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ROCHA, R.M. O BRAND EQUITY EM INSTITUICC)ES DE ENSINO SUPERIOR
SEMIPRESENCIAIS DE NATUREZA PRIVADA: UM ESTUDO NA PERSPECTIVA
DO PUBLICO CONSUMIDOR. Ceara: Dissertacio do Mestrado Profissional do Programa
de Pos-Graduacdo em Administracdo e Controladoria (MPAC) da Universidade Federal do
Ceara, 2023.

RESUMO

A ascensdo pela procura do ensino superior estimula a competitividade entre essas grandes
instituicGes gerando uma preocupacdo no que tange ao desenvolvimento de estratégias que
atraiam alunos e engrandecam a marca. Nessa perspectiva, tem-se 0 objetivo de analisar a
percepcao dos estudantes acerca das dimensdes que compdem o brand equity das IESs de
natureza privada optantes pelo ensino semipresencial com polos na cidade de Piripiri — PI. Para
isso adotou-se 0 modelo teérico CCBE — valor da marca das IES, como alicerce fundamental
para o0 desenvolvimento da pesquisa, que se fundamenta nas dimensdes Experiéncia
Universitaria; Comunicacdo Controlada; Boca a Boca Eletrénico/e-WOM; Co-Criacao;
Consciéncia da Marca; AssociacGes & Marca e Valor de Marca Total, propostas pelo modelo
tedrico de autoria de Feitor (2016), sendo os objetivos especificos pautados na analise de cada
uma destas dimens@es nas referidas instituicdes. A pesquisa possui um enfoque quantitativo,
do tipo pesquisa de campo, realizada atraves de um survey com os estudantes de graduacédo das
duas instituicdes optantes pelo método de ensino semipresencial na cidade de Piripiri, afim de
mensurar os fatores determinantes no valor de suas marcas, neste sentido, os dados foram
analisados por meio da técnica de analise estatistica descritiva. Através de resultados expressos
por médias e medianas, observou-se que, de maneira geral, que as duas instituicbes tém
conseguido gerir suas marcas de forma satisfatoria, tendo em vista que seus consumidores
diretos respondem bem as iniciativas das IESs no que tange ao relacionamento com as mesmas.
Quanto aos beneficios do estudo, espera-se que os resultados possam contribuir com o
entendimento dos fatores que os estudantes consideram ao ingressar nas IES, assim como
resultara em um instrumento de avaliacdo que podera ser utilizado pelas instituicbes como
estratégias de marketing. A vista disso, a investigacio acerca dos fatores que compdem o Brand
Equity das IES, pode representar para 0s proprios gestores um panorama atual de como a sua
marca esta posicionada perante 0s seus discentes.

Palavras-chave: Brand Equity. Valor da marca. Ensino Superior. Educagdo superior.

Semipresencial.



ROCHA, R.M. BRAND EQUITY IN PRIVATE SEMI-PRESENTIAL HIGHER
EDUCATION INSTITUTIONS: AN STUDY FROM THE PERSPECTIVE OF THE
CONSUMER PUBLIC. Ceara: Professional Master's Dissertation of the Graduate Program
in Administration and Controllership (MPAC) of the Federal University of Ceara, 2023.

ABSTRACT

The rise in demand for higher education stimulates competitiveness among these large
institutions, generating concern regarding the development of strategies that attract students
and enhance the brand. From this perspective, the objective is to analyze the students'
perception of the dimensions that make up the brand equity of private HEIs that opt for blended
teaching with centers in the city of Piripiri - P1. For this, the theoretical model CCBE — brand
value of HEIs was adopted, as a fundamental foundation for the development of the research,
which is based on the dimensions University Experience; Controlled Communication; Word
of Mouth Electronic/e-WOM; Co-Creation; Brand Awareness; Brand Associations and Total
Brand Value, proposed by the theoretical model authored by Feitor (2016), with the specific
objectives guided by the analysis of each of these dimensions in the referred institutions. The
research has a quantitative approach, of the field research type, carried out through a survey
with undergraduate students from the two institutions that opted for the blended teaching
method in the city of Piripiri, in order to measure the determining factors in the value of their
brands, in this In this sense, the data were analyzed using the descriptive statistical analysis
technique. Through results expressed by means and medians, it was observed that, in general,
that the two institutions have been able to manage their brands satisfactorily, considering that
their direct consumers respond well to the initiatives of the HEIs regarding the relationship
with the same. As for the benefits of the study, it is expected that the results can contribute to
the understanding of the factors that students consider when entering HEIs, as well as resulting
in an evaluation instrument that can be used by institutions as marketing strategies. In view of
this, the investigation into the factors that make up the Brand Equity of HEIs can represent, for
the managers themselves, a current panorama of how their brand is positioned before their
students.

Keywords: Brand Equity. Brand value. University education. College education. Blended.
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1 INTRODUCAO

Com o crescimento do setor de servigos no cenario mundial, as organizac6es de diversos
segmentos buscam estratégias e mecanismos que possibilitem entender a concep¢do que seus
consumidores possuem acerca das marcas. Strunck (2012) afirma que a marca engloba um
nome, normalmente materializado por um desenho, podendo ser um logotipo e/ou simbolo, que
com o passar do tempo, a depender das experiéncias do consumidor, se boas ou ruins,
possibilitarda que esta mesma marca consiga ter um valor intrinseco para as pessoas que a
utilizarem.

O marketing busca conhecer e, na medida do possivel controlar, esta relacdo entre as
marcas e a experiéncia do consumidor, desenvolvendo estratégias e estruturas também
conhecidas em seu conjunto como Branding.

Sao justamente estas experiéncias vivenciadas ao longo do processo de consumo que
permitem uma construcdo cognitiva que seja coerente do ponto de vista do consumidor. Os
autores Kotler e Keller (2016) descrevem o Branding como a criacdo de estruturas que
permitam ao consumidor organizar os conhecimentos que possuem a respeito de determinado
produto e servico, possibilitando uma tomada de decisdo mais acertada, gerando assim valor
para a instituicao.

Mediante a ideia subjetivada de “marcas” e a possibilidade da construgdo do Branding
em torno de vivéncias relacionadas com elas, concebe-se o conceito de Brand Equity, que para
Aaker (1998) representa o valor atribuido a uma marca especifica, com o intuito da
identificacdo da origem do produto que se estd adquirindo. O autor defende que a construcao
do valor da marca mostra-se importante porque o consumidor vai captar, entender e interagir
com ela, bem como, com seus atributos, de forma correta.

Feitor (2017) considera que a relevancia do Brand Equity para as empresas expandiu-se
mediante o mercado globalizado e da forte concorréncia. A marca é compreendida como um
ativo imprescindivel que representa a esséncia da organizacdo, por conseguinte, deve ser
administrada e desenvolvida com cuidado.

Neste universo, inserem-se as Instituicdes de Ensino Superior - IES, principalmente as
do setor privado. Milan et al. (2015) defendem que para as instituicdes de ensino serem
competitivas no mercado de grande concorréncia em que atuam, h4 que se demandar esfor¢os
no desenvolvimento de diferenciais e da compreensdo das preferéncias e anseios dos seus

clientes.
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Dentro deste contexto faz-se importante conhecer o cenério no qual as referidas
instituicGes encontram-se inseridas, tanto nos aspectos conceituais e mercadolégicos, como nos
aspectos legais, para gque se tenha uma perspectiva realista ao se implementarem estratégias de
consolidagdo do Brand Equity.

De acordo com o decreto n° 5.773 de 09 de maio de 2006, baseadas na sua organizagdo
e respectivas prerrogativas académicas, as IES podem ser credenciadas como faculdades,
centros universitarios e universidades. As instituicdes sdo credenciadas inicialmente como
faculdades, podendo estas serem especializadas em determinada area do conhecimento
humano, necessitando de autorizagdo (ndo tendo autonomia) para criacdo de cursos e
lancamento de programas de ensino (BRASIL, 2006).

Ainda segundo o documento, as universidades, por sua vez, se caracterizam pela
indissociabilidade das atividades de ensino, pesquisa e extensdo, sendo instituicdes
pluridisciplinares de formacdo dos quadros profissionais de nivel superior, de pesquisa, de
extensdo e de dominio e cultivo do saber humano.

As Universidades Federais sdo criadas por iniciativa do Poder Executivo, mediante
projeto de lei encaminhado ao Congresso Nacional, ja a instituicdo de universidades privadas
acontece por transformacéo de instituicdes de ensino superior ja existentes e que atendam ao
disposto na legislagdo pertinente, tendo a mesma autonomia para criar e implementar projetos
de ensino. Entre algumas de suas exigéncias legais estdo a de ter pelo menos um terco do corpo
docente, com titulagdo de mestrado ou doutorado, um terco do corpo docente em regime de
tempo integral (dedicacdo exclusiva), no minimo, 60% (sessenta por cento) dos cursos de
graduacéo reconhecidos ou em processo de reconhecimento e oferta regular de, pelo menos, 04
(quatro) cursos de mestrado e 02 (dois) de doutorado, reconhecidos pelo Ministério da
Educacdo - MEC (BRASIL, 2006; BRASIL, 2017).

Ja as IES de organizacdo académica do tipo centros universitarios, sao instituicdes
pluricurriculares, abrangendo uma ou mais areas do conhecimento. Os centros universitarios
credenciados tém autonomia para criar, organizar e extinguir, em sua sede, cursos e programas
de educacdo superior, tendo normalmente um tamanho menor que as universidades. Entre
algumas de suas exigéncias legais estdo: minimo de 20% (vinte por cento) do corpo docente
contratado em regime de tempo integral; minimo de 33% (trinta e trés por cento) do corpo
docente com titulacdo académica de mestrado ou doutorado; minimo de 8 (oito) cursos de
graduacdo reconhecidos e com conceito satisfatorio obtido na avaliagdo realizada pelo
Ministério da Educacdo (BRASIL, 2006; BRASIL, 2010).
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Vale ressaltar que sdo aceitas no Brasil diferentes modalidades de ensino, atuando de
forma concomitante e de acordo com a escolha do estudante, a saber o ensino presencial e o
ensino a distancia.

Em seu capitulo | o decreto 9.057/2017 considera a

educacdo a distancia a modalidade educacional na qual a mediacdo didatico-
pedagdgica nos processos de ensino e aprendizagem ocorra com a utilizagdo de meios
e tecnologias de informagdo e comunicacdo, com pessoal qualificado, com politicas
de acesso, com acompanhamento e avaliacdo compativeis, entre outros, e desenvolva
atividades educativas por estudantes e profissionais da educagdo que estejam em
lugares e tempos diversos (BRASIL, 2017).

Ja a modalidade presencial exige que o aluno esteja em sala com os professores a
totalidade do tempo de ensino, incluindo-se também atividades/estudos a serem realizadas em
casa ou em outras dependéncias das instituicdes.

A relacéo entre as duas modalidades no que tange ao numero de matriculas é expressa
no Censo da educacgdo superior 2021 onde se afirma que nos ultimos 10 anos a educacédo a
distancia tem crescido na participacdo da educacgéo superior. De acordo com o censo em 2011
a modalidade EaD representava 14,7% das matriculas na graduacéo, enquanto em 2021 esta
representatividade passou para 41% (INEP, 2022).

Baseado na demanda de mercado e na possibilidade de atendimento de um nicho
distinto apresenta-se como alternativa o ensino semipresencial, onde parte da carga horaria é
realizada presencialmente no polo educacional e a outra na modalidade a distancia. Isso desde
que haja a observancia da legislacdo educacional em vigor, a saber, art. 87, paragrafo unico,
inciso Il da CF 1988; art. 80 da Lei n® 9.394, de 20 de dezembro de 1996; o Decreto n° 9.057,
de 25 de maio de 2017; o Decreto n° 9.235, de 15 de dezembro de 2017 e a Portaria N° 2.117,
de 6 de dezembro de 2019 (BRASIL, 1988; BRASIL, 1996; BRASIL, 2017; BRASIL,2017,
BRASIL, 2019).

Para tanto a portaria n°® 2.117, de 6 de dezembro de 2019, em seu artigo 2° rege que as
IESs “poderdo introduzir a oferta de carga horaria na modalidade de EaD na organizacéo
pedagogica e curricular de seus cursos de graduacdo presenciais, até o limite de 40% da carga
horaria total do curso” (BRASIL, 2019).

Nesta seara, a presente pesquisa propde como objeto de estudo as instituicdes de ensino
superior que utilizam a metodologia semipresencial sediadas na cidade de Piripiri - PI, sendo

as mesmas, um recorte da realidade educacional vivenciada pelos brasileiros nos dltimos anos,
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bem como uma oportunidade de galgar uma graduacao por parte de muitos estudantes que se
encaixam no perfil a ser atingido, seja pela baixa renda, indisponibilidade de tempo para cursos
totalmente presenciais ou mesmo por deliberadamente preferirem esta forma de estudar. Tais
instituicbes também representam a materializacéo do artigo 80 da Lei de Diretrizes Bésicas da
educacdo (Lei 9394/96), sendo a mesma regulamentada pelo decreto 9.057/2017 (BRASIL,
1996; BRASIL, 2017).

Em virtude da expansdo das duas modalidades, o ministério da educacao institui em 10
de dezembro de 2004 através da portaria 4.059 a inser¢do da nomeada ‘“modalidade
semipresencial” (BRASIL, 2004). No entanto, embora tenha sido chamada de modalidade,
entende-se deliberadamente como uma nova metodologia de ensino (LONCHIAT; MOTTAE
SOUZA, 2020). Desta maneira, entende-se nesta pesquisa como a semipresencialidade sendo
uma metodologia de ensino que pode ser adotada como abordagem pedagdgica e ndo uma
modalidade de ensino propriamente dita.

Por conseguinte, essa ascensdo pela procura do ensino a distancia ou pelo
semipresencial estimula a competitividade entre essas grandes instituicdes gerando uma
preocupacao no que tange ao desenvolvimento de estratégias que atraiam alunos e engrandegam
a marca. Segundo o Censo do Ensino Superior de 2020, no periodo compreendido entre 2010 e
2020, a rede privada cresceu 89,8%, enquanto a rede publica aumentou 10,7% no mesmo
periodo (INEP, 2021).

Tais dados enfatizam o crescimento das instituicbes de ensino com fins lucrativos e
despertam a atengdo dos gestores destas IESs para atividades que busquem manter a empresa
em um patamar competitivo no mercado educacional. Ramezanali, De Souza e Silveira (2014)
discutem sobre a importancia das empresas buscarem compreender a percepg¢ao das pessoas
acerca da identidade institucional, para os autores, o processo de fortalecimento de uma marca
envolve a busca pela qualificacdo da imagem e da reputagéo.

Ao considerar os variados beneficios da gestdo estratégica de marcas, os pesquisadores
tém conduzido diversos trabalhos a respeito do planejamento e execucdo do Brand Equity,
investigando o processo de construgdo das marcas, por meio do modelo CCBE (Customer-
Based Brand Equity), buscando compreender a concep¢do do valor da marca baseado no
cliente.

Nesse contexto, diversos estudiosos e pesquisadores propuseram modelos teéricos que
investigam o impacto que as marcas geram nos consumidores. Para D’Emidio (2009) existem
alguns modelos consagrados, e deles derivaram diversos estudos posteriores, sendo: Aaker
(1996), Keller (1993) e Yoo e Donthu (2001). A partir do modelo de Aaker (1996) é possivel
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captar a percepg¢do do consumidor em relacdo a marca e ajudar os gestores a proporcionar valor
a empresa, o referido autor considerou as dimensdes: lealdade a marca, consciéncia da marca,
qualidade percebida e associagfes a marca.

Ainda nessa légica, 0 modelo de Keller (1993) evidencia que o conhecimento da marca
é a chave para a criacdo de Brand Equity, e esse conhecimento é caracterizado através de duas
dimensdes: lembranga e imagem da marca. Ja os pesquisadores Yoo e Donthu (2001), em seu
modelo, sugeriram a unido das dimensdes consciéncia da marca e associa¢fes da marca. No
entanto, tais modelos foram desenvolvidos sem levar em consideracéo a diferenca de servigos
e produtos, abstraindo-se das peculiaridades existentes no segmento de servigos.

Nessa perspectiva, com 0 objetivo analisar a percepcdo dos estudantes acerca das
dimensBes que compdem o brand equity das IESs de natureza privada optantes pelo ensino
semipresencial com polos na cidade de Piripiri — PI, o presente estudo utilizou-se do modelo
tedrico elaborado Feitor (2016), desenvolvido na sua tese de doutorado no Programa de Pos-
Graduacdo em Administragdo da Universidade Federal do Rio Grande do Norte (PPGA/UFRN)
no ano de 2016.

O autor buscou atestar uma lacuna na producéo académica no que se refere a elaboracao
de modelos conceituais diretamente voltados ao Brand Equity de instituicbes de ensino
superior. Dessa forma, Feitor (2016) propde um modelo devidamente testado e validado acerca
do processo de construcdo de uma marca do ensino superior, possibilitando, compreender o
impacto das especificidades do setor educacional na elaboracdode um Brand Equity exclusivo
para as Universidades.

Portanto, considerou-se 0 modelo teérico CCBE — valor da marca das IES, como
alicerce fundamental na construcéo e desenvolvimento da pesquisa, 0s objetivos aqui elencados
fundamentam-se substancialmente nas dimensbes propostas pelo autor supracitado
(Experiéncia Universitaria; Comunicacdo Controlada; Boca a Boca Eletrénico/e-WOM; Co-
Criacgdo; Consciéncia da Marca; Associacdes a Marca e Valor de Marca Total), adaptou-se o
modelo a realidade do objeto aqui perscrutado, tratando-se especificamente do Brand Equity
das instituicbes de ensino semipresencial de natureza privada no municipio de Piripiri - PI.

O presente trabalho visa responder a seguinte questdo: Qual a percepcdo dos
consumidores acerca das dimensdes que compde o Brand Equity das IESs de natureza privada
optantes pelo ensino semipresencial na cidade de Piripiri-P1? Tendo como como objetivo geral
analisar a percepc¢do dos estudantes acerca das dimensdes que compdem o brand equity das
IESs de natureza privada optantes pelo ensino semipresencial com polos na cidade de Piripiri —
PI.
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Dentro deste contexto, elencam-se como objetivos especificos:
i. Analisar a percepcdo sobre a dimensao Experiéncia Universitaria;
ii. Analisar a percepcao sobre dimensdo Comunicacdo Controlada;
iii. Analisar a percepgédo sobre dimensédo Boca a Boca Eletronico (e-WOM);
iv. Analisar a percepcdo sobre dimenséo Co-Criagéo;
v. Analisar a percepcédo sobre dimensdo Consciéncia da Marca;
vi. Analisar a percepcédo sobre dimensdo Associacdes a Marca;

vii. Analisar a dimensdo Valor de Marca Total.

1.1 Justificativa

A pratica da gestdo educacional, bem como outros servicos, é transpassada pelo desafio
inerente & manutencdo de um nivel padronizado da oferta das atividades. Dessa forma, a
heterogeneidade passa a ser uma das principais caracteristicas adotadas pelas organizagdes do
segmento de servicos. Para Cechinel e Santos (2020), entender que 0s servi¢os universitarios
se constituem de forma heterogénea deve ser 0 ponto de partida para que possiveis obstaculos
possam ser superados.

No entanto, a globalizacéo, o crescimento do setor de servigos educacionais e a acirrada
busca por alunos, desencadeiam a ampla concorréncia nas institui¢cdes de ensino superior. Nesse
contexto, o termo Brand Equity passou a ganhar destaque no mundo organizacional. Conforme
Pinar et.al. (2014) o Brand Equity é considerado um dos principais vetores de valor para o
cliente, ele simplifica o processo decisério do publico, pois possui a habilidade de capturar a
preferéncia e lealdade do consumidor.

Partindo deste principio, o estudo mostra-se promissor por abordar aspectos do Brand
Equity que contemplam as premissas e conceitos mais recentes sobre servicos, através das
dimensfes Experiéncia Universitaria; Comunica¢do Controlada; Boca a Boca Eletronico/e-
WOM; Co-Criagdo; Consciéncia da Marca; AssociacGes a Marca e Valor de Marca Total, que
incluem variaveis relevantes para a geracdo contemporanea.

Ademais, a presente pesquisa ainda se justifica em outros trés aspectos. A principio,
pela notoriedade do objeto de estudo, visto que as instituicdes de ensino superior privadas
apresentam um quadro crescente em cenario nacional. Segundo as informagdes do Censo da
Educacdo Superior (2021), em 2021, quase 09 milhdes de alunos ingressaram em cursos de

graduacdo. Desse total, 77% em instituices privadas (INEP, 2022).
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Tal prerrogativa reafirma a relevancia de investigar os fatores determinantes no processo
de construcdo da marca das IES com fins lucrativos, especificamente. Os dados do ultimo Censo
da educacao superior validam tal afirmativa, conforme apresentado na figura 01, que expde o

numero de matriculas em cursos de graduagdo por organizagdo académica nos ultimos 41 anos.

Figura 01: Ndmero de matriculas em cursos de graduacdo por organizacdo académica 1980-
2021.
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Fonte: INEP (2022).

Essa ascensdo estimula a competitividade entre essas grandes instituicdes gerando uma
preocupacao em relacdo ao desenvolvimento de estratégias que atraiam alunos e engrandecam
a marca. Visto que segundo Kotler e Keller (2006) a marca representa 0s sentimentos e
percepcdes do cliente sobre o desempenho do produto/servico.

Em um segundo momento, a pesquisa justifica-se pela relevancia que as diferentes
modalidades de ensino em questdo tém ocupado no contexto nacional. Tanto o ensino presencial
como o a distancia atende a uma parcela significativa do publico ingressante nas graduagdes no
pais, de forma que, ao analisar o perfil dos estudantes que decidem por esta ou por aquela
modalidade, estar-se-a4 desenvolvendo também uma perspectiva mais abrangente do mercado
educacional.

Em ambito geral, a evolugdo do numero de matriculas em cursos de graduacdo nos
altimos 10 anos demostra o crescimento pela procura pelos estudos a distancia, como
demostrado na figura 02 a seguir.
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Figura 02 - Numero de matriculas em cursos de graduacéo, por modalidade de ensino - 2011-
2021.
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No que tange a este mesmo aspecto, especificamente no &mbito das instituicdes
privadas, o0 crescimento da EaD demonstra ainda mais relevancia no cenario nacional como

apesentado na figura 03.

Figura 03 - Evolucdo do numero de matriculas em cursos de graduacao na rede privada, por
modalidade de ensino - 2011-2021.
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Fonte: INEP (2022).

Entende-se pelo exposto até o presente que tanto o ensino presencial como o ensino a
distancia ocupam papel relevante no quadro educacional de nivel superior no Brasil. Sendo
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assim, o estudo das instituicdes que optam pela metodologia semipresencial de ensino, que
mescla as duas modalidades, apresenta uma area de analise pertinente e desafiadora. Torna-se
relevante salientar que autores como Lonchiati; Motta e Souza (2020) defendem que nao se
trata de uma terceira modalidade de ensino, tendo em vista que a legislagdo brasileira prevé
apenas o ensino presencial e a distancia, mas sim uma metodologia ou estratégia pedagogica.

Nesse ambito, a proposta de investigar os fatores que contribuem para a construcao das
marcas das IESs que optam pela metodologia semipresencial € destacado como o segundo
aspecto que legitima o estudo. Esse valor da marca, ou mesmo o Brand Equity é definido por
Keller (1998) como um ativo intangivel para as organizacfes e, por isso, precisa receber
bastante atencdo dos seus gestores.

Por fim, outro aspecto que fundamenta a pesquisa, trata-se da regido do Brasil onde o
estudo se propbe a acontecer. A regido Nordeste € composta por nove estados e 1.794
municipios, contendo mais de 55 milhdes de habitantes (IBGE, 2010). Pesquisas realizadas pelo
Instituto SEMESP (2021) ressaltam que apenas dois estados da regido Nordeste possuem taxa
de escolarizacdo liquida (que mede o percentual de jovens de 18 a 24 anos matriculados no
ensino superior em relacdo ao total da populacdo da mesma faixa etaria) acima da média do
Brasil, sendo eles: o Piaui (20,8%) e Paraiba (19,3%).

Além disso, o percentual médio dos jovens matriculados no ensino superior no Piaui
ultrapassa a média nacional de 18,1% (SEMESP, 2021). Tais resultados revelam a escolha do
referido estado para realizacdo da pesquisa. Destaca-se ainda, a grande participacdo das
instituicdes privadas nesse montante, que no ano de 2019, de um total de 136 mil matriculas no
ensino superior, 102 mil em cursos presenciais e 33,8 mil na modalidade EAD, uma
porcentagem de 62,7% das matriculas totais (presencial e EAD) do estado estdo em instituicdes
privadas (INEP, 2019).

Estreitando ainda mais 0 escopo da pesquisa, tomou-se como op¢éo a cidade de Piripiri,
estado do Piaui. Um municipio que, segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e estatistica —
IBGE, apresenta uma area territorial de 1.407,192 Km? e possui uma populagio estimada de
65.762 habitantes no ano de 2022, sendo a quarta cidade mais populosa do estado. A cidade
apresenta um importante polo econémico e educacional no estado, servindo de referéncia dentro
do Piaui.

Por conseguinte, é dentro do referido contexto que se busca entender os sentimentos e
percepcdes dos clientes sobre o desempenho das marcas envolvidas na pesquisa e investigar a
tematica do Brand Equity dentro das Instituicdes de Ensino Superior Privadas de ensino

semipresencial. O estudo mostra-se importante por possibilitar compreender os diferentes
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aspectos que compdem o valor da marca das IES em relagdo aos estudantes, além de sinalizar
para 0 mercado o seu posicionamento na mente dos clientes. Logo compreender os principais
elementos formadores da marca universitaria € imprescindivel para gestdo estratégica de uma
instituicdo de ensino superior (WILLIAMS; OSEI; OMAR, 2012; KAGAWA; REICHELT,
2016; CECHINEL, 2018; CARVALHO, 2020). Haja vista, entender os diferentes aspectos
dessa relacdo é fundamental para que as IES consigam atingir melhores resultados.

Desta maneira, Feitor (2016) ressalta que as instituicGes de ensino superior estdo
buscando técnicas, ferramentas, e modelos de gestdo de negdcios mais modernas, com 0

objetivo de aplica-las no &mbito da educacéo superior.

1.2 Estruturacéo do trabalho

O estudo divide-se em 05 se¢des, sendo o primeiro esta introdugdo também composta
pela justificativa e estruturacdo do trabalho. A segunda secdo com o referencial tedrico
composto pelas subsecdes: Metodologia semipresencial no ensino superior; Brand equity;
Brand Equity em servigos; Brand Equity na educacéo superior; Dimens@es avaliadas no modelo
teorico valor de marca da IES de Feitor (2016) (dividida em 7 subseces); e por fim Estudos
empiricos sobre Brand equity em Institui¢cbes de Ensino Superior. A terceira se¢do apresenta 0s
aspectos metodoldgicos sendo formado pelas secBes: Tipologia e natureza da pesquisa;
Populacdo e amostra; Instrumento de coleta dos dados; e Tratamento e Analise dos dados. A
quarta secdo trabalha a analise dos resultados, dividindo-se nas sec¢des: Perfil dos respondentes;
Analise das dimensdes experiéncia universitaria, comunicacdo controlada, boca a boca
eletronico (e-wom), co-criagdo, consciéncia da marca, associagcdes a marca, valor de marca total
(dividida em 7 subsecdes); e Analise geral das dimensdes. Por fim, na quinta se¢do apresentam-

se as consideracgdes finais.
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2 REFERENCIAL TEORICO

A presente secdo visa aprofundar a reflexao sobre os temas pertinentes a compreensao
da pesquisa, familiarizando o leitor sobre o universo das instituicbes que se utilizam da
metodologia semipresencial, assim como sobre a contextualizagao do Brand Equity aplicado as
IESs. A secdo encontra-se composta por 06 subse¢des onde sdo abordados os conceitos de
metodologia semipresencial, Brand Equity, Brand Equity em servicos e Brand Equity na
educacao superior. Também € desenvolvido um aprofundamento tedrico sobre as dimensGes
avaliadas por Feitor (2016) e por fim um levantamento dos estudos empiricos realizados sobre

0 Brand Equity em IESs.

2.1 Metodologia semipresencial no ensino superior

A legislacéo brasileira prevé apenas duas modalidades de ensino, a saber, a presencial e
a distancia. Sendo a primeira intercedida pela figura do professor, o qual é responsavel pela
organizacdo, mediacéo e avaliagdo do ensino, a segunda pautada pelo uso de metodologias e
tecnologias virtuais (sincronas e assincronas) permitindo assim o distanciamento espago
temporal, devidamente acompanhadas por profissionais habilitados, sejam eles professores e/ou
tutores (LONCHIAT; MOTTA E SOUZA, 2020).

A educacédo presencial apresenta longa trajetoria no sistema educacional brasileiro,
podendo ser considerada o método mais tradicional adotado no pais. Enquanto isso a educacéo
a distancia teve suas bases legais lancadas na Lei de Diretrizes e Bases da Educacdo Nacional
(Lei 9.394/96), sendo regulamentada primeiramente pelo Decreto n° 2.494/98, posteriormente
revogado pelo decreto 5.622/05. Vale ressaltar que com o passar do tempo, mediante as novas
necessidades e contextos, outros decretos e portarias versaram sobre o tema (BRASIL, 1996;
BRASIL, 1998; BRASIL, 2005).

Mediante a expansdo da EaD no pais e a possibilidade de oferta que a mesma oferece a
localidades e a cidaddos ndo contemplados pelo ensino presencial, o ministério da educacédo
publicou em 10 de dezembro de 2004 através da portaria 4.059 a insercdo da nomeada
“modalidade semipresencial” (BRASIL, 2004). Para Lonchiat; Motta e Souza (2020) embora
tenha sido denominada como modalidade, evidencia-se na realidade como uma nova
metodologia de ensino, facultativamente adotada pelas instituicGes de ensino superior.

Ainda de acordo com a portaria 4.059/04 estava autorizada as instituicdes de ensino

superior presencial ofertar 20% das disciplinas na modalidade a distancia. A mesma caracteriza
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como semipresencial quaisquer atividades didaticas, modulos ou unidades de ensino-
aprendizagem centrados na autoaprendizagem, mediadas através de recursos didaticos
organizados em diferentes suportes de informacdo que utilizem tecnologias de comunicacgéo
remota, bem como prevé encontros e avaliagfes presenciais acompanhadas por atividades de
tutoria (BRASIL, 2004).

Em 21 de dezembro de 2017 é normatizada a portaria niumero 23 que concede a
possibilidade da realizacdo de atividades presenciais nos cursos a distancia em um total
percentual de no méaximo 30% da carga horaria total, ressalvadas no entanto o estagio
obrigatorio e as possiveis especificidades previstas nas respectivas Diretrizes Curriculares
Nacionais do curso.

Em 28 de dezembro de 2018, através da portaria nimero 1.428 a possibilidade de oferta
de parte da carga horéaria é revista dos 20% para 40%, desde que certos requisitos de qualidade
fossem atingidos, tais como Conceito Institucional (CI) igual ou superior a 4 e Conceito de
Curso (CC) igual ou superior também a 4, entre outros. Importante ressaltar que, de acordo com
a portaria, as graduacdes da area de salde e de engenharias ndo poderiam ser contempladas com
a carga horaria EaD.

Em 06 de dezembro de 2019, o MEC publica a Portaria n° 2.117, revogando a anterior,
mantendo no entanto a possiblidade de se ofertar até 40% (quarenta por cento) da carga horéria
a distancia dos cursos presenciais, desconsiderando no entanto a obrigatoriedade dos requisitos
de qualidade das IESs e dos cursos, alterando também o impedimento da porcentagem aos
cursos de saude e da area de engenharias, vetando entretanto explicitamente tal possibilidade
aos cursos de medicina.

Horn, Staker & Christensen (2015) descrevem o ensino hibrido (semipresencial) como
a pratica de educacdo formalmente instituida onde os discentes assimilam o aprendizado
ministrado valendo-se de ferramentas online que Ihes conferem a gestao do seu tempo, do local
de estudo, da sua progressao e de seus recursos. A outra parte do ensino ocorre no ambiente da
sala de aula, onde o estudante pode interagir com seus pares e contar sistematicamente com a
supervisao de professores ou tutores.

O estudo semipresencial distinguir-se por propiciar ao aluno a possibilidade de ser mais
autodidata, colaborativo e focado na resolucdo de problemas, com recursos que podem ser
virtuais e fisicos, contando com materiais com suporte tecnoldgico e/ou impressos. A relacao
participativa das diversas abordagens educacionais permite aos alunos obter, avaliar e produzir
conhecimento, empregando uma diversidade de métodos de aprendizagem, ferramentas e
experiéncias (KURUBACAK, 2006; CARMONA e IRGANG 2020).
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Neste sentido, a principio, mostra-se pertinente entender o conceito de Brand Equity de
forma geral, posteriormente aprofundando o estudo em aspectos do mesmo que sejam
direcionados mais especificamente para a rea da pesquisa. E importante neste contexto analisar
também as possiveis definicbes do termo de acordo com pesquisadores do tema, o que é

realizado na proxima secéo.

2.2 Brand equity

Uma marca precisa projetar a sua oferta e imagem, de forma que seja enfatizado um
motivo convincente para conquistar a mente e o cora¢do do seu publico consumidor. Esta é uma
maneira de se fazer presente no mercado e de ser coerente em relacdo as suas promessas, com
diferenciacéo e posicéo clara e consistente através do seu composto de marketing. (KOTLER;
SETIAWAN e KARTAJAYA, 2017).

A marca, para além do que um simples rabisco é a esséncia da empresa. A imagem € a
identidade estdo intimamente interligadas na construgdo da marca. S&o elas que determinarao
seus valores e qual serd a melhor forma de relacionamento e interacdo com o seu consumidor,
Busca-se atingir um ponto bem mais profundo e relevante do que a relacdo basica entre uma
tipografia e um desenho, muito embora estes dois, visualmente falando, devam estar bem
alinhados para uma perfeita captacdo da mensagem pretendida (MOURA; ARAUJO, 2014).

Com a definicdo do conceito de marca, passa-se a agregar valor as mesmas, 0 que
possibilita sua diferenciacdo, em critérios valorativos, entre aquelas que se colocam disponiveis
no mercado. Partindo deste principio, o consumidor passa a inferir qual a melhor ou pior marca
a ser escolhida. Para Strunck (2012), a marca, ou mesmo o Brand, pode ser considerado um
nome, que geralmente é representado por um simbolo ou logotipo, que com um determinado
tempo, dependendo da experiéncia do consumidor, faz com que a marca passe a ter um valor
especifico na percepgdo de quem for utiliza-la.

J& o Brand Equity, segundo Kotler e Keller (2006) é o valor que se agrega a produtos e
servicos, sendo que, esse é refletido por meio daquilo que o consumidor pensa, sente e da forma
que age em relacdo a uma determinada marca (KOTLER; KELLER, 2006). Corroborando com
tal premissa, Feitor (2014) afirma que em termos gerais, 0 Brand Equity representa um ativo
importante para robustecer o posicionamento da marca na mente do consumidor, como também,
gerar vantagem competitiva através da construcdo de associacdes positivas relacionadas a

marca.
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Compreende-se que existem vérias defini¢cGes elaboradas pelos pesquisadores sobre o
conceito de valor da marca, em esséncia geral Brand Equity € definido por Kotler e Pfoertsch,
(2007) como um componente essencial das estratégias mercadoldgicas na busca e criacdo de
vantagem competitiva.

Nesta seara, 0 conceito de brand equity emerge como uma forma de concretizar o valor
gue as marcas possuem, possibilitando que elas transformem este ativo intangivel em cifras
para as companhias que as possuem. Dessa forma, a marca passa a representar a esséncia de
uma instituicdo, tornando-se extremamente relevante, pois detém a capacidade de promover a
lealdade do consumidor, apropriando-se de sua predile¢do (LOBO, 2000; PINAR et al., 2014;
FEITOR, 2017).

Ao passar a ser considerado ativo da empresa, a gestdo da marca torna-se
responsabilidade da area do marketing e pela consciéncia de ndo somente se dirigir ao cliente,
mas de agregar valor para os acionistas. Neste sentido, varios estudos sobre o brand equity,
que visam avaliar o valor da marca, bem como a personalidade da marca, tém sido realizados
nas organizagcdes no intuito de agregar valor, aliando a perspectiva da abordagem do
consumidor e a perspectiva econémica (MIZAEL; CASTRO; LEME, 2021).

Além disso, Aaker (1991) entende o brand equity como o agrupamento de ativos e
passivos oriundos de uma marca, de seu nome e simbolo, que se adicionam ou se subtraem ao
valor, proporcionado por um produto ou servigo, em beneficio da empresa e de seu publico
consumidor. Destarte, 0 autor Aaker (1998) acrescenta que em um contexto competitivo e
mutavel, é papel fundamental do Brand Equity determinar a competéncia da marca e tornar seus
produtos e servicos mais fortes no desempenho e na eficécia, passando a influenciar o
comportamento do consumidor em suas escolhas, transformando assim, o valor da marca em
ativos para as organizacoes.

A importancia do estudo da marca fez emergir o interesse da comunidade académica e
profissional em debates a respeito do seu valor pela perspectiva do consumidor, mediante o
papel que o mesmo desempenha hoje nas decisdes de compras (AZZARI; PELISSARI, 2021).
Nesse ambito, entende-se ainda que o Brand Equity é o valor conferido a servi¢os e produtos,
valor este refletido em como o consumidor pensa, age e sente uma determinada marca
(KOTLER; KELLER, 2006).

A vista disso, os gestores devem propiciar uma comunicagio da marca de forma atrativa
e abrangente, no intuito de aumentar o conhecimento sobre ela e sobre as associacgdes positivas,

sempre buscando maximizar o Brand Equity. Dessa maneira, o foco deve estar na criacdo de
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um alinhamento entre a imagem da marca e o perfil do consumidor, pois é salutar que haja a
identificacdo com a imagem que a marca promove (ROMANELLO et al, 2020).

Derivada as diversas definicdes sobre o termo Brand Equity, o quadro 01 apresenta, de
forma cronoldgica as defini¢Bes classicas sobre o conceito de Brand Equity desenvolvidas por
pesquisadores ao longo dos anos e que serviram de base para producdes posteriores no meio
académico. De acordo com Feitor (2016) o quadro visa esquematizar as diferentes concepcdes,

de maneira a sintetizar e simplificar os conceitos sobre o tema.

Quadro 01 - Defini¢des de Brand Equity

Definicdes — Brand Equity Autores
E o valor adicionado por uma marca ao seu produto. Farquhar, (1989).

O valor da marca € o resultado financeiro resultante da habilidade de Srivastava e Shocker (1991).
gestdo para potencializar a forga da marca por meio de agGes taticas e
estratégicas em favor de lucros correntes e futuros e da diminuicdo
dos riscos.

Valor financeiro mensuravel de transacdes acumulada sobre o Smith, (1991).
produto ou servigo decorrente de programas e atividades bem
sucedidas.

Valor atribuido a um produto pelas percepcbes e associacfes Winters (1991)
dos consumidores em relagdo a uma determinada marca.
Fluxo de caixa incremental atribuidos a produtos com marca, Simon e Sullivan (1993).
com relacdo ao fluxo de caixa que resultariam da venda de produtos
semmarca.

O efeito diferencial do conhecimento da marca na resposta Keller, (1993).
do consumidor para as a¢Bes de marketing da empresa
Conjunto de atributos e associacBes que 0s consumidores conectam Gardner e Levy, (1995).
ao nome da marca.
Aumento das vantagens percebidas e do desejo de posse que 0 nome Lassar et al. (1995).
damarca confere ao produto. Trata-se da percepcdo, por parte do
consumidor, sobre a superioridade do produto com determinada
marcaquando comparado a produtos detentores de outras marcas.

Uma soma de valores intangiveis que estdo associados a um Frangois e MacLachlan, (1995).
produto identificado por uma marca.
Conjunto de ativos e passivos ligados a uma marca, seu nome e Aaker, (1998).

simbolo, somando-os ou subtraindo-os do valor proporcionado por um
produto ouservico para uma empresa e/ou para 0s seus consumidores.
Preco premium que os consumidores estdo dispostos a pagar para Schultz, (2000).
obter um produto ou servico.
Diferenca na escolha do consumidor por um produto de marca, em | Yoo, Donthu e Lee, (2000).
detrimento a outro produto sem a marca, considerando que ambos tém
asmesmas caracteristicas.

Conjunto de ativos e passivos ligados a marca, ao seu nome € Kapferer, (2004).
simbolo, que adicionam ou subtraem valor ao produto ou servico.

Conjunto de associagbes e comportamentos por parte dos Marketing Science Institute
consumidoresde uma marca, distribuidores e empresa mantenedora (2015)
da marca, que permite a esta obter maior volume de vendas ou
maiores margens de mercado do que seria possivel sem o nome da
marca.

Fonte: Feitor (2016).
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Ainda seguindo o pensamento de Feitor (2016), torna-se perceptivel que autores como
Farquhar (1989), Kapferer (2004), Francois e Maclachlan (1995) e Schultz, (2000) entendem o
Brand Equity como um conjunto de ativos tangiveis e intangiveis ligados a uma marca e que
agregam valor aos produtos ou aos servigos. Por sua vez pesquisadores como Srivastava e
Shocker (1991), Smith (1991) e Simon e Sullivan (1993) abordam o Brand Equity através de
um pensamento mais voltado para o aspecto financeiro, seja em relacdo aos acionistas, a
mensurabilidade financeira das transagdes ou ao fluxo de caixa.

Por fim, Winters (1991), Keller (1993), Lassar et al. (1995), Gardner e Levy (
1995), Aaker (1998), Yoo, Donthu e Lee (2000) e Marketing Science Institute (2015)
fundamentam seus conceitos na corrente de pensamento que propde analisar o valor da marca
através do prisma da psicologia cognitiva, considerando o ponto de vista dos consumidores
por intermédio das associacdes, percepcOes, lealdade e utilidade percebida.

Tendo-se estudado o conceito geral de Brand Equity, busca-se enveredar a reflexao por
recortes conceituais mais especificos, justamente o0 que a se¢do 2.3 concretiza ao perscrutar as

producdes em torno do Brand Equity em servicos.

2.3 Brand Equity em servicos

A gestdo da marca tem sido um dos temas da literatura de marketing que vem
conquistando cada vez mais adeptos, pois pesquisadores e académicos tém dirigido seus
trabalhos para demonstrar que a gestdo adequada da marca permite que as empresas de servicos
gerem uma marca forte, de forma que este se torna um dos principais objetivos das empresas
de servicos (MALDONADO-GUZMAN, 2019).

Estudos apresentam como o branding é implantado nas empresas privadas e em quais
aspectos é preciso se aperfeicoar para gerir a marca de uma empresa. Em virtude disso, pode
ser considerado mais usual a gestdo da marca quando se tem um produto tangivel, visto que se
torna possivel avaliar os seus atributos. Diferentemente, tem-se as organiza¢des que prestam
servicos, como o caso das universidades de ensino superior em que 0s produtos sdo partes dos
processos de ensino-aprendizagem (MIZAEL; CASTRO; LEME, 2021).

Nesta seara, Feitor (2016) expbe que o marketing migrou de uma perspectiva
fundamentada na I6gica dominante dos produtos, para uma visao predominante em servico, no
qual a intangibilidade, processos, e relacionamentos sdo os elementos principais. Diante de tal
prerrogativa, tem-se um cenario em que o estudo da gestdo da marca, passa a englobar o

segmento de servicos.
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Dessa forma, 0s servi¢os apresentam distingdes no que tange a comparagdo com
produtos. Diferencas relacionadas ao conceito, na forma de producdo, em como eles podem ser
consumidos e como sao avaliados. Essas diferencas ou caracteristicas intervém diretamente na
avaliacdo da qualidade do servico que é prestado. Com a avaliacdo da qualidade dos servicos
ofertados, é possivel verificar determinado comportamento do consumidor, que pode levar até
a total ndo aceitacdo de compras posteriores. Todavia, com a satisfacdo dos resultados, o
consumidor tem maior disposi¢cdo em comprar mais, desenvolvendo lealdade e proporcionando
lucro para a operacdo dos servicos (MANGINI; URDAN; SANTOS, 2017).

O reconhecimento do valor da marca no que se refere a servicos esta intimamente ligado
ao atendimento das necessidades do publico consumidor. Silva e Santos (2021) afirmam que
prestadores de servi¢os precisam ser empaticos e criar um vinculo emocional com eles.
Prestadores empaticos e que educam seus clientes estimulam mais a participacdo e assim, obtém
melhores resultados.

A partir dessa premissa é possivel comparar o processo de percepcdo da qualidade com
0 de valor da marca, pois a discussdo entre a diferenca do que se espera e 0 que se recebe sdo
semelhantes, sendo possivel tracar um paralelo entre os dois campos (ARAUJO FILHO;
LADEIRA; LAROCCA, 2019).

A construcdo do valor da marca faz-se importante, tendo em vista que vai definir como
0 publico-alvo vai captar, entender e interagir com a marca e seus atributos de maneira acertada.
Para além de apenas uma simples tipologia agregada a um desenho, hd muitos outros itens mais
subjetivos que sdo divulgados, incluindo um bom atendimento, a velocidade nos servicos,
qualidade no que é ofertado, etc. Dois itens precisam estar bem alinhados na comunicagéo desse
valor para que se alcance um patamar bem alinhado na cabeca do consumidor: identidade e
imagem da marca (MOURA; ARAUJO, 2014).

Mediante o contexto apresentado, torna-se viavel entender que a avaliacdo das marcas
de servicos pelos consumidores € intrinsecamente mais complexa que mensurar a marca de bens
tangiveis. As caracteristicas inerentes aos servigos, e consequentemente a sua prestacéo, aliados
ao crescente interesse pela area marketing de servicos, compeliram a um crescimento da
relevancia do valor da marca como um imperativo para entender a gestdo dessas marcas
voltadas para os servigos (O’CASS; GRACE, 2004).

Faz-se importante compreender que a visao centrada no servi¢o ndo pode ser confundida
ou relacionada com conceituagBes que tratam o0 servigo como um mero residuo ou
consequéncia; como se fosse apenas um atributo a mais para agregar valor ao produto; ou

mesmo classifica-lo como uma industria de servigos. Entende-se na verdade que a “Logica
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Dominante do Servigo™ constitui uma mudanca filoséfica que pode ser empregada a todos 0s
negocios (FEITOR, 2016).

Maldonado-Guzman (2019) afirma que as varias atividades de gestdo de marca
realizadas pelas empresas de servigos podem ser classificadas em quatro segdes principais:
valores, normas, simbolos e comportamentos. Desta maneira, € coerente entender que os valores
das empresas determinam em grande parte a disposi¢do do seu pessoal em colaborar com as
atividades de gestdo da marca dos servicos das organizacdes. Junto a isso, as hormas que sao
estabelecidas pela organizacéo, e que de alguma forma orientam o pessoal da empresa a seguir
um padrdo de comportamento interno e externo, conduzem o processo. Ademais, os simbolos
utilizados pelas empresas para a promogdo ou comunicacdo da marca dos seus servi¢os acabam
por fomentar a identificacdo com a marca.

Por esta razdo, uma combinacdo adequada dos valores existentes no segmento de
Servigos, as normas com as quais o pessoal deve se comportar dentro e fora da organizacao, os
simbolos que sdo usados para que seus clientes e consumidores possam distinguir seus servicos,
e 0 comportamento de gestores e colaboradores, sdo elementos fundamentais ndo s6 para
aumentar significativamente o nivel de gestdo da marca de servico, mas também para se
diferenciar dos seus principais concorrentes. Dentro desse contexto, a se¢ao seguinte abordara

0 brand equity em servicos, especificamente no segmento educacional.

2.4 Brand Equity na educacao superior

A procura da qualidade na educacgéo envolve tanto o estabelecimento de preceitos gerais
de qualidade, metas, compromissos sistémicos e indicadores objetivos de avaliagdo, quanto o
compromisso difuso, mas ndo menos imperativo, de buscar a qualidade na pratica pedagdgica.
(PIMENTEL; NONATO; SALES, 2021). Por conseguinte, 0 compromisso com a qualidade
como parametro irrenunciavel dos processos educativos deve nortear todas as politicas
educacionais e todas as préaticas dos sujeitos da educagao.

Nesta seara, faz-se importante estabelecer parametros que busquem avaliar a perspectiva
dos sujeitos envolvidos no processo da educacéo, seja no ensino basico ou no ensino superior.
Nesse viés, Feitor (2016) afirma que as instituicdes de ensino superior sdo responsaveis pela
producéo, processamento e pela difusdo da informacao e do conhecimento, de forma que torne
possivel, que a educacgdo alcance maior relevancia para o desenvolvimento do pais.

A vista disso, a percepcdo dos alunos das Instituicbes de Ensino Superior é muito

importante para que a organizacao saiba o que deve ou ndo melhorar, de forma a atender aquilo



32

que os académicos buscam, inferindo assim na qualidade e na satisfacdo dos servigos prestados
(DOMINGUES et.al., 2020).

Uma questdo importante que se apresenta diante deste contexto, reside exatamente em
como comunicar (ensinar) ao publico que determinada instituicdo educacional atende aos
requisitos de agregacdo de valor. A esse respeito, Kagawa e Reichelt (2016) afirmam que o
marketing educacional é norteado pela necessidade de implementar estratégias de gestdo para
que as IES se insiram no mercado da educacdo, altamente competitivo e em constante mutacéo,
sem perder o foco na qualidade. Além de buscar atender os requisitos de agregacao de valor das
marcas das instituicdes de ensino.

Por conseguinte, isso faz com que a preocupacao essencial no ambito da gestdo esteja
focada no marketing como uma perspectiva estratégica, posicionando a IES no negdcio
educacional, selecionando o seu mercado-alvo e assim galgando a satisfagdo dos stakeholders
da organizacdo (KAGAWA; REICHELT, 2016).

Nesse contexto, o brand equity é importante, para empresa e para 0 consumidor,
justamente por aperfeicoar o processo de interpretacdo das informac6es, reduzindo o risco e
aperfeicoando o processo de compra, proporcionando assim, a confianca no alcance da
satisfacdo (AAKER, 1996). Dentro do cenario educacional, as instituicdes de ensino assumem
0 papel das empresas, o consumidor final passa a ser os alunos e o brand Equity passa a ser um
aspecto de extrema relevancia, principalmente nas IES privadas, pois € ele que agrega valor aos
servicos das instituicbes. Esse valor agregado a marca passa a Ser um instrumento que
influenciam o que os alunos pensam e sentem a respeito das marcas das instituicdes de ensino.

E importante entender que as estratégias de marcas n3o se encontram mais restritas aos
bens tangiveis, ou seja, inimeras organizagdes e industrias voltadas a prestacdo de servigos
estdo adotando préaticas de gestdo de marcas para construir marcas mais fortes. Por sua vez, as
instituicbes voltadas para a educacdo superior, que sdo caracterizadas como um Servico,
perceberam a necessidade de criar estratégias focadas na marca (FEITOR, 2016).

Ao corroborar esta perspectiva, Keller e Lehmann (2003) afirmam que a marca
simplifica a escolha do consumidor, gerando confianca e reduzindo os riscos ao assegurar
determinado padrao de qualidade. Dentro deste contexto, Kagawa e Reichelt (2016) enfatizam
que a gestdo do marketing educacional aplicado as IES estd se tornando, a cada dia, mais
imprescindivel, equiparando-se a qualquer outro tipo de organizac&o.

Faz-se necessario entender que sociedade esta caminhando para uma coletividade que
aprende de novas maneiras, ademais, as tecnologias digitais estdo formalizadas e oferecendo

cada vez mais possibilidades de aprendizagem. E possivel afirmar que os ambientes de
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aprendizagem comecaram a crescer e se expandir a medida que essas tecnologias ampliaram os
meios para comunicacdo e interacdo. As descobertas indicam que a experiéncia de
aprendizagem colaborativa é essencialmente construtiva, uma vez que molda os discentes para
as distintas atividades institucionais, adquirindo assim 0s conhecimentos necessarios para
resolucdo de problemas com a participacéao e colaboragdo dos demais individuos envolvidos no
processo (CARNEIRO; GARCIA; BARBOSA, 2020).

Portanto, € salutar que as empresas absorvam as necessidades e as expectativas dos
clientes, no intuito de interagir e influencia-los na co-criacdo de valor, pois acreditar que o
consumidor € sempre um co-criador de valor, pode ser um erro sobre seu papel na co-criagdo
deste valor (MORAIS; PANDOLFI; SANAGIOTO, 2020).

Percebe-se entdo, que da perspectiva gerencial, no sentido de aprimorar a gestdo da
marca, é dever das instituicfes de ensino superior, por meio da analise da personalidade da
marca, trabalhar valores e aspectos no sentido de aperfeicoar a percep¢do desta mesma marca
por parte dos membros da comunidade académica. Imbuidas desta missdo, & premente que estas
instituicGes decidam se essas sdo as caracteristicas que consideram mais importantes ter em
suas marcas e se empenhar para fortalecé-las ou modifica-las. Além disto, cabe aos gestores,
por meio da identificacdo da personalidade da marca, reafirmar os valores e caracteristicas da
mesma e alid-los aos instrumentos de planejamento institucional. (MIZAEL; CASTRO; LEME,
2021).

Cabe as instituicbes educacionais, ndo somente oferecer educacdo de qualidade e
integrada a modernidade, mas comunicar que 0 servico prestado atende a estes requisitos.
Afinal, em consonancia com a afirmacdo de Molho; Sousa e Vilhena (2020) cada opcéo de
comunicacdo tem caracteristicas intrinsecas que podem ajudar, em certo momento e lugar, a
capturar a atencdo e despertar o interesse do consumidor, assim como criar a confianca e
conquistar um maior engajamento do o publico-alvo. Tais opg¢des podem se influenciar
mutuamente, criando efeitos complementares e sinérgicos para sugestionar as percepcdes e
decisBes dos consumidores em relagdo a marca.

No intuito de concretizar a sua estratégia de gestdo, a IES, seja do setor publico ou
privado, precisa concentrar-se na marca para que a mesma perpasse qualidade e confianca,
buscando o seu fortalecimento através do brand equity, para que essa imagem positiva no
mercado contenha diferenciais nitidos e exclusivos (KAGAWA,; REICHELT, 2016).

Domingues et al. (2020) argumentam que, especificamente no Brasil, ttm-se apontado
um crescimento exponencial no nimero de alunos ingressantes e do surgimento de IES nos

altimos anos. O pesquisador afirma que é possivel identificar questdes nas quais as instituicdes
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podem melhorar para tornar seu valor de marca mais atrativo e visivel no mercado, atraindo
assim cada vez mais consumidores dispostos a comprar seus produtos e servigos.

Kagawa e Reichelt (2016) complementam que a partir da década de 90, o Brasil tem
presenciado a expansdo gradativa de novas Instituicbes de Ensino Superior com maior
diversidade e oferta na variedade de cursos, mudando o cenario no mercado do ensino superior
gue antes estava acomodado com a procura maior gque a oferta.

Sob essa 6tica, na tentativa de conquistar o cliente, as marcas precisam agir de forma
diferenciada, pois o diferente geralmente consegue chamar mais atengéo. A postura de fugir do
lugar-comum e proporcionar certos produtos ou servigos de maneira original garante mais
facilmente um lugar na mente das pessoas. (MOURA; ARAUJO, 2014).

De acordo com Domingues et al. (2020) as pessoas tém facilidade em reconhecer a
marca da sua IES, assim como, 0s servicos e produtos que ela oferta, pois estdo ligados a um
contato diario, firmando assim a marca em sua memoria, podendo ser esta lembranca positiva
ou negativa. A esse respeito Kotler e Keller (2006) apresentam o brand equity como o valor
gue se agrega a produtos e servicos, sendo que, esse é refletido por meio daquilo que o
consumidor pensa, sente e da forma que age em relacdo a uma determinada marca.

A respeito do que o consumidor pensa e sente sobre as marcas, 0 autor Feitor (2016)
desenvolveu um modelo tedrico que busca identificar a percepcao dos consumidores acerca do
valor da marca das instituicbes de ensino superior, a se¢do seguinte, apresenta as dimensoes

avaliadas pelo autor em seu modelo CCBE.

2.5 Dimensdes avaliadas no modelo tedrico valor de marca da IES de Feitor (2016).

O cenéario do setor educacional sinaliza diversos desafios enfrentados pelas
instituicdes de ensino superior publicas e privadas brasileiras. Nessa perspectiva, 0 ano de
2015 deflagrou uma crise econémica e politica que derivou em um corte de dez bilhdes de
reais do orcamento para educacédo, além de modificar as regras de financiamento, tornando
as condicdes mais rigidos para obtencao dos beneficios como, Programa Universidade para
Todos (Prouni) e Fundo de Financiamento Estudantil (Fies) (TOKARNIA, 2015).

As mudancgas supracitadas impactaram diretamente as IES de natureza privada,
ocasionando no aumento de necessidades como: retencéo da evaséo dos alunos, prospecgéo
de alunos e z da marca. Além de reconhecer a relevancia que o processo de construcdo da
marca institucional acarreta no relacionamento instituicdo-alunos. Para Williams e Omar

(2014) a resposta para essas mudangas impostas pelo mercado, encontra-se na
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profissionalizacdo da gestdo de marcas, de forma que o0s gestores possam compreender a
imagem que as marcas transparecem para a comunidade.

Entretanto, Williams (2012) menciona a caréncia na literatura de modelos tedricos
para a gestdo de marcas e gestdo do marketing dirigidas as organiza¢des de ensino superior.
Em estudo realizado por Feitor (2016) acerca do brand equity das IES privadas, o autor
realizou um levantamento dos principais modelos para avaliar o brand equity nas IES e
validou um modelo tedrico, que contempla as dimensbes: Experiéncia Universitaria,
Comunicacdo Controlada, Boca a Boca Eletrénico (e-WOM), Co-Cria¢do, Consciéncia da
Marca, Associa¢es a Marca e Valor de Marca Total.

Feitor (2016) ainda destaca que o elemento central do seu modelo CCBE- Customer-
Based Brand Equity estd no reconhecimento que o ensino superior é orientado ao servico,
cujo foco € nos estudantes e envolve um conjunto de atividades intangiveis. Dentre as
premissas defendidas no seu modelo, o teérico destaca que “Quanto maior a consciéncia da
marca e mais favoraveis as associa¢fes na memdria do consumidor, maior sera o valor de
marca da instituicdo de ensino superior” (FEITOR, 2016, p. 114).

Destarte, diversos estudos foram desenvolvidos e publicados envolvendo a tematica
de construcdo de marcas através do modelo CBBE. No entanto, denota-se uma escassez de
estudos que englobam o brand equity no contexto das instituicdes de ensino superior.
Conforme Hemsley-Browmn e Oplatka (2015) o relacionamento das instituicdes e alunos na
educacdo superior requer niveis elevados de personalizacdo, exigindo assim, um
relacionamento continuo e de longo prazo com os estudantes. A este respeito, 0 Quadro 02
apresenta as dimensdes adotadas nas pesquisas acerca do brand equity em IES.

Quadro 02 — Dimensdes do Brand equity no contexto das IES.

Autores/Tipo de Estudo Dimensoes
Shahaida, Rajashekar e « Criacdo da marca: Filosofia da alta gestao, e estratégia da
Nargundkar(2009) marca;
o Marca percebida: Stakeholders maioritérios, e stakeholders
minoritarios.
Pinar et al. (2011) « Valores centrais: académicas;
¢ Valores de apoio: comunidade; esportes; aspectos estruturais.
Mourad, Ennew e o Conhecimento da marca: Promogéo, e boca a boca;
Kortam (2011) « Imagem da marca: Atributos do servico, atributos

simbdlicos, eatributos da institui¢éo;
o Atributos dos consumidores: experiéncia; e fatores
econdmicos.

Sa’eedi et al. (2012) o Elemento da Marca: nome da marca, registro da marca;
o Identidade da marca: personificacdo da marca,
posicionamento damarca, cultura, e relacdes da marca;
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e Brand Equity: conhecimento da marca, qualidade percebida,
lealdade amarca, e associagdes a marca;

» Utilidade da marca: capacidade da marca e vitalidade da marca.

Mourad e EI Karanshawy  Funcional: percepcéo dos beneficios associados & marca;
(2013) « Social: habilidade em criar identificagdo com o grupo;
o Mental: habilidade da marca em posicionar seu valor no
mercado;

socialda instituicdo.

Espiritual: a percepgdo global e local quanto a responsabilidade

Pinar et al. (2014) o Centrais: Consciéncia da marca, qualidade percebida,
associagdes a marca, lealdade a marca, confianca da marca,
reputacdo, e sentimentoda marca;

o Suporte: Residéncia universitaria, servigos de alimentacao,
servigos dabiblioteca, desenvolvimento da carreira, e
instalacfes fisicas.

Syed Alwi e Kitchen  Atributos cognitivos da marca: qualidade dos professores,
(2014) instalacBes,comunicacdo;

o Atributos afetivos: competéncia, prestigio, empatia;

o Lealdade;

o Imagem da marca coorporativa;
o Satisfacdo.

Feitor (2016)  Experiéncia Universitéria;

o Comunicacdo Controlada;

o Boca a Boca Eletronico (e-WOM);
Co-Criacéo;

Consciéncia da Marca;
Associacdes a Marca;

Valor de Marca Total.

Fonte: Adaptado de Feitor (2016).

Mediante o quadro acima, torna-se possivel reconhecer alguns modelos conceituais que
buscam avaliar e mensurar o Brand Equity das instituicdes de ensino superior (SHAHAIDA,
RAJASHEKAR E NARGUNDKAR, 2009; PINAR ET AL, 2011; MOURAD, ENNEW E
KORTAM, 2011; SA’EEDI ET AL., 2012; MOURAD E EL KARANSHAWY, 2013; PINAR
ET AL., 2014; SYED ALWI E KITCHEN, 2014; FEITOR, 2016). Porém, alguns desses
trabalhos ficaram restritos ao campo conceitual (PINAR ET AL, 2011; MOURAD E EL
KARANSHAWY, 2013) ou apenas indicaram possiveis dimensdes do Brand Equity, sem
realizar testes e validagcdes do modelo por completo.

Todavia, a pesquisa de Feitor (2016) investigou as variaveis que possam influenciar o
processo de construgdo de uma marca do ensino superior, permitindo, assim, compreender o
impacto das especificidades dos diversos setores no processo de construcdo de um Brand Equity
exclusivo para as Instituicdes de ensino superior. Tal motivo, assim como a multiplicidade das
dimensdes adotadas e a adequacdo dos constructos ao atual cenario da educacéo superior, foram
determinantes da escolha do referido modelo tedrico.

Nesta seara, a presente pesquisa se prop0e a avaliar quais os principais fatores que

compdem o brand equity das instituicbes que optaram pela metodologia semipresencial na
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cidade de Piripiri, sob a ética do publico consumidor, mediante 0 modelo teérico valor de marca
da IES, validado pelo pesquisador Feitor no ano de 2016 e apresentadas mais detalhadamente

a sequir:

2.5.1 Experiéncia Universitaria.

Ao se utilizar a expressdo “experiéncia”, faz-se pertinente a constatacdo de que essa
palavra pode assumir diversas conotacdes, dependendo do contexto no qual esta inserida, sendo
necessario assim, a devida delimitagdo ao uso do termo, visando a uma boa estruturacdo das
ideias e conceitos que se pretende estudar (CECHINEL, 2018).

A expressao aqui empregada, visa descrever, o sentido ligado ao termo “experiencial”,
significando algo relativo a experiéncia e/ou resultante de experiéncia. Fora, desta maneira, do
sentido herdado das ciéncias positivas, onde experiéncia significa algo proximo a um
experimento fundamentado em fatos objetivos e em dados que podem ser generalizados,
repetidos e comprovados (CECHINEL, 2018; CARU; COVA, 2003, MICHAELIS, 2017;
PALMER, 2010; SUNDBO, 2015).

Conviver com os desafios da gestao universitaria requer um olhar sistémico que envolve
0 ensino e a aprendizagem e percorre também as diversas nuances que interferem na vivéncia
académica dos alunos (CECHINEL; SANTOS, 2020). E é justamente esta “vivéncia”
experimentada pelos alunos, no seio de suas vidas académicas, que pode ser analisada como
uma dimensao ao se avaliar a agregacédo de valor as marcas das IES.

Pinar et al. (2014) validam empiricamente as dimensdes do valor de marca universitario
que haviam sido propostas por eles mesmos através de um modelo que, para tanto, definia a
experiéncia universitaria como elemento essencial. Ainda segundo os autores, o chamado
“ecossistema da marca”, esta incorporado com o elemento central da experiéncia universitaria,
a saber, a aprendizagem académica, formada pelo ensino e pela pesquisa. Tais elementos
centrais sdo auxiliados pelos fatores de apoio - residéncia universitaria; servicos de alimentacao;
servicos da biblioteca; desenvolvimento da carreira; e instalacGes fisicas.

Feitor (2016) destaca que o referido trabalho constitui a principal referéncia
bibliografica sobre o valor da marca para as IES, pois foi o primeiro estudo publicado em uma
revista com alto fator de impacto que conseguiu identificar e validar empiricamente as
dimens@es do valor de marca universitario, bem como as suas respectivas escalas.

Dentro deste tema Cechinel (2018) desenvolve um estudo em virtude da construgédo de

sua tese de dissertacdo na Universidade do Estado de Santa Catarina, onde foram analisadas o
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que o autor intitulou de “experiéncias memoraveis na vivéncia académica de alunos de
graduacdo em Administragdo”. No estudo o pesquisador modela a experiéncia universitaria dos
entrevistados em quatro categorias: interacdo professor e aluno; interacdes e identificacdo
social; atividades de extensdo e formatura. A pesquisa resultou na elaboracdo final de um
framework apresentado a seguir:

Figura 04 - Framework de experiéncias memoraveis para cursos de Administracao.

Participacao ativa
ST T ~ . g N .
Interacéo professor e aluno | —» Memorabilia Interacgéo e identificagdo social
J — Satisfagao iculturali
« Nivel de exigéncia do professor - Encantamento * Multiculturalismo
« Empatia _»  Conhecimento e Interacdo entre usuarios
« Metodologia 1, Entusiasmo . Rec_ie de contatos
) i Ati ! e Amizades
o Conexdo entre teoria e prética | + — Prazer )
> _Roca-a-hoca. . e Senso de pertencimento
D N I | W—
3 | N
i )
0o - Seqtl[nentos - Afeicio E
o | 7 Afel(;af) — Sentimento (saudade) ! §
E | 7 [Cmostes INTERAGOES ~ Emogdes 3
] - Mernoraim ia ~  Prazer i 3
7 Satisfagao — Memorabilia 1 Qe
i HE
‘\ ____________________________ S
ST Atividades de extens&o
1
Formatura i — Prazer N )
i — Encantamento o Responsabilidades assumidas
! = P
 Envolvimento I — Satisfacéo e Integracdo entre usuarios
o Expectativa | — Engajamento e Senso de pertencimento
i > Memorabilia « Identificacéo social
'\\ e Formagcé&o de grupo (tribo)
Participacéo ativa

Fonte: Cechinel (2018).

Nas entrevistas realizadas em virtude da pesquisa verificou-se a presenca de alguns
elementos comuns nas narrativas que tratavam da “interagcdo professor e aluno”: nivel de
exigéncia do professor, estimulo a superacao de desafios, conexdo entre teoria e pratica, empatia
entre professores e alunos, metodologia docente diferenciada. Tais elementos foram
considerados na etapa final de construcdo do framework desenvolvido dentro da classificacdo
“variaveis independentes da experiéncia”. Ja as ‘“variaveis dependentes” da dimensdo
“interacao professor ¢ aluno” colhidas nas narrativas sdo: o encantamento, a memorabilia
(neologismo que corresponde aos momentos merecedores de serem lembrados, ou aqueles que

estdo guardados na memdria), o entusiasmo, o prazer, a satisfacdo e o boca-a-boca positivo.
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No desenvolvimento da dimensdo “interacdo ¢ identificagdo social” alguns dos
elementos de varidveis independentes da experiéncia oriundos das narrativas foram:
multiculturalismo no campus, interacdo entre usuarios, rede de contatos, amizades feitas na
graduacdo e senso de pertencimento. Em contrapartida, as varidveis dependentes que resultam
da experiéncia séo: a afeicéo, os sentimentos (saudade), emoc0es, prazer e a memorabilia.

No que diz respeito & dimensdo “atividades de extensao”, as varidveis independentes
elencadas foram: assumir responsabilidades, interacdo entre membros, senso de pertencimento,
identificacdo social, formacdo de grupos e tribos. As variaveis dependentes identificadas nesta
dimensdo foram: prazer, encantamento, memorabilia, afeicéo, satisfacdo, engajamento.

Por fim, da dimensdo “formatura” emergiram as seguintes variaveis dependentes:
envolvimento e expectativa com o evento. As variaveis independentes encontradas foram:

evocacdo de sentimentos, afeicdo, emocdes, memorabilia, satisfacdo (CECHINEL, 2018).

2.5.2 Comunicacao Controlada.

Em sua pesquisa Feitor (2016) operacionaliza o constructo da ‘“comunicagao
controlada” em uma base conceitual buscando entender como as empresas informam seus
clientes sobre suas qualidades. Tal comunicacdo tem a finalidade de informar e persuadir as
pessoas na escolha do que consumir.

Desta forma, como afirmam Gongcalvez, Garrido e Damacena (2010), a comunicacao
controlada tenta traduzir tudo aquilo que a marca gostaria de transparecer, bem como o conjunto
de promessas que os gestores da organizacdo informam aos consumidores, de maneira a
potencializar o reconhecimento da marca e gerar associa¢@es positivas em relagdo a mesma.

Faz-se pertinente destacar que a adogcdo de novas ferramentas para gestdo de
comunicacdo e marketing, mais integradas e sinérgicas, constituem elementos estratégicos as
organizagOes na busca pela otimizacéo da oferta e do estreitamento de lagos entre as marcas e
0s consumidores. Em um contexto em que as IES tém enfrentado dificuldades em virtude da
defasagem entre oferta e procura por vagas, tém-se objetivado ir além do paradigma de acGes
pontuais e sazonais. Para tanto, as referidas organizacdes buscam se utilizar da evolucdo do
composto de marketing e de sua relacdo com a comunicacao integrada de marketing (CIM) em
instituicdes de ensino (DA SILVA; PITOMBO; ZACCARIA, 2017).

Torna-se importante entender que o0 mundo passa por um processo de constante
transformacdo, com volumes de informagbes cada vez maiores e velocidade acelerada de

mudancas. Hoje os consumidores detém muito mais informacdes sobre as organizaces e seus
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produtos do que em tempos passados. Nao é suficiente ter o melhor produto, mas também
possuir uma mensagem empresarial significativa, que a distinga dos concorrentes. Essa
mensagem pode ser comunicada através de narrativas verdadeiras ou ndo, no que tange a
empresa e/ou seus produtos, comunicando seus valores para os clientes e o publico em geral
(TORMES et al., 2016).

A comunicacdo desenvolvida pelas organiza¢Bes deve estar em consonancia com a
realidade, deixando transparecer aquilo que de benéfico se tem a oferecer. Por vezes, a
mensagem difundida pela propaganda acaba indo de encontro aquilo que se desejava
transparecer. Sao 0s casos em que a comunicacao empresarial da a entender que a organizagédo
esta utilizando de momentos de crise para oportunamente lucrar de maneira indiscriminada, o
que pode ser pautado, entre outras coisas, na alienacdo intencional ou no falso altruismo
(BRONDINO-POMPEDO et al., 2021).

Diante deste contexto o consumidor busca aquilo que adere aos seus interesses, de forma
que convém a adaptacdo e personalizacdo dos canais de comunicagdo as caracteristicas dos
segmentos-alvo da organizacédo, a fim de resultar em motivagbes de compra por meio de
instigacao e persuasao dos canais de midia (DA SILVA; PITOMBO; ZACCARIA, 2017).

2.5.3 Boca a Boca Eletrénico (e-WOM).

No mundo moderno novas formas de comunicagcdo, mais interativas e dinamicas,
ajudam as organizacGes a se sobressairem mediante a enxurrada de ofertas disponiveis,
principalmente no meio digital, como um relevante ponto de contato do publico com a marca.
(DA SILVA; PITOMBO; ZACCARIA, 2017).

Importante mencionar que 0 uso intenso e constante da internet acaba tornando as
pessoas mais conectadas com as outras no mundo todo, gerando um fluxo massivo de
informac6es, incluindo a exibicdo pessoal de seus habitos consumo (MUNIZ NETO;
BRANDAO, 2021).

Uma das implicacdes da geracao de contetdo pelos usuarios nas midias sociais, o que
em alguns casos fomenta a criacdo de comunidades virtuais, € o0 boca-a-boca on-line, também
conhecido como “e-WOM?”. A referida pratica tem um efeito significativo nas intencbes de
compra, desempenhando um papel importante nas decisdes de consumo e consiste na troca de
comentarios dos consumidores em relacdo aos produtos e servicos disponiveis no mercado. Este

tipo de network supera as limitacdes no boca-a-boca tradicional, o que o torna um elemento de
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extrema importancia para o marketing (BALAKRISHNAN; DAHNIL; Y1, 2014; YAN et al.
2016; BARBOSA, 2018).

Pela perspectiva da empresa 0 e-WOM torna-se uma excelente maneira de conseguir o
feedback dos compradores a respeito dos servigos/produtos comercializados, proporcionando,
por vezes, resultados superiores aos encontrados em pesquisas de satisfacdo promovidas
diretamente com os clientes (FERREIRA et al., 2016).

Ja pelo ponto de vista do consumidor, diante de situacfes na qual 0 mesmo nédo tenha
pleno conhecimento a respeito de um produto ou até mesmo ignore os resultados da utilizacdo
deste, o potencial comprador dedica esforgos para reduzir a incerteza e, consequentemente,
mitigar e/ou eliminar o risco de uma compra equivocada. Os individuos familiarizados com e-
WOM diminuem a incerteza por meio da reunido de informacdes a respeito de determinado
produto. Sendo assim, o numero elevado ou baixo de recomendac¢fes acaba sugestionando a

percepc¢do do consumidor quanto a qualidade do que é ofertado (FEITOR, 2016).

2.5.4 Co-Criacao

O surgimento e a popularizacdo da internet expandiram a possibilidade de interacdo
entre um grande nimero de pessoas, proporcionando a uma perspectiva mais global das
relacdes, o que significa que trabalhar em conjunto ganhou um sentido mais abrangente e
comecou a se projetar nos mais variados ambitos da sociedade, e por extensdo, para as
organizacg0es e para as relagdes de consumo. Resulta-se entdo uma nova estrutura econdémica,
designada economia colaborativa (AQUINO; BARBOSA; BARBOSA, 2020).

Pacheco (2016) entende que nesta esfera as empresas procuram tomar decisées em
relacdo ao seu mix de marketing para atrair e reter os clientes, almejando desta maneira, uma
combinacdo de produto, preco, comunicacao e distribuicdo que proporcione o sucesso de
seu empreendimento nos critérios de volume de vendas e lucro. No que tange ao produto,
uma das decisdes que as empresas devem tomar é se devem produzir um produto para o
consumidor ou com o consumidor.

Guimardes (2018) afirma que em estudo da literatura sobre o tema, pode-se observar a
existéncia de diferentes definicbes para este processo, tais como: prosumer, publicos
produtivos, trabalho organizacional, free labor e crowdsourcing. Todos, a seu modo, tentam
explicar as novas relagdes entre trabalho e consumo.

Compreender o consumo colaborativo e como acontece a construcdo da co-criacdo de

valor nos ambientes de servico ird permitir as organizacdes perceberem melhor as instabilidades
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do ambiente externo, em permanente mudanca, em virtude da tecnologia. Proporcionara
também bases relevantes para entender as motivacdes dos consumidores em quererem estar
presentes durante todos os processos dos mais distintos servicos (AQUINO; BARBOSA,;
BARBOSA, 2020).

Feitor (2016) aborda o tema dentro da perspectiva da vivéncia do discente nas IES e
acredita que a construcdo de uma marca voltada ao ensino superior depende do nivel da
qualidade de aprendizagem percebida pelo aluno, e a qualidade de aprendizagem € o reflexo
das interacdes da co-criacdo de valor.

Ainda segundo o autor, no espa¢o universitario, o discente tem a possibilidade de
procurar as informagdes por intermédio de questionamentos aos outros discentes ou
colaboradoresda organizacdo, ou mesmo compilar os dados por meio do site institucional ou
outras plataformas com base na web (redes sociais), bem como pode observar o comportamento
dos outros estudantes no processo de consumo do servi¢o. O compartilhamento de informacéo
se manifesta em situagdes nas quais os estudantes concedem dados essenciais para 0S
colaboradores da instituicdo de ensino, a fim de receberum servico mais personalizado e
aprimorar a prépria oferta (FEITOR, 2016).

Seguindo esta visdo, o marketing evoluiu de uma filosofia market to, na qual os
consumidores precisavam ser pesquisados para possibilitar a oferta de produtos voltados as suas
necessidades, para uma filosofia market with, na qual consumidores sdo parceiros da empresa
na co-criacdo de valor. Desta maneira, em virtude da interacdo entre a empresa e 0 consumidor
na co-criacdo de valor, a légica dominante de servico torna-se inerentemente relacional, de
forma que ndo pode ocorrer onde ndo ha relacionamento. (PACHECO, 2016; LUSCH,;
VARGO; O’BRIEN, 2007).

Desta maneira, a co-criacdo se manifesta como uma dimensdo critica para o0 ensino
superior que, por consequéncia, pode influenciar positivamente a consciéncia e o significado
da marca (FEITOR, 2017).

255 Consciéncia da Marca

Estudos mostram que a consciéncia da marca deve ser entendida como uma variavel
relevante para o gerenciamento da marca, embora ndo apresente relagéo direta com a
intencdo de compra (AZZARI; PELISSARI, 2021).

Acredita-se que a consciéncia da marca é qualificada como uma importante dimenséo

na mensuragdo do valor de marca no contexto de ensino superior, tendo em vista que



contribui na disseminagao dos valores, beneficios e diferenciacéo das IES no mercado. Para
estas instituicbes quanto mais elevado o nivel de reconhecimento ou lembranca, maiores as
chances de um candidato escolher a sua instituicdo em detrimento de outras, diminuindo,
assim, o risco de escolha. Mediante as consideraces elencadas, define-se que a consciéncia
da marca influencia positivamente o valor total de marca para o ensino superior (FEITOR,
2016).

Pesquisadores como Domingues et al. (2020) concluiram em suas pesquisas sobre
esta dimensdo no “construto brand equity” que a maioria das pessoas tém facilidade em
reconhecer a marca da sua IES, assim como, os servigos e produtos ofertados por ela, pois
estdo ligados e em contato com ela diariamente, firmando assim a marca em sua memoria,
podendo ser através de lembrancas positivas ou negativas.

N&o obstante, o constante surgimento e crescimento de novas marcas pode
demonstrar que, o mero fato de o publico ter o simples conhecimento da marca que esta
sendo ofertada no mercado ndo indica necessariamente uma percepcao vantajosa sobre a
mesma, podendo ser, no entanto, apenas o0 passo inicial para a geracdo de atitudes e
comportamentos para com ela. Desta forma, a consciéncia da marca, por si s0, ndo representa
que o consumidor terd uma maior intenco de compra se comparada a outras. E importante
ressaltar todavia, que esse construto pode permitir que outras relagdes positivas com a marca
surjam, como por exemplo, a lealdade, a qualidade percebida e as associa¢cdes a marca (SU,
2016; PAPPU; QUESTER, 2016; FOROUDI et al., 2018; AZZARI; PELISSARI, 2021).

2.5.6 Associagdes a Marca

As associacfes a marca equivalem aos significados pessoais relacionados a uma
marca que sdo retidas nas memorias dos consumidores (AAKER, 2003; KELLER;
LEHMANN, 2003).

Importante ressaltar que nos modelos consagrados pela literatura classica sobre o
tema, a dimensdo “associagdo a marca” foi tratada por Aaker (1996) como uma dimenséo
distinta entre outras trés (lealdade a marca, consciéncia da marca e qualidade percebida),
enquanto Yoo e Donthu (2001) preferiram propor um modelo alternativo, mas baseado no
primeiro, cujas dimensdes “consciéncia da marca” e “associa¢des da marca” manifestam-se
como uma unica. J& o modelo desenvolvido de Keller (1993) defende que o conhecimento

da marca (consciéncia da marca) é a chave para a criacdo de Brand Equity, sendo este
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conhecimento caracterizado por dois componentes: lembranga e imagem da marca. Tais
modelos serviram como fundamentos para inimeras producdes posteriores (FEITOR, 2016).

Romanello et al. (2020) chegam a conclusdo através de seus estudos que a formacao
do brand equity pode ser investigado através de dois caminhos significativos, um mais
subjetivo e emocional e outro mais pragmaético e funcional. O primeiro caminho comeca
com o reconhecimento da marca, que permite aos consumidores formar associagdes com a
marca. Uma vez estabelecidas essas associa¢Ges, o individuo comeca a buscar a
compatibilidade entre a imagem da marca e seu autoconceito, desenvolvendo assim um
ajuste significativo da marca. Assim, o perfil do individuo passa a se identificar intimamente
com o da marca. Ele comeca a atribuir significado & marca e nutrir uma atitude positiva em
relacdo a mesma.

O outro caminho proposto pelos referidos pesquisadores comeca com a qualidade
percebida. Depois de ter contato com a marca, o consumidor desenvolve uma percepgéo de
qualidade em relacéo ao produto ou a marca. Essa percep¢do gera no consumidor uma atitude
positiva em relacdo a marca. Neste ponto, os dois caminhos se encontram. Os aspectos
subjetivos e objetivos, além de impactando a atitude dos consumidores em rela¢do a marca,
impactam o valor percebido da marca. Essa percepc¢éo de valor motiva o consumidor a fazer
compras repetidas, criando um habito e, consequentemente, a lealdade. Por sua vez, a
lealdade, juntamente com o valor percebido da marca, contribui para construcao de valor de
marca.

No que tange ao campo da educacdo superior Domingues et al. (2020) relacionam a
dimensdo “associa¢do a marca” diretamente ao comportamento dos discente quanto ao fato
dos mesmos afirmarem que gostam da marca da instituicdo em que estudam/estudaram; que
tém boas lembrancas da marca da IES; que acreditam que a IES tem uma boa imagem
perante a sociedade; por sentirem simpatia pela marca da instituicdo; e por fim, acreditarem

gue a IES tem uma marca forte.

2.5.7 Valor de Marca Total

No mundo moderno, que se apresenta cada vez mais competitivo, torna-se crucial
gerar vinculos afetivos e cognitivos para promover o ingresso de candidatos a determinada
instituicdo de ensino superior, sendo que para isso, se faz necessario a criacdo de uma marca
forte e de grande valor para os seus principais consumidores. Tendo em vista o referido

contexto, é importante estudar e analisar os fatores que determinam o valor da marca.
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Quando marcas estdo associadas so e unicamente a instituicbes de ensino superior, deve-se
subtrair todos os empecilhos que possam existir e que possam atrapalhar a ascensdo das
mesmas, fazendo com que sejam criadas marcas de grande valor (CARVALHO, 2020).

No atual cenario econémico, caracterizado por um ambiente de concorréncia acirrada
e intensa, alimentada principalmente pela globalizacdo, € cada vez mais dificil para uma
empresa permanecer bem-sucedida a longo prazo. Abordagens simples, como a pratica de
precos baixos ou usar argumentos generalizados como solug@es inovadoras, se tornam a cada
dia menos eficazes. Nesse sentido, a marca constitui um ativo estratégico da empresa e uma
fonte de vantagem competitiva (ROMANELLO et al., 2020).

No que tange a criacdo de valor nos servigos educacionais, mostra-se pertinente a
consideracdo de que esse ndo € um processo que se desenvolve Unica e exclusivamente em
sala de aula, na relacdo aluno-professor. De forma que, mesmo a qualidade do servico
(ensino-aprendizagem) tornando-se excelente, é na exceléncia na provisao total no contexto
universitario, reunindo todos 0s segmentos da instituicdo, dentro e fora de sala de aula, que
serdo capazes de proporcionar a qualidade e a criagdo de valor em uma experiéncia completa
(MARIA; DIMITRIS; GARYFALLGQS, 2014; CECHINEL, 2018).

Carvalho (2020) afirma que, para se definir uma estratégia de gestdo de marca nas
IES, faz-se necessario que a mesma transpareca qualidade e confianca, em busca de uma
imagem positiva e uma marca de valor.

Com o intuito de ampliar o conhecimento sobre o Brand Equity em Instituicdes de
Ensino Superior, a secdo seguinte abordara um panorama acerca dos principais estudos

realizados por diferentes pesquisadores no Gltimo decénio.

2.6 Estudos empiricos sobre Brand equity em Instituicdes de Ensino Superior
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O processo de selecdo dos estudos empiricos iniciou-se com a definicdo das palavras

chaves, que se referem ao tema a ser pesquisado. Neste estudo, as palavras-chave utilizadas

foram “brand equity em institui¢des de ensino superior” ou “valor da marca em institui¢des

de

ensino superior” e “marketing educacional”. A proxima etapa foi a definicdo da base de dados

onde aconteceria a pesquisa. Optou-se por utilizar o portal de periédicos da Capes, por ser

possivel pesquisar os termos de forma simultanea em diversas bases de dados. A pesquisa foi

realizada pelo portal através do CAFe (Comunidade Académica Confederada), pois permite o

acesso a um maior nimero de base de dados, incluindo a base Scopus (Elsevier) e Web
Science, com disponibilizacdo dos textos completos dos periodicos.

of
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Considerou-se os estudos realizados nos ultimos dez anos (2012 a 2021), nos idiomas inglés
e portugués. Inicialmente foram encontrados 35 estudos, que mediante analises das pesquisas,
foi retirado 01 artigo duplicado e outros 28 artigos que nao abordavam a tematica Brand Equity

em instituicGes de ensino superior. Resultando em 06 artigos para a sesséo de estudos empiricos.

Quadro 03 - Estudos empiricos sobre Brand Equity em institui¢cbes de ensino superior

de uma IES por

Ressonancia de

para a analise de dados,

Autores Objetivos Referencial Aspectos Resultados
Teorico metodologicos
Da Silva; Discorrer  sobre | A evolucdo do | Revisdo da literatura, | Os resultados preliminares
Pitombo e um panorama | composto de | considerou as variaveis: | destacaram a relacdo entre
Zaccaria parcial da | marketing; literatura seminal [a CIM e o elemento
(2017) evolucédo do | Comunicacéo contida em material | Promocdo e Educacdo do
composto de | integrada de | autoral ou citada por | composto de marketing.
marketing e sua | marketing; outrem, estudos com | Destacou-se também a
relacio com a | Marketing de | foco no comportamento | importancia da busca pela
comunicagéo instituicbes  de | do consumidor perante | gestdio  coordenada e
integrada de | ensino estratégias de | articulada da
marketing (CIM) comunicacao. A | comunicacdo, por novas
em instituices de bibliografia pré- | abordagens e ferramentas
ensino. selecionada foi | comunicacionais, e pela
catalogada perante | otimizacdo de ofertas que
conceitos-chave e ano | alcancem os interesses dos
de publicacéo. consumidores e estejam
alinhadas a identidade da
marca.

Moura et al. | Mensurar o brand | Brand  Equity; | Pesquisa descritiva com | Os resultados indicam que
(2017) equity da marca Modelo de | abordagem quantitativa | os itens da base da

piramide de ressondncia de

meio dos seis Marca; realizada através de um | marca, tais como a
blocos - Confianca na | questionario com | proeminéncia e a imagem
proeminéncia, Marca; escalas de onze pontos | da marca, sdo melhor
imagem, do tipo likert. Foram | avaliados do que os itens
desempenho, entrevistados alunos de | que estdo no topo da
sentimento, 4 campi de uma IES | piramide, tal como
julgamento e localizada em Belo | ressonancia de marca.
ressonancia — da Horizonte, perfazendo | Quanto a confianga, 0s
Pirdmide de um total de 442 | resultados foram ruins.

ressonancia da
Marca; analisar o
nivel de
correlagdo entre
0s blocos da
ressonancia de
marca entre si,
além da
correlagdo desses
blocos com a
confianca na
marca.

questionarios validos.
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Autores | Objetivos Referencial Aspectos Resultados
Teorico metodoldgicos
Domingues | Medirapercepcdo | TIC’s no Ensino | Pesquisa  quantitativa | Os entrevistados tém uma
etal. (2020) | da  comunidade | Superior; realizada com | visdo mais ampla da IES;
académica Branding, Brand | questionarios impressos | Mais de  80%  dos
catarinense Equity e Brand | e auto preenchiveis com | entrevistados afirmaram
quanto as | Equity nas IES estudantes e individuos | que sua IES utiliza a
influéncias  das ja formados, aplicados | tecnologia da informacéo e
TIC’s e valor de em 20  diferentes | comunicacdo no processo
marca das IES. cidades do estado de | de ensino-aprendizagem e
Santa Catarina. | que as IES estdo se
Amostra de 438 | adaptando as tecnologias;
pessoas. O tratamento | Percebe-se que, a maioria
dos dados aconteceu | dos entrevistados tém
pelo spss. facilidade em reconhecer a
marca da sua IES; A IES
possui uma imagem forte,
a média obtida foi (4,05),
ou seja, uma boa imagem
aumenta o valor de marca
da IES.
Kagawa e | ldentificar os Uergs — | Pesquisa  quantitativa | Verificou-se que 0
Reichelt fatores que Universidade descritiva realizado | resultado foi  positivo
(2017) motivam e Estadual do Rio | com os alunos da Uergs, | sendo apenas duas
influenciam um Grande do Sul; A | matriculados no | questes avaliadas abaixo
aluno a percepgéo da | segundo semestre de | do nivel 3 da escala. Foram
permanecer em marca; o brand | 2013. Foram | identificados o0s pontos
uma IES— equity; 0 | distribuidos 1.500 | fortes que possibilitam
Instituicdes de marketing questionarios, com | fortalecer a sua imagem no
Ensino Superior, | educacional no | escalas do tipo likert | mercado educacional e 0s
através dos ensino superior; | dos quais resultaram em | pontos fracos que podem
conceitos de 508 questiondrios | ser melhorados com uma
marketing respondidos. A analise | gestdo do brand equity sem
aplicados ao dos dados através do | perder o foco na qualidade
marketing calculo da média e do | e no seu principal produto,
educacional. desvio-padrédo de todas | o conhecimento
as 40 perguntas do
questionario.
Stadler et al | Examinar a | Perspectiva Estudo de caso | Os resultados
(2017) percepcdo dos | histdrica da | exploratdrio e | demonstraram que tanto a
docentes de uma | Responsabilidade | descritivo, com | capacidade absortiva
instituicdo privada | Social abordagem quantitativa, | realizada quanto a
localizada no | Corporativa; utilizando-se de uma | capacidade absortiva
estado de Santa | modelo  VBA: | amostragem ndo | potencial agem como
Catarina — Brasil, | valor, equilibrio e | probabilistica e por | mediadoras do
sobre as préticas | responsabilidade | conveniéncia de | relacionamento entre
da instituicdo | com docentes de  uma | desempenho passado e
educativa que | transparéncia; a | instituicio de ensino | capacidade inovativa e que

pesquisou a RSC
econdmica, legal,
ética e
filantrdpica.

teoria do
stakeholder;

universitario no estado
de Santa Catarina, que
promoveu 0
levantamento de dados

a internacionalizagdo
modera o relacionamento
entre a capacidade
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Especificamente,
0 artigo propde-se
a: 1. Sensibilizar

esse grupo de
stakeholders sobre
as quatro

dimensdes da
RSC; 2. Avaliar

quais dessas
dimensBes  sédo
percebidas de
forma mais
positiva na
organizacdo  da
formacéo da
imagem; 3.
Analisar a
percepg¢do dos

docentes sobre as
acles socialmente
responsaveis das
IES,
concentrando-se
na formacdo da
imagem da marca.

priméarios em uma dada
amostra, cuja analise foi
baseada em estatisticas
descritivas e
multivariadas, = como
cluster e analise fatorial.
O instrumento de coleta
de dados foi adaptado
dos estudos de Stadler
(2007) e Stadler e Souza
(2008), de modo que as
categorias e
subcategorias de analise
se baseiam nos estudos
de Carroll (1979, 1991):
responsabilidade
econdmica, legal, ética
e discricionaria  ou
filantropica. 0
questionario utilizou a
escala numérica com
polos  adjetivais, 6
pontos, obtiveram 103
questionérios
preenchidos

absortiva potencial
capacidade inovativa.

€ a

Curth,
Sampaio
Spolavori
(2019)

e

Compreender 0

processo de
formacao das
relacdes entre

instituicdes de
ensino e alunos.

Qualidade
percebida;
Confianga;
Compromisso;
Lealdade

Pesquisa exploratéria e
qualitativa. Os sujeitos
da pesquisa foram
encontrados em nove
IES: sete delas sdo
privadas e duas sdo
mantidas pelo governo
federal. Sendo 17
entrevistados em
instituicdes privadas e
oito em instituicdes
publicas. A amostra
incluiu 25
respondentes, sendo
especialistas (gestores /
coordenadores da
instituicdo), alunos
(clientes) e professores
das instituicdes. Foi
utilizado o modelo
semiestruturado de
entrevistas. As questdes
foram divididas em
quatro blocos. Foram
utilizados a andlise de
contetido e a
codificacdo tematica.

Os resultados mostram que
0s motivos relevantes para
a relacdo entre qualidade
percebida e lealdade
foram: sentimento de ser
bem recebido, motivacéo e
credibilidade. Foram
identificados os seguintes
motivos de confianca e
fidelizagdo: transparéncia,
compromisso do cliente /
aluno com a instituicdo,
reflexdo sobre a
aprendizagem com 0 curso
e boa-fé. Em relacdo ao
comprometimento e
lealdade, 0
comprometimento
cognitivo (calculativo) foi
destacado como 0
principal  motivo:  as
mudangas proporcionadas
pelo curso.
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Fonte: Elaborado pelo autor com base na pesquisa (2021).

Dentre as seis producdes resultantes dos estudos empiricos observa-se que trés adotaram
como enfoque a percepcao dos estudantes, quanto: ao brand equity da marca de uma IES por
meio da Piramide de ressonancia da Marca (MOURA et al., 2017), a percepcdo da comunidade
académica quanto as influéncias das TIC’s e valor de marca das IES (DOMINGUES et al.,
2020) e aos fatores que motivam e influenciam os aluno a permanecer em uma IES, através dos
conceitos de marketing aplicados ao marketing educacional (KAGAWA; REICHELT, 2017).

Ainda dentro do enfoque da percepgdo dos alunos, a pesquisa de Curth, Sampaio e
Spolavori (2019) investigou o processo de formagao das relacGes entre instituic0es de ensino e
alunos, dessa forma, observou tanto a visdo dos estudantes quanto das instituicoes, através de
entrevistas com alunos, gestores, coordenadores e professores. Entretanto, a pesquisa realizada
por Stadler et. al. (2017) examinou unicamente a percep¢do dos docentes de uma instituicdo
privada sobre as praticas de Responsabilidade Social Corporativa, concentrando-se na formacao
da imagem da marca. Por fim, a sexta producéo resultante dos estudos empiricos, dos autores
Da Silva, Pitombo e Zaccaria (2017), realizou uma revisdo da literatura acerca da evolucédo do
composto de marketing e sua relagdo com a Comunicacdo Integrada de Marketing (CIM) em
instituicdes de ensino.

Ressalta-se, que dentre as producdes coletadas na pesquisa empiricas, entre 0s estudos
resultantes, constatou-se que 0os mesmos adotaram o escopo e dimensdes distintas da proposta
que a presente pesquisa busca evidenciar. Visto que, 0s artigos encontrados investigaram as
relacdes do brand Equity com outras esferas das IES e a percepcdo dos alunos e professores
através da marca de Universidades. J& a referida proposta de pesquisa apresentada busca
compreender quais os principais fatores que compdem a marca dos Centros Universitarios do
Piaui, sob a oOtica dos estudantes, considerado as dimensGes Experiéncia Universitaria;
Comunicacdo Controlada, Boca a Boca Eletronico (e-WOM), Co-Criagdo, Consciéncia da

Marca, Associa¢Bes a Marca e Valor de Marca Total.
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3 ASPECTOS METODOLOGICOS

A presente secdo refere-se aos procedimentos metodoldgicos necessarios para que fosse
possivel a realizacdo do estudo. Ap6s uma breve descricdo do tipo de pesquisa a ser realizada,
tém-se 0 processo de amostragem, o instrumento e a coleta de dados, assim como a o tratamento

e a andlise dos dados.

3.1 Tipologia e natureza da pesquisa

A pesquisa cientifica € classificada conforme critérios estabelecidos por diversos
autores que discorrem sobre método cientifico. Sendo assim, segundo Gerhardt e Silveira
(2009) este estudo se classifica quanto a sua natureza como uma pesquisa aplicada, tendo como
objetivo gerar conhecimentos para aplicacdo préatica, dirigidos a solucdo de problemas
especificos, envolvendo verdades e interesses locais. Dessa forma, a presente pesquisa tem a
finalidade de produzir um conhecimento pragmatico.

Quanto aos seus objetivos, a seguinte proposta classifica-se como uma pesquisa
descritiva. Prodanov e Freitas (2013) afirmam que a pesquisa de cunho descritivo tem o
proposito de explicar as causas e efeitos do tema proposto, registrando e descrevendo os fatos
observados sem interferir nos mesmos.

Ja de acordo com os critérios de Sampieri, Collado e Lucio (2013), a pesquisa tem um
enfoque quantitativo, pois se utilizard da coleta de dados, através de um questionario e da
andlise estatistica para estabelecer padrdes de comportamento do grupo a ser estudado. A
avaliacdo quantitativa busca traduzir os resultados coletadas através de numeros, opinides e
informacdes para assim classifica-los e analisa-los (MARCONI e LAKATOS, 2019). A
classificacdo da pesquisa, dentro dessas premissas, se justifica pelo fato dos resultados a serem
encontrados referirem-se a caracteriza¢do da populacao e a ocorréncia do fenémeno do objeto
desse estudo.

O procedimento técnico de conducdo da pesquisa possui énfase na pesquisa de campo,
que de acordo com Marconi e Lakatos (2019) tem por finalidade buscar informacdes ou
conhecimentos sobre um problema, para o qual se procura uma resposta, ou quando se pretende
descartar uma hipotese, buscando sua comprovacéo e assim gerando novas descobertas. Dessa
maneira serd investigada in loco a percepcdo dos estudantes sobre o Brand Equity das

Instituicdes da qual participam.
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3.2 Populacéo e amostra

A proposta do referente estudo tem o objetivo de avaliar quais os principais fatores que
compdem o Brand Equity das IESs de natureza privada optantes pela metodologia
semipresencial na cidade de Piripiri-Pl, sob a 6tica do publico consumidor.

Dessa forma, com o intuito de responder qual a percepcao dos consumidores acerca do
valor de marca das referidas IES de Piripiri-Pl, faz-se necessario delimitar a populacdo do
estudo. Mattar (2005) enfatiza que a populagdo de uma pesquisa corresponde a soma de todos
os elementos que compartilham caracteristicas de interesse em comum para estudar o problema
sob anélise.

A vista disso, a populacio da presente pesquisa ¢ composta pelos estudantes dos cursos
de graduacéo das IES privadas de Piripiri que atuam com a metodologia Semipresencial. De
acordo com Pinar et al. (2014) os alunos sdo os elementos chave para compreender a
experiéncia académica, e a principal razdo da existéncia das IES. Portanto, os estudantes dos
cursos de graduacdo das IES sdo considerados a populacéo deste estudo, visto que representam
0 segmento da sociedade que se utiliza diretamente dos servigos académicos das Institui¢oes
em questdo, sendo estes 0s consumidores mais capazes de indicar quais 0s principais fatores
gque compdem a marca na construcdo do relacionamento estudantes-marca-instituicoes.

Como filtro na escolha de quais IES de Piripiri enquadraram-se no escopo da pesquisa,
adotaram-se opcdes disponiveis no portal do Cadastro Nacional de Cursos e Institui¢fes de
Educacdo Superior- e-MEC. Os critérios de inclusdo selecionados foram: Unidade Federativa
(Piaui); Municipios (Piripiri); categoria administrativa (privada com fins lucrativos);
Organizacdo académica (Faculdade, Centro Universitario e Universidade); tipo de
credenciamento (EAD, presencial) e indice (IGC com notas de 1 a 5 e que estejam em situacéo
ativa).

Conforme a busca no portal e-MEC, localizaram-se 09 (nove) InstituicBes de Ensino
Superior de natureza privada com fins lucrativos, conforme destacados nos critérios elencados
acima. Das 09 (nove) instituicOes presentes no sistema no momento da pesquisa 05 (cinco)
tiveram seus representantes encontrados, sendo que nas outras 04 (quatro) ndo foi possivel
encontrar os polos abertos durante as tentativas de visitas, nem se obteve éxito nas buscas de
contatos disponibilizados na internet.

Ao serem contatadas atraves de seus representantes somente duas instituicdes aceitaram
participar da pesquisa, fornecendo acesso as informagdes, instalagdes e comprometendo-se a

ajudar na aplicagdo dos questionarios de acordo com as disponibilidades das turmas. De acordo
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com Oliveira, Almeida e Barbosa (2012), nem sempre é viavel ou possivel levantar todas as
informacdes dos elementos que compdem a populacdo do estudo, sendo necessario entdo uma
adaptacdo a realidade.

Desta forma, devido a possibilidade de acesso a populacao da referida pesquisa, adotou-
se como critério de inclusdo as IES de natureza privada, credenciadas na modalidade
EAD/Presencial, atuantes no municipio de Piripiri, € que aceitaram participar do projeto, o que
resultou em um total de 02 (duas) instituicbes, ambas atuando com a metodologia
Semipresencial. Faz-se importante ressaltar que, com o intuito de preservar a imagem das IES,
serdo adotadas identificacdes genéricas como: “Institui¢ao Alfa” e “Institui¢do Beta”.

A instituicdo Alfa possui classificagdo “categoria académica” de Centro Universitério,
apresentando 95 polos presenciais no Brasil e alcangando nota 3 no IGC entre os anos de 2010
a 2021 ininterruptamente. Mais especificamente o polo de Piripiri funciona desde o ano de 2020
em prédio alugado, com turmas dos cursos de Administracdo, Educacéo Fisica, Enfermagem,
Farmécia e Fisioterapia, somando 22 professores ao todo.

A instituicdo Beta possui classificagdo “Universidade”, apresentando 2.065 polos
presenciais no Brasil e alcancando nota 3 no IGC entre os anos de 2007 a 2021
ininterruptamente. Em Piripiri atua desde o ano de 2008, em prédio proprio, com turmas de
Pedagogia, Histdria, Educacdo Fisica, Enfermagem, Administracdo, Nutricdo, Ciéncias
Contabeis e Engenharia Civil, somando 14 tutores presenciais ao todo.

Uma diferenca na metodologia das duas instituicdes reside no fato da instituicdo Alfa
ter professores de cada disciplina especificamente na sala de aula, enquanto a instituicdo Beta
utiliza-se de tutores presenciais e professores com aulas transmitidas ao vivo. Embora as aulas
sejam ministradas por professores online os alunos precisam obrigatoriamente participar da aula
em sala, junto com a turma, realizando as atividades presencialmente junto ao tutor.

Em relacdo ao numero de respondentes das duas instituicfes, obteve-se um total 305
estudantes das IESs de Piripiri que se utilizam da metodologia de ensino semipresencial .

Ademais, Creswell (2010) afirma que definir uma amostra é o melhor caminho para
entender determinado fendmeno. Nesse sentido, buscou-se verificar por meio do processo de
amostragem, qual seria um namero adequado de estudantes a serem pesquisados (MATTAR,
2005). Dessa forma, adotou-se 0 método de Martins (2011) para verificar quais seriam as
amostras para as instituicdes Alfas e Beta.

Ao realizar o calculo do processo de amostragem considerou-se um erro amostral de
5%, com 95% de confianca e uma populacdo formada por alunos devidamente matriculados

nos cursos de graduacao na metodologia semipresencial no semestre letivo de 2023.1.
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A populacdo foi identificada mediante informacg0es repassadas pelas IES nas visitas in
locu as instituicdes Alfa e Beta. Sendo assim, a amostra através do método de Martins resultou
em um total de 184 alunos da instituicdo Alfa e 159 alunos da IES Beta, conforme quadro

abaixo:

Quadro 04 - Populacdo e amostra do estudo

Instituicéo Populacéo Amostra (Martins, 2011)
Alfa 720 alunos 184
Beta 448 alunos 159
TOTAL 1168 alunos 343 alunos

Fonte: elaborado pelo autor (2023).

Entretanto, ndo sendo possivel atingir a amostra apresentada, o estudo adotou, como
segunda opcdo de amostra, o estudo buscou atender ao critério de Hair et al. (2009) que

recomenda uma amostra minima entre 150 a 400 observacdes.

3.3 Instrumento de coleta dos dados

O instrumento adotado na coleta dos dados foi constituido por um survey. De acordo
com Malhotra (2011) o método survey fundamenta-se em um interrogatorio dos participantes
realizado através de um questionario estruturado, tendo a finalidade de provocar informacdes
especificas dos entrevistados. O questionario a ser utilizado contempla um modelo teérico
validado, intitulado valor de marca da IES, de autoria de Feitor (2016).

O questionario é composto 74 questdes divididas em dois blocos. O primeiro bloco visa
avaliar a percepcao dos estudantes quanto o valor da marca das IESs, sendo este composto por
66 questbes em escala tipo likert de sete pontos de satisfacdo (1- discordo totalmente, 2-
discordo, 3- discordo um pouco, 4- ndo concordo e nem discordo, 5- concordo um pouco, 6-
concordo e 7 concordo totalmente).

O instrumento considera 07 dimensbes, sendo elas: Experiéncia Universitaria;
Comunicacdo Controlada, Boca a Boca Eletrénico (e-WOM), Co-Criagdo, Consciéncia da
Marca, AssociacGes a Marca e Valor de Marca Total. J& o segundo bloco do questionario é

composto por 08 perguntas sobre o perfil dos respondentes, como género, idade, estado civil,
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vinculo empregaticio e identificacdo do semestre do curso. O Quadro 05, abaixo, demonstra a

composicdo do questionario a ser utilizado na pesquisa.

Quadro 05 - Identificagdo do questionario de acordo com dimensoes.

CONSTRUCTO DIMENSAO FATORES QUESTOES
Nucleo do servigo
1 Experlepclla_l Insta_lagoes f|§|c§s 01218
Universitaria Servicos da biblioteca
Servigos dos colaboradores
Propaganda
Promocgao monetaria
Comunicagao Promocao ndo monetaria
2 19a 36
controlada da marca Nome da marca

Valor percebido
Escopo do servico

3 E-WOM 37a4l1
Comportamento de

4 Co-criacao participacao 42 a 49
Comportamento de cidadania

5 Consciéncia da marca 50 a 54

6 Associacdes a marca Persoryah?ac?e da marca 55 a 62
Associacdo a marca

7 Valor da marca da IES 63 a 66

Perfil 67 a74

Fonte: Elaborado pelo autor baseado em Feitor (2016).

3.4 Coleta dos dados

No que tange a coleta, o referido estudo buscou os dados mediante uma fonte primaria,
que consiste na coleta de dados originais diretamente da fonte. Nessa perspectiva, 0s sujeitos
alvos da coleta primaria foram os estudantes de graduacdo das IESs localizadas em Piripiri e
que optem pela metodologia de ensino semipresencial.

Ressalta-se ainda a ndo delimitacdo de um Unico curso de graduacdo, o que influencia
diretamente no desenvolvimento das atividades das instituices como um todo. Dessa maneira,
0s estudantes dos diversos cursos de graduacdo das IESs participantes da pesquisa foram
abordados como possiveis respondentes.

A coleta de dados foi efetuada com base em um questionario estruturado que conforme

sugerido por Malhotra (2011), poderiam ser enviados por e-mail aos respondentes. Para isso, 0
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instrumento pode ser redigido no corpo da mensagem, ou disponibilizado na internet através de
um web site. Dessa forma, ter-se-ia como primeira op¢do para essa etapa da coleta dos dados,
a disponibilizacdo do instrumento de pesquisa pela internet, através de e-mails que poderiam
ser repassados para as coordenacfes das instituicbes que concordassem em participar do estudo
encaminharem para os alunos. Ou através do envio de e-mails ou mensagens de texto com link
diretamente para os estudantes.

Em virtude da possivel dificuldade em receber os questionarios respondidos em formato
websurvey, optou-se por uma segunda opg¢éo para o procedimento de coleta de dados, tratando-
se de uma abordagem in locu com os estudantes dos cursos de graduacao.

Os questionarios, apds analise por inteemédio de um pré-teste, foram disponibilizados
para as coordenacdes das institui¢bes, de forma que as mesmas assumiram a responsabilidade
na aplicacdo dos mesmos. Os alunos foram abordados em sala de aula por representantes das
préprias instituicbes apds os mesmos terem recebido um treinamento prévio acerca da
contextualizacdo da pesquisa. Por optarem pela metodologia semipresencial os dias disponiveis
para a aplicacdo do questionario tornaram-se relativamente limitados, tendo em vista que 0s
discentes ndo estdo presentes na instituicdo todos os dias da semana, bem como nem todas as
aulas puderam ser interrompidas para a realizagdo da pesquisa.

Outro empecilho a ser relatado reside no fato de nem todos os estudantes se
disponibilizarem a responder um questionario com a mencionada extensdo, 0 que
eventualmente criou dificuldade no atingimento das metas.

Na instituicdo Alfa a meta estipulada foi atingida em 97,28%, de forma que dos 184
questionarios pretendidos 179 foram recolhidos devidamente respondidos. Enquanto isso, na
instituicdo Beta, 79,24% do objetivo inicial foi alcan¢ado, sendo recolhidos 126 questionarios
dos 159 almejados.

Ao se analisar o resultado geral constata-se que 88,92% da amostra inicial fundamentada
em Martins (2011) foi alcancada, de forma que foram aplicados com sucesso 305 questionarios
dos 343 pretendidos. N&do sendo possivel atingir a quantidade estipulada previamente, adotou-

se as prerrogativas de Hair et al. (2009) como mencionado anteriormente.
3.5 Tratamento e Analise dos dados
Os dados primarios coletados foram organizados no software Microsoft Excel e

posteriormente exportados para o software SPSS (Statistical Package for the Social Sciences)

versao 23.
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No que tange a técnica de analise dos dados, esta se deu por meio da estatistica
descritiva, tendo a mesma por finalidade reunir concepc@es equivalentes, proporcionando que
se tenha uma perspectiva mais abrangente sobre os valores obtidos (GUEDES et al., 2005).
Através da estatistica descritiva, buscou-se descrever o perfil da amostra, bem como a
percepcao dos estudantes quanto ao valor da marca das IES.

Destaca-se, que por se tratar de um modelo tedrico validado, ndo se torna necessario
realizar a analise fatorial exploratéria (AFE) que na concepcédo de Hair et al. (2009), mostra a
estrutura de inter-relacdo e covariancia entre as variaveis. Visto que, o instrumento de pesquisa
foi validado pelo autor Feitor (2016) que ja identificou quais dimensdes se assemelham a ponto

de formar novos fatores.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

O resultado da pesquisa envolvendo as duas instituicbes tem por pretensdo gerar uma
perspectiva conjunta da visdo dos discentes a respeito dos elementos mais relevantes para a
construcdo das marcas. Buscou-se realizar uma comparacdo direta entre ambas, mas também o
desenvolvimento de uma visdo completa do recorte da realidade estudada, pois entende-se que
a construcdo de um panorama geral também constitui um resultado relevante e ético no que
tange a aplicabilidade do trabalho.

Vale ressaltar que a opcéo pelo tratamento dos resultados atende perfeitamente aos
objetivos propostos pela pesquisa, a saber: Analisar a dimensdo Experiéncia Universitaria;
Analisar a dimensdo Comunicacdo Controlada; Analisar a dimensdo Boca a Boca Eletronico
(e-WOM); Analisar a dimensdo Co-Criagdo; Analisar a dimensdo Consciéncia da Marca;
Analisar a dimensdo Associacfes & Marca e Analisar a dimenséo Valor de Marca Total.

Esta secdo esté dividida em trés subsecbes, sendo apresentado na primeira parte, o perfil
dos respondentes. Na segunda, buscou-se analisar cada uma das dimensdes elencadas por Feitor
(2016). Na terceira sdo analisadas cada dimens&o, de maneira geral, por instituicdo, obtendo-se

média, mediana e desvio padréo.
4.1 Perfil dos respondentes

Em busca de identificar o perfil dos entrevistados utilizou-se como técnica a estatistica
descritiva. A fim de melhor conhecer as caracteristicas dos participantes da pesquisa que

estudam na Instituicdo Alfa elaborou-se a Tabela 01.

Tabela 01- Perfil dos respondentes segundo as variaveis: curso, género, idade, estado civil,

atividade remunerada, semestre do curso, turno, renda e forma de custeio do curso (Alfa).

VARIAVEIS ALTERNATIVAS FREQUENCIA PORCENTAGEM
Né&o respondeu 140 78,2
Pedagogia 1 0,6
Educacéo Fisica 6 34
Qual curso em que estuda?  Enfermagem 8 45
Administragdo 13 7.3
Fisioterapia 5 2,8
Farmécia 6 3,4

Género Masculino 53 29,6




ALTERNATIVAS FREQUENCIA PORCENTAGEM
Feminino 120 67,0
Prefiro ndo responder 6 34
de 17 a 28 anos 139 77,7
de 29 a 38 anos 28 15,6
|dade de 39 a 48 anos 9 5,0
de 49 a 58 anos 3 1,7
Solteiro(a) 113 63,1
Casado(a)/Unido Estavel 55 30,7
Estado civil Separado(a)/Divorciado(a) 10 5,6
Viavo(a) 1 0,6
Exerce atividade Sim 120 67,0
remunerada Nao 59 33,0
Primeiro ou segundo semestre 95 53,1
Terceiro ou quarto semestre 21 11,7
Semestre que aluno estuda? QUINto ou sexto semestre 23 12,8
Sétimo ou oitavo semestre 39 21,8
Desnivelado 1 0,6
Turno Noite 179 100,0
Até 2 salarios minimos 137 76,5
De 2 a 4 salarios minimos 34 19,0
Renda De 4 a 6 salarios minimos 7 39
De 8 a 10 salarios minimos 1 0,6
Bolsa integral PROUNI/Outro 8 45
Bolsa parcial PROUNI/Outro 12 6,7
Financiamento integral FIES/Outro ) 11
Financiamento parcial FIES/Outro ) 11
Formas de custeio do curso
Bolsa integral proveniente da IES 30 16,8
Bolsa parcial proveniente da IES 48 26,8
Custeio proprio integral 53 29.6

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)
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Em seguida, no intuito de aprofundar a compreensdo do estudo, apresenta-se, atraves da

tabela 02, o perfil dos respondentes da instituicdo Beta:

Tabela 02 - Perfil dos respondentes segundo as variaveis: Curso, género, idade, estado civil,

atividade remunerada, semestre do curso, turno, renda e forma de custeio do curso (Beta).



VARIAVEIS

ALTERNATIVAS

FREQUENCIA PORCENTAGEM

N&o respondeu 53 42,1
Pedagogia 3 2.4
Educacéo Fisica 34 27,0
Enfermagem 12 9,5
Qual curso em que estuda? Administracéio 12 95
Nutri¢do 7 5,6
Ciéncias Contabeis 4 32
Engenharia Civil 1 0,8
Masculino 45 35,7
Género Feminino 76 60,3
Prefiro ndo responder 5 4,0
de 17 a 28 anos 91 72,2
de 29 a 38 anos 31 24,6
|dade de 39 a 48 anos 3 2,4
de 49 a 58 anos 1 0,8
Solteiro(a) 93 73,8
Estado civil Casado(a)/Unido Estavel 28 222
Separado(a)/Divorciado(a) 5 40
Exerce atividade Sim 76 603
remunerada Nao 50 39,7
Primeiro ou segundo semestre 60 476
Terceiro ou quarto semestre 23 18,3
Semestre que aluno Quinto ou sexto semestre 24 19,0
estuda? Sétimo ou oitavo semestre 15 11,9
Nono ou décimo semestre 2 1,6
Desnivelado 2 1,6
Turno Noite 126 100,0
Até 2 salarios minimos 90 71,4
De 2 a 4 salarios minimos 26 20,6
Renda De 4 a 6 salarios minimos 7 5,6
De 6 a 8 salarios minimos 3 24
Bolsa integral PROUNI/Outro 9 7.1
Bolsa parcial PROUNI/Outro 6 4,8
Financiamento integral 1 0.8
FIES/Outro ’
Financiamento parcial 3 24
. FIES/Outro '
Formas de custeio do curso Bolsa integral proveniente da 7 56
IES '
Bolsa parcial proveniente da 20 15.9
IES '
Custeio proprio integral 49 38,9
Custeio proprio parcial 31 24,6

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)
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O estudo do perfil dos respondentes permite uma melhor compreensdo das
caracteristicas gerais do publico abordado, podendo inclusive favorecer a percepcéo inicial das
tendéncias de respostas (inclinagdes) a serem posteriormente confirmadas.

De inicio percebe-se que na instituicdo Alfa cerca de 78% dos respondentes ndo
respondeu o curso do qual faz parte, enquanto na instituicdo Beta mais de 40% do publico
respondente optou por também omitir esta informacdo. Vale ressaltar que a abordagem dos
respondentes no que tange aos cursos foi aleatdria, levando em consideracgdo a disponibilidade
dos alunos no momento da pesquisa. A pergunta nao fazia parte do questionario inicial
desenvolvido por Feitor (2016) sendo inserida no cabe¢alho do questionério.

A respeito da indagacdo sobre o sexo, constata-se que o publico respondente da
instituicdo Alfa é composto em mais da metade pelo género feminino (67%) em detrimento do
publico masculino (29,6%), enquanto na instituicdo Beta o publico feminino (60,3%) apresenta
uma porcentagem também superior a do publico masculino (35,7%).

A idade dos participantes revela dados interessantes, tendo em vista que, tanto na
instituicdo Alfa (77,7%) como na instituicdo Beta (72,2%) os respondentes encontram-se na
faixa etaria mais jovem disponibilizada para a resposta. Entende-se assim que a fase de ingresso
no ensino superior mais abundante é de jovens, tendo em vista que estdo iniciando ou
comecando a consolidar sua vida profissional, de forma que o ingresso no ensino superior
mostrou-se uma oportunidade de ascensdo social.

Percebe-se que 63,1% dos pesquisados na instituicdo Alfa e quase 74% dos
respondentes da instituicdo Beta declararam-se solteiros. No que tange a atividade remunerada,
os alunos da Alfa que declaram exercé-la chegam a 67%, enquanto na instituicdo Beta a
guantidade ¢é de aproximadamente 60%, o que confirma que a metodologia semipresencial é
mais propicia aqueles que dispde de menos tempo para dedicacdo aos estudos, sendo que a
mesma é mais flexivel na adequacdo ao ritmo individual de cada estudante (LONCHIAT,;
MOTTA E SOUZA, 2020). Informagdo confirmada pelo fato de 100% dos respondentes
estudarem no turno da noite, permitindo que os mesmos exercam suas atividades laborais
durante o dia.

Outro ponto relevante a se considerar consiste no fato de quase a metade dos
respondentes da instituicdo Alfa e Beta estarem cursando os dois primeiros periodos das suas
respectivas graduacgdes, o que pode demonstrar que a permanéncia e continuidade dos estudos

possa representar um desafio consideravel para o perfil abordado.
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Ja no que diz respeito a renda familiar mensal mais de 2/3 dos respondentes da
instituicdo Alfa possuem rendimentos iguais/inferiores a dois salarios minimos e apesar disso,
mais de 50% financiam seus proprios estudos de forma total ou parcial. Na instituicdo Beta
mais de 70% encontra-se nesta mesma faixa de renda, tendo um pouco mais de 60% também

financiando seus préprios estudos de forma total ou parcialmente.

4.2 Anédlise das dimensdes experiéncia universitaria, comunicacdo controlada, boca a boca
eletrénico (e-wom), co-criacao, consciéncia da marca, associa¢des a marca, valor de marca

total.

A presente secdo visa demostrar a interpretacdo das dimensdes via estatistica descritiva,
buscando entender as diferencas e semelhancas entre as duas instituicdes pesquisadas. Entende-
se desta maneira que é possivel visualizar através dos resultados quais as dimensGes mais
relevantes para o publico consumidor de cada uma. Apresentam-se em cada dimensao as tabelas
correspondentes com a porcentagem alcangcada em cada quesito, a média e a mediana.

Para Feijoo (2010) a média aritmética é o “centro de gravidade” da distribui¢do, ou seja,
0 ponto de qualquer distribuicdo em torno do qual gravitam as discrepancias positivas e
negativas. A média representa o resumo de todos os valores da distribuicao.

Ainda segundo Feijoo (2010), a mediana representa o valor médio de uma distribui¢do
ordenada, o qual apresenta a mesma quantidade de valores tanto abaixo como acima deste valor.
Desta forma, constitui um ponto de distribuicdo, tal que a probabilidade de um valor qualquer
desta mesma distribuicdo se situar acima da mediana é igual a probabilidade de se situar abaixo.
Para a autora, por intermédio da interpretacdo do valor mediano, pode-se comparar dois grupos

verificando qual apresenta valores mais elevados.

4.2.1 Experiéncia universitaria

A tabela 03 traz a analise da dimensdo “experiéncia universitaria”, formada no
constructo por 18 perguntas que versam basicamente sobre o nucleo de servico, as instalacdes
fisicas, os servicos da biblioteca e os servigos dos colaboradores oferecidos pelas instituicoes.

De acordo com Padlee e Reimers (2015) a instalacao fisica é um atributo fundamental
na construcdo da imagem institucional, uma vez que é o Unico elemento tangivel em uma oferta

de servico e, por isso, influencia a atitude do estudante na avaliacdo da marca universitaria.
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Autores como Mizael, Castro e Leme (2021) afirmam, dentro deste contexto, que é

funcdo dos gestores, por meio da identificacdo das caracteristicas inerentes a marca, reafirmar

os valores e a personalidade da mesma e alid-los aos instrumentos de planejamento

institucional.

As tabelas apresentam o percentual de escolha das respostas para cada uma das

perguntas individualmente, bem como a média e a mediana.

Tabela 03 - Dimenséo experiéncia universitaria — (Alfa).

Média

Mediana

Percentual (%)

Discordo
totalmente

Discordo

Discordo
um pouco

Nem
concordo Concordo
nem um pouco
discordo

Concordo

Concordo
totalmente

01 O laboratdrio de
informatica desta IES é
adequado as
necessidades do curso.

02 As fontes de
pesquisa da biblioteca
(livros, revistas, base
de dados) desta IES sdo
de qualidade.

03 Os funcionarios
desta IES séo eficientes
na execugdo  das
atividades.

04 O servigo de ensino
oferecido por esta IES
é adequado as minhas
necessidades.

05 O servigo de ensino
oferecido por esta IES
é confidvel.

06 Eu posso confiar na
prestacdo de um bom
servigo de ensino nesta
IES.

07 Esta IES fornece um
servico de ensino de
boa qualidade.

08 Os funcionarios
desta IES demonstram
interesse em resolver
0s problemas dos
estudantes.

09 O servico de ensino
oferecido por esta IES
¢ de qualidade superior
as demais.

10 As salas de aula sdo
adequadas as
necessidades do curso.

4,87

4,80

5,92

5,41

574

5,75

571

5,82

4,98

5,08

6,00

5,00

6,00

6,00

6,00

6,00

6,00

6,00

5,00

6,00

10,1

8,9

0,6

11

11

0,6

0,6

17

17

56

50

5,0

2,2

28

1,7

11

1,7

0,6

6,7

2,8

6,7

6,7

2,8

50

2,2

2,8

2,2

0,6

34

6,1

14,5 12,3

151 151

6,7

14,5 15,6

11,2 15,6
12,3

10,1

13,4 151

14,0 151

20,1 257

16,2 17,3

33,0

39,1

39,1

43,0

36,9

48,0

38,0

31,3

335

36,9

18,4

10,1

36,9

17,9

31,3

25,1

29,1

36,9

8,9

151
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Nem
- . Discordo . Discordo concordo Concordo Concordo
Média  Mediana totalmente Discordo um pouco nem um pouco Concordo totalmente
discordo

11 As instalagbes

fisicas da biblioteca

desta IES sao 4,66 5,00 8,4 50 6,7 21,2 16,2 35,2 73
adequadas para

pesquisar.

12 Os funcionarios

desta IES demonstram

uma atitude positiva 5,77 6,00 2,2 0,6 17 8,9 15,6 41,9 29,1
para com 0s

estudantes.

13 A biblioteca desta

IES disponibiliza um 487 5,00 73 39 2.8 22,9 20,1 30,2 128
ambiente confortavel

de estudo.

14 Os funcionarios

desta IES comunicam o ., 6,00 34 34 39 162 156 335 24,0

as informagdes de
forma clara para os
estudantes.

15 Os funcionarios da
biblioteca sdo 4,73 5,00 78 5,6 39 24,0 17,9 28,5 12,3

prestativos.

16 Os funcionarios da
biblioteca respondem
de maneira educada as
perguntas dos
estudantes.

5,01 5,00 6,1 34 4,5 21,2 17,3 29,6 17,9

17 Os funcionarios da
biblioteca sio bem 4,89 5,00 6,1 34 3,9 27,9 12,3 33,5 12,8

informados.

18 Os funcionarios
desta IES respondem
com prontiddio  as
demandas dos
estudantes.

5,49 6,00 11 2,8 34 16,2 16,8 35,2 24,6

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

Tabela 04 - Dimenséo experiéncia universitaria — (Beta).

Percentual (%)

- . . Nem
Media ~ Mediana  pjseordo Discordo Srlrs]cordo concordo Concordo .~ Concordo
totalmente ouco nem um pouco totalmente
P discordo

01 O laboratério de
informatica desta IES ¢ 556 6,00 08 1,6 7.9 13,5 6,3 46,0 238
adequado as
necessidades do curso.
02 As fontes de pesquisa
da Dbiblioteca (livros, 5,64 6,00 08 08 56 95 15,9 44,4 23,0

revistas, base de dados)
desta IES sdo de
qualidade.
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Meédia

Mediana

Discordo
totalmente

Discordo

Discordo
um
pouco

Nem

concordo Concordo

nem
discordo

um pouco

Concordo

Concordo
totalmente

03 Os funcionarios desta
IES sdo eficientes na
execucdo das atividades.

6,01

6,00

0,0

0,0

24

6,3

16,7

37,3

37,3

04 O servico de ensino
oferecido por esta IES é
adequado as minhas
necessidades.

05 O servico de ensino
oferecido por esta IES é
confiavel.

06 Eu posso confiar na
prestacdo de um bom
servico de ensino nesta
IES.

07 Esta IES fornece um
servigo de ensino de boa
qualidade.

08 Os funcionarios desta
IES demonstram
interesse em resolver os
problemas dos
estudantes.

09 O servico de ensino
oferecido por esta IES é
de qualidade superior as
demais.

10 As salas de aula sdo
adequadas as
necessidades do curso.

11 As instalag@es fisicas
da biblioteca desta IES
sdao adequadas para
pesquisar.

12 Os funcionarios desta
IES demonstram uma
atitude positiva para com
0s estudantes.

13 Abiblioteca desta IES
disponibiliza um
ambiente confortavel de
estudo.

14 Os funcionarios desta
IES  comunicam  as
informagdes de forma
clara para os estudantes.

15 Os funcionarios da
biblioteca sdo
prestativos.

16 Os funcionarios da
biblioteca respondem de
maneira  educada as
perguntas dos
estudantes.

17 Os funcionarios da
biblioteca sdo  bem
informados.

5,89

6,02

5,85

6,02

5,98

5,26

6,12

551

6,04

5,75

5,82

5,38

5,60

5,58

6,00

6,00

6,00

6,00

6,00

6,00

6,00

6,00

6,00

6,00

6,00

6,00

6,00

6,00

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

2,4

0,0

0,0

0,0

0,0

08

0,8

0.8

0.8

0.8

0,0

0,0

08

0,0

0.8

0,0

0,0

0.8

0.8

0,0

3,2

1,6

0.8

3,2

1,6

24

08

08

48

0,0

1,6

0.8

0.8

2,4

0,8

24

1,6

9,5

7,1

10,3

6,3

8,7

19,8

79

19,0

9,5

13,5

9,5

22,2

16,7

16,7

11,9

111

151

15,9

15,9

19,8

12,7

23,0

10,3

19,0

175

15,9

135

15,9

42,1

47,6

44,4

40,5

40,5

37,3

38,9

39,7

39,7

39,7

40,5

39,7

40,5

45,2

32,5

32,5

27,8

35,7

34,1

151

40,5

16,7

38,9

26,2

29,4

175

24,6

19,0
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. Discordo Nem
Média  Mediana Discordo Discordo um concordo Concordo Concordo Concordo
totalmente POUCO nem um pouco totalmente
discordo

18 Os funcionérios desta
IES respondem com 5,61 6,00 24 08 3.2 9,5 16,7 46,0 214

prontiddo as demandas
dos estudantes.

Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

Faz-se pertinente ressaltar que os itens que mais se destacam na instituicdo Alfa
respectivamente sdo: “a eficiéncia dos funcionarios na execucédo das atividades” com 76%; “a
confiancga na prestacao de um bom servigo de ensino pela IES” com 73,1%); e “a atitude positiva
dos funcionarios com os alunos apresentando” 71% dos respondentes “concordando” ou
“concordando totalmente”, todas com mediana 6 e média aproximando-se deste valor.

Os resultados dos trés elementos sdo complementares e codependentes, pois sendo a
prestacao de servigos algo abstrato e intangivel, fazem-se necessarios elementos concretos para
sua melhor percepcao pelo consumidor. O fato dos funciondrios prestarem um ‘“‘servigo
eficiente” e “terem uma atitude positiva”, na perspectiva dos respondentes, resulta em uma
confianga na prestacdo de servico da institui¢do, ja que o comportamento das pessoas é algo
muito perceptivel.

Os itens que apresentam resultados inferiores dentro da dimensdo sdo: “a atitude
prestativa dos funcionarios da biblioteca” com 40,8%; a “adequacéo fisica da biblioteca para a
realizacdo de pesquisas” com 42,5%; e “a percepcao dos discentes em relacéo a superioridade
do servico de ensino da instituicdo em relacdo as outras” com 42,4% dos respondentes
“concordando” ou “concordando totalmente”.

O resultado quanto a superioridade em relacdo as outras instituicdes pode se dar pelo
fato do aluno ndo conhecer o servico das outras instituicdes, 0 que na percep¢do dos mesmos
inviabilizaria uma avaliacdo mais assertiva, ou mesmo pelo fato do discente exatamente ndo
concordar com a afirmativa. Nesta Gltima hip6tese o respondente independentemente de estar
satisfeito ou ndo com sua instituicdo, ndo a considera superior em qualidade de servi¢co das
demais. Se esta hipdtese estiver correta, ha de se verificar estratégias que sanem o resultado, ja
que neste caso a troca por outra instituicdo acaba se tornando uma possibilidade real.

Quanto a biblioteca, é pertinente analisar que a instituicdo ndo possui um acervo fisico
no prédio, utilizando-se da biblioteca virtual geral da IES, de forma que o aluno tem acesso as

producdes de maneira digital, também recebendo livros e material didatico das disciplinas
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estudadas. A estratégia utilizada, embora favoreca a implantacdo de polos, pode ndo ser bem
aceita por determinado perfil de estudante. Provavelmente a mediana 5 em todos 0s
guestionamentos que versam sobre a biblioteca represente uma inadequacdo do aluno ao
método utilizado, tendo em vista que a leitura e pesquisa em arquivos digitais e livros fisicos
apresentem experiéncias diferentes, principalmente para alunos da graduagéo iniciantes que néo
necessariamente possuem o costume de uma pratica de estudos mais independente. E possivel
gue a instituicao precise destinar mais atencdo ao acompanhamento dos estudantes no processo
de acesso e pesquisa dentro da plataforma digital, promovendo ambientacgdes e disponibilizando
pessoal capacitado para a resolucao de davidas.

A dimensdo experiéncia universitaria apresenta resultado positivo em relacdo a
instituicdo Beta, pois todos os itens avaliados apresentam mediana igual a 6 em uma escala de
7 no grau de satisfacdo. O que demonstra que a instituicdo tem aproveitado bem esta dimenséo
no gue tange a proporcionar uma experiéncia positiva na agregacédo de valor a sua marca.

A instituicdo Beta apresenta como destaque positivo “o servi¢o de ensino oferecido por
esta IES é confiavel” com 80,1%; “a adequacao das salas as necessidades do curso” com 79,4%;
e a “atitude positiva dos funcionarios com os alunos” com 78,6% que “concordam” ou
“concordam totalmente”.

Assim como no caso da Instituicdo Alfa, o resultado € coerente, tendo em vista que a
relacdo com os funcionérios e a adequacdo fisica das salas (no caso da instituicdo Beta) acabam
passando um sentimento de confianga no servico como um todo.

O item que aparece com menor nota na dimensao é a percepcao dos discentes em relacéo
“a superioridade do servico de ensino da instituicdo em relacdo as outras”, apresentando um
percentual de 52,4% nas duas ultimas op¢Oes de resposta. Bem como as questdes que versam
sobre 0s servicos de biblioteca.

Os resultados mais baixos desta instituicdo assemelham-se aos da anterior e podem
servir-se da mesma interpretacdo dos fatos. Ressaltando que a instituicdo Beta utiliza-se da
mesma estratégia de uma estrutura digital para os servicos de biblioteca.

4.2.2 Dimensao comunicagao controlada da marca

A tabela 05 traz a analise da dimensdo “comunicagdo controlada da marca”, também
formada no constructo por 18 perguntas que estdo embasadas nos elementos: Propaganda,
Promocao monetaria, Promocao ndo monetaria, Nome da marca, Valor percebido e Escopo do

Servico.



Tabela 05 - Dimensdo comunicagao controlada da marca (Alfa).

67

Percentual (%)

Média Mediana Discordo

totalmente

Discordo

Discordo
um
pouco

Nem
concordo Concordo
nem um pouco
discordo

Concordo

Concordo
totalmente

19 As propagandas da
marca desta IES sdo
criativas

20 O nome desta IES
me diz muito sobre o
que esperar do servigo
dela.

21 Vale a pena gastar
dinheiro com  os
servicos de ensino
desta IES.

22 As propagandas da
marca desta IES sédo
originais.
23 O nome desta IES
tem algum significado
para mim.

24 Estudar nesta IES é
vantajoso em termos
econdmicos.

25 As instalacdes desta
IES sdo visualmente
atrativas.

26 Esta IES oferece
descontos nos pregos
para os estudantes que
pagam a mensalidade
antecipadamente.

27 O nome desta IES
transmite uma
mensagem precisa e
clara sobre ela.

28 A aparéncia das
instalagbes desta IES
estd de acordo com o
tipo de Servigo
oferecido.

29 Esta IES oferece
descontos nos pregos
das atividades de
extensdo  para  0S
estudantes.

30 O nome desta IES
me diz muito sobre ela.

31 Esta IES oferece
brindes (caneta,
chaveiro, agenda, e
etc.) relacionadas a
marca para 0s
estudantes.

5,46

5,36

5,63

5,58

5,27

5,87

4,96

4,66

5,34

5,12

4,79

521

4,12

6,00

6,00

6,00

6,00

6,00

6,00

5,00

5,00

6,00

6,00

5,00

6,00

4,00

28

11

17

11

1,7

1,7

78

11,7

2,8

5,0

78

2,8

15,6

17

39

11

2,2

2,2

2,2

73

34

39

73

39

11,7

34

34

1,7

1,7

50

1,7

1,7

50

1,7

2,8

3.9

11

6,1

12,8 16,8

14,0 22,9

14,0 15,6

14,0 14,0

23,5 15,6
13,4 6,7

235 18,4

17,3 12,8

19,0 151

20,1 15,6

19,6 16,8

24,6 16,2

21,2 14,0

43,6

36,9

41,9

47,5

38,0

31,8

324

29,1

38,5

35,8

30,2

31,8

19,6

19,0

17,9

24,0

19,6

15,6

42,5

14,0

16,8

19,6

16,8

14,5

19,6

11,7
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. Nem
Média Mediana Discordo Discordo Dlslj:rc])qrdo concordo Concordo Concordo Concordo
totalmente 0UCO nem um pouco totalmente
P discordo
32 Eu considero que
esta IES é um bom  53g 6,00 1,1 34 6,1 15,6 179 33,0 229
negocio por causa dos
beneficios que oferece.
33 O nome desta IES
me diz tudo o que eu 512 6,00 39 5,0 34 16,8 18,4 385 14,0
preciso saber sobre o
Seu Servico.
34 As propagandas da
marca desta IES sdo
diferentes em 5,04 5,00 2,8 6,1 5,6 20,7 16,8 30,2 17,9
comparacdo as IESs
concorrentes.
35 Esta IES oferece um
bom servico pelo preco 5,54 6,00 1,7 2,2 45 11,7 16,8 38,0 25,1
cobrado.
36 Esta IES oferece
prémios (sorteios,
CONCUrsos, jogos, 4,35 4,00 11,2 10,1 3,9 25,7 15,6 24,0 95
eventos, e etc.)
relacionadas a marca
para os estudantes.
Fonte: Elaborado pelo autor (2023).
Tabela 06 - Dimensdo comunicacao controlada da marca (Beta).
Percentual (%)
. Nem
Média Mediana B Discordo
Discordo Discordo um concordo Concordo Concordo Concordo
totalmente 0uco nem um pouco totalmente
P discordo
19 As propagandas da
marca desta IES sio 5,67 6,00 0,0 1,6 4,0 11,9 15,9 42,1 24,6
criativas
200 desta IES
fiz muito sobre o que | 560 6,00 0,0 08 32 151 151 484 175
esperar do servico dela.
21 Vale a pena gastar
dinheiro com os servicos 5,60 6,00 0,8 6,3 7,9 19,8 46,0 19,0 0,0
de ensino desta IES.
22 As propagandas da
marca desta IES sédo 5,71 6,00 0,0 0,8 2,4 15,1 15,1 39,7 27,0
originais.
23 O nome desta IES tem
algum significado para 4,94 5,00 3,2 6,3 4.8 22,2 19,8 30,2 135
mim.
24 Estudar nesta IES é
vantajoso em termos 5,52 6,00 0,8 1,6 4.8 11,1 22,2 38,9 20,6
econdmicos.
25 As instalagOes desta
IES sdo visualmente 5,63 6,00 0,8 0,8 40 95 23,0 38,1 23,8

atrativas.
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Média Mediana

Discordo
totalmente

Discordo

Discordo
um
pouco

Nem

concordo Concordo

nem
discordo

um pouco

Concordo

Concordo
totalmente

26 Esta IES oferece
descontos nos precos para
0s estudantes que pagam a
mensalidade
antecipadamente.

27 O nome desta IES
transmite uma mensagem
precisa e clara sobre ela.

28 A aparéncia das
instalagGes desta IES esta
de acordo com o tipo de
servico oferecido.

29 Esta IES oferece
descontos nos precos das
atividades de extenséo
para o0s estudantes.

30 O nome desta IES me
diz muito sobre ela.

31 Esta IES oferece
brindes (caneta, chaveiro,
agenda, e etc.)
relacionadas a marca para
0s estudantes.

32 Eu considero que esta
IES é um bom neg6cio
por causa dos beneficios
que oferece.

33 O nome desta IES me
diz tudo o que eu preciso
saber sobre 0 seu servico.

34 As propagandas da
marca desta IES séo
diferentes em comparagéo
as IESs concorrentes.

35 Esta IES oferece um
bom servico pelo preco
cobrado.

36 Esta IES oferece
prémios (sorteios,
concursos, jogos, eventos,
e etc.) relacionadas a
marca para 0s estudantes.

6,21

5,60

5,72

5,38

5,37

4,37

5,38

521

521

5,48

4,60

7,00

6,00

6,00

6,00

6,00

4,50

6,00

5,00

5,00

6,00

5,00

0,0

0.8

0.8

0.8

3,2

9,5

1,6

1,6

0,0

0,8

4.8

1,6

0,0

0,0

2,4

0,8

79

3,2

2,4

0,0

1,6

7,1

0,0

3.2

2,4

5,6

3,2

11,1

3,2

4.8

5,6

5,6

11,9

6,3

15,9

111

19,0

18,3

21,4

13,5

15,9

254

14,3

23,8

12,7

19,0

16,7

16,7

16,7

16,7

22,2

28,6

24,6

15,1

16,7

27,0

37,3

46,8

32,5

38,9

23,8

38,9

34,1

31,0

44,4

23,0

52,4

23,8

22,2

23,0

19,0

9,5

17,5

12,7

13,5

18,3

12,7

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

A dimensdo comunicacéo controlada esta ligada as formas de interagdo com as quais a

organizacdo tem controle, mesmo que parcialmente, na relacdo cotidiana com o seu publico.

Feitor (2016) afirma que a comunicagdo controlada desempenha a fungdo de informar ao

consumidor as caracteristicas e propostas da empresa, instigando o consumidor a experimentar
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e/ou conhecer as suas ofertas, assim como reforgar o significado da marca para os atuais
clientes.

A instituicdo Alfa demonstra um resultado positivo nesta dimensao, tendo em vista que
apresentou mediana 6 em quase 67% das indagacdes que a compde. A instituicdo Beta também
apresenta um resultado positivo igualando os quase 67% em medianas 6.

Entretanto vale ressaltar o aspecto que indica a necessidade de maior atengédo com a
relacdo dos estudantes e 0 nome da institui¢do (questdes 20, 23, 27, 30 e 33). Embora a mediana
da instituicdo Alfa apresente tendéncia compativel com o posicionamento “concordo”, sendo
um resultado positivo, a analise das médias demonstra que pode haver uma proximidade maior
do posicionamento “concordo um pouco” por uma parte consideravel dos alunos.

Ja a instituicdo Beta apresenta resultado inferior, demonstrando duas medianas abaixo
do posicionamento “concordo” e com uma das médias inferiores a 5 no que tange a significancia
do nome para o consumidor.

O resultado pode indicar que o significado e relevancia do nome da institui¢do nao tém
sido trabalhado da melhor maneira possivel. E compreensivel que nem todos os estudantes
consigam fazer por si s6 a devida relacdo entre o nome da marca e a mensagem que se pretende
passar com a mesma, cabendo as IESs trabalhar tal aspecto no trato cotidiano da relacdo
cliente/marca. Levando em consideracdo que o nome da instituicdo é o elemento mais direto e
instantdneo na relacdo com o publico, h&a de se ressaltar a importancia deste aspecto no
desenvolvimento de seu Brand Equity. Feitor (2016) defende que o “Nome da Marca” de uma
IES pode gerar associacOes favoraveis em relacdo a sua marca, assim como influenciar a
percepcao do discente quanto a imagem da universidade.

Outro ponto que pode ser destacado como limitacdo da instituicdo Alfa esta na falta de
uma comunicacao visual mais atrativa dentro da propria instituicdo e que consiga fazer alusao
ao servico que e oferecido (questbes 25 e 28). Tal percepcdo de entrave ndo se traduz na
instituicio Beta, sendo que a mesma apresenta bons resultados neste quesito. E importante levar
em consideragdo que enquanto esta encontra-se instalada em prédio proprio, aquela utiliza-se
de um prédio alugado, o que pode significar limitagfes na sua atuacao na estrutura do edificio,
0 que também ndo impede totalmente a implantacdo de estratégias mais efetivas.

A terceira observacéo a ser analisada pelas institui¢6es reside no resultado da indagacao
34 que versa sobre a diferenciacdo das propagandas em relacdo aos concorrentes. Embora o
resultado sobre a criatividade e originalidade das propagandas das instituicbes de maneira
isolada (questbes 19 e 22) tenham sido positivas (medianas 6), quando comparadas com as

outras instituicdes (questdo 34), ndo ha, na percepcao do publico pesquisado, uma diferenciacédo
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tdo relevante, pois ambas as IESs apresentam mediana 5 neste quesito. A analise do resultado
pode inferir que ha uma maior necessidade de acompanhamento e de estudo dos concorrentes
diretos no que tange as estratégias de propaganda, buscando assim uma diferenciacéo salutar
na comunicagdo com o publico.

Tal constatacdo apresenta-se como relevante se levada em consideracdo a firmacao de
Munaro (2022) onde um anuncio interessante pode induzir a maiores efeitos positivos sobre o
CCBE da marca do que anuncios irrelevantes, mesmo que estes sejam exibidos com frequéncia.
A originalidade de uma propaganda pode ser favoravel a decisdo de compra, tendo em vista que
as emocg0Oes que elas despertam ultrapassam o0s aspectos tangiveis e factuais, pois abordam
sentimentos como alegria ou satisfacdo, formatando-se em um modelo conhecido como
propaganda do tipo hedénica (GORDON, 2006; SCHARF, 2022).

Mais um quesito a se destacar esta ligado aos elementos concretos que facam alusdo aos
aspectos abstratos das marcas. As médias e medianas mais baixas da dimensdo encontram-se
relacionadas a esta estratégia. O reforgo da marca (intangivel) através de eventos ou brindes
(tangiveis) que possam reforcar sua presenca na mente dos estudantes deve ser trabalhado de
forma mais intensa, tendo em vista, o resultado inexpressivo destes elementos (questfes 31 e
36). Jogos, eventos, sorteios e brindes podem atingir o viés emocional do aluno proporcionando
uma relacdo mais afetiva entre cliente/instituicéo.

Estas estratégias podem ajudar a transparecer a personalidade e o significado da esséncia
ou valores organizacionais, por intermédio das atividades de interacdo da empresa com o
consumidor, tal como os eventos, festivais, brindes, concursos, etc. (KOTLER; KELLER,
2006; FEITOR, 2016).

Por fim, no aspecto financeiro, e na mensagem que O mesmo transparece para 0
consumidor, a instituicdo Alfa demonstra pouco utilizacdo de estratégias que atinjam 0s
discentes, alcancando medianas 5 e medias inferiores a este valor (questdes 26 e 29). Ja o
resultado da instituicdo Beta apresenta um carater muito mais positivo, atingindo uma mediana
7 no que tange a descontos de mensalidades quitadas com antecedéncia, o que representa algo
muito significativo para um puablico que, em sua maioria, tem rendimento igual/inferior a dois
salarios minimos. A estratégia € bem pertinente, pois fornece a ideia de que € vantajoso quitar
a mensalidade dentro do prazo de validade e de que é possivel baratear o preco do servico.
Feitor (2016) afirma que o preco é um fator que pode afetar o valor da marca da instituigao,
pois favorece aos estudantes a realizacdo de comparag6es no processo de escolha.

4.2.3 Dimensao boca a boca eletronico (e-wom)
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A dimenséo boca a boca eletronico (E-WOM) é formada por 5 afirmativas que versam

sobre a relagdo consumidor/IES por intermédio da WEB, traduzindo o sentimento e inclinacao

favoravel do publico consumidor em relagdo a marca dentro do contexto digital. Ndo se pode

negar que esta vertente representa um elemento importante dentro da realidade de uma

sociedade marcada pelas redes sociais. E pertinente retomar o pensamento de Muniz Neto e

Brand&o (2021) que mencionam que 0 uso massivo e constante da internet acaba tornando as

pessoas mais conectadas com as outras, gerando um fluxo intenso de informagdes, incluindo a

exibicdo pessoal de seus habitos consumo.

Tabela 07 - Dimensdo boca a boca eletronico (e-wom) - (Alfa).

Média Mediana

Percentual (%)

Discordo
totalmente

Discordo

Discordo
um
pouco

Nem
concordo Concordo
nem um pouco
discordo

Concordo

Concordo
totalmente

37 Eu disponibilizo
informacdes sobre o
minha IES em midias
sociais.

38 Eu recomendaria
esta IES para 0s meus
amigos e familiares
através das midias
sociais.

39 Quando estou
conversando em
midias sociais com
outros estudantes
desta IES, eu fago
comentarios
favoraveis sobre a
minha instituicdo de
ensino.

40 Eu gosto de falar
do minha IES para os
meus amigos em
midias sociais.

41 Eu gosto de ajudar
as pessoas,
fornecendo-lhes
informages nas
midias sociais sobre o
minha IES.

4,51

5,50

5,29

5,26

5,23

5,00

6,00

6,00

6,00

6,00

11,7

39

2,2

3.9

3,9

6,7

11

34

34

2,2

4,5

2,2

34

28

34

235 15,6

151 151

19,0 179

20,7 151

20,7 15,6

251

36,9

34,6

30,7

35,2

12,8

2577

19,6

235

19,0

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)
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Tabela 08 - Dimenséo boca a boca eletronico (E-WOM) (Beta)

Percentual (%)

- . . Nem
Media Mediana  pjscordo biscordo llj)lﬁcordo concordo  Concordo . Concordo
totalmente nem um pouco totalmente

ouco -
p discordo

37 Eu disponibilizo
informacbes sobre o
minha IES em midias
sociais.

4,25 4,00 111 10,3 10,3 22,2 12,7 23,8 9,5

38 Eu recomendaria esta

IES para 0s meus amigos 5,69 6,00 0,0 0,8 5,6 7,1 254 325 28,6
e familiares através das

midias sociais.

39 Quando estou

conversando em midias

sociais com  outros

estudantes desta IES, ey 926 6,00 24 4,0 32 20,6 15,1 349 19,8
faco comentarios
favoraveis sobre a minha
instituicao de ensino.

40 Eu gosto de falar da
minha IES para 0s meus
amigos em  midias
sociais.

41 Eu gosto de ajudar as
pessoas, fornecendo-lhes
informacdes nas midias 5,27 6,00 24 4.8 1,6 19,8 18,3 325 20,6
sociais sobre o minha

IES.

5,04 5,00 4,0 71 3,2 17,5 22,2 27,0 19,0

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

Dentro deste aspecto faz-se relevante salientar que as medianas alcangadas pela
instituicdo Alfa, em quatro das cinco perguntas sdo positivas. Entretanto, 0 quesito “Eu
disponibilizo informagdes sobre o minha IES em midias sociais” apresente resultado inferior
aos outros. O resultado é preocupante se também for levado em consideracdo que 62% dos
respondentes desta IES estao fora da categoria “concordo” ou “concordo totalmente”. Sendo
assim, mais da metade dos discentes pesquisados néo utilizam suas redes pessoais para propagar
a marca institucional. E importante mencionar que este é um caminho relevante para as
instituicGes explorarem, pois tal divulgacdo pode atingir pablicos que ndo sdo alcancados pela
propaganda tradicional, ou mesmo despertar a atencdo de um publico que a priori ndo se
interessaria pela instituicéo.

A instituicio Beta apresenta resultado mais negativo ainda, encontrando sua mediana
no nivel 4 das possibilidades de resposta “nem concordo nem discordo”, demostrando possivel
indiferenca pela marca da instituicdo dentro deste contexto. A IES apresentou neste quesito

especifico 66,6% dos respondentes fora das categorias “concordo” ou “concordo totalmente”.
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Ou seja, dois tercos dos respondentes partilham informag6es, no maximo eventualmente, sobre
a instituicdo na qual estudam.

Mesmo quando a indagagao versa sobre “gostar de falar da IES para os amigos em
midias sociais” a instituigdo Beta apresenta uma mediana e média mais baixas, de forma que,
em conversas informais o assunto IES ndo € tdo relevante.

O resultado significa possivelmente que as duas instituicGes precisam tragar estratégias
de melhoria nesta area. Retomando o pensamento de Feitor (2016) onde os individuos
familiarizados com e- WOM diminuem a incerteza por meio da reunido de informacgdes a
respeito de determinado produto. Sendo assim, o nimero elevado ou baixo de recomendagdes

acaba sugestionando a percepcao do consumidor quanto a qualidade do que € ofertado.

4.2.4 Dimensao co-criacao

A dimensdo co-criacdo avalia a participacdo efetiva dos discentes na construgéo da
prestacao de servico em si, desta maneira, o consumidor ndo é mero espectador ou ser passivo
do processo, mas um elo de construcdo daquilo que é produzido.

A dimenséo é formada por 8 perguntas focadas na participacdo concreta dos estudantes
no desenvolvimento de atividades e préaticas educacionais, sendo fundamentada nos elementos

“Comportamento de participacao” e “Comportamento de cidadania”.

Tabela 09 - Dimenséo co-criacdo (Alfa)

Percentual (%)

- . . Nem
Media Mediana piscordo . Discordo . hcordo  Concordo Concordo
totalmente Discordo um nem um pouco Concordo totalmente
pouco discordo

42 Os estudantes sdo
estimulados por esta
IES a participar de
todas as atividades de 5,34 6,00 2,2 0,6 5,0 21,2 12,8 40,8 17,3
aprendizagem
requeridas pelos
professores.
43 Bsta IES incentiva ¢ 49 g g9 17 17 22 145 20,7 385 20,7

os estudantes a realizar
as  atividades de
aprendizagem em
equipe.
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. Nem
Meédia Mediana Discordo Discordo Dlslj:%rdo concordo  Concordo Concordo Concordo
totalmente nem um pouco totalmente
pouco .
discordo
44 Esta IES incentiva
0s estudantes a
desenvolver um
comportamento de 541 6,00 1,7 1,7 2,8 19,0 16,2 39,7 19,0
interagdo no processo
de aprendizagem.
45 Esta IES incentiva
0s  estudantes  a ga5 g 06 11 45 218 19,0 335 19,6
solucionar as
dificuldades de
aprendizagem em
equipe.

46 Esta IES incentiva

0os  estudantes a

compartilhar as 5,35 6,00 2,2 ,6 4,5 21,2 15,6 35,8 20,1
informacdes de ensino

disponibilizadas pelos

professores.

47 Os estudantes sdo
estimulados por esta

IES a ajudar outros 520 6,00 34 45 39 20,1 16,2 29,6 22,3
estudantes com

problemas

académicos.

48 Esta IES incentiva

0s estudantes a

interagir com o0s

professores para 5,47 6,00 2,8 11 28 16,2 19,0 33,0 251
desenvolver o

processo de

aprendizagem.

49 Esta IES incentiva

0s estudantes a

interagir entre si para 5,37 6,00 2,8 1,7 2,2 17,9 20,1 34,6 20,7
melhorar o

desempenho

académico.

Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

Tabela 10 - Dimenséo co-criacdo (Beta)

Percentual (%)

. . Nem
Media Mediana piseordo . Discordo concordo Concordo Concordo
Discordo Concordo
totalmente UM pouco  hem UM pouco totalmente
discordo
42 Os estudantes sdo
estimulados por esta IES a
participar de todas as 989 6,00 0,0 00 4,0 5,6 20,6 413 28,6

atividades de
aprendizagem requeridas
pelos professores.
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Média

Mediana

Discordo
totalmente

Discordo

Nem

Discordo concordo Concordo

um pouco

nem
discordo

um pouco

Concordo

Concordo
totalmente

43 Esta IES incentiva 0s
estudantes a realizar as
atividades de
aprendizagem em equipe.

44 Esta IES incentiva os
estudantes a desenvolver
um comportamento de
interacdo no processo de
aprendizagem.

45 Esta IES incentiva os
estudantes a solucionar as
dificuldades de
aprendizagem em equipe.

46 Esta IES incentiva os
estudantes a compartilhar
as informagBes de ensino
disponibilizadas pelos
professores.

47 Os estudantes sdo
estimulados por esta IES a
ajudar outros estudantes
com problemas
académicos.

48 Esta IES incentiva 0s
estudantes a interagir com
os  professores  para
desenvolver o processo de
aprendizagem.

49 Esta IES incentiva 0s
estudantes a interagir
entre si para melhorar o
desempenho académico.

5,90

591

5,68

5,73

5,45

5,87

5,80

6,00

6,00

6,00

6,00

6,00

6,00

6,00

0,0

08

08

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

1,6

08

4,0

0,8

1,6

08

24

1,6

1,6

3,2

3.2

24

79

7,9

11,9

12,7

19,0

56

79

20,6

13,5

18,3

17,5

14,3

16,7

19,8

413

43,7

40,5

43,7

36,5

46,8

389

294

31,7

254

23,8

23,0

27,0

29,4

Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

A dimensdo “co-criacdo” também apresenta um

resultado bastante positivo

apresentando medianas iguais a 6 em todos 0s quesitos e com porcentagens de respondentes,
que “concordam” ou “concordam totalmente”, que superam o0s 50% em todos 0s quesitos na
Instituicdo Alfa.

Enquanto na instituicdo Beta o resultado apresenta-se mais positivo ainda, com mediana
constante 6 e com porcentagem de respondentes que concordam que “concordam” ou
“concordam totalmente” que se aproximam ou superam os 60% em todos os quesitos. Em um
comparativo entre as duas IESs, perceber-se que o resultado da instituicdo Beta é superior em
cada um dos quesitos.

Este resultado na dimensdo é muito salutar, pois demonstra que ambas as instituicdes

tém conseguido envolver os discentes dentro de um processo de criacdo conjunta de valor. Em
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se tratando de institui¢cfes educacionais ndo € esperado outro perfil, j& que deve-se forma
profissionais autbnomos e proativos em suas areas de formacéo.

Retoma-se neste caso 0 posicionamento de Aquino, Barbosa e Barbosa (2020) em que
trabalhar em conjunto ganhou um sentido mais abrangente e comegou a se projetar nos mais
variados &mbitos da sociedade, e por extensdo, para as organizagdes e para as relacdes de

consumo. Resulta-se entdo uma nova estrutura econémica, designada economia colaborativa.

4.2.5 Dimensdo consciéncia da marca

A presente dimensdo exprime o grau de consciéncia que o publico consumidor possui a
respeito da instituicdo, consciéncia esta intermediada por elementos simbdlicos, como por
exemplo a sua logomarca, bem como todo tipo de abstracdo criada na mente das pessoas em
relacdo a IES. Retoma-se neste ponto o pensamento de Azzari e Pelissari (2021) ao afirmarem
que a consciéncia da marca deve ser entendida como uma varidvel relevante para o

gerenciamento da marca, embora ndo apresente relacdo direta com a intencdo de compra.

Tabela 11 - Dimensdo Consciéncia da marca (Alfa)

Percentual (%0)

. Nem
Média Mediana  pjgeordo . Discordo  .,ncordo  Concordo Concordo
Discordo um Concordo
totalmente nem um pouco totalmente
pouco .
discordo

50 Tenho pleno

conhecimento da

marca desta IES. 5,42 6,00 34 1,7 0,0 20,1 15,1 39,1 20,7
51 Eu consigo

reconhecer o

simbolo ou

logomarca desta IES,

entre outras marcas

universitarias. 5,54 6,00 2,2 11 2,2 15,6 17,3 36,9 24,6

52 Estou

familiarizado com a

marca desta IES,

com o que ela pode

oferecer para 0s seus

estudantes. 5,51 6,00 17 1,7 3,9 17,9 134 34,6 26,8

53 Eu posso

identificar a marca

desta IES entre

outras marcas

concorrentes. 5,53 6,00 1,7 0,6 5,6 16,2 12,8 38,0 25,1
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. Nem
Médi . Discordo . Discordo concordo Concordo Concordo
édia Mediana Discordo um Concordo
totalmente nem um pouco totalmente
poUCo  iscordo
54 Quando penso em
educagdo superior, a
marca desta IES é
uma das primeiras
que vem a minha
mente. 5,16 6,00 6,7 2,2 2,8 17,9 15,6 36,9 17,9
Fonte: Elaborado pelo autor (2023)
Tabela 12 - Dimensdo Consciéncia da marca (Beta).
Percentual (%)
- . - Nem
Media Mediana  piseordo Discordo Dlsgr?qrdo concordo Concordo - . Concordo
totalmente POUCO nem um pouco totalmente
discordo
50 Tenho pleno
conhecimento da marca 227 6,00 0,8 0,8 3,2 11,1 23,8 40,5 19,8
desta IES.
51 Eu consigo
reconhecer o simbolo ou
logomarca desta IES, 5,75 6,00 1,6 1,6 1,6 12,7 12,7 38,1 31,7
entre  outras  marcas
universitarias.
52 Estou familiarizado
com a marca desta IES,
com o que ela pode 5,66 6,00 1,6 0,0 3.2 11,2 19,8 384 25,4
oferecer para 0s seus
estudantes.
53 Eu posso identificar a
marca desta IES entre
outras marcas 5,73 6,00 2,4 0,8 0,8 8,7 20,6 38,1 28,6
concorrentes.
54 Quando penso em
educacdo superior, a
marca desta IES é uma 5,43 6,00 24 0,8 3,2 17,5 18,3 37,3 20,6

das primeiras que vem a
minha mente.

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

A analise da dimensdo é composta por cinco perguntas que buscam verificar a relacéo

mental que os pesquisados possuem com & marca da instituicdo. As medianas das interac@es

também se mostraram positivas, igualando os 6 pontos em todos os casos. Bem como a

porcentagem de respondentes que concordam em algum grau com as afirmacgdes superando 0s

70% na instituicdo Alfa e os 80% em quase todos 0s quesitos da instituicdo Beta.

O resultado é importante por demonstrar que nesta dimensdo as IESs estdo

desempenhando seu papel positivamente no que tange a construgdo do seu Brand equity.

Delimitar algo abstrato como a marca na mente do publico consumidor pode demandar tempo
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e firmeza de proposito por parte dos gestores, o que aparentemente, de acordo com as respostas,

tem sido alcancado com sucesso.

4.2.6 Dimensao associa¢fes a marca

A dimensdo associagdes a marca € analisada por intermédio de 8 questionamentos em

forma de afirmativas, fundamentando-se nos eclementos “personalidade da marca” e

“Associagdo a marca”. Remete-se novamente aos pensamentos de Aaker (2003) e Keller (2003)

ao afirmarem que a dimensao equivale aos significados pessoais relacionados a uma marca que

sao retidas nas memoérias dos consumidores.

Tabela 13 - Dimenséo associacdes a marca (Alfa)

Percentual (%)

- . . Nem
Média Mediana  piseordo Discordo D'SS?nrdo concordo Concordo .~ Concordo
totalmente pOUCO nem um pouco totalmente
discordo

55 Algumas
caracteristicas desta 5,30 6,00 2.2 1,7 39 24.6 12,8 33,0 21,8
IES vém a minha mente
rapidamente.
S6 AmarcadestalES 5 3g 6,00 11 11 34 22,9 16,8 341 20,7
tem personalidade.
57 A marca desta IES
tem uma historia muito 542 6,00 2,2 0,6 2,2 235 128 36,9 218
positiva.
58 A marca desta IES
transparece uma 5,47 6,00 2,2 0,6 2,2 19,0 14,0 430 19,0
personalidade de
credibilidade.
59 A marca desta IES
transparece uma 5,49 6,00 1,7 0,0 34 20,7 15,1 35,8 23,5
personalidade de
confianca.
60 Eu ndo tenho
dificuldade em
imaginar na minha 5,37 6,00 1,7 0,6 2,2 229 17,9 36,3 18,4
mente a marca desta
IES.
61 Eu tenho uma
imagem clara do tipo 5,37 6,00 1,7 2,2 11 24,6 14,0 35,2 21,2
de pessoa que usaria 0s
servigos desta IES.
62 A marca desta IES é

5,30 6,00 2,8 34 39 17,9 14,5 38,5 19,0

interessante, sempre
chama minha atencdo.

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)
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80

Percentual (%)

- . - Nem
Media Mediana  pjigeordo Discordo DISLT'?nrdO concordo Concordo .~ Concordo
totalmente 0UCo nem um pouco totalmente
p discordo

55 Algumas
caracteristicas desta IES ¢ 4, g o9 16 0,0 48 159 19,8 373 206
vém a minha mente
rapidamente.
56 A marca desta IES 564 6,00 00 0,0 40 151 151 44,4 214
tem personalidade.
57 A marca desta IES
tem uma histéria muito 5,62 6,00 0,0 0,8 1,6 175 20,6 34,1 254
positiva.
58 A marca desta IES
transparece uma 571 6,00 0,0 0,0 2,4 11,1 23,8 38,1 24,6
personalidade de
credibilidade.
59 A marca desta IES
transparece uma 578 600 0,0 0,0 08 12,7 19,8 413 254
personalidade de
confianca.
60 Eu nao tenho
dificuldade em imaginar
na minha mente a marca 5,64 6,00 0,0 0,0 4,0 14,3 18,3 40,5 23,0
desta IES.
61 Eu tenho uma
imagem clara do tipo de 52, ¢ g 0,0 0,0 32 135 18,3 405 24,6
pessoa que usaria oS
servigos desta IES.
62 A marca desta IES é
interessante, sempre 5,43 6,00 1,6 16 2,4 15,9 22,2 38,1 18,3

chama minha atengdo.

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

Bem como nas outras dimensdes a mediana das avalicdes dos respondentes mostra-
se positiva, igualando os 6 pontos em todas as questdes. Nesta dimensdo, em todas as
afirmativas alcangou-se uma porcentagem superior a 50% de “concordo” ou “concordo
totalmente” nas duas institui¢des.

O resultado positivo de ambas instituicdes demostra que esta dimensao também tem
sido bem trabalhada, de forma que, baseado nas respostas, 0s discentes conseguem associar
os elementos da marca a sentimentos de credibilidade e personalidade, o que demonstra que
as mesmas conseguem chamar a atencdo do publico interno de maneira construtiva.

Retomando o pensamento de Romanello et al. (2020) que chegam a concluséo,
através de seus estudos, que a formacao do brand equity pode ser investigado através de dois
caminhos significativos, um mais subjetivo e emocional e outro mais pragmatico e funcional.
O primeiro caminho comega com o reconhecimento da marca, que permite aos consumidores

formar associagfes com a marca. Uma vez estabelecidas essas associa¢des, o individuo
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comeca a buscar a compatibilidade entre a imagem da marca e seu autoconceito,
desenvolvendo assim um ajuste significativo da marca. Assim, o perfil do individuo passa a
se identificar intimamente com o da marca. Ele comeca a atribuir significado a marca e nutrir

uma atitude positiva em relagcdo a mesma.

4.2.7 Dimensao valor de marca total

A dimensdo “valor de marca total” visa avaliar a importancia da marca em si, por sua
agregacdo intrinseca de sentimentos positivos por parte do consumidor, ou seja, busca-se
entender a emoc&o que o discente possui em relagdo & marca da instituicdo a qual pertence. Para
tanto, questiona-se ao pesquisado que mesmo que outras instituicBes possuissem as mesmas
caracteristicas, qualidade de servico e nivel da IES na qual ele estuda, se optaria por permanecer

onde esta.

Tabela 15 - Dimensdo Valor de marca total (Alfa)

Percentual (%)

. Nem
Média Mediana : Discordo
Discordo Discordo um concordo Concordo Concordo Concordo
totalmente nem um pouco totalmente
pouco .
discordo
63 Vale a pena
estudar nesta IES,
Mesmo que outros 5,43 6,00 1,7 1,1 1,7 23,5 14,0 36,3 21,8
oferecam 0 mesmo
Servigo.
64 Mesmo que
outra IES tenha as
mesmas
caracteristicas, eu 5,37 6,00 2,2 17 17 21,8 17,3 34,6 20,7
prefiro estudar
neste.
65 Se outra IES ndo
¢ dif
ediferente deste em o g9 3.9 17 22 201 173 335 212

nada, parece mais
inteligente estudar
aqui.

66 Se houver outra

IES no mesmo nivel 552 6,00 2,2 2.2 0,0 223 11,7 33,0 285
deste, eu prefiro

estudar aqui.

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)
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Tabela 16 - Dimenséo Valor de marca total (Beta)

Percentual (%)

- . . Nem
Media Mediana  piseordo biscordo Dlsj%rdo concordo  Concordo .~ Concordo
totalmente 0LCo nem um pouco totalmente
P discordo

63 Vale a pena estudar

nesta IES, mesmo que

outros oferegam o 5,66 6,00 0,0 1,6 1,6 17,5 12,7 42,1 24,6
mesmo servico.

64 Mesmo que outra
IES tenha as mesmas
caracteristicas, eu 5,44 6,00 0,8 1,6 4,8 15,9 18,3 39,7 19,0
prefiro estudar neste.

65 Se outra IES ndo é

diferente deste em

nada, parece mais 5,65 6,00 0,8 0,0 2,4 14,3 16,7 44,4 214
inteligente estudar

aqui.

66 Se houver outra

IES no mesmo nivel 571 6,00 16 0,0 4,8 12,7 14,3 33,3 33,3
deste, eu prefiro

estudar aqui.

Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

A dimensdo € perscrutada por intermédio de 4 perguntas, onde a média geral dos
resultados apresenta-se positiva tendo em vista que todas igualam o valor de 6, demonstrando
uma percepgao positiva das marcas por parte dos alunos. Importante mencionar que em todos
0s casos o nivel de concordancia ou concordancia total ultrapassa os 55% nas duas instituicoes.

O resultado de ambas as instituicdes demonstra que as mesmas tém conseguido manter
uma boa relagdo com seu publico interno, que de uma forma geral apresenta-se satisfeito com
0 pacote de servicos ofertado. Isso demostra que as IESs em questdo tém mantido um bom
desempenho nos servicos prestados, inclusive pelo fato de existirem outras op¢des no mercado
local, de forma que ndo seria dificil a troca de institui¢des por parte dos alunos. Tal cenério
torna a busca pela satisfacdo uma necessidade de sobrevivéncia.

Retoma-se neste ponto o pensamento corroborado por Maria, Dimitris e Garyfallos,
(2014) e Cechinel (2018) onde mesmo a qualidade do servico (ensino-aprendizagem) tornando-
se excelente, é na exceléncia na provisao total do contexto universitario, reunindo todos os
segmentos da instituicdo, dentro e fora de sala de aula, que as IESs serdo capazes de

proporcionar a qualidade e a criacdo de valor em uma experiéncia completa.
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4.3 Analise geral das dimensGes
As dimensdes propostas por Feitor (2016) baseadas no modelo CCBE visam avaliar o
valor da marca sob a perspectiva do publico consumidor. A presente tabela apresenta a média,

a mediana e o desvio padréo de cada dimens&o em seu resultado geral.

Tabela 17 - Analise geral das dimensdes (Alfa e Beta)

Dimensdes Média Meédia Mediana Mediana Desvio Desvio
Alfa Beta Alfa Beta Padrdo Padrao
Alfa Beta
Experiéncia Universitaria 5,27 5,76 5,21 6,00 0,436 0,251
Comunicacdo controlada 5,15 5,40 5,24 5,50 0,450 0,426
Boca a boca eletrdnico 5,16 5,10 5,26 5,26 0,375 0,533
Co-criacao 5,37 5,77 5,37 5,83 0,091 0,153
Consciéncia da marca 5,43 5,63 5,51 5,66 0,159 0,131
Associagdes a marca 5,28 5,62 5,27 5,64 0,124 0,120
Valor de marca total 541 5,62 5,40 5,65 0,091 0,118

Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

Os resultados obtidos dentro de uma perspectiva geral ndo demonstram grandes
discrepancias entre as duas institui¢des, tanto o resultado das médias como o das medianas
mostram-se relativamente similares entre as duas, demonstrando que ambas tem conseguido
trabalhar a gestao de suas marcas de forma semelhante junto aos seus publicos. O desvio padrdo
apresentado também ndo demonstra grande amplitude na dispersao dos dados, pois em apenas
um dos casos (Boca a boca eletronica (E-WOM) - Instituicdo Beta) o desvio ultrapassa a marca
de 0,5 ponto.

O resultado também demonstra um salutar equilibrio entre as dimensdes, sem apresentar
desarmonia, significando que as mesmas tém sido trabalhadas em conjunto, gerando um
resultado positivo para as IESs. Feitor (2016) afirma que a importancia do Brand Equity para
as empresas se desenvolveu mediante o mercado globalizado e da forte concorréncia. A marca
é entendida como um ativo fundamental que representa a esséncia da organizacéo, desta forma,
deve ser administrada e desenvolvida cuidadosamente.

Entretanto, um olhar mais atento chama a atencdo para a dimensdo “Experiéncia
Universitaria” na qual a institui¢do Beta apresenta um resultado superior em relacdo a Alfa, o
que demonstra que a referida instituicdo tem conseguido maior consisténcia nos elementos

nucleo de servico, instalacdes fisicas, servigos de biblioteca e dos colaboradores.
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Embora ndo haja grandes distanciamentos, também é possivel perceber que a Instituicdo
Beta apresenta medianas superiores a Instituicdo Alfa em 6 das 7 dimensdes, igualando o
resultado em apenas uma (Boca a boca eletronico (E-WOM), demonstrando ser levemente
superior na gestdo de sua marca frente aos discentes.

Pode-se inferir também que a instituicdo Beta deve focar maiores esforgos na dimenséo
“Boca a boca eletrénica (E-WOM)”, ja que € a Unica das dimensdes que ndo alcangou o valor
de 5,50 nas medianas e também apresenta a menor das médias, bem como o maior desvio
padrdo. O resultado demonstra que que a instituicdo precisa intensificar sua relagdo com o
publico discente através das redes sociais, promovendo meios para que Seus proprios
consumidores se sintam motivados a divulgar a IES. Feitor (2016) defende que as estratégias
de marcas nao estdo mais limitadas aos bens tangiveis, ou seja, distintas organizacdes orientadas
ao servico estdo buscando adotar praticas para construir marcas mais fortes. Por sua vez, as
instituicOes voltadas para a educacdo superior, que se distinguem como um Servico,
conscientizaram-se da necessidade de criar estratégias dirigidas a marca.

Ainda se tratando da Instituicdo Beta, pode-se destacar a dimensao “Co-criagdo” que
atingiu uma mediana préxima de 6, bem como a maior média geral e um baixo desvio padréo,
demostrando que a IES também tem conseguido desenvolver positivamente o sentimento no
consumidor de que ele é coparticipe daquilo é produzido. O resultado encontra-se em
consonancia com o pensamento de Feitor (2016) que afirma que a premissa angular da “Nova
l6gica Dominante do Servigo” consiste na compreensao de que o consumidor é sempre co-

criador de valor.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

As organizacOes atuais enfrentam um ambiente competitivo e mutavel, onde
desenvolver marcas fortes e representativas acaba sendo ndo s6 um diferencial como uma
necessidade de sobrevivéncia. Aaker (1998) ao conceituar Brand Equity como o valor atribuido
a marca reforca a necessidade de uma preocupacdo, por parte das organizacGes, em agregar
valor a esta mesma marca.

Desta maneira, o presente trabalho buscou responder qual a percepcdo dos
consumidores acerca das dimensdes que compde o Brand Equity das IESs de natureza privada
optantes pelo ensino semipresencial na cidade de Piripiri-Pl. Para tanto, tracou-se o objetivo
geral de analisar as dimensdes que compdem o brand equity das IESs de natureza privada
optantes pelo ensino semipresencial na cidade de Piripiri-PlI.

Trabalhando sob esta perspectiva utilizou-se do modelo teérico CCBE — valor da marca
das IESs, devidamente fundamentada ao longo da pesquisa, e da tese de doutorado de Feitor
(2016) que versa sobre quais dimensdes compde o Brand Equity de instituicbes de ensino
superior privadas. Desta forma, utilizou-se de um modelo especifico para a area pesquisada,
evitando-se uma anélise pautada em modelos genéricos.

Ressalta-se que Feitor (2016) desenvolveu um modelo de valor da marca para
InstituicOes de Ensino Superior (IES) de natureza privada na perspectiva do consumidor. Onde,
através da analise da literatura, o autor definiu o0 conjunto de dimensfes, antecedentes e
consequentes do valor de marca da IES, procurando explicitar as formas de operacionalizacédo
desses fatores constituintes do modelo proposto.

Partindo deste principio delimitaram-se 07 objetivos especificos nos quais se propde
analisar cada uma das dimensoes, a saber, Experiéncia Universitaria; Comunicacdo Controlada;
Boca a Boca Eletrénico (e-WOM); Co-Criacdo; Consciéncia da Marca; Associacfes a Marca;
Valor de Marca Total, bem como entender como cada uma das mesmas ajudam a compor o
Brand Equity das institui¢des envolvidas.

Tal caracteristica da pesquisa torna-se mais relevante ao se retomar o pensamento de
Pinar et.al. (2014) onde o Brand Equity é considerado como um dos principais vetores de valor
para o cliente, simplificando o processo decisorio, capturando a preferéncia e lealdade do
consumidor. Mais ainda ao entender que 0s servicos universitarios se constituem de forma
heterogénea (CECHINEL; SANTQOS, 2020).

De maneira simples, entende-se que, enquanto o trabalho de Feitor (2016) possibilitou

o desenvolvimento de um modelo especifico para a area das IESs privadas, 0 presente trabalho
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ocupou-se de aplicd-lo como meio de verificacdo de IESs em um contexto delimitado e
particular.

Entende-se como contribuicdo relevante desta pesquisa a aproximacgdo entre 0 meio
académico e o mercado de trabalho. Desta maneira, possibilitou-se a aplicagéo pratica de um
modelo tedrico, podendo servir de exemplo para outras aplicagdes no mesmo contexto do
ensino semipresencial ou com outras particularidades, como no ensino presencial ou na EaD.

Pode-se afirmar que os objetivos foram alcancados, tendo em vista que através da
concretizagdo da pesquisa foi possivel desenvolver um olhar mais aprofundado nas dimensoes
que compde as marcas das duas institui¢coes envolvidas. Cada uma das sete dimensdes propostas
por Feitor (2016) foi analisada sob a Gtica do publico que consome 0s servicos, perscrutando
quais tém sido mais efetivas ou se destacado, ou mesmo se alguma teria sido negligenciada.

Em relacdo ao primeiro objetivo, a saber, Analisar a dimensdo Experiéncia
Universitaria, verificaram-se elementos como nucleo de servigo, as instalacBes fisicas, 0s
servigos de biblioteca e os servigos dos colaboradores. Constatou-se que a Instituicdo Beta
alcanca melhor resultado nesta dimensdo em relacdo a Instituicdo Alfa na analise geral por
dimensGes, embora ambas expressem o alcance de um bom nivel de satisfacdo nos quesitos
como um todo.

As duas obtiveram destaque na relacdo de prestacdo de servico no que tange aos
funcionérios das IESs, o que representa uma conscientizacdo dos envolvidos sobre a
importancia do fator humano na area de servigos, tendo em vista que € muito dificil separar o a
qualidade do prestador e a qualidade do servi¢co em si.

Ambas também apresentaram limita¢cdes na avaliacdo dos elementos que compde o
servico de biblioteca, devendo as mesmas reavaliarem os processos e a relagdo entre o perfil do
estudante em questdo e a maneira como as fontes de pesquisa sdo disponibilizadas, bem como
0 acompanhamento de profissionais dedicados a sanar duvidas sobre pesquisas. Podem-se
inclusive organizar atividades/eventos especiais com foco na melhoria deste componente
especifico.

Um diferencial relevante a se considerar reside na satisfacdo quanto a adequacédo das
salas de aula as necessidades dos cursos, de forma que a Instituicao Beta logrou maior éxito em
relacdo a Instituicdo Alfa. Sendo este um elemento extremamente importante na percepg¢éo de
qualidade por parte dos alunos, pois é na sala de aula que o discente tem maior contato com a
estrutura fisica das IESs.

No que tange ao segundo objetivo, qual seja, Analisar a dimensdo comunicacdo

controlada da marca, verificaram-se elementos como propaganda, promog¢do monetaria,
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promocao ndo monetéria, nome da marca, valor percebido e escopo do servigo. Constatou-se
uma diferenca muito pequena entre as duas instituicdes na analise geral.

Feitor (2016) define que o constructo Comunicacdo da Marca representa a mensagem
que a empresa desenvolve e difunde para o mercado-alvo, tendo por objetivo constituir um
conjunto de associacBes e imagens atribuidas a marca institucional

Verificou-se que as duas instituicdes, embora com bons resultados, podem trabalhar
melhor o significado e a relevancia de seu nome frente aos estudantes, tracando estratégias ndo
apenas de divulgacdo externa, mas também de divulgacdo interna, utilizando-se para isso de
ferramentas de endomarketing.

Ainda segundo Feitor (2016) o nome da marca refere-se a tipografia ou qualquer
representacdo por intermédio de simbolos, cores ou demais associa¢fes do proprio nome da
marca da empresa. O nome ajuda os clientes a recordar os beneficios da marca. Portanto, o
nome da marca pode influenciar a avaliacdo do estudante sobre as benesses e qualidade do
Servico.

Outra constatacdo dentro da presente dimensédo foi a necessidade da instituicdo Alfa
aprimorar as estratégias de comunicacdo visual dentro da propria IES, promovendo maior
identificacdo com o tipo de servico que € prestado pela instituicao.

Ainda nesta dimensao, verificou-se que ndo ha por parte dos pesquisados uma percepgao
mais clara de diferenciagdo das propagandas das suas respectivas instituicdes em relagdo as das
concorrentes. Percebe-se que as IESs precisam acompanhar mais de perto o trabalho realizado
por outras faculdades/universidades presentes no mercado e que disputem o mesmo publico, no
intuito de implantar uma diferenciagdo salutar em sua comunicagdo externa, evitando ser “mais
do mesmo” ¢ destacando-se em meio as demais.

Entende-se também que ambas as instituicbes necessitam aprimorar as técnicas de
comunicacéo através de brindes, jogos e/ou eventos que possam auxiliar na fixacdo da marca
no cotidiano dos discentes. Chaveiros criativos, adesivos bem elaborados, agendas ou coisas do
género podem tornar a marca institucional mais presente no cotidiano do publico. J& eventos
especificos tém a capacidade de atingir o viés emocional e promover a identificacdo por parte
dos discentes.

Por fim, constatou-se que a Instituicdo Alfa ndo tem lancado mdao de estratégias de
promogdes financeiras, do tipo “desconto na mensalidade para pagamento no prazo” ou
descontos em eventos de extensdo. A Instituicdo Beta por sua vez tem utilizado destas

estratégias para se posicionar melhor junto ao seu publico.
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Em relagéo ao terceiro objetivo, a saber, Analisar dimenséo boca a boca eletronico (e-
wom) verificou-se bons resultados de maneira geral. Entretanto os discentes ndo demostraram
muito interesse em propagar em suas redes sociais as informaces ligadas as instituicdes. A
constatacdo é relevante para as IESs, pois demonstram a necessidade de abordagens que possam
favorecer os estudantes a respostarem ou partilharem informacgdes. Em um contexto digital as
redes dos préprios estudantes constituem uma vitrine importante a serem exploradas e
acabariam gerando divulgacao sem custos adicionais para os gestores.

Feitor (2016) entende que este constructo representa as recomendacdes e mensagens
positivas ou negativas realizadas pelos discentes sobre os servigos disponibilizados pelas
instituicdes de ensino superior, por intermédio de midias sociais ou internet.

No que diz respeito ao quarto objetivo, qual seja, Analisar a dimensdo co-criacéo,
fundamentada nos elementos “Comportamento de participacdo” e “Comportamento de
cidadania” constatou-se um resultado bastante satisfatério, tendo em vista que em ambas as
IESs os discentes entendem-se como participantes ativos dos processos de aprendizagem.

O resultado é importante devido ao fato do tipo de servico que é prestado pelas
instituicdes. O meio educacional s6 forma bons profissionais se estes participarem do processo
criativo como um todo, sendo agentes de transformacdo em todas as etapas da construcdo de
conhecimento. O incentivo ao trabalho em equipe, a partilha do conhecimento e o
comportamento de interagdo ndo poderiam estar de fora de qualquer processo sério de
ensino/aprendizagem.

O construto Co-Criacdo € constituido pelo processo interativo que posiciona as
experiéncias entre a Universidade e os estudantes no ponto central do servico. A
participacdo ativa do aluno para gerar desempenho e valor superior no servico (FEITOR,
2016).

No que tange ao quinto objetivo, Analisar a dimens&o consciéncia da marca, foi possivel
verificar a relacdo entre os elementos simbdlicos, como por exemplo a logomarca da instituicéo,
e a identificagdo que os discentes conseguem realizar em termos de marca. Feitor (2016)
entende este construto como a habilidade do estudante em lembrar ou reconhecer a marca, assim
como identificar a marca em diferentes contextos.

O resultado desta dimensdo mostrou-se favoravel as instituicdes, pois seu publico
interno ndo demostra ter dificuldades em relacionar e identificar os simbolos mentalmente. Isso
representa a presenca abstrata da instituicdo na mente do seu publico consumidor.

Em relacdo ao sexto objetivo, Analisar a dimensédo associacdes a marca, verificaram-se

elementos como “personalidade da marca” e “Associagao a marca”. Constatou-se que nesta
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dimensdo também houve um desempenho superior da Instituicdo Beta em relacéo a Instituicdo
Alfa, embora as duas tenham conseguido um retorno positivo. Através da pesquisa foi possivel
verificar que os alunos, quando questionados, conseguem associar sentimentos de
personalidade e credibilidade as marcas de suas respectivas instituicdes. 1sso é relevante para
as instituices, pois demostra que o trabalho de identificacdo da marca em relacdo a boas
emoc0es estds sendo alcancado, permitindo que os mesmos usufruam melhor dos beneficios
oriundos do servico que é prestado.

Para Feitor (2016) o construto atribui pensamentos, sentimentos, percepcfes, imagens,
experiéncias, e atitudes relacionadas & marca, assim como, qualquer coisa responsavel por ligar
a marca na memoria do aluno.

Em relacdo ao sétimo objetivo, Analisar a dimensédo valor de marca total, constatou-se
que as duas instituicdes alcancam o mesmo patamar de satisfacao dos seus alunos. Feitor (2016)
entende este construto como o valor incremental que a marca adequa aos servigos da IES em
comparagdo a um concorrente cuja marca o valor ndo foi adicionado. Aferi o valor total da
marca Universitaria na percepcdo do estudante.

Ao verificar quesito por quesito dentro da dimensao percebe-se que uma porcentagem
boa dos respondentes posiciona-se positivamente em relacdo a esta dimensdo. O que justifica a
sua permanéncia no mercado apesar da concorréncia e da incidéncia recente de uma pandemia.
Tal constatacdo é possivel pelo fato da dimensdo avaliar o sentimento de preferéncia pela
instituicao frente a outras opcdes semelhantes no mercado.

Entretanto ao se analisar o resultado geral da dimensdo, observa-se que ambas as
instituicbes encontram-se em um patamar mediano, podendo melhorar seu desempenho. A
Instituicdo Beta apresenta resultado geral levemente superior a Instituicdo Alfa, demonstrando
gue a mesma encontra-se mais consolidada no mercado e com a marca mais bem posicionada
frente ao seu publico.

Atraveés de resultados expressos por médias e medianas, observou-se que, de maneira
geral, as duas institui¢des tém conseguido gerir suas marcas de forma satisfatoria, tendo em
vista que seus consumidores diretos respondem bem as iniciativas das IESs.

Vale ressaltar que as instituicdes analisadas atendem a um perfil de publico bem
especifico, formado em sua maioria por pessoas que exercem atividade remunerada, recebem
até dois salarios minimos, séo solteiros e estdo na primeira metade de seus respectivos cursos.
O que pode justificar certo nivel de satisfacdo, por considerar que 0 acesso ao ensino superior
ja indica certo grau de ascenséo social e possivelmente profissional, se ndo no momento, mas

em uma fase futura. O que de forma alguma diminuiu 0 mérito das institui¢cées no resultado,
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pois se as mesmas ndo desenvolvessem um projeto educacional minimamente salutar, ndo
alcancariam retorno positivo de um publico que se mostra cada vez mais exigente.

O resultado também demostra que a Instituicdo Beta tem logrado relativo sucesso em
relacdo a instituicdo Alfa, sem no entanto alcancar grandes vantagens mais consistentes em
nenhuma das dimensfes. Pode-se entender que, apesar de serem concorrentes e buscarem 0
mesmo nicho mercado, ambas tem conseguido atingir seus clientes em relagcdo ao
relacionamento dos mesmos com suas marcas.

Em termos de limitacdo o estudo restringiu-se a poucas institui¢cdes da cidade de Piripiri,
com uma op¢do metodoldgica muito especifica, ndo conseguindo analisar outras IESs que
também demonstram relevancia no municipio. O que, embora possa restringir a abrangéncia
dos resultados, permite uma comparacdo mais justa entre os concorrentes, ja que possuem
formas semelhantes de atuacdo no mercado.

O resultado do estudo, e a sua prépria realizacdo, proporcionaram um olhar cientifico
sobre a realidade mercadoldgica do recorte analisado, proporcionando reflexdes acerca do tema
e da realidade da area de atuacdo das instituicdes. Quanto aos beneficios do estudo, espera-se
que os resultados possam contribuir com o entendimento dos fatores que os estudantes
consideram ao ingressar nas IES, assim como resultara em um instrumento de avaliagdo que
podera ser utilizado pelas instituicdes como estratégias de marketing. A vista disso, a
investigacao acerca dos fatores que compdem o Brand Equity das IES, pode representar para
0S proprios gestores um panorama atual de como a sua marca estd posicionada perante 0s seus

discentes.
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QUESTIONARIO- BRANDY EQUITY DAS IES

Prezado(a) estudante,

A presente pesquisa estd em desenvolvimento como parte do curso de Mestrado em Administracao
e Controladoria da Universidade Federal do Ceara (UFC) e tem como objetivo avaliar quais os
principais fatores que compdem o brand equity dos Centros Universitarios do Piaui, sob a 6tica do
publico consumidor. Para atingir aos objetivos propostos a sua participacao € fundamental. Portanto,
gostariamos de convida-lo (a) a responder o formulario com a sua opinido. Os questionarios serao
utilizados para fins académicos e o respondente ndo sera identificado, garantindo absoluto sigilo
guanto as suas respostas. A pesquisa leva no maximo 10 minutos.

Os resultados da pesquisa estardo disponiveis para consulta na Biblioteca Digital de Teses e
Dissertacdes da UFC.

Cientes da sua contribuicdo, reiteramos a importancia de sua participacdo e agradecemos
antecipadamente sua colaboracéo.

Prof. Dr. Erico Veras Marques (Professora Titular — PPAC/UFC)

Ronielle Medeiros Rocha (Mestrando em Administracéo e Controladoria— PPAC/UFC)

BLOCO | = AVALIACAO DOS CONSTRUTOS DO MODELO DE VALOR DA MARCA

Instrucodes:

A seguir, sdo apresentadas afirmacdes sobre o Centro Universitario da qual vocé é estudante.
Indique se voce discorda ou concorda com as afirmagdes, considerando a escala abaixo: "1
hum significa que vocé discorda totalmente;“7” sete significa que vocé concorda totalmente; “4”

guatro significa que vocé nao discorda hem concorda.
1 2

3 4 5 6 7
Discordo . Discordo Nao concordo Concordo Concordo
Discordo . Concordo
Totalmente um Pouco Nem discordo um Pouco Totalmente

01 O laboratoério de informatica deste Centro Universitario € adequado
as necessidades do curso.

02 As fontes de pesquisa da biblioteca (livros, revistas, base de
dados) deste Centro Universitario sédo de qualidade.

03 Os funcionarios deste Centro Universitario sao eficientes na
execucao das atividades.

04 O servico de ensino oferecido por este Centro Universitario €
adequado as minhas necessidades.

05 O servico de ensino oferecido por este Centro Universitario é
confiavel.

06 Eu posso confiar na prestacao de um bom servico de ensino neste
Centro Universitario.

07 Este Centro Universitario fornece um servico de ensino de boa
qualidade.

08 Os funcionarios deste Centro Universitario demonstram interesse
em resolver osproblemas dos estudantes.

09 O servigo de ensino oferecido por este Centro Universitario e de
qualidade superior as demais.

10 As salas de aula deste Centro Universitario sao adequadas as
necessidades do curso.

11 As instalagoes fisicas da biblioteca deste Centro Universitario séo
adequadas para pesquisar.

12 Os funcionarios deste Centro Universitario demonstram uma
atitude positiva para com os estudantes.

13 A biblioteca deste Centro Universitario disponibiliza um ambiente
confortavel de estudo.

14 Os funcionarios deste Centro Universitario comunicam as
informagdes de forma clara para os estudantes.

15 Os funcionérios da biblioteca sao prestativos.

PR R Rr|RPIRP|RPRIRP|RPIRP|RPRP|RP|[RLR|RP|R
NN NN NN DN NN NN
WlWw w|  w|lw|w|lw|w|lw|w|lw|w|lw|w|w|w
S N O T N Y O T U O R N I O I N N I N I O I N I N N
gjoajlalajlalajlalajlalajlala|a|l a| o
oojo|o|lo|o|lojo|lo|o|lojo|lo|o|o| o
NN NN NN NN NN NN NN NN

16 Os funcionarios da biblioteca respondem de maneira educada as
perguntas dos estudantes.
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17 Os funcionarios da biblioteca sao bem informados. 12 3[4 |5]6]|7
18 Os funcionarios deste Centro Universitario respondem com
D i~ 112 (3/4|5|6|7
prontiddo as demandas dos estudantes.
19 As propagandas da marca deste Centro Universitario sdo criativas. |1 |2 [3/4 |5 |6 | 7
20 O nome deste Centro Universitario me diz muito sobre o que
: 112 (34 |5 |67
esperar do servico dela.
21 Vale a pena gastar dinheiro com os servigos de ensino deste
. o 1 34 |5
Centro Universitario.
22 As propagandas da marca deste Centro Universitario sao originais. 2 |34 |5 |6]| 7
r2n3m§) nome deste Centro Universitario tem algum significado para 11213lals |6 7
24 EsAtquar neste Centro Universitario € vantajoso em termos 11213lal5 16! 7
econdémicos.
25 As instalacOes deste Centro Universitario séo visualmente 112130256l 7
atrativas.
26 Este Centro Universitario oferece descontos nos precos para 0s
. : 112 (34 |5 |67
estudantes que pagam a mensalidade antecipadamente.
27 O nome deste Centro Universitario transmite uma mensagem
: 112 (3/4|5|6|7
precisa e clara sobre ela.
28 A aparéncia das instalac6es deste Centro Universitario esta de
; : : 112 (34 |5 |67
acordo com o tipo de servico oferecido.
29 Este Centro Universitario oferece descontos nos precos das
- ~ 112 (3/4|5|6|7
atividades de extensao para os estudantes.
30 O nome deste Centro Universitario me diz muito sobre ela. 1|12 |34 |5|6]|7
31 Este Centro Universitario oferece brindes (caneta, chaveiro,
: X 112 (3/4|5|6|7
agenda, e etc.) relacionadas a marca para os estudantes.
32 Eu considero que este Centro Universitario € um bom negacio por
e 112 (3/4|5|6|7
causa dos beneficios que oferece.
33 O nome deste Centro Universitario me diz tudo o que eu preciso
) 112 (3/4|5|6|7
saber sobre o seuservico.
34 As propagandas da marca deste Centro Universitario sdo
. ~ . o 112 (3/4|5|6|7
diferentes em comparacdo aos Centro Universitarios concorrentes.
35 Este Centro Universitario oferece um bom servigo pelo preco 11213lals5 6! 7
cobrado.
36 Este Centro Universitario oferece prémios (sorteios, concursos,
. : R 112 (3/4|5|6|7
jogos, eventos, e etc.) relacionadas a marca para os estudantes.
37 Eu disponibilizo informagdes sobre o meu Centro Universitario em
- - 112 (34 |5 |67
midias sociais.
38 Eu recomendaria este Centro Universitario para 0s meus amigos e
» . - . 112 (34 |5 |67
familiares através das midias sociais.
39 Quando estou conversando em midias sociais com outros
estudantes deste Centro Universitario, eu fago comentarios favoraveis |1 |2 [3|4 |5 |6 | 7
sobre a minha instituicdo de ensino.
40 Eu gosto de falar do meu Centro Universitario para os meus
: o - 112 (3/4|5|6|7
amigos em midias sociais.
41 Eu gosto de ajudar as pessoas, fornecendo-lhes informacdes nas
. . ) s 112 (3/4|5|6|7
midias sociaissobre o meu Centro Universitario.
42 Os estudantes sao estimulados por este Centro Universitario a
participar de todas as atividades de aprendizagem requeridas pelos 112 |34 |5|6]|7
professores.
43 Este Centro Universitario incentiva os estudantes a realizar as 11213lals |6 7

atividades de aprendizagem em equipe.
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44 Este Centro Universitario incentiva os estudantes a desenvolver

: ~ . 112 (3/4|5|6|7
um comportamento de interacdo no processo de aprendizagem.
45 Este Centro Universitario incentiva os estudantes a solucionar as 11213lal5 16! 7
dificuldades de aprendizagem em equipe.
46 Este Centro Universitario incentiva os estudantes a compartilhar 11213lal5 16! 7
as informacdes de ensino disponibilizadas pelos professores.
47 Os estudantes séo estimulados por este Centro Universitario a 11213lal5 6! 7
ajudar outros estudantes com problemas académicos.
48 Este Centro Universitario incentiva os estudantes a interagir com 11213lal5 16! 7
0s professores para desenvolver o processo de aprendizagem.
49 Este Centro Universitario incentiva os estudantes a interagir entre 1121302156l 7
si para melhorar o desempenho académico.
50 Tenho pleno conhecimento da marca deste Centro Universitario. 112 13la |5 6| 7
51 Eu consigo reconhecer o simbolo ou logomarca deste Centro 11213lals5 6! 7
Universitario, entre outras marcas universitarias.
52 Estou familiarizado com a marca deste Centro Universitario, com o 11213lal5 16! 7
que ela pode oferecer para 0s seus estudantes.
53 Eu posso identificar a marca deste Centro Universitario entre 11213lals5 6! 7
outras marcas concorrentes.
54 Quando penso em educacéao superior, a marca deste Centro 112130256l 7
Universitario € uma das primeiras que vem a minha mente.
55 Algumas caracteristicas deste Centro Universitario vém a minha 112 13/als5 6! 7
mente rapidamente.
56 A marca deste Centro Universitario tem personalidade. 112 3[4 5|67
57 A marca deste Centro Universitario tem uma historia muito 11213lal5 16! 7
positiva.
58 A marca deste Centro Universitario transparece uma 11213lals 6! 7
personalidade de credibilidade.
59 A marca deste Centro Universitario transparece uma 11213lals |6 7
personalidade de confianca.
60 Eu nao tenho dificuldade em imaginar na minha mente a marca 112 13lalslel 7
deste Centro Universitario.
61 Eu tenho uma imagem clara do tipo de pessoa que usaria 0s 112 13/2al5 16! 7
servigos deste Centro Universitario.
62 A marca deste Centro Universitario € interessante, sempre chama
: ~ 112 (3/4|5|6|7
minha atencao.
63 Vale a pena estudar neste Centro Universitario, mesmo que outros 11213/al5 6! 7
oferecam o mesmo servico.
64 Mesmo que outro Centro Universitario tenha as mesmas
o . 112 (3/4|5|6|7
caracteristicas, eu prefiro estudar neste.
65 Se outro Centro Universitario ndo € diferente deste em nada,
S . 112 (3/4|5|6|7
parece mais inteligente estudar aqui.
66 Se houver outro Centro Universitario no mesmo nivel deste, eu 11213lals 6! 7

prefiro estudar aqui.

BLOCO Il — PERFIL DO RESPONDENTE

Complemente ou responda as questdes abaixo que correspondem ao

seu perfil.

67 Qual o seu género?

() 1. Masculino; ( ) 2. Feminino ( )3. Prefiro ndo responder

68 Qual é a sua idade (anos)? _
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69 Qual é o seu Estado Civil?
() 1. Solteiro(a)
() 2. Casado(a)/Uniao Estéavel
() 3. Separado(a)/Divorciado(a)
() 4. Viavo(a)

70 Vocé exerce atividade remunerada? ( ) 1. Sim; ( ) 2. Nao

71 Em que semestre atualmente vocé esta matriculado?

() 1. primeiro ou segundo semestre () 2. terceiro ou quarto semestre
( ) 3. quinto ou sexto semestre ( ) 4. sétimo ou oitavo semestre
( ) 5. nono ou décimo semestre () 6. Desnivelado

72Turno: 1. () Manhd; 2.() Tarde 3.() Noite

73 Faixa de Renda Bruta Familiar Mensal (incluindo salario, comissdes, aposentadoria, bicos,
alugueis, rendimento de aplicacdes financeiras, etc.) em Salario Minimo.

1. De R$ 1.212,00 até 2 Salarios minimos (SM)

2. De R$ 2424,00 a R$ 4.848,00 — 2 a 4 Salarios minimos
3. De R$ 4.848,00 a R$ 7.272,00 — 4 a 6 Salarios minimos
4. De R$ 7.272,00 a R$ 9.696,00 — 6 a 8 Salarios minimos
5.

De R$ 9696,00 a R$ 12.120,00 — 8 a 10 Salarios minimos
6. De R$ 12.120,00 a R$ 24.240,00 — 10 a 20 Salarios minimos

)
)
)
)
)
; 7. Mais de R$ 24.240,00 — mais de 21 Salarios minimos

(
(
(
(
|
74 Qual das formas elencadas vocé utiliza para custear seu curso? (vocé pode marcar até duas
opcoes)

( ) Bolsa integral proveniente do poder publico (PROUNI / outros).

( ) Bolsa parcial proveniente do poder publico (PROUNI / outros).

( ) Financialmento integral proveniente do poder publico (FIES / outros).).

( ) Financialmento parcial proveniente do poder publico (FIES / outros).

( ) Bolsa integral proveniente da IES.

( ) Bolsa parcial proveniente da IES.

() Custeio proprio integral.

() Custeio préprio parcial.




