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Resumo

No cenério competitivo das instituicGes de ensino superior, cujas propostas de ensino e outras
solucdes sdo cada vez mais similares, a personalidade da marca e o seu posicionamento podem
representar um diferencial competitivo para a instituicdo, diferenciando-a dos seus
concorrentes. Diante disso, 0 objetivo geral desta pesquisa € identificar as caracteristicas
associadas a personalidade de marca de uma Universidade Federal de Ensino Superior sob a
percepcao de alunos de cursos de graduacao em gestdo da prépria instituicdo. Foi aplicada uma
survey com a escala de personalidade de marca no Brasil, adaptada por Muniz e Marchetti
(2012), obtendo 355 questionarios validos. As respostas foram analisadas através de métodos
estatisticos, como a regressao linear, t-test e ANOVA. Os principais resultados demonstraram
gue a marca da Universidade € mais atrelada a dimensao credibilidade, demonstrando a imagem
solida, de confianga e respeitabilidade que a Universidade possui diante dos estudantes. Os
alunos também destacaram que a Universidade é referéncia nacional de ensino e proporciona
boas oportunidades de desenvolvimento fora de sala de aula.

Palavras-chave: personalidade da marca; proposta de valor; instituicdes de ensino superior.

BRAND PERSONALITY OF A FEDERAL UNIVERSITY FROM THE
PERSPECTIVE OF UNDERGRADUATE STUDENTS OF MANAGEMENT

Abstract

In the competitive scenario of higher education institutions, whose teaching proposals and other
solutions are increasingly similar, the personality of the brand and its positioning can represent
a competitive differential for the institution, differentiating it from its competitors. Therefore,
the objective of this study was to identify the characteristics associated with the brand
personality of a Federal University under the perception of its undergraduate students from
Business and Management courses. A survey with the brand personality scale adapted to Brazil
(Muniz, Marchetti, 2012) was applied, obtaining 355 valid responses. The responses were
analyzed using statistical methods such as linear regression, t-test and ANOVA. The main
results showed that the Federal University is more linked to the credibility dimension,
demonstrating the solid, trustworthy, and respectable image students have of the University.
The students also highlighted that the Federal University is a national teaching reference and
provides good opportunities for development outside the classroom.

Keywords: brand personality; value offer; higher education institutions.
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1 INTRODUCAO

A cada ano, a concorréncia vem crescendo em diversos setores econdmicos e de maneira
mais acentuada em mercados que ainda estdo em desenvolvimento (TOALDO et al., 2010).
Varadarajan (2010) destaca que as organizacgdes, visando manter-se competitivas, devem
buscar estratégias que supram as necessidades de mercado, como a busca por um diferencial
competitivo em relagdo aos concorrentes e em relacdo a percepc¢ao dos consumidores. Segundo
Aaker (1997), o posicionamento da marca pode ser uma das fontes de vantagem competitiva
mais relevantes, gerando valor aos consumidores e diferenciando a empresa dos concorrentes.

No cenério do ensino superior ndo ¢ diferente. Conforme as previsdes para 2030 do
Higher Education Policy Institute, o crescimento da populacéo aliado a maior busca por cursos
do ensino superior acarretard aumento de demanda para o setor (BEKHRADNIA; BEECH,
2018). Haja visto que ha comportamento similar no Brasil, onde ha crescimento na quantidade
de cursos ofertados, com solugbes similares de servicos e produtos, requerendo que as
universidades brasileiras busquem formas de captacao e retencao de alunos (CASIDY, 2013).
Dentro desse ambiente competitivo, é importante conhecer os critérios de tomada de deciséo
dos alunos, incluindo aqueles baseados na marca da universidade. Assim, a gestdo da marca é
um fator de sucesso fundamental para as universidades (BALAJI; ROY; SADEQUE, 2016;
HEMSLEY-BROWN et al., 2017; RUTTER; LETTICE; NADEAU, 2017).

A marca tende a ser um elemento de diferenciacdo e passa a ser avaliada além dos
aspectos racionais e funcionais (MUNIZ; MARCHETTI, 2012). Dentro dos aspectos de
branding, Aaker (1997) aponta que um dos pontos intangiveis com maior diferencial em um
ambiente competitivo é a personalidade de marca. No caso das faculdades e universidades,
segundo Mainardes e Domingues (2010), possuir uma imagem de qualidade tem sido, no Brasil,
uma estratégia muito eficiente de reter e atrair alunos. Os autores sugerem seis atributos que
sdo considerados ao avaliar a qualidade de cursos de graduacdo em Administracdo para o
mercado de trabalho. Séo eles: reputacdo do curso e da instituicdo; conteido aprendido; valor
do diploma; formacdo para o mercado de trabalho; beneficios para a sociedade; e como o
mercado enxerga a qualidade do curso.

Ali-Choudhury, Bennet e Savani (2009) ratificam que as institui¢cOes de ensino superior
(IES), ao formar marcas fortes, tendem a ter mais pessoas com consciéncia sobre sua existéncia
e sobre cursos e oportunidades oferecidos. Por conta dessa forca competitiva, a atuacao da area
de marketing em instituicdes de ensino superior tem crescido abruptamente (LIU; GREEN,;
PENSIERO, 2016; KHOSHTARIA; DATUASHVILI; MATIN, 2020), levando-as a
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desenvolver estratégias de marketing para gerar engajamento em torno da marca (FARHAT,;
MOKHTAR; SALLEH, 2021).

Apesar de haver estudos abordando o tema, principalmente relativos a marcas
especificas, o estudo sobre instituicdes brasileiras de ensino superior possui lacunas, haja visto
a extensdo territorial do pais, com suas caracteristicas e regionalidades e o préprio numero de
instituicOes de ensino superior, tanto publicas como privadas.

Dessa forma, a presente pesquisa visa contribuir com esse campo de estudo ao procurar
entender como a marca de uma Universidade publica federal é percebida, para que alcance
maior prestigio e valor agregado para seus clientes e se diferenciando de seus concorrentes. O
objetivo geral é identificar as caracteristicas associadas a personalidade de marca de uma
Universidade Federal de Ensino Superior sob a percepc¢éo de alunos de cursos de graduacdo em
gestdo da propria instituicdo. Também foram analisadas impresses dos alunos a respeito da
internacionalizagdo, inovagdo, desenvolvimento cultural da comunidade, oportunidades de
desenvolvimento fora da sala de aula, método de ensino e se os alunos a consideram referéncia
nacional em ensino superior. Os objetivos especificos sdo: verificar quais itens de personalidade
sdo atrelados a marca da Universidade estudada; e em qual dimensao a marca estudada possuli
mais tragos de personalidade.

Além da contribuicdo académica, a pesquisa podera ser utilizada gerencialmente para a
tomada de decisdes, visto que a imagem da marca interfere na decisédo dos futuros alunos
frequentarem ou ndo determinada instituicdo de ensino. Ademais, uma marca forte, consolidada
e bem avaliada afeta a futura empregabilidade dos alunos ja formados.

O trabalho inicia com esta introducdo, seguida da fundamentacdo teérica no segundo
topico e dos procedimentos metodolégicos no terceiro. No tépico quatro sdo apresentados e
analisados os principais resultados; e as consideracdes finais sdo destacadas no quinto topico.
Por fim, sdo apresentadas as referéncias utilizadas para elaboracéo do trabalho.

Para realizacdo da pesquisa, foi aplicada uma survey com a escala de personalidade de
marca no Brasil, adaptada por Muniz e Marchetti (2012). Foram obtidos 355 questionarios
validos. As respostas foram analisadas utilizando de métodos estatisticos, como a regressdo
linear, t-test e ANOVA.

Os principais resultados demonstraram que a marca da Universidade estudada é mais
atrelada a dimensdo credibilidade, demonstrando a imagem solida, de confianca e
respeitabilidade que a Universidade possui diante dos estudantes. Também foi evidenciado

pelos alunos que a Universidade é referéncia nacional de ensino e proporciona boas
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oportunidades de desenvolvimento fora de sala de aula. O resultado possibilita que os gestores
da instituicdo de ensino promovam agdes que visem melhorar ainda mais a visao dos estudantes
em relacdo a marca, melhorar o posicionamento, aprimorar a comunicacao visando aumentar a
relevancia da Instituicdo, a busca de estudantes de diferentes regiGes para se formarem na
Universidade estudada, e consequentemente, o aumento de inclusdo, inovagdo e

desenvolvimento local.

2 FUNDAMENTAGAO TEORICA
2.1 MARCAS NO ENSINO SUPERIOR

A palavra marketing derivou da palavra Market, cujo significado é mercado. Sendo
assim, em linhas gerais, marketing é uma palavra aplicada para descrever o grupo de acdes
realizadas com foco no mercado (SOUSA; MATTOS; SOUSA, 2005). Com isso em mente,
para analisar a importancia da marca no ensino superior, é necessario entender conceitualmente
0 que é marca e o contexto desse mercado.

As marcas sdo de extrema importancia para as empresas e embora ndo sejam ativos
tangiveis, compdem o patrimdnio das empresas. Dessa maneira, é interessante para a
organizacao estabelecer uma marca forte, sélida e competitiva, buscando ndo apenas objetivos
comerciais, mas conquistando espaco na mente do consumidor (VASQUEZ, 2007).

O cenério no ensino superior é de concorréncia crescente, visto que a quantidade de
cursos ofertados aumenta a cada dia. Com isso, as faculdades e universidades brasileiras
precisam elaborar estratégias que captem e retenham alunos (CASIDY, 2013). Assim, é
necessario ter uma proposta de valor interessante para o mercado. Segundo Aaker (2007), uma
proposta de valor é entendida como uma afirmacéo em relacdo aos beneficios propostos pela
marca para 0 cliente, que agregue valor para eles. Segundo Chapleo (2015), muitas
universidades sdo intrinsicamente semelhantes em suas ofertas para 0 mercado e, por isso, a
marca é um dos principais pontos de diferenciacdo perante a concorréncia acirrada.

Segundo Ali-Choudhury, Bennet e Savani (2009), as instituicbes de ensino superior
(IES) precisam ter marcas fortes para que as pessoas tenham maior consciéncia sobre sua
existéncia e seus cursos. Sendo assim, as marcas universitarias sdo associadas a atributos
simbolicos que criam suas personalidades de marca e as diferenciam de outras IES na percepgéo
dos consumidores (KAUSHAL; ALI, 2020; RAUSCHNABEL et al., 2016). Ainda é importante
observar que as universidades sdo complexas por si mesmas, o que dificulta o processo de ter
marca e identidade bem definidos e geridos (WAERAAS; SOLBAKK, 2009). Percebe-se,
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portanto, que no mercado de ensino superior, o reconhecimento fornecido pelas marcas das IES
séo fatores extremamente determinantes no processo de escolha dos consumidores.

Né&o obstante, devido a influéncia do prestigio — ou falta dele — sobre 0 desempenho da
IES, a satisfacdo dos estudantes em relacdo a instituicdo se torna algo importante de ser
observado. Na medida em que a instituicdo possuir alunos satisfeitos influencia a percepg¢éo da
sociedade e de futuros alunos em relacdo a marca, promovendo aumento da demanda e do valor
agregado a marca (MAINARDES; DOMINGUES, 2009).

De acordo com Casidy (2013), os gestores das universidades devem nortear 0s
elementos da marca e planos de agdo, com o objetivo de gerar satisfacdo, lealdade e um
comportamento positivo por parte do cliente. Além disso, uma boa imagem pode contribuir
para a conquista de novos alunos (WALSH et al., 2015; AGHAZ; HASHEMI; SHARIFI, 2015;
MASSOUD, AYOUBI, 2019). Apesar disso, de acordo com Casidy (2013), ha poucos estudos
referentes ao tema.

Balaji, Roy e Sadeque (2016) investigaram sobre qual o papel da identificagcdo dos
estudantes com a universidade para que eles gerem comportamentos positivos para a propria
universidade. Foi apontado que os individuos que se identificam fortemente com a universidade
promovem comportamentos de associacdo e pertencimento e, portanto, possuem maior

tendéncia a fornecerem sugestdes para a melhoria da propria universidade, por exemplo.

2.2 PERSONALIDADE DE MARCA

O conceito de personalidade de marca vem sendo trabalhado ao longo do tempo.
Martineau (1958) ja o utilizava para estudar imagem de loja. Para Scussel e Demo (2016),
embora a personalidade de marca seja reconhecida como um campo de estudo do marketing
desde os anos 1950, o conceito ganhou forca na década de 1990. Nesse periodo, surgiu o
guestionamento sobre se produtos e marcas poderiam possuir personalidade propria,
provocando sentimentos e emogdes, da mesma forma que pessoas podem ser percebidas. O
conceito continuou sendo explorado, principalmente por estudos relacionados a comportamento
do consumidor e Aaker (1997) elaborou uma escala para medir a personalidade de marca por
meio de caracteristicas tipicas humanas.

De acordo com Keller (1993), a personalidade de marca é definida formalmente como
um conjunto de caracteristicas humanas associadas a uma marca. Da mesma maneira que 0S
atributos relacionados ao produto, que tendem a ter uma funcdo para os consumidores, a

personalidade de marca tende a servir como um simbolo ou uma funcao de autoexpressao. Essas
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caracteristicas auxiliam a marca a se diferenciar das outras, trazendo uma ideia de exclusividade
(JAPUTRA, MOLINILLO, 2019; MALAR et al., 2012).

Uma vez que a personalidade da marca evidencia um simbolismo das marcas (AAKER,
1997; VALETTE-FLORENCE; DE BARNIER, 2013), ela acaba por ser uma forma para
consumidores construirem relacionamentos com as marcas, proximo aos que estabelecem com
humanos (BECHEUR; BAYARASSOU; GHRIB, 2017; SU; REYNOLDS, 2017).

Dessa forma, estudos como o de Sweeny e Brandon (2006) destacam a importancia da
personalidade para diferenciacdo no mercado e uma inclinagdo maior por parte dos
consumidores para utilizar produtos ou servicos de determinada marca. De acordo com Muniz
e Marchetti (2012), individuos que possuem personalidades opostas ou bem diferentes podem
ver 0 produto ou a personalidade da marca de maneira bastante semelhante.

Ainda em relacdo ao conceito proposto por Aaker (1997), foi desenvolvido uma escala
de medicéo da personalidade de marca que define esse construto em cinco dimensoes, sao elas:
competéncia; sinceridade; excitacdo; robustez e sofisticacdo. Essa escala auxiliou nos estudos
relativos a percepcdo de personalidade de marca e a propria forca da marca, fator que pode
alterar diretamente a diferenciacdo de uma empresa em relacédo a outra, modificando, portanto,
as suas percepcgoes referentes a marca como um todo e consequentemente também alterando a
intencdo de compra de seus consumidores.

Muniz e Marchetti (2012) adaptaram o modelo de Aaker (1997) para a realidade
brasileira. Foram definidas, portanto, a partir de etapas quantitativas e qualitativas, cinco
dimensGes de marca no Brasil: credibilidade, alegria, audacia, sofisticacdo e sensibilidade,

conforme demonstrado na Figura 1.

Figura 1 - A escala final de Personalidade de Marca no Brasil

Personalidade de Marca

Credibilidade Diversdo Audécia Sofisticacdo Sensibilidade
Responsdvel - Bem-humorada - Dusada - Chigue - Delicada
Segura - Extrovertida -  Modema - Alta classe - Feminina
Configvel - Divertida - Atualizada - Elegante - Sensivel
Respeitavel - Alegre - Criativa - Sofisticada - Roméntica
Confiante - Festiva - Corajosa - Glamourosa - Emotiva
Carreta - Informal - lovem
Consistente - Espirituosa
Séria - Legal (bacana)

Leal - Simpatica
Firme - Imaginativa
Bem-sucedida
Equilibrada

Fonte: Muniz e Marchetti (2012, p. 181)
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Dessa forma, foi realizada por Muniz e Marchetti (2012) uma avaliacdo do que cada
dimenséo da personalidade de marca engloba, chegando ao seguinte resultado:

1. Credibilidade: estd relacionado a confianca; responsavel; segura; leal; correta;
respeitavel; bem-sucedida; equilibrada. Por isso, sdo tidas como marcas referéncia no
relacionamento com clientes e seguras de se investir;

2. Diversdo: ligada a alegria; divertida; bem-humorada; informal; festiva; simpética. As
marcas com esse tipo de personalidade possuem certa simpatia por seus consumidores
e mantém um relacionamento mais informal;

3. Audéacia: relacionada a ousadia; coragem; jovem; atualizada; moderna. Empresas
audaciosas séo associadas a inovagao e estdo sempre em busca de evolucgéo;

4. Sofisticacdo: possui ligacdo direta com elegancia; alta classe; glamour; chique. Essas
empresas possuem um posicionamento voltado para a classe A, exigente quanto a um
alto padréo; e

5. Sensibilidade: € bastante representada por emogdes; romantismo e delicada. Empresas
com esse perfil desenvolvem, de maneira geral, lacos afetivos com seus consumidores.
O uso simbolico das marcas é possivel devido aos consumidores, frequentemente,

associarem as marcas a tragos da personalidade humana. Isso ocorre, por exemplo, quando um
consumidor pensa sobre as marcas e as relaciona com celebridades ou figuras histéricas e
culturais (ROOK, 1985). Isso pode ocorrer devido as estratégias utilizadas pelas marcas para a
sua associacdo com personalidades humanas, em uma espécie de antropomorfizacéo,
personificacdo e imagem do usuério.

Através das técnicas citadas, os tracos de personalidade sdo associados a marca, do
mesmo modo em que € associada socialmente a um individuo qualquer, com a tendéncia de ser
bastante duradoura e distinta. Um exemplo é a Coca Cola, que possui tragos legais, americanos,
reais. Tudo de maneira duradoura e que a diferencia dos concorrentes da empresa (PLUMMER,
1985).

E importante, porém, deixar claro que, apesar da personalidade humana e da
personalidade de marca compartilharem uma conceptualizacdo bastante parecida (EPSTEIN,
1977), elas séo distintas em relacdo a sua formagdo. A percepgédo da personalidade humana é
formada a partir de comportamentos individuais, atitudes, crencas, caracteristicas fisicas e
demogréaficas (PARK, 1986) e isso se diferencia da personalidade de marca, na medida em que
0s tracos dessa podem ser formados e influenciados a partir de qualquer contato, seja direto ou
indireto com a marca (PLUMMER, 1985).
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Um dos principais objetivos da identidade de marca e a diferenciagdo da empresa
perante o consumidor. Dessa forma, a preferéncia por determinada marca varia a medida em
que o nivel de concordancia entre personalidade do consumidor e da marca se aproximam ou
se distanciam (MISHRA; DATTA, 2008). A conexao entre consumidor e marca pode ser obtida
através da proposicao de valor, que segundo Bititci e Martinez (2001), é a promessa implicita
de uma empresa para seus consumidores sobre 0 que serd entregue. De acordo com Aaker
(2007, p. 98), a proposta de valor é uma afirmacao do que a marca oferece como beneficio para
geracdo de valor ao cliente. Para a autora, “uma proposta de valor eficiente deve conduzir a um
relacionamento marca-cliente e impulsionar a decisdo de compra”. Assim, fica evidente como

a personalidade e identidade da marca fazem parte da proposta de valor da empresa.

3. Método de Pesquisa

Segundo Gil (1999), o principal objetivo de uma pesquisa é a procura de informacGes
e de respostas para o problema em questéo, sendo utilizadas algumas medidas cientificas para
a sua obtencdo. Neste artigo, é realizada uma pesquisa descritiva de natureza quantitativa,
aplicando métodos estatisticos com o intuito de obter resultados mensuraveis que consigam
responder o objetivo deste trabalho.

A coleta de dados foi realizada por meio de uma survey aplicada utilizando um
questionario impresso, procurando a extracdo das informacGes a partir de coleta direta com a
fonte de informacg6es. Tanto para pesquisas exploratorias quanto explicativas, esse método €
util e recomendado (GERHARDT; SILVEIRA, 2009). Fonseca (2002) ainda destaca que:

A pesquisa com survey pode ser referida como sendo a obtencdo de dados ou
informacdes sobre as caracteristicas ou as opinifes de determinado grupo de pessoas,
indicando como representante de uma populagdo-alvo, utilizando um questionério
como instrumento de pesquisa (FONSECA, 2002, p.33).

O questionario foi aplicado em junho de 2018 de maneira presencial e seguiu a escala
de Muniz e Marchetti (2012), pois € a mais indicada para estudo de personalidade de marca no
Brasil e possui trés etapas. No geral, foram formuladas 41 questdes que buscam identificar a
personalidade da marca da Universidade na percepcao de alunos de Graduacdo. Foi realizado
um pré-teste com a aplicagéo de 20 questionarios, em que foi verificado que nao seria necessario
realizar alteragdes no instrumento.

Foram adicionadas mais cinco afirmac0es visando analisar as impressdes dos alunos a
respeito de internacionalizacdo, inovagdo, desenvolvimento cultural da comunidade,

oportunidades de desenvolvimento fora da sala de aula, método de ensino e se os alunos
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consideram a Universidade estudada uma referéncia nacional em ensino superior. Para analisar
esses resultados, foi utilizada a analise da arvore de deciséo e regresséo linear.

A amostra coletada foi de 366 questionarios, sendo 355 validos. Todos os respondentes
eram estudantes de graduacdo de cursos de gestdo da Universidade escolhida. Os dados do pré-
teste permaneceram na amostra. Os questionarios foram aplicados em salas de aula de cursos
de gestdo da Universidade estudada. Para a andlise dos dados foram utilizadas técnicas

estatisticas como a regresséo linear, t-test e ANOVA.

4. Apresentacdo e Analise dos Resultados

Visando a caracterizagdo da amostra, foram coletadas informagdes sobre: sexo, idade,
estado civil, com quem o respondente mora, se mudou para a cidade da Universidade por causa
dos estudos e a cidade de origem.

Os respondentes em sua maioria s&o do sexo masculino, correspondendo a 56% da
amostra (200 respondentes). JA& o sexo feminino corresponde a 43% da amostra (153
respondentes). Dois preferiram néo responder (1% da amostra).

Em relacdo a idade dos respondentes, percebe-se uma predominancia entre 20 e 21 anos,
com 133 respondentes (37%). A média de idade € de 22 anos e a mediana 21.

Houve uma grande predominancia de respondentes solteiros(as), correspondendo a 96%
(340 respondentes) do total. Apenas 13 respondentes eram casados(as) ou em uniao estavel.

Quando questionados sobre com quem moravam, 264 respondentes (74%) disseram que
moravam com 0s pais, avos ou qualquer outro parente que nao conjuge e filhos; 44 (12%)
disseram que moram com amigos e 29 (8%) moram sozinhos.

Em relacéo ao estado de origem, 296 (83%) respondentes afirmam ser de Minas Gerais.
Dentre esses, 213 (72%) sdo da cidade da Universidade analisada. O segundo estado com mais
respondentes ¢ Sdo Paulo, com 30 (8% do total) e o terceiro € Goias, com 11 (3%). Houve
respostas de trés pessoas que nasceram em outros paises. Dentre os 355 respondentes, 248
(70%) disseram que ndo mudaram para a cidade da Universidade para estudar e outros 107
(30%) disseram que o motivo de estarem morando na cidade da Universidade é para cursar a
faculdade.

Para esta pesquisa, foi utilizada a escala final de personalidade de marca no Brasil, de
Muniz e Marchetti (2012), com escala Likert de cinco pontos. Essa escala aponta cinco
dimensdes: credibilidade; auddcia; sofisticacdo; sensibilidade; e diversdo. Os respondentes

deveriam atribuir nota de 1 a 5 para cada afirmacdo (a nota 5 representa que o respondente
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concorda totalmente e a nota 1 que ele discorda totalmente da afirmacdo). O Quadro 1

demonstra as cinco dimensdes e as afirmacdes utilizadas no questionario para cada uma delas.

Quadro 1 - Dimens0es da personalidade de marca

DIMENSAO

AFIRMACOES

Sofisticacdo

Eu acredito que a Universidade é alta classe.

Eu acredito que a Universidade é elegante.

Eu acredito que a Universidade é glamourosa.

Eu acredito que a Universidade é sofisticada.

Diversdo

Eu acredito que a Universidade é brincalhona.

Eu acredito que a Universidade é bem-humorada.

Eu acredito que a Universidade é divertida.

Eu acredito que a Universidade é extrovertida.

Eu acredito que a Universidade é feliz.

Eu acredito que a Universidade é festiva.

Eu acredito que a Universidade é legal.

Audacia

Eu acredito que a Universidade é atualizada.

Eu acredito que a Universidade é chique.

Eu acredito que a Universidade é criativa.

Eu acredito que a Universidade é moderna.

Eu acredito que a Universidade é ousada.

Credibilidade

Eu acredito que a Universidade é confiante.

Eu acredito que a Universidade é confidvel.

Eu acredito que a Universidade é consistente.

Eu acredito que a Universidade é correta.

Eu acredito que a Universidade é leal.

Eu acredito que a Universidade é respeitavel.

Eu acredito que a Universidade é responsavel.

Eu acredito que a Universidade é segura.

Sensibilidade

Eu acredito que a Universidade é delicada.

Eu acredito que a Universidade é encantadora.

Eu acredito que a Universidade é romantica.

Eu acredito que a Universidade é sensivel.

Fonte: Adaptado para a pesquisa a partir de Muniz e Marchetti (2012).

4.1 Sofisticacdo

A respeito da dimensdo Sofisticacdo, 42% dos respondentes concordaram parcialmente

ou totalmente que a Universidade é alta classe. Isso equivale a um total de 150 respostas

atribuindo nota 4 ou 5. Em relacéo a frase “Eu acredito que a Universidade ¢ elegante”, boa

parte das respostas discordou parcialmente ou totalmente — ao todo, 155 (44%) estudantes nao

acreditam que a Universidade seja elegante. Em relacdo a frase “Eu acredito que a Universidade

¢ glamourosa” o resultado foi quase o mesmo, 43% discordam parcial ou totalmente dessa
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afirmacéo.

Quando os respondentes foram questionados se a Universidade é sofisticada, houve uma
média de 2,6 na nota atribuida. As avaliacdes predominantes foram de que discordavam parcial
ou totalmente de que a Universidade seja sofisticada. Esses resultados apontam que, apesar da
Universidade ser vista como alta classe, os estudantes ndo enxergam a Universidade como
elegante, glamourosa e sofisticada. 1sso pode ter ocorrido por a Universidade estudada ser
gratuita e ser considerada uma instituicdo de referéncia. Dessa forma, a competitividade para
ingressar faz com que haja uma tendéncia de alunos que tiveram acesso a educacédo basica de
qualidade tenham maiores chances de ingressar na Universidade estudada, o que ocorre com
maior frequéncia em familias de média ou alta renda. Ao mesmo tempo, a institui¢do ndo possui
infraestrutura que remeta a luxo. Dessa forma, os alunos enxergam a Universidade como alta
classe, mas ndo elegante, glamourosa e sofisticada. Sendo assim, os dados da pesquisa mostram
que a personalidade da marca da Universidade possui pouca ligagdo com a dimenséo
sofisticacéo.

Ao testar o relacionamento entre a sofisticacdo atribuida a marca e as variaveis
demogréaficas com as analises do t-test e ANOVA, os resultados mostram que a forma como os
estudantes avaliam a marca independe de suas caracteristicas demograficas. A regressao linear
foi utilizada para identificar quais fatores poderiam auxiliar na melhoria da imagem da marca
na dimensdo Sofisticagdo. Tem-se o valor do R?de 0.418, o que significa que o modelo pode
explicar 41.8% da questdo 28 (Eu acredito que a Universidade é sofisticada), como mostra a

Figura 2, indicando a importancia de incluir outras questdes demogréaficas em estudos futuros.

Figura 2 — Resumo do modelo para variavel “Eu acredito que a Universidade ¢ sofisticada”

a. Dependent Variable: 28. | believe IFes is
sophisticated.

b. All requested variables entered.

Model Summaryb

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate

1 6472 418 .344 .972

Fonte: dados da pesquisa

A partir dos resultados dos coeficientes padronizados Beta, foram identificados os dez

fatores que mais influenciaram nos resultados da dimens&o Sofisticacéo (Tabela 1).
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Tabela 1 — Andlises estatisticas para a dimensdo Sofisticacdo

< COEFICIENTES

VARIAVEL PADRONIZADOS BETA t SIG.
217. ,Eu acredito que a Universidade ¢é 0.293 5421 0
sensivel.
_31. Na minha opinido a Universidade ¢ 0.218 3.884 0
inovadora.
21. Eu acredito que a Universidade é 0.194 3535 0
moderna.
13. Eu acredito que a Universidade é 0.136 2 468 0014
elegante.
14. Eu acredito que a Universidade é 0.107 1.966 005
encantadora.
24, Eu,acredlto que a Universidade é 0.107 1872 0062
responsavel.
23. Eu acredito que a Universidade ¢é 0.104 1.883 0.061
respeitavel.
2. Eu acredito que a Universidade € alta 0.08 1705 0.089
classe.
4. Eu acredito que a Universidade é bem- 0.074 1207 0228
humorada.
6. Ey acredito que a Universidade é 0.074 1.399 0.163
confiante.

Fonte: dados da 154esquisa

A partir dos resultados da Tabela 1, € possivel perceber que as questdes 27 (Eu acredito
que a Universidade é sensivel), 31 (Na minha opinido, a Universidade é inovadora) e 21 (Eu
acredito que a Universidade é moderna), sdo, respectivamente, as que mais impactam 0s
resultados da questdo 28 (Eu acredito que a Universidade € sofisticada), sugerindo
aprofundamento de estudos para mensurar esse impacto e propor melhorias a instituicéo.

4.2 Diversao

Em relacdo a dimensdo diversdo, séo sete afirmagdes. As afirmagdes “Eu acredito que
a Universidade ¢é brincalhona”, “Eu acredito que a Universidade é bem-humorada”, “Eu
acredito que a Universidade ¢ divertida”, “Eu acredito que a Universidade ¢ extrovertida” e “Eu
acredito que a Universidade ¢ feliz”, obtiveram mais pessoas discordando parcial ou totalmente
do que concordando parcial ou totalmente. A soma de respostas discordando parcial ou
totalmente em relagdo a cada uma dessas assertivas foram, respectivamente: 185 (52%); 160
(45%); 159 (45%); 177 (50%); e 144 (41%).

Houve, porém, duas frases dentro da dimensdo diversdo em que a maioria dos
respondentes concordava parcial ou totalmente, sdo elas: “Eu acredito que a Universidade é
festiva” (50%) e “Eu acredito que a Universidade ¢ legal” (50%).

A partir desses dados, é possivel notar que, apesar das cinco primeiras afirmativas terem

um numero alto de discordancia, os alunos associam a marca da Universidade a uma marca
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festiva e legal. Essa percep¢do pode ser devida a haver festividades e eventos com o publico
universitario e os alunos associarem a marca da Universidade as festas e as lembrancas de
momentos divertidos que tém durante a faculdade.

Tambem foi testada a relacdo entre os grupos demograficos para essa dimensédo. A partir
da analise ANOVA e com p-value menor que 0.05, nota-se que os respondentes casados ou em

unido estavel apresentaram resultados diferentes dos outros grupos.

Tabela 2 - Analises estatisticas da dimensdo Diversao

MEDIA
C_:~asad0’/ Solteiro S(_epara_do/ Viavo | Geral
unido estavel Divorciado

1._Eu acredito que a Universidade é 238 251 3 1 25
brincalhona.
15. Eu a_credlto que a Universidade é 238 263 4 2 262
extrovertida.
%S}ZEU acredito que a Universidade € 277 294 2 4 293
17. _Eu acredito que a Universidade é 315 335 3 5 335
festiva.

Fonte: dados da pesquisa

Os respondentes casados ou em unido estavel apresentam médias menores na avaliacdo

da Universidade como divertida em relacdo aos solteiros nas questdes 1, 15, 16 e 17.

4.3 Audécia

Ao analisar as afirmativas relacionadas a dimensao audacia, percebe-se que 153 (43%)
dos alunos respondentes acreditam que a Universidade seja atualizada. Apesar disso, ao analisar
a afirmativa “Eu acredito que a Universidade é chique”, ha um total de 190 (53%) respondentes
discordando parcial ou totalmente, contra 67 (19%) concordando parcial ou totalmente.

A percepcao dos alunos em relagdo a Universidade ser criativa ou ndo ficou bastante
dividida. Um terco dos respondentes ndo acredita que a Universidade seja criativa, 29% ndo
concordam e nem discordam e outros 38% concordam parcial ou totalmente. Percebe-se,
portanto, que ha uma variagcdo muito grande de percepcao dos alunos em relagéo a esse quesito.
Isso se deve, provavelmente, a cada aluno ter uma vivéncia diferente durante a faculdade,
alguns conhecem projetos que lidam constantemente com a criatividade, como as Incubadoras,
as Ligas Universitarias, as Empresas Juniores ou mesmo participam de projetos de Iniciagdo
Cientifica e/ou de carater extensionista.

Um balanceamento similar acontece quando ao analisar os resultados obtidos com a

frase “Eu acredito que a Universidade ¢ moderna”. Ao todo 141 (40%) discordam da frase,
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contra 116 (32%) que concordaram em algum nivel.

Em relacdo a ousadia da Universidade, 43% dos respondentes discordaram parcial ou
totalmente, contra 30% que concordaram em algum nivel. Isso provavelmente ocorre porque
os alunos ndo presenciam nenhuma situacdo em que a faculdade se arrisque, a0 mesmo tempo
que veem a Universidade como uma institui¢do bastante estavel.

Nesse sentido, observa-se que a Universidade possui uma imagem de ser mais
conservadora do que inovadora, mais estavel do que ousada, mas que, independentemente desse
posicionamento, se mantém atualizada.

Considerando os fatores demogréficos, foi possivel perceber pela analise ANOVA que
ndo ha relacionamento entre a dimensdo Audacia e sexo ou estado civil. Em relagdo a com
guem o respondente mora, ha diferenca nas respostas dos que moram com namorado(a) ou

noivo(a), conforme Tabela 3:

Tabela 3 - Analise ANOVA e situacdo de moradia para dimensdo Audacia

Com Pais, avés ou Com_ meu
namorado(a) | Sozinho qualguer outro conjuge Com | oty
/ noivo(a) pzilrgnte que nao _e/ou amigos
cdnjuge e filhos filho(s)

3. Eu acredito que a
Universidade é 2.75 3.07 3.23 3.21 3.11 3.2
atualizada.
5. Eu acredito que a
Universidade é 2.25 2.52 2.53 2.29 2.32 2.49
chique.
10. Eu acredito que a
Universidade é 2.5 3 3.05 2.86 3.25 3.05
criativa.
22. Eu acredito que a
Universidade é 2.75 3.03 2.74 2.71 3.07 2.81
ousada.

Fonte: dados da pesquisa

Com p-value menor que 0.05, nota-se que os respondentes que moram com namorado(a)
/ noivo(a) apresentam menor reconhecimento da Audacia da instituicdo do que a média geral
dos respondentes, além de atribuir nota significativa e estatisticamente menor do que o grupo

dos que moram sozinhos.

4.4 Credibilidade
Ao analisar as frases relativas a dimensdo Credibilidade, tem-se que quatro delas
possuem um nivel de concordincia bastante proximos. Sdo elas: “Eu acredito que a

Universidade ¢ confiante”, “Eu acredito que a Universidade ¢ confiavel”, “Eu acredito que a
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Universidade ¢ consistente” ¢ “Eu acredito que a Universidade ¢é correta”. Os niveis de
concordancia em algum nivel com cada uma foram, respectivamente, 53%, 55%, 57% e 52%.
Tais dados demonstram que, perante os respondentes, a Universidade passa uma imagem sélida,
com credibilidade.

Em relacdo a lealdade da Universidade, hd& uma porcentagem de respondentes
concordando que a Universidade é leal um pouco menor do que as afirmativas anteriores, tendo,
ao todo, 38% dos respondentes concordando em algum nivel e 32% discordando em algum
nivel com essa afirmativa; 31% n&o discorda nem concorda com a afirmativa. Confirmando a
imagem de credibilidade da universidade, tem-se 242 (68%) respondentes concordando em
algum nivel que a Universidade é respeitavel e 233 (66%) concordando parcial ou totalmente
que é responsavel.

O Unico ponto analisado que ndo passa credibilidade aos estudantes respondentes é em
relacdo a seguranca. Sdo 186 (52%) respondentes discordando em algum nivel de que a
universidade é segura, contra 93 (26%) que acreditam que a Universidade seja segura; 22% nao
concordam nem discordam da afirmacéo. Porém, é importante destacar que durante a aplicacédo
do questionario, percebeu-se que os respondentes entenderam seguranca no sentido de
integridade fisica e ndo no sentido de considerar a marca como segura, 0 que pode ter
influenciado nas respostas.

N&o houve diferenca significativa na analise entre estudantes que j& moravam na cidade
da Universidade e aqueles que mudaram para a cidade para cursar a universidade. Usando o
teste t, com p-value menor que 0.05, em apenas quatro variaveis dessa dimensao, foi possivel
identificar notas superiores dos estudantes que mudaram para a cidade da Universidade em
relacdo aos que ja moravam na cidade antes de iniciar o curso: confianca, confiavel, consistente

e respeitavel.

Tabela 4 - Mudanca para a cidade da Universidade e a Dimensédo Credibilidade

40. Vocé veio para a cidade da Universidade para cursar a

faculdade?
SIM NAO

Quantidade % Média | Quantidade % Média
6. Eu acredito que a Universidade é confiante. 107 30% 3.37 248 70% 3.3
7. Eu acredito que a Universidade é confidvel. 107 30% 3.76 248 70% 3.3
8. Eu acredito que a Universidade é 107 30% 381 248 70% 339
consistente.
23. Eu acredito que a Universidade ¢é 107 30% 386 248 70% 368
respeitavel.

Fonte: dados da pesquisa
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4.5 Sensibilidade

Em relacdo a dimensdo Sensibilidade, todas as variaveis analisadas possuem mais
pessoas discordando em algum nivel do que concordando. Percebe-se nitidamente que essa ndo
é uma dimenséo associada a marca da Universidade.

Ao analisar as respostas as assertivas “Eu acredito que a Universidade ¢ delicada”, “Eu
acredito que a Universidade é romantica” ¢ “Eu acredito que a Universidade ¢ sensivel”, hd um
nivel de discordancia, respectivamente: 52%; 63%; e 55%, contra niveis mais baixos de
concordancia. Os niveis de concordancia com as frases foram, respectivamente, 18%, 15% e
18%. Os demais ndo concordaram nem discordaram com as afirmacdes.

Jaem relacédo a frase “Eu acredito que a Universidade ¢ encantadora”, 38% discordaram
em algum nivel e 33% concordaram total ou parcialmente. Os demais ndo concordaram nem
discordaram da afirmacdo. Os dados demonstraram ainda que alunos do sexo masculino tendem
a atribuir notas maiores do que as alunas em relacdo a Sensibilidade da Universidade nas

questdes 11, 25 e 27, conforme Tabela 5.

Tabela 5 - Analise comparativa por sexo do respondente na dimensdo Credibilidade

Variaveis 36. Qual o seu sexo? | Quantidade Meédia
11. Eu acredito que a Universidade é Masculino 200 2.56
delicada. Feminino 153 2.35
25. Eu acredito que a Universidade é Masculino 200 2.21
romantica. Feminino 153 2.16
27. Eu acredito que a Universidade é Masculino 200 2.46
sensivel. Feminino 153 2.27

Fonte: Dados da pesquisa

Os valores do texto de Levene para igualdade das variancias nas analises das amostras
independentes T-test ndo foram suficientes para explicar a diferenca nas respostas entre alunos

e alunas, sendo necessarias novas pesquisas para entender melhor o fenémeno.

4.6 Demais percepgOes sobre a universidade

Além da analise das dimensdes sobre a personalidade de marca, foram coletadas, através
de outras sete afirmativas, a percepc¢do dos alunos respondentes a respeito da Universidade.
Assim como nas dimensdes, 0s respondentes tinham que classificar de 1 a 5 de acordo com seu
nivel de concordancia com as frases. A primeira frase foi “Na minha opinido a Universidade é

referéncia nacional em ensino superior”’, em que 63% dos respondentes concordaram em algum
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nivel com a afirmacéo, contra 19% que discordaram.

Foi utilizada a analise da &rvore de deciséo para determinar os fatores que contribuiram
para a avaliacdo da Universidade como referéncia nacional em educacédo de nivel superior. A
questdo 29 (Na minha opinido a Universidade é referéncia nacional em ensino superior) foi a
variavel dependente e todas as outras questdes foram consideradas variaveis independentes. As
alternativas discordo e discordo totalmente foram classificadas como “Negativas”; concordo e
concordo totalmente, como “Positivas”; e as respostas ndao concordo nem discordo foram

consideradas “Neutras”. A Figura 3 apresenta os resultados.

Figura 3 - Arvore de decisio da Universidade como referéncia em educac&o superior

IFES s a national reference in
higher education.

Node 0
Cateqory % n

e ® Negative 9.3 33
| = Negative | ® Neutral 101 36
1. gel{!(al | ¥ Positive  80.6 286
i FosItive. i Total  100.0 355

IFES  promotes cultural

development in the community.
Adj. P-value=0.000, Chi-

square=45.352, df=2

Positive Neutral; Lega(ive
Node 1 Node 2
Cateqory % n Cateqory % n
® Negative 7.1 21 ® Negative 20.0 12
= Neutral 6.1 18 ® Neutral 30.0 18
¥ Positive  86.8 256 ¥ Positive  50.0 30
Total 83.1 295 Total 16.9 60
=
7.1 believe is trustworthy.

Adj. P-value=0.000, Chi-
square=35.368, df=2

Neutral; Llegative Positive
Node 3 Node 4
Cateqory % n Cateqory % n
® Negative 25.0 14 W Negative 29 7
= Neutral 89 5 = Neutral 54 13
¥ Positive  66.1 37 ¥ Positive 91.6 219
Total 15.8 56 Total 67.3 239
I =
3. | believe is up-to-date.

Adj. P-value=0.000, Chi-
square=18.266, df=2

|

Negativel; Neutral Positive
Node 5 Node 6

_Cateqory % n Cateqory % n
® Negative 93 S W Negative 1.1 2
= Neutral 130 7 = Neutral 32 6
¥ Positive  77.8 42 ¥ Positive  95.7 177

Total 15.2 54 Total 52.1 185

Fonte: os dados da pesquisa
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A partir da arvore de deciséo da Figura 3, nota-se que as assertivas 30 (Na minha opiniao
a Universidade promove desenvolvimento cultural na comunidade), 7 (Eu acredito que a
Universidade é confidvel) e 3 (Eu acredito que a Universidade é atualizada) sdo as que mais
influenciam a percepcdo de que a Universidade é referéncia nacional para os alunos
respondentes.

Quando questionados se a Universidade promove desenvolvimento cultural na
comunidade, 55% dos respondentes concordaram em algum nivel com a afirmacao contra 17%
que discordaram.

Ja a respeito da afirmativa “Na minha opinido a Universidade ¢ inovadora”, 40%
concordaram em algum nivel com a frase, contra 32% que discordaram. Buscando entender
como a instituicdo poderia melhorar a avaliacdo quanto dos alunos quanto ao seu nivel de
inovacdo, foi utilizada a regressédo linear na questdo 31 (Na minha opinido a Universidade é

inovadora), encontrando-se R? de 0.438, como demonstrados na Figura 4 e na Tabela 7.

Figura 4 - Modelo para variavel dependente “Na minha opinido a Universidade ¢ inovadora”
a. Dependent Variable: 31. is innovative.

b. All requested variables entered.

Model Summaryb

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate

1 6622 438 .368 .930

Fonte: dados da pesquisa

Tabela 6 - Analises para a afirmac@o “Na minha opinido a Universidade ¢ inovadora”

Variaveis Coefélzil:ron. t Sig.
23&?;;3;32? opinido a Universidade promove desenvolvimento cultural na 0.236 448 0
28. Eu acredito que a Universidade é sofisticada. 0.211 3.909 0
10. Eu acredito que a Universidade é criativa. 0.174 3.271 | 0.001
32. Na minha opinido a Universidade é internacional. 0.123 2.426 | 0.016
21. Eu acredito que a Universidade é moderna. 0.119 2.181 | 0.03
15. Eu acredito que a Universidade é extrovertida. 0.102 1.729 | 0.085
3. Eu acredito que a Universidade é atualizada. 0.064 1.242 | 0.215
8. Eu acredito que a Universidade é consistente. 0.064 1.206 | 0.229
27. Eu acredito que a Universidade é sensivel. 0.064 1.161 | 0.247
17. Eu acredito que a Universidade é festiva. 0.062 1.252 | 0.211
36. Qual é o seu sexo? 0.061 1.362 | 0.174
11. Eu acredito que a Universidade é delicada. 0.057 1.092 | 0.276
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Variaveis CoeféI:?:ron. t Sig.

34. Na minha opinido a Universidade adota um método de ensino eficiente. 0.045 0.893 | 0.373
22. Eu acredito que a Universidade é ousada. 0.042 0.804 | 0.422
16. Eu acredito que a Universidade é feliz. 0.041 0.784 | 0.434

Fonte: dados da pesquisa

As afirmagdes “A Universidade promove desenvolvimento cultural na comunidade” e
“A Universidade ¢ sofisticada” apresentam maior impacto na avaliagdo da Universidade como
inovadora (questdo 31). Do mesmo modo, melhorias na avaliagdo de criatividade,
internacionalizacdo e moderna (questfes 10, 32 e 21) também devem ser consideradas como
prioritarias, dados os valores altos dos coeficientes padronizados Beta.

Quando se analisa a frase “Na minha opinido a Universidade ¢ internacional”, 40%
concordam em algum nivel e 33% discordam parcial ou totalmente. 1sso demonstra que, apesar
da universidade possuir alguns programas de mobilidade e parcerias internacionais, tais
oportunidades ndo sdo muito conhecidas pelos alunos ou ainda que o alcance dessas
oportunidades € baixo.

Ao analisar as oportunidades de desenvolvimento fora de sala de aula, uma maioria de
54% concorda com a afirmacéo e apenas 25% discordam em algum nivel. E possivel inferir que
isso ocorre porque a Universidade oferece variadas oportunidades e diversos projetos
extraclasse e/ou extracurriculares para os alunos, como por exemplo, Empresas Juniores,
Iniciacdo Cientifica, Programa de Educacdo Tutorial (PET), Projetos e acdes de Extensao,
dentre outros. E importante, porém, ficar atento aos métodos de ensino utilizados na
Universidade, ja que a opinido dos respondentes ficou dividida nesse aspecto, como observado

na Figura 5.

Figura 5 — Andlise para a Universidade adota um método de ensino eficiente.

Concordo totalmente .
9% 7 Discordo totalmente

13%

Discordo
parcialmente
21%

Concordo
parcialmente
27%

N&o concordo nem discordo
30%

Fonte: dados da pesquisa
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Destaca-se que 34% dos respondentes discordam em algum nivel de que a Universidade
possui um método de ensino eficiente, enquanto 36% concordam. Apesar disso, ao analisar se
a Universidade produz conhecimentos relevantes para a sociedade, 59% dos respondentes
concordam em algum grau com a afirmac&o, contra apenas 18% que discordam em algum nivel.

Esses dados reforgam a imagem de credibilidade da Universidade.

5. Considerac6es finais

O objetivo do trabalho foi identificar as caracteristicas associadas a personalidade de
marca da Universidade sob a percepcdo de alunos de graduagdo em cursos de gestdo e,
especificamente, verificar quais itens de personalidade sdo atrelados a marca da Universidade
estudada e em qual dimensdo a marca da Universidade possui mais tracos de personalidade, o
que foi atendido através da analise dos resultados obtidos com a aplicacdo do questionario.

De maneira geral, a marca da Universidade ndo é relacionada a imagem de sofisticacéo,
tendo como ponto de destaque que 42% dos respondentes acreditam que a Universidade é alta
classe. Isso pode indicar que, apesar dos estudantes ndo associarem a marca a sofisticacéo,
entendem que, exista uma predominancia de pessoas com maior poder aquisitivo em
comparacao a média da populacéo.

Em relacdo a audécia, os estudantes consideram que a Universidade ndo é chique,
moderna, criativa e ousada, mas consideram que ela se mantém atualizada, ja que 43% dos
respondentes concordaram com essa afirmacdo. Esse € um ponto importante, visto que a
Universidade deve sempre transmitir o que h& de mais atual para seus alunos e acredita-se que
pode estar ligado principalmente aos projetos que ocorrem fora da sala de aula, pois muitos
deles promovem o contato do estudante com o mercado. Apesar disso, ndo é o suficiente para
dizer que os alunos percebam um nivel consideravel de audacia na marca, sendo, portanto, uma
dimensdo ndo associada a marca nessa amostra.

H& ainda que a dimensdo sensibilidade também possui pouca relagdo com a
personalidade da marca da Universidade, uma vez que houve um nivel alto de discordancia para
quase todas as variaveis analisadas nessa dimensao, dado que os alunos ndo associam a marca
a uma marca delicada, romantica e sensivel.

Ao analisar a marca da Universidade em relacdo a dimensdo diversdo, € evidenciado
que os alunos associam a marca com festas e com um ambiente legal. E possivel inferir que

essa relacdo é decorrente da quantidade de festas universitarias promovidas pelos estudantes,
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dentro outras acOes sociais e coletivas promovidas pela propria Universidade.

Chega-se, entdo, a dimensdo em que ha maior relacéo, na visdo dos estudantes, com a
marca: a credibilidade. E interessante destacar nesse ponto que 55% dos respondentes acreditam
que a Universidade é confiavel, 57% que ela é consistente, 52% que ela € correta e 53% que ela
é confiante. Além disso, 68% acreditam que a Universidade é respeitavel e 66% que ela é
responsavel. Tais nimeros apenas destacam a imagem solida, de confianca e credibilidade que
a marca possui diante dos estudantes. Isso ja era esperado, pois a instituicdo é referéncia na
regido, e muitos estudantes mudam de cidade para terem acesso a uma Universidade de alta
credibilidade.

Além das dimensdes da escala de personalidade de marca (MUNIZ; MARCHETTI,
2012), foram analisadas também algumas outras percepg¢des dos alunos. Dentre elas, é possivel
destacar que, para 63% dos respondentes, a Universidade é referéncia nacional de ensino, o que
pode ser explicado em parte por 54% deles concordarem em algum nivel que a Universidade
estudada proporciona boas oportunidades de desenvolvimento fora de sala de aula. Os
resultados corroboram o estudo de Vasquez (2007), que identifica a marca como componente
do patriménio das instituicGes e que, portanto, é interessante desenvolver uma marca forte,
solida e competitiva, buscando ndo apenas objetivos comerciais, mas conquistando espago na
mente do consumidor

Apesar desses nimeros, destaca-se que mais de um terco dos estudantes discordam em
algum nivel que a Universidade possua um método de ensino eficiente. Isso pode indicar uma
possivel quebra de expectativa entre 0 que o0s estudantes esperavam da instituicdo antes de
pertencer a sua comunidade académica e a realidade que encontraram no dia a dia. Pode ainda,
indicar um sentimento de defasagem no modelo de ensino, que continua 0 mesmo ha muito
tempo, e muitas vezes, na visao dos estudantes, muito tedrico e pouco pratico.

Nesse sentido, a pesquisa se mostra relevante a medida em que fornece informacdes aos
gestores sobre o posicionamento da marca, comunicagdo com os estudantes e realizacdo de
acOes que facam a marca ser ainda mais relevante na regido. Essa percep¢do coaduna os estudos
de Balaji, Roy e Sadeque (2016), que ligam uma boa percep¢do de marca a geragdo do
sentimento de pertencimento e consequentemente a um comportamento positivo dentro da
instituicdo de ensino.

Com alinhamento estratégico, a instituicdo pode ganhar ainda mais relevancia na regiao
ao instigar o interesse de mais estudantes de todo o pais a fazerem parte dela, o0 que auxilia na

diversidade de ideias dentro da universidade, incluséo, inovacdo e desenvolvimento local.
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Portanto, é uma forma ainda de suprir a necessidade da universidade de elaborar estratégias que
captem e retenham alunos (CASIDY, 2013).

Como limitagdes da pesquisa, destaca-se que a amostra foi concentrada em estudantes
de dois cursos de graduacdo de uma Universidade Federal e, portanto, ndo se pode extrapolar a
percepcao para toda a Universidade. Além disso, é importante considerar que os dados refletem
a percepcdo dos estudantes que responderam o questionério antes da pandemia de Covid-19,
sendo interessante propor que seja realizada uma analise quanto ao impacto na percepg¢éo de
marca da Universidade, decorrente das mudancas impostas pela pandemia a educacao,
comparando com os resultados obtidos neste estudo.

Para estudos posteriores, é sugerido abranger uma variedade maior de cursos da
Universidade, com representatividade das diferentes areas do conhecimento, o que poderia
gerar diferentes vivéncias e percepcdes. Assim, seria possivel ter uma no¢ao mais precisa sobre
a percepcédo geral dos alunos em torno da personalidade da marca da Universidade. Estudos
qualitativos com entrevistas em profundidade com alunos da institui¢do também podem ajudar
a compreender as diferencas na avaliacdo da marca institucional. Outra sugestdo é a de fazer

uma pesquisa abrangendo a visao dos professores em relagdo a marca da Universidade.
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