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Resumo

Verifica-se, nos udltimos anos, um grande aumento na concorréncia entre as
Instituicbes de Ensino Superior (IES) e uma abordagem do setor educacional como
mercado de educacdo. Diante disso, torna-se relevante identificar a personalidade
da marca de IES na percepcédo de seus alunos/clientes para que a instituicdo
obtenha informacgfes que auxiliem no fortalecimento de sua marca e na fidelizacéo
de seus estudantes. Este estudo objetiva identificar a personalidade de marca de
uma faculdade privada e de uma universidade publica, verificando, sobretudo, se
existe diferenca entre elas. Utilizou-se a escala de Muniz e Marchetti (2012), que foi
adaptada para o contexto brasileiro a partir da escala de Aaker (1997). Foi realizada
uma pesquisa de campo com 237 alunos de uma IES privada e de uma publica. A
partir da andlise dos dados, verificou-se que a dimenséo Credibilidade € a mais
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representativa em ambas as instituicées e que a faculdade privada possui médias
mais altas do que a IES publica em todas as dimensdes da personalidade da marca.

Palavras-chave: Marca; Personalidade de Marca; Ensino Superior.

Abstract

Over the last years, it is noticed an increasing competition between Higher Education
Institutions (HEI) and an approach of the educational sector as a business market.
Therefore, it is relevant to investigate the brand personality of the HEI in the students’
perception, once the institutions should obtain information to strengthening its brand
and the students’ loyalty. Accordingly, this study aims to identify the brand personality
of public and private HEI, exploring the differences between them. To meet the
proposed objective, this research is based on the scale developed by Muniz e
Marchetti (2012), adapted from Aaker’s (1997) scale. The research was performed
with 237 students in both private and public HEI. The results showed that credibility is
the stronger dimension in both institutions. The private institution, however, has
higher means, in comparison to the public, in all the brand personality dimensions.

Keywords: Brand; Brand Personality; Higher Education.

Introducéo

A educacgao superior brasileira passou por muitas mudancas desde que foi
constituida. A partir da década de 1990, politicas de expansdo do ensino superior
incentivaram o aumento do niamero de cursos de graduacdo e da quantidade de
vagas. Desde o ano 2000, o expressivo aumento no numero de Instituicbes de
Ensino Superior (IES) no Brasil € uma realidade que as colocou em acirrada
competitividade.

De acordo com o ultimo censo divulgado da educacao superior, em 2013, o
pais ja contava com 2.391 IES, sendo apenas 301 publicas e, a grande maioria,
2.090 instituicdes, privadas (INEP, 2013). Além do numero de instituicdes, observa-
se também uma discrepancia no quantitativo de matriculas em cursos de graduacéo
presenciais. Em todo o Brasil, no ano de 2013, um total de 6.152.405 alunos
estavam matriculados, sendo a maioria, 4.374.431 (71%), no setor privado.

No Ceard, estado onde foi realizado o presente estudo, a predominancia do
setor privado também é notavel. Nesse mesmo ano, o total de matriculas alcancou
202.079, das quais 130.243 correspondiam a IES privadas e 71.836 a IES publicas.
A expressiva expansao do ensino superior em todo o pais foi permitida pelo setor
privado, que, inclusive, propiciou aos estudantes de menor poder aquisitivo 0 acesso
a graduacédo (SCHWARTZMAN, 2012).

Todo esse crescimento, com destaque as IES privadas, mudou a forma de se
perceber o setor educacional, e 0 ensino superior passou a ser abordado como
mercado de educacédo, fendbmeno que nao ocorre apenas no Brasil, mas em todo o
mundo (BRUNNER; URIBE, 2007). Essa mercantilizacdo, no entanto, ndo € atributo
especifico das faculdades privadas, vai além dessa divisdo. As IES publicas no
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Brasil, e em todo o mundo, precisam competir entre si e com as IES privadas, por
projetos, por estudantes (clientes), por prestigio, por recursos etc.

Por isso, suas organizacbes vém se transformado cada vez mais em
empresas com estabelecimento de estratégias, prioridades e com missdes mais
explicitas (SCHWARTZMAN, 2009). Brunner (1995) afirma ainda que os
mecanismos de mercado desempenham um papel de coordenagao nos sistemas de
ensino superior e que tanto as instituicbes publicas quanto as privadas operam
nesse segmento respondendo as demandas do mercado consumidor, ou seja, dos
estudantes.

Com tantas empresas no mercado, as pressdes da concorréncia crescem,
fortalecendo as necessidades dessas empresas em fortificar suas marcas e fidelizar
seus clientes. Com isso, torna-se essencial que a empresa analise suas estratégias
de marketing e de comunicacao e, principalmente, que saiba o comportamento do
seu consumidor, conhecendo qual percepgéao o cliente tem de sua marca, com 0
intuito de que a marca da organizacao seja forte e bem posicionada.

Grandes marcas evidenciam, além da sua imagem, uma emog¢ao, um espirito
e uma personalidade bem definida (MARTINS, 2000). Nesse sentido, segundo Aaker
(1997), identifica-se a personalidade da marca quando se associa a ela as
caracteristicas da personalidade humana.

Ao se tratar de IES, pesquisar personalidade de marca torna-se um fator
essencial para que a instituicdo saiba quais impressdes o cliente tem acerca de sua
marca e possa fortalecer esse relacionamento. Para Sung e Yang (2008), do mesmo
modo que consumidores, 0s estudantes buscam os servigos educacionais baseados
em necessidades emocionais como, por exemplo, 0 amor, o poder e a seguranca.
Os autores afirmam, ainda, que as instituicbes podem construir uma conexao
emocional de forma positiva, fazendo com que os estudantes se sintam valorizados
e desenvolvendo uma ligacdo com eles.

Portanto, no contexto deste estudo, é essencial conhecer a personalidade da
marca da organizacdo no ponto de vista do cliente. Ao pesquisar a percepcao do
consumidor acerca da marca da instituicdo, tem-se uma melhor compreensao do
comportamento de compra deste cliente e, consequentemente, a IES tera melhores
ferramentas para captar estudantes, procurar satisfazé-los e reduzir a evasao
estudantil (TOMIO; SOUZA, 2008).

Apesar dos estudos recentes na seara do marketing em instituicées de ensino
superior (EBERLE; MILAN; LAZZARI, 2010; GIULIANI; CAMARGO; GALLI, 2010;
PUPO; BOTELHO, 2011; SCHARF; SCARPIN, 2014) e dos diversos autores que
apontam a importancia de estudar a personalidade da marca de uma empresa
(AAKER, 1997; FRELING; FORBES, 2005; MUNIZ; MARCHETTI, 2012; LEAO;
CAMARGO; CAVALCANTI, 2014; SARQUIS et al., 2015), percebe-se, no contexto
brasileiro, uma lacuna no estudo de personalidade de marca em empresas
educacionais, especificamente em IES.

Em consulta a periédicos internacionais, foram encontrados poucos estudos
de personalidade de marca em IES (OPOKU et al., 2009; DENEGRI et al., 2009;
WATKINS; GONZENBACH, 2013) e, no Brasil, destaca-se apenas um unico estudo
especifico realizado de mensuracédo de personalidade de marca em instituicdo de
ensino superior, que, todavia, ainda nao foi publicado em periddico cientifico.
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Constata-se uma notavel diferenca na formacéo organizacional e hierarquica
ao se comparar Universidades e Faculdades. Historicamente muitas universidades
surgiram a partir da unido de varias escolas e faculdades pré-existentes e, mesmo
apos a criacao da universidade, os cursos continuaram separados e organizados em
funcdo de suas carreiras e sob a responsabilidade da faculdade correspondente
(DURHAM, 2005). Em contraponto, as faculdades surgem podendo funcionar com
apenas um curso e mantém uma estrutura enxuta, com poder mais concentrado, e
tendo poucas pessoas tomando decisdes para todos os cursos (TRIGUEIRO, 2000).

Ao perceber a faculdade privada de médio porte com cursos funcionando de
forma que ndo se tenha uma separacao notéria por centros e a universidade como
um conglomerado de cursos bem distribuidos e separados em centros, este estudo
busca responder a seguinte questdo de pesquisa: Quais as diferencas de
personalidade de marca entre uma IES publica e uma IES privada na percepcao dos
respectivos estudantes?

Aléem desta introducdo, esta pesquisa conta com uma revisdo tedrica,
envolvendo aspectos do ensino superior brasileiro, bem como consideracdes a
respeito de personalidade de marca. Em seguida, sdo apresentados procedimentos
metodoldgicos, andlise dos resultados, consideragfes finais e referéncias
bibliogréficas.

2 Ensino superior brasileiro como mercado

Ha alguns anos, quando o numero de IES ainda era pequeno e
desproporcional a demanda de estudantes, anunciava-se a abertura de cursos e
vagas, e 0s estudantes tinham que estar bem preparados para conseguir uma
dessas poucas vagas disponiveis. Atualmente, ndo € mais assim.

Com o expressivo aumento do numero de IES ao longo dos anos, ha ampla
diversidade de instituicOes particulares disputando a preferéncia dos estudantes.
Nesse sentido, de acordo com o que explanam Bernheim e Chaui (2008), tais como
as organizacdes econOmicas, as IES precisam ser geridas como empresas, segundo
a légica da produtividade e do mercado para manterem-se em atividade.

Calderdn (2000) utiliza o termo “universidades mercantis” para se referir as
universidades particulares com fins lucrativos que sédo geridas como empresas e
oferecem produtos e servicos, respondendo a demanda do mercado. Segundo o
autor, a presenca marcante dessas IES no pais se deu a partir da década de 80, e
sdo elas as responsaveis pela dindmica deste mercado, “um mercado que néo era
visto enquanto tal, mas que esta se revelando muito grande, bastante lucrativo e
competitivo, ampliando assim a prateleira de opcdes para os diversos perfis do
consumidor” (CALDERON, 2000, p.61).

No ano 1980, havia um total de 882 IES no Brasil, sendo 682 privadas e 200
publicas. Durante um periodo de 20 anos, esse niumero nao variou muito, visto que
no ano 2000 existiam 176 instituicbes publicas e 1.004 privadas, totalizando 1.080
estabelecimentos em todo o pais. Vale ressaltar que apenas 156 dessas instituicdes
eram universidades.
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Contudo, em 2013, o pais passou a contar com 2.391 IES, destas, 301 eram
publicas e 2.090 eram privadas. Destaca-se que o numero de instituicbes cresceu
121% ao se analisar os anos de 2000 e 2013, enquanto que, nos 20 anos anteriores,
0 crescimento tinha sido muito inferior, pouco mais de 30%.

A exemplo do que pdde ser observado no Brasil, a evolucdo do ensino
superior no Estado do Cearda ndo foi diferente. O crescimento do namero de
instituicbes no estado se deu de forma acelerada entre os anos de 2000 e 2008,
principalmente de IES privadas, que chegaram ao total de 47 — um crescimento de
mais de 400% nesse periodo.

Porém, nota-se um pequeno decréscimo entre o periodo de 2008 e 2010,
quando o numero de IES privadas caiu para 43, voltando novamente a 47 em 2013.
Esses fendmenos retratam claramente a alta concorréncia atual das empresas do
segmento e levam a reflexdo da necessidade de que estas empresas estejam mais
bem preparadas para essa concorréncia.

Outra informacé&o importante que deve ser observada € o comportamento das
matriculas nas IES. Conforme pode ser analisado na FIG 1, no periodo
compreendido entre os anos 2000 e 2013, houve um crescimento de mais de 120%
no numero de alunos matriculados no Brasil, chegando ao quantitativo de 6.152.405
matriculas em cursos de graduacéo presencial no ano de 2013. No Ceard, esse
percentual foi ainda maior, um acréscimo de mais de 250%, alcancando 202.079
matriculas em 2013 (INEP, 2013). Em ambos os casos, o setor privado foi o maior
responsavel por esse crescimento.
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Figura 1 - Evolucdo do numero de matriculas na graduacao presencial no Brasil e no Ceara
no periodo de 2000 a 2013

Fonte: INEP (2013)

Esse crescimento no ensino superior privado, para Schwartzman (1996), é um
dos fatores responsaveis pela quebra da barreira entre os conceitos de universidade
— voltada para a busca de conhecimento, educacéo e cultura, sem se importar com
0s custos, desde que tenha qualidade em termos educacionais, cientificos ou
culturais — e de empresa econdémica — voltada para o ganho monetéario, com foco
sempre na obteng&o do lucro. Para o autor, cada vez mais, esses conceitos se
aproximam.

Embora seja evidente o grande aumento em vagas e em matriculas em todo o
Brasil, existe também um grande numero de vagas que nao foram preenchidas. Em
2013, foram ofertadas 3.429.715 novas vagas em todo o pais para cursos de
graduacéo presencial, porém, considerando todas as formas de ingresso de novos
alunos, 43,09% delas n&o foram preenchidas, ou seja, 1.478.019.

No Ceara, a ociosidade € um pouco menor: de 78.261 novas vagas ofertadas,
sobraram 22,61%. Ao se analisar apenas as vagas do setor privado no Ceard, que é
o principal foco desta pesquisa, percebe-se a alta competitividade do mercado, visto
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que, de 61.188 vagas ofertadas, 30,39% nao foram preenchidas, um quantitativo de
18.592 vagas (INEP, 2013).

Além do problema de ociosidade enfrentando pelas IES, torna-se importante
evidenciar outro grande problema, que € a ndo conclusao do curso superior, ou seja,
a evasao. Ao se tratar de servicos educacionais, a ociosidade e a evasao impactam
no resultado financeiro da instituicdo, pois ndo havera a receita esperada.

De acordo com Silva Filho et al. (2007), as perdas relacionadas a evasao sao
grandes, tanto no setor privado quanto no publico, pois, além da perda de receitas
(privado) ou dos recursos publicos investidos em vao (publico), ela “é uma fonte de
ociosidade de professores, funcionarios, equipamentos e espaco fisico” (SILVA
FILHO et al., 2007, p. 642).

Estes autores abordam ainda que, no setor privado, cerca de 2% a 6% das
receitas financeiras da IES sao investidas em marketing, porém com o intuito de
atrair novos estudantes, e ndo para manter os existentes e evitar a evasado. Em vista
disso, percebe-se a importancia da realizacdo de praticas de marketing para
conseguir a ndo evasao desses alunos, ou seja, a fidelizacéo.

Ao se comparar com as IES publicas, o modelo de gestdo de IES privadas &
mais centralizado e mantém o poder mais concentrado, sendo as principais decisdes
geralmente tomadas por poucas pessoas (TRIGUEIRO, 2000). Entretanto, cabe
ressaltar que a forma de gerir uma IES privada é ponto importante para sua
sobrevivéncia.

Marback Neto (2005) acredita que essas instituicoes estdo em xeque e que a
gestdo da instituicdo, suas estratégias e a imagem institucional sdo fundamentais
para que elas permanecam no mercado. Para Trigueiro (2000), a diversidade nas
IES particulares é tanta, a ponto de dificultar qualquer tipo de generalizacéo.

Geralmente, ndo se pode adotar para uma IES as experiéncias e as boas
praticas de outra, sem que antes sejam feitos muitos ajustes. Por isso € tao
importante que cada instituicdo seja observada de forma individual e que ela utilize
ferramentas para escutar melhor seus clientes, direcionando seus esforcos para
atendé-los, fortalecendo a relacdo com eles em busca de fideliza-los.

Uma boa préatica para fidelizar o estudante a marca da instituicdo é fortificar a
imagem da marca, criando assim diferenciais competitivos. Segundo Kotler (2000) a
marca pode ser a distancia mais curta entre o servico e o consumidor, e a empresa
gue possui uma marca forte tem um importante instrumento para a fidelizag&o.

Porém, de acordo com Barata Neto (2004), as IES estdo focadas em
campanhas externas e deixam em segundo plano ac¢des direcionadas aos clientes
com o intuito do fortalecimento da imagem da marca. Em vista disto, a IES deve
empreender esforcos com o intuito de detectar a forma como seus clientes
percebem a sua marca para, a partir dai, identificar e trabalhar o modo de fortalecé-
la junto a eles.

3 Personalidade de marca
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E crescente a importancia do marketing no setor educacional e novos papéis
estdo surgindo para atender a essas novas necessidades de negocios (COSTA,
2011). Cobra e Braga (2004) ressaltam que o marketing ndo deve ser utilizado
apenas para captar alunos, mas também para fortificar o relacionamento com os
alunos ja existentes.

No entanto, sdo poucas as instituicdes que tém uma visdo clara do seu
mercado alvo. A maior parte delas possui modelos obsoletos de gestdo (CM
CONSULTORIA, 2010). Desta forma, direcionar melhor as atividades de marketing
da instituicdo com o intuito de gerar renda é um desafio comum de todas as IES,
sejam publicas ou privadas (COSTA, 2011).

O marketing educacional tem despertado um maior interesse dos gestores,
principalmente na ultima década, o que “parece ser consequéncia natural do
aumento da complexidade da gestado dessas organizacdes e dos desafios que estao
enfrentando atualmente” (RAMEZANALI; SOUZA; SILVEIRA, 2014, p. 79) Porém, de
acordo com Martins, Teixeira e Silva (2009) sao poucas as instituicdes que definem
seu posicionamento de mercado baseadas em pesquisas e avaliacdes mais
detalhadas.

A forma como uma IES afina sua sintonia com o seu publico alvo, que séo
seus clientes atuais e os potenciais, € por intermédio de acbes de marketing de
posicionamento da imagem e dos produtos e servicos oferecidos (CM
CONSULTORIA, 2010). Entende-se que o comportamento do consumidor é uma
acdo que engloba o mental, o emocional e o fisico, pois, para saciar sua
necessidade ou seu desejo, ha o envolvimento do individuo nos atos de selecionar,
comprar, usar e descartar um determinado produto ou servigo (WILKIE, 1994).

E necessario que sejam feitas pesquisas de campo para que as expectativas,
as necessidades e o0s problemas dos clientes sejam identificados (CM
CONSULTORIA, 2010). As IES precisam devotar atencdo a forma como seus
clientes recebem suas propagandas, para que ndo sejam prejudicadas na hora que
o aluno decide onde estudar (MOOGAN; BARON; HARRIS, 1999). Além disso, de
acordo com Barata Neto (2004), é de extrema importancia que as instituicbes nédo se
preocupem apenas com a formacgao do estudante, mas também realizem acdes para
fortalecer a imagem da marca.

Marcas fortes chegam a ser os ativos mais valiosos de uma empresa
(CHURCHILL JR.; PETER, 2003). De forma geral, quando se cria uma marca, ela
vale pouco mais do que 0s custos necessarios para sua criacao e registro. Cabe a
empresa trabalha-la para transforma-la em um bem maior, agregando valores a ela.
E o valor agregado que influencia na decisdo do consumidor, e ele pode ser positivo
ou negativo, de acordo com o modo como o significado da marca é percebido pelo
consumidor (CHURCHILL JR.; PETER, 2003).

Para Klein (2009), os consumidores ndo compram produtos, e sim marcas
(KLEIN, 2009). A esséncia de uma marca € definida pelos seus valores, cultura e
personalidade (KOTLER, 2000). As marcas podem “trazer até seis niveis de
significado: atributos, beneficios, valores, -cultura, personalidade e usuario”
(KOTLER, 2000, p. 426).

Entretanto, o conceito de personalidade de marca € relativamente recente na
literatura académica (SAAVEDRA; SAN MARTIN; TORRES, 2004), embora os
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profissionais de marketing ja utilizassem o termo bem antes de os académicos
estudarem e aceitarem o conceito (PANDEY, 2009), foi somente a partir da década
de 60 que se observaram mais estudos que abordam a marca, aceitando que ela
possui uma personalidade (AAKER; FOURNIER, 1995). A partir da publicacdo do
estudo de Aaker (1997), que revitalizou este conceito e desenvolveu uma escala
para medir a personalidade de marca, um grande namero de pesquisadores tem
adotado sua escala, sendo esta uma das mais utilizadas (DENEGRI et al., 2013)

Uma definicdo de personalidade de marca bastante utilizada em artigos
cientificos e adotada também nesta pesquisa € a de Aaker (1997, p.347), que a
retrata como “um conjunto de caracteristicas humanas associadas a uma marca”.
Saavedra, San Martin e Torres (2004) afirmam que os consumidores pensam nas
marcas como pessoas, associando-se mentalmente a elas e atribuindo-lhes, por
semelhanca, caracteristicas humanas e tracos de personalidade.

Para Kapferer (2003), a personalidade se traduz em tudo o que é transmitido
pela marca, desde sua constituicdo e ainda que tipo de pessoa ela seria. Nesse
sentido, Keller e Machado (2006, p.53) destacam que a personalidade de marca tem
relacdo “com o conjunto de imagens descritivas de sua utilizagdo, mas tambéem
envolvem informagdes mais ricas e textuais”.

Com o aceite das conceituacfes abordadas, acredita-se que a personalidade
€ um reflexo do sentimento dos clientes em relagdo a marca, no que diz respeito ao
que ela é ou faz, a sua comercializacdo, a sua promocao, etc. (KELLER;
MACHADO, 2006). Esse sentimento € um vinculo emocional entre 0 consumidor e a
marca, e é ele que diferencia uma de outra, favorecendo a mais significativa para o
cliente e colaborando com a fidelizacao dele (RANDAZZO, 1996).

Outros autores (SUNG; YANG, 2008) afirmam que a personalidade é criada
tanto por fatores relacionados ao produto ou servico adquirido, como preco e
atributos fisicos, quanto por fatores ndo relacionados ao bem, como a comunicacao
de marketing e experiéncias passadas.

Percebe-se que a composicao que o cliente faz da personalidade de marca
nao é algo simplesmente recebido e acatado por ele, e sim construido a partir de
relacionamentos e percepcdes. Estas podem variar de acordo com fatores
relacionados ao proprio individuo, como, por exemplo, sua cultura, suas crencgas,
seu comportamento e ainda sua origem demografica (PARK, 1986).

E importante ressaltar a diversidade de fatores capazes de transmitir a
personalidade da marca para o cliente. Aaker (1997) expde, ainda, que os tracos de
personalidade de uma marca podem ser percebidos através de pessoas que a
representam (no caso de IES, os funcionarios administrativos e professores) ou
ainda um endossante da marca. Para McCracken (1989), ao se usar uma
celebridade como endossante, os tracos da personalidade desta sdo naturalmente
transferidos para a marca.

Com tantas formas de se comunicar a personalidade de uma marca, cabe a
instituicdo compreender os diversos canais e identificar as melhores préaticas para
transmitir a comunicacdo da sua marca ao seu publico. De Chernatony (2005)
assegura que, para escolher entre marcas concorrentes, os clientes avaliam a
coeréncia entre a personalidade desejada e a personalidade percebida em cada
marca. Isso ocorre porque as pessoas sentem-se mais confortiveis ao consumir
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uma marca que se harmonize com seu autoconceito (AAKER, 1998), pois “marcas
também podem assumir valores” (KELLER; MACHADO, 2006, p.53).

Recentemente, percebe-se um esforco para se desenvolver algumas escalas
de personalidade de marca que possam identificar como a organizacdo é avaliada
pelo cliente, mas a escala que Aaker (1997) conseguiu desenvolver € comumente
utilizada pelos pesquisadores para mensurar a personalidade de uma marca (SUNG,;
YANG, 2008). Antes do estudo de Aaker (1997) ndo havia pesquisas realizadas para
desenvolver uma escala confiavel que medisse a personalidade no contexto das
marcas.

Os estudos eram feitos de duas formas: com escalas ad hoc, que séao
desenvolvidas de acordo com o propoésito especifico de cada estudo e utilizam, por
exemplo, check-lists quantitativos; ou com escalas retiradas da psicologia que
abordavam a teoria da personalidade humana, que, embora tenham uma natureza
mais teorica, ndo sdo completamente validadas no contexto de marcas (AAKER,
1997).

Aaker (1997) sugere, em seu estudo, que pesquisas adicionais sejam feitas
em diferentes culturas, para verificar se as dimensfes encontradas sao estaveis em
outra cultura, visto que o modelo é adequado para a cultura americana. De acordo
com Saavedra, San Martin e Torres (2004), estudos que objetivavam determinar a
adaptacao da escala de Aaker (1997) foram realizados em diferentes paises, como:
Franca (1999), Venezuela (1999); Japao (2001), Espanha (2001) e México (2002).
Quase todos os estudos citados resultaram em modelos com 5 dimensdes, porém as
dimensdes variaram de acordo com cada cultura.

a) No Brasil, este modelo foi adaptado por Muniz e Marcheti (2012), que
identificaram 28 tracos de personalidade, agrupados em 5 dimensfes de
personalidade de marca, que sao: credibilidade (responsavel, segura, confiavel,
respeitavel, confiante, correta, consistente, leal); diversdo (bem-humorada,
extrovertida, divertida, alegre, festiva, espirituosa, legal); audacia (ousada, moderna,
atualizada, criativa); sofisticacdo (chique, alta-classe, elegante, sofisticada,
glamorosa); sensibilidade (delicada, sensivel, romantica, emotiva). De acordo com
0s autores, o significado de cada dimenséao resultante do estudo é:

b) Credibilidade € o reflexo de marcas que demonstram confianca,
sucesso, estabilidade e determinacdo e se posicionam como excelentes parceiras
no relacionamento com o consumidor;

C) Diversdo € o reflexo de marcas que demonstram alegria, energia e
empatia, sendo queridas e possuindo a simpatia dos consumidores através de uma
relacdo mais informal e descontraida, gerando autoidentificacéo;

d) Audacia é o reflexo de marcas que demonstram arrojo e modernidade
através de acdes inquietas e inovadoras, além de continuas evolucdes no
relacionamento com o consumidor. Lidera, por meio da inovacgao e criatividade, pela
contestacdo aos concorrentes ou pela agressividade em seu comportamento e
comunicacao;

e) Sofisticacdo é o reflexo de marcas que demonstram elitismo e estilo
através do alto padrdo e requinte, oferecendo uma imagem aspiracional aos
consumidores que desejam tais caracteristicas, mas muitas vezes nao tém;
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f) Sensibilidade é o reflexo de marcas que demonstram sensibilidade e
emocao através de acdes de preocupacdo com o consumidor, indo além das razdes
utilitarias, e disponibilizando e cultivando lagos emocionais com seus clientes.

Por fim, é valido ressaltar que diferentes resultados compéem o leque de
estudos desenvolvidos a partir da escala original ou adaptada de Aaker (1997).
Pandey (2009) identificou em sua pesquisa que na marca Dove a dimensao
carismatica - que contém os tracos contemporanea, duravel, moderna, dinamica,
segura e Unica - se sobressaiu frente as demais.

Hernani (2008) publicou um estudo comparativo da personalidade da marca
McDonald’s na percepg¢do de universitarios brasileiros e peruanos, e encontrou
diferencas significativa nas dimensdes. Embora o estudo tenha apresentado as 5
dimensdes conforme proposto por Aaker (1997), as caracteristicas se agruparam de
forma diferente, e os estudantes de cada pais também percebem a marca de forma
distinta.

Ainda, Batistella, Bichueti e Grohmann (2011) identificaram a percepcéo dos
consumidores referente a uma empresa de comércio calcadista e concluiram que a
credibilidade era a dimensao predominante, seguida da sofisticacdo e da audacia;
Venable, Rose e Gilbert (2003) mediram a personalidade de marca de organizacdes
sem fins lucrativos.

4 Procedimentos metodoldgicos

Com o intuito de responder a questdo deste trabalho, optou-se por realizar
uma pesquisa descritiva conclusiva de natureza quantitativa, visto tratar-se de um
estudo que objetiva quantificar os dados e trabalha-los com analise estatistica
(MALHOTRA, 2006).

A escolha da IES privada pesquisada neste trabalho foi feita em 3 etapas.
Primeiramente analisou-se o conceito remetido pelo MEC referente aos cursos de
graduacéo de todas as faculdades particulares da cidade de Fortaleza-CE, Brasil.
Foram selecionadas as 3 faculdades com maiores indice Geral de Cursos (IGC) do
ano de 2010. O IGC é uma meétrica estipulada pelo MEC e utilizado como indicador
de qualidade dos cursos de instituicdes de educacao superior. O valor atribuido para
o IGC de um determinado ano depende em maior grau do Conceito Preliminar de
Curso (CPC) do triénio corrente e em menor grau do conceito dos cursos de pos-
graduacdo da IES, assim o valor resultante ird variar de 0 a 5 pontos
(BITTENCOURT; CASARTELLI; RODRIGUES, 2009)

No momento seguinte, optou-se por escolher uma faculdade privada para se
realizar a pesquisa seguindo o critério de antiguidade. Foram analisados junto ao
portal do MEC a data de credenciamento das trés faculdades com melhores IGC.
Desta forma, foi escolhida a Faculdade Christus, devido ao fato de seu
credenciamento ter ocorrido em 1994, enquanto que as outras duas faculdades
analisadas foram credenciadas posteriormente: a Faculdade 7 de Setembro
(credenciada em 2000), e a Faculdade Metropolitana da Grande Fortaleza
(credenciada em 2002). A IES publica escolhida foi a Universidade Estadual do
Ceara (UECE), seguindo-se o critério de acessibilidade e facilidade.
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O questionario utilizado neste trabalho € composto pela escala de
personalidade de marca de Muniz e Marchetti (2012). Essa escala é composta por
28 caracteristicas de personalidade que sao agrupadas em 5 dimensdes. Optou-se
por dispor as caracteristicas em ordem alfabética, para que os respondentes nao
percebessem o agrupamento das caracteristicas por fator.

Era solicitado ao respondente que assinalasse o nimero que correspondesse
a guanto a caracteristica indicada descreve a marca da instituicdo. Para isto, utilizou-
se a escala de Likert de 0 a 10 pontos, onde O representa ndo descreve nada e 10
representa descreve totalmente. Presume-se que o0s estudantes pesquisados
estejam mais familiarizados com essa escala, 0 que diminuiria 0 erro nas respostas.
A etapa seguinte foi composta pelas questbes que identificavam o curso, o
semestre, bem como questdes para caracterizar o perfil do respondente, como, por
exemplo, estado civil, idade e renda familiar.

O curso escolhido para aplicagdo da pesquisa foi o de Administracdo. Essa
escolha é justificada por sua grande representatividade no contexto brasileiro. Nos
altimos 10 anos de censo da educacdo superior, realizado pelo MEC, a area de
Ciéncias Sociais, Negocios e Direito é a que contempla o maior numero de cursos
de graduacdo presencial, e, dentro dessa area, os cursos de Gerenciamento e
Administracdo representam a maioria (INEP, 2013).

Em dados numéricos, no censo do ano de 2013, existiam 30.791 cursos de
graduacdo presencial em todo o pais. Desses, 9.156 correspondiam a area de
Ciéncias Sociais, Negoécios e Direito, sendo especificamente 4.111 cursos de
Gerenciamento e Administracdo. Se a analise for feita a partir dos dados referentes
a vagas ofertadas, a importancia desse curso se torna ainda mais evidente. Do
quantitativo de 3.429.715 vagas ofertadas, um total de 687.326 (20%) corresponde a
vagas nos cursos de Gerenciamento e Administracdo, sendo 0 que possui maior
oferta dentre todos o0s outros cursos superiores presenciais (INEP, 2013).

Para verificar a coeréncia e o entendimento do instrumento elaborado para a
pesquisa (questionario), realizou-se um pré-teste com estudantes de graduacéo e de
mestrado em administragdo, com o interesse, também, em avaliar o questionario,
analisar a receptividade a pesquisa e o tempo médio de resposta.

A andlise das respostas do pré-teste e de informacbes coletadas com os
respondentes foi suficiente para determinar que esta fosse a versdo final do
instrumento, pois ele n&o precisava de modificagdes.

A coleta de dados para a pesquisa foi realizada com os estudantes do curso
de graduacdo em Administracdo da faculdade privada e da universidade publica. O
questionario foi aplicado nas salas de aula dos cursos, nos turnos manha e noite.
Apos distribuir os questionarios, explicava-se o que era a personalidade de marca,
como deveria ser preenchido o instrumento e se colocava a disposicdo para
guaisquer esclarecimentos.

A receptividade e a compreensdo do instrumento foram boas e n&do houve
criticas registradas nestas aplicacdes. O tempo que os alunos levaram para
completar todas as respostas foi em meédia 12 minutos. Foram obtidos 116
guestionarios validos na faculdade privada e 121 na universidade publica

Para a caracterizacdo dos respondentes da pesquisa, foram utilizados
modulos de estatistica descritiva. Para conhecer as caracteristicas de personalidade
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da marca de cada IES e verificar se existem diferencas significativas entre elas,
foram identificadas as médias e realizado o teste t de Student. Para trabalhar os
dados em questéo, foi utilizado o software SPSS (Statistical Package for the Social
Sciences) versao 18.0.

5 Andlise dos resultados

Ao proceder a analise descritiva dos dados referentes a faculdade particular,
percebe-se uma amostra bastante equitativa em relacdo ao género, sendo 59
homens e 57 mulheres. A idade variou entre 17 a 46 anos, sendo que o0s solteiros
correspondem a 81% do total. Em relagdo ao turno, 59,5% séo do periodo noturno e,
do total de 116 respondentes, 82 cursam até o semestre 4, e 34 estdo matriculados
entre os semestres 5 e 8.

Ja a analise relativa a universidade publica expde que ela detém uma amostra
composta por maioria masculina (60,3%), solteira (94,2%) e a idade dos
respondentes varia entre 17 e 37 anos. Dos 121 respondentes, 60,5% cursam até o
semestre 4, e 47 estudantes cursam entre os semestres 5 e 9. Em relacdo aos
turnos, 51,7% séo do periodo da manhé e 48,3% da noite. A maior diferenca em
relacdo as amostras pesquisadas € que 69,8% dos respondentes da faculdade
privada trabalham, enquanto que, na universidade publica, o percentual é de apenas
45,8%.

Em seguida, com o intuito de identificar quais dimensfes de personalidade de
marca predominam em cada IES, foi realizada a andlise das médias por dimensoes.
Na faculdade privada, percebe-se a predominancia da dimensao Credibilidade com
média de 8,53, seguida da dimensao Sofisticacdo com 7, 72 e da dimensdo Audacia
com 7,45, conforme pode ser observado na FIG 2.

Esse resultado corrobora a pesquisa de Batistella, Bichueti e Grohmann
(2011), os quais, igualmente, identificaram Credibilidade, Sofisticacdo e Audacia,
respectivamente, como primeira, segunda e terceira dimensdo em predominancia na
percepcdo dos consumidores sobre a personalidade de uma marca de empresa
privada no setor calcadista.

Na universidade publica, embora a dimenséo de destaque também tenha sido
a Credibilidade, sua média foi mais baixa: 6,07. Observa-se que a segunda
dimensdao com maior média foi a Diversdao, com 5,79 e que as demais dimensfes
obtiveram meédia inferior a 5. Esse resultado € bem diferente da faculdade privada,
que atingiu médias acima de 5 em todas as dimensées. E importante ressaltar que a
escala utilizada na pesquisa € de 0 a 10, onde 10 representa “descreve totalmente”
a marca da instituicdo.
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Figura 2 — Dimensdes da personalidade de marca da IES privada e da IES publica.
Fonte: dados da pesquisa.

A marca da IES privada € claramente percebida como uma marca de
Credibilidade, com média de 8,53. No entanto, cabe ressaltar a segunda dimensao
mais percebida, que é a Sofisticacdo, com média de 7,72. Acredita-se que esta
dimenséo é forte na IES privada devido a sua estrutura e ao relacionamento com o
corpo administrativo e docente superiores aos da IES publica. De acordo com Muniz
e Marchetti (2012), as que apresentam Sofisticacdo relevante sdo marcas que
“refletem alto padrdo e transmitem requinte”, e a marca pode oferecer e espelhar
uma imagem aspiracional, porém “os consumidores desejam tais caracteristicas,
mas muitas vezes nao tém”.

Nota-se que todas as dimensdes foram bem percebidas pelos estudantes
desta IES, pois todas as médias ficaram acima de 5, sendo a Sensibilidade a de
menor média, com 5,42. Contudo, € notavel o destaque da dimenséo Credibilidade,
como sendo a mais percebida pelos alunos.

Segundo Muniz e Marchetti (2012), as marcas que tém essa dimensao de
destaque “se refletem excelentes parceiras no relacionamento com o consumidor”,
além de se mostrarem respeitaveis, confiaveis e sérias e com uma relacdo estreita
com 0 sucesso. Ao se examinar as caracteristicas de cada dimenséo, verifica-se a
importancia de uma IES ter a Credibilidade como a de maior percepgao, pois,
quando o servico prestado é educacdo, caracteristicas como, por exemplo,
Responsabilidade, Confiabilidade, Seriedade, Consisténcia, Correcdo, Segurancga,
Equilibrio e Lealdade, devem ser vistas como essenciais.

Em relagéo a IES publica, embora a dimenséo Credibilidade tenha recebido a
maior meédia (6,07), a dimensé&o Diversao foi percebida como a segunda mais forte e
com valor bem préximo ao da primeira (5,79). Para Muniz e Marchetti (2012), marcas
que possuem destaque na Diversdo sdo queridas e tém a simpatia de seus
consumidores, mantendo uma relagdo mais informal com eles. Logo, diferente da
IES patrticular, a percepcéo que os alunos da IES publica tém é de uma marca que
possui credibilidade e é mais descontraida.

Ao comparar as médias dos tracos de personalidade de cada instituicao,
pode-se identificar, com maior precisdo, as caracteristicas mais fortes em cada uma
delas. De acordo com os dados da pesquisa expostos na FIG 3, a faculdade privada
é fortemente percebida por seus estudantes como sendo Séria (9,02), Respeitavel
(8,91), Responsavel (8,90) e Correta (8,78). Embora a universidade publica também
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tenha as caracteristicas Respeitavel e Séria como os seus dois tracos mais fortes, a

média delas é bem inferior a da faculdade privada, sendo 7,35 e 6,89
respectivamente.

Para uma instituicAo de ensino, ser reconhecida com altas médias em
caracteristicas que demonstram a confianca que os clientes tém na empresa (séria e
responsavel) e o seu sucesso (respeitavel) € essencial para o seu crescimento
saudavel.

Em relacdo as caracteristicas que menos descrevem as IES sob a otica dos
alunos, nota-se uma grande discrepancia entre a faculdade privada e a universidade
publica. As médias mais baixas recebidas pela instituicdo privada correspondem as
caracteristicas Romantica (4,03) e Informal (4,65). Ja na IES publica, os tracos
menos percebidos séo: Chique (2,81), Sofisticada (3,18) e Elegante (3,23).
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DIMENSAO CREDIBILIDADE ‘ D RO AUDACIA

TRACOS DE MEDIAS TRACOS DE MEDIAS
PERSONALIDADE  [M[ESPRIVADA | IES PUBLICA PERSONALIDADE  [|ES PRIVADA | IES PUBLICA
SERIA 9.02 6.89 ATUALIZADA 8.27 4.28
RESPEITAVEL 8.91 7.35 MODERNA 7.80 3.60
RESPONSAVEL 8.90 6.01 CORAJOSA 7.56 6.12
CORRETA 8.78 6.28 CRIATIVA 753 5.45
CONFIAVEL 8.65 6.36 OUSADA 6.87 461
CONFIANTE 8.64 6.14 JOVEM 6.67 5.43
BEM SUCEDIDA 8.61 6.29
CONSISTENTE 8.46 6.06 D AO SO ACAO
SEGURA 8.41 5.06 TRACOS DE MEDIAS
FIRME 8.37 6.03 PERSONALIDADE  [MES PRIVADA | IES PUBLICA
EQUILIBRADA 8.04 5.05 ALTA CLASSE 8.24 422
CHIQUE 8.05 2.81
TRACOS DE MEDIAS ELEGANTE 7.90 3.27
PERSONALIDADE "|ESPRIVADA | IES PUBLICA GLAMUROSA 6.62 353
LEGAL 753 6.42
ESPIRITUOSA 7.21 5.18 D AO BILIDAD
SIMPATICA 6.68 5.64 TRACOS DE MEDIAS
BEM HUMORADA 6.41 5.89 PERSONALIDADE  ESPRIVADA [ IES PUBLICA
ALEGRE 6.35 5.97 DELICADA 6.23 416
IMAGINATIVA 6.23 5.14 EMOTIVA 5.76 4.24
EXTROVERTIDA 6.08 552 SENSIVEL 495 3.95
DIVERTIDA 5.87 5.74 FEMININA 482 446
FESTIVA 498 5.98 ROMANTICA 403 3.48
INFORMAL 465 6.29

Figura 3 — Médias dos tragos de personalidade da IES privada e da IES publica.
Fonte: dados da pesquisa.

Com o intuito de verificar se existe diferenca estatistica significante entre as
médias das dimensdes de cada IES observada no estudo, procedeu-se com a
andlise do teste t de Student. Este teste foi escolhido por procurar rejeitar a hipétese
nula de que as amostras analisadas tém médias iguais e por ser adequado para
comparar os valores médios de dados quantitativos de amostras independentes
(MALHOTRA, 2006).
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Quadro 1: Médias das IES nas dimens@es de personalidade de marca.

DIMENSOES MEDIAS : TESTEt
PRIVADA PUBLICA t SIG.
CREDIBILIDADE 8,5 6,1 -11,4 0,000
DIVERSAO 6,2 5,8 -1,8 0.069
AUDACIA 7,5 4,9 -10,5 0,000
SOFISTICACAO 7,7 3,4 -17,1 0,000
SENSIBILIDADE 5,1 4,0 -3,9 0,000

Fonte: Dados da pesquisa.

Conforme observado no Quadro 1, no que tange as dimensdes Credibilidade,
Audacia, Sofisticacdo e Sensibilidade, ha diferenca significativa entre as IES, sendo
qgue a faculdade privada possui, nessas quatro dimensdes, médias superiores a
universidade publica. Ressalta-se o elevado valor do teste t para as dimensdes
Sofisticacdo, Credibilidade e Audacia, o que vai ao encontro da pesquisa de
Batistella, Bichueti e Grohmann (2011).

Ademais, esse resultado corrobora a pesquisa de Hernani (2008), uma vez
gue esses autores encontraram diferencas na percepcao de universitarios, alunos de
diferentes universidades brasileiras, acerca da personalidade da marca Mc Donald’s.

Por sua vez, a dimensao Diversdo foi a Unica em que as duas IES nao
apresentaram diferenca significativa. Neste estudo, o nivel de significancia foi de
0,05. Pode-se atribuir tal resultado ao fato de que a Diversao reflete caracteristicas e
valores préprios do grupo cultural de universitarios, independente de estarem
vinculados a IES publicas ou privadas.

6 Consideracgdes finais

O interesse pelo estudo de personalidade de marca em Instituicbes de Ensino
Superior surgiu ao se observar a importancia de conhecer a percepc¢do do aluno-
cliente em relacdo a IES como um meio para fidelizacdo e ndo evasdo desses
alunos, bem como para subsidiar a conquista de novos clientes.

Identificar a personalidade de marca de empresas esta ganhando espaco no
campo da pesquisa, uma vez que as empresas necessitam entender seus clientes
para aprimorar e direcionar servicos. Ao considerar uma IES como empresa
prestadora de servico e ao constatar o concorrido mercado em que ela atua,
percebe-se a relevancia deste estudo.

Na perspectiva gerencial, com estes resultados, cabe as instituicbes decidir
se essas sao as caracteristicas que consideram mais importantes ter em suas
marcas e focar seus esforgcos para fortalecé-las ou modificad-las. Conhecer a
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percepcdo que o cliente tem de sua marca torna-se cada vez mais importante no
concorrido mercado, e qualquer empresa, mesmo as de ensino, precisa desta
informac&o como apoio na busca da fidelizacédo de seus clientes e fortalecimento de
sua marca. Do ponto de vista académico, a contribuicdo desta pesquisa é importante
ao replicar o modelo de Muniz e Marchetti (2012), adaptado de Aaker (1997), em
Instituicbes de Ensino, identificando ainda a existéncia de diferencas na percepgao
de estudantes de duas areas distintas dentro da mesma IES.

Ademais, os resultados encontrados nesta pesquisa permitiram responder ao
objetivo cerne deste estudo, identificar a personalidade de marca das IES e verificar
a diferenca entre elas. Na faculdade privada, a dimensdo de personalidade que se
destaca é a Credibilidade, com uma média consideravelmente alta: 8,5 em uma
escala de 0 a 10.

Embora esta seja uma caracteristica muito importante para qualquer
empresa, para uma instituicdo de ensino ela € primordial, visto ser composta de
caracteristicas como, por exemplo, ser séria, respeitavel, responsavel e correta.
Uma empresa que vende conhecimento direcionado ao intelecto das pessoas
precisa ter uma imagem de credibilidade forte, em que as pessoas confiem.

Entretanto, embora a universidade publica também tenha a dimenséao
Credibilidade como sendo a de maior média, o valor foi abaixo do esperado: 6,1.
Além disso, ela é seguida bem de perto pela dimensao Diversdo com média de 5,8.
E possivel que esse resultado retrate a situacéo atual vivida por esta universidade
publica, que possui estrutura fisica e tecnoldgica inferior a faculdade privada, além
da dificuldade de recursos, que acarreta também diminuicdo do quadro de
professores.

Neste caso, mesmo a tradicdo de quase 40 anos da universidade nao foi
suficiente para que a média da dimensdo credibilidade fosse alta. O fato de a
dimensdo Diversdo ser a segunda mais forte, leva a reflexdo de que muitos
estudantes podem perceber a marca como sendo divertida devido as situagdes
vividas fora da sala de aula, compartilhadas em um grande campus com muitas
atividades em seus diversos cursos.

Outro ponto que deve ser ressaltado € o fato de que, em todas as dimensoes,
a faculdade privada obteve maiores médias que a universidade publica. Uma
possivel justificativa para este resultado € que a faculdade privada trabalha sua
marca junto ao mercado, divulgando seus produtos em diferentes tipos de midias.
Em contraponto, a universidade publica pesquisada néo realiza nenhum tipo de
campanha para fortalecimento da marca ou captacdo de alunos, visto que, por ser
uma instituicdo gratuita, ja possui, de maneira geral, uma intensa demanda para
Seus Cursos.

Portanto, este artigo apresentou resultados que demonstram a importancia do
estudo de personalidade de marca em uma IES. Entende-se como essencial que
mais estudos desse tema sejam feitos, proporcionando maior entendimento do
assunto e fortalecendo esse tipo de ferramenta como apoio para 0s gestores
educacionais ao conceber a personalidade de marca como fonte de diferenciacao
entre marcas concorrentes e ainda como uma forma de fidelizagao de seus clientes.

No entanto, ressalta-se que o0s resultados apresentados devem ser
interpretados como evidéncias, pois a presente pesquisa possui limitagdes que
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devem ser consideradas. Trata-se de uma amostra ndo probabilistica por
conveniéncia, desta forma deve-se ver com cautela o resultado, pois se refere a
percepcdo de estudantes de um curso de graduacdo de cada organizagcao, nao se
podendo generalizar para o universo dos alunos de graduacdo das IES e muito
menos para a IES como um todo, por ela possuir outros cursos de niveis diferentes.

Assim, como sugestbes para pesquisas futuras, indica-se a ampliacdo do
universo da amostra para abranger todos os cursos de todos o0s niveis dentro da
mesma |ES, desta forma as andlises ficardo mais completas, podendo a IES
identificar as diferencas de percepcoes, se existentes, em cada curso de cada nivel
oferecido (graduacgdo, extensao, especializacdo etc.). Quanto mais informagdes
completas e especificidades definidas, mais utilidade terdo os dados para auxilio na
gestdo empresarial da instituicdo.

Além disso, sugere-se a aplicacdo deste estudo em diferentes instituicbes
privadas e publicas. Desta forma, o confronto de pesquisas no mesmo tema propicia
a formacéo de conhecimentos empiricos para auxiliar a gestdo empresarial das IES,
além de identificar similaridades e diferengas no setor educacional.

Por fim, é valido sugerir a repeticdo da pesquisa em momentos posteriores
nas mesmas IES e com 0s mesmos cursos, com intencéo de identificar se existe
variacdo na percepcdo dos alunos apds alguma mudanca efetiva da instituicéao,
como, por exemplo, uma nova campanha de marketing ou uma grande alteracdo no
corpo administrativo e docente.
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