicagao e marketing, que trazem efeitos positivos sobre
a marca da instituicio. E necessario que as institui¢des de ensino tenham embasamento em
dados para encaminhar seu or¢amento de comunicacdo para estratégias realmente efetivas.
Direcionar suas agdes para propiciar aos estudantes experiéncias memoraveis, que permanegam

em suas mentes, mesmo com o passar do tempo, pode gerar beneficios para a instituicao de
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ensino, tanto no sentido de deixar os estudantes satisfeitos, uma vez que permitird que a
expectativa existente seja superada, como no que diz respeito a que percebam que a marca
entrega o que propoe (ou vai além), gerando confianca. A oferta de momentos unicos faz com
que os consumidores passem a ter uma interacdo mais profunda com a organizagdo, deixando
de vé-la como apenas mais uma existente no mercado.

Nao obstante os resultados obtidos, o presente estudo também apresenta limitagdes, que,
por sua vez, fornecem orientacdes para futuras pesquisas. Observa-se que a pesquisa ¢
transversal, ou seja, foram analisadas as percepcdes dos estudantes em relagdo a experiéncia da
marca, personalidade da marca, reputacdo da marca e lealdade a marca, somente depois da
participagdo no evento. Diante disso, sugere-se que pesquisas futuras fagam a aplicagdo antes e
apos a realizacao do evento, permitindo avaliar se existe mudanca na percepgao do estudante
em relagdo a experiéncia da marca, personalidade da marca, reputacdo da marca e lealdade a
marca posterior a experiéncia do evento, numa investigagdo conduzida pelo denominado estudo
experimental Antes-Depois.

Por fim, sugere-se, para pesquisas futuras, a avaliagdo da experiéncia de outros eventos
cientificos para uma maior generalizacdo. Sugere-se, também, que se desenvolvam mais

estudos com institui¢des de ensino.
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APENDICE A — E-mail convite para participacéo a ser enviado ao publico-alvo

PESQUISA SOBRE EFEITOS DA EXPERIENCIA DE EVENTOS CIENTIFICOS
SOBRE A MARCA DA INSTITUICAO PROMOTORA

Prezado participante do SEPEI,

O Instituto Federal de Santa Catarina (IFSC) estd realizando um estudo relevante sobre a

experiéncia de eventos e a experiéncia da marca no contexto da instituicdo de ensino.

O presente estudo contribuird para ampliar a compreensdo sobre o efeito da experiéncia de um
evento cientifico sobre a experiéncia da marca promotora, e faz parte de um projeto de dissertagao
de mestrado em Administragdo da Universidade do Sul de Santa Catarina (UNISUL).

Seus resultados podem, também, contribuir para a identificacdo de novas estratégicas da instituicao

em relagdo aos eventos promovidos.

Vocé esta convidado a participar, preenchendo o questionario que estd disponivel neste link,
até 29/03/2020. Trata-se de um questionario de facil preenchimento e cujo tempo de resposta
esta estimado em 5 minutos. A sua participagdo € muito importante € asseguramos sigilo

absoluto dos respondentes.

Antecipadamente, obrigada pela sua valiosa contribuicdo. No caso de dividas ou necessidade
de informacdes adicionais, favor nos contatar. Abaixo contém os dados de contato da

pesquisadora responsavel pelo estudo.

Atenciosamente,

Isabella Ramos Boing
Diretoria de Comunicacao / Pro-Reitoria de Extensao e Relagdes Externas do IFSC
isabella.ramos@ifsc.edu.br / (48) 99951-9269
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APENDICE B — Questionario de pesquisa

PESQUISA SOBRE O EFEITO DA EXPERIENCIA DE EVENTOS SOBRE A
EXPERIENCIA DA MARCA NO CONTEXTO DA INSTITUICAO DE ENSINO

Seja bem-vindo(a) a pesquisa sobre experiéncia de evento cientifico.

Pedimos seu apoio para preencher um breve questiondrio (duracdo estimada de
5 minutos), contendo perguntas objetivas sobre a sua experiéncia no Semindario de Ensino,
Pesquisa e Extensao e Inovagao do IFSC — SEPEI 2019 e sobre a sua percepgao em relagao

a marca [FSC.

Nosso objetivo ¢ avaliar os efeitos da experiéncia desse evento cientifico sobre
a marca IFSC. Os dados coletados servirao de base para a elaboragao de uma dissertacao

de mestrado em Administracdo na Universidade do Sul de Santa Catarina (UNISUL).

Asseguramos o sigilo absoluto para os respondentes, ¢ declaramos que os
dados coletados serao utilizados exclusivamente para fins académicos (publicacdo
cientifica). Assim, precisamos que vocé responda o questionario por completo e que seja

honesto(a) em suas opinides.

Esta pesquisa estd sob responsabilidade de Isabella Ramos Boing
(Coordenadoria de Eventos do IFSC), que estd disponivel pelo e-mail
isabella.ramos@jifsc.edu.br/ e WhatsApp (48) 99951-9269. No caso de duvidas, favor nos

contatar.

Antecipadamente, agradecemos a sua participagao.
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BLOCO 1. PERFIL DO RESPONDENTE

Seu género:

Q4 () Masculino ( ) Feminino
Q42 Idade: (em anos)
Q43 Curso:

Tipo de curso:

Q44 () Técnico Integrado ( ) Técnico Concomitante ( ) Técnico Subsequente (
) Qualificagdo Profissional () Superior de Tecnologia ( ) Bacharelado ( )
Licenciatura ( ) Especializagdo ( ) Mestrado

Qual o seu campus?

() Ararangua ( ) Cagador ( ) Canoinhas ( ) Chapecd ( ) Criciima ( )
Florianodpolis () Floriandpolis-Continente () Garopaba () Gaspar () Itajai (
) Jaragua do Sul — Centro () Jaragud do Sul — Rau () Joinville ( ) Lages ( )
Palhoga-Bilingue () Sdo Carlos () Sao José ( ) Sao Lourenco do Oeste ( )
Sao Miguel do Oeste () Tubardo ( ) Urupema ( ) Xanxeré ( ) CERFEAD

Q45

BLOCO 2. SOBRE A SUA EXPERIENCIA NO SEPEI 2019
Em uma escala de 1 a 7 (onde 1 = “discordo totalmente” e 7 = “concordo totalmente”),
considerando a sua experiéncia (vivéncia, participacao) no evento SEPEI 2019, até que
ponto vocé concorda (ou discorda) das afirmagdes abaixo:
Discordo Concordo
totalmente totalmente

O SEPEI me propiciou uma experiéncia
Q01  emocional significativa (sensagoes, 1 2 3 4 5 6 7
sentimentos, motiva¢do)

Q02 0 SEPEN’I me proporcionou intensa 1 > 3 4 5 6 7
interag¢do pessoal com outros
Q03 Fiquei totalmente concentrado (focado) no 1 ) 304 5 6 7

SEPEI e em suas atividades
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O SEPEI me proporcionou experiéncia de
evento memoravel (digna de ser lembrada)

Q04

O SEPEI me proporcionou experiéncias
diferenciadas (personalizadas)

Q05

Q06 Senti o SEPEI como um evento inovador 1 2 3 4 5 6 7

Senti o SEPEI como um evento auténtico
Q07 (verdadeiro) ! 2 34 5 67

O SEPEI me proporcionou beneficios
relevantes

Q08

Fiquei plenamente satisfeito(a) com o

Q09 SEPEI

BLOCO 3. SOBRE A SUA EXPERIENCIA EM RELACAO A MARCA IFSC
Em escala de 1 a 7 (onde 1 = “discordo totalmente” e 7 = “concordo totalmente”) e
considerando a sua experiéncia (vivéncia, interacdes € relacionamentos) com a marca
IFSC, até que ponto vocé concorda (ou discorda) das afirmagdes abaixo:

Discordo Concordo
totalmente totalmente
Q10 A marca IFSC ¢ atrativa 1 2 3 4 5 6 7

A marca IFSC é interessante do ponto de
vista sensorial (estimula sensagoes)

Q11

A marca IFSC me causa forte impressao
Q12 visual ou em outros sentidos humanos 1 2 3 4 5 6 7
(olfato, paladar, audi¢do e tato)

A marca IFSC é emocional (tem conexdo

emocional com o seu publico) 12 3 4 5 6 7

Q13



Q14

Q15

Q16

Q17

Q18

Q19

Q20

Q21

A marca IFSC me induz a novas
sensacoes, sentimentos e motivagoes

A marca IFSC evoca em mim emog¢oes
fortes

Acgoes e comportamentos sdao provocados
em mim quando interajo com a marca

IFSC

A marca IFSC estimula meu
envolvimento e participa¢do

A marca IFSC é orientada para a a¢do
(proativa)

A marca IFSC me faz refletir

Tenho novos pensamentos (ideias)
quando interajo com a marca IFSC

A marca IFSC estimula minha
curiosidade e resolugdo de problemas

96
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BLOCO 4. SOBRE A PERSONALIDADE DA MARCA IFSC
Na literatura de marketing, as marcas tém personalidade propria. A personalidade de
marca ¢ entendida como um conjunto de caracteristicas humanas associadas a
determinada marca pelos consumidores. Assim, em escala de 1 a 7 (onde 1 = “discordo
totalmente” e 7 = “concordo totalmente’) e com base na sua experiéncia com o IFSC, até
que ponto vocé concorda (ou discorda) das afirmacdes abaixo sobre caracteristicas
marcantes da personalidade da marca IFSC:
Discordo Concordo
totalmente totalmente

Avalio a marca IFSC como sincera
Q22 (honesta) em suas comunicagoes 1 2 3 4 5 6 7

Avalio a marca IFSC como arrojada (que

Q23 se renova) 12 3 4 5 6 7
Q24 I;Ie\};zclfznc;eTarca IFSC como competente 1 2 3 4 5 6 7
Q25 I;Iavlctzoli;;dzq;;ca IFSC como sofisticada 1 2 3 4 5 6 7
2 gl lSCaomolre 453 4 s 6
Q27 Avalio a marca IFSC como criativa 1 2 3 45 6 7

(inovadora)

Avalio a marca IFSC como comunicativa
Q28 (aberta, extrovertida) 1 2 3 4 5 6 7

BLOCO 5. SOBRE A REPUTACAO DA MARCA IFSC
A reputagao de marca pode ser entendida como o conjunto de percepcdes do publico
(mercado) sobre determinada marca. Assim, em uma escalade 1 a 7 (onde 1 = “discordo
totalmente” e 7 = “concordo totalmente”) e considerando a sua percep¢ao sobre a marca
IFSC, até que ponto vocé concorda (ou discorda) das afirmagdes abaixo:
Discordo Concordo
totalmente totalmente
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Percebo o IFSC como uma institui¢do
com administra¢do profissional

Q29

Percebo o IFSC como uma institui¢do
bem-sucedida

Q30

Q31 ]'Derc.eb'o ~0 IFSC cqmo uma dleS melhores 1 ) 3 4 s 6 7
institui¢oes de ensino na regido

Percebo o IFSC como uma institui¢dao
comprometida com a sociedade

Q32

Percebo o IFSC como uma institui¢do

Q33 1 2 3 4 5 6 7
que cumpre o que promete
Percebo o IFSC como uma institui¢do

Q34 consolidada no mercado 1 2 3 4 5 6 7

BLOCO 6. SOBRE A SUA LEALDADE EM RELACAO AO IFSC

Em uma escala de 1 a 7 (onde 1 = “discordo totalmente” e 7 = “concordo totalmente”™),
até que ponto vocé concorda (ou discorda) das afirmagdes abaixo sobre sua lealdade a
marca [FSC:

Discordo Concordo
totalmente totalmente
Q35 Falp coisas poszt.zvas sobre o IFSC para . 2 3 4 5 6 7
amigos e conhecidos
Q36 Recomendo o IFSC a pessoas quem . 2 3 4 5 6 7
pedem meu conselho ou opinido
Q37 Considero o IFSC minha primeira . 2 3 4 5 6 7

escolha na area de educacdo

Tenho interesse em manter
Q38 relacionamento com o [FSC 1 2 3 4 5 6 7



Q39

Q40

Pretendo continuar utilizando os servicos
do IFSC no futuro

Me considero um(a) estudante leal ao
IFSC
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