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UM ESTUDO SOBRE BRAND PERSONALITY NO ENSINO SUPERIOR PRIVADO

1. INTRODUCAO

Os setores da economia tém sido cada vez mais atingidos pela intensidade da
concorréncia dos mercados, principalmente naqueles em desenvolvimento, como é 0 caso
brasileiro (TOALDO et al., 2010), exigindo das organizaces estratégias que possibilitem
melhores desempenhos. Para alcancar o desempenho superior, uma das propostas estratégicas
é a busca por uma posicdo de destaque no mercado de atuagdo, ou seja, a obtencdo de uma
vantagem competitiva em relacdo aos competidores e a percep¢do dos clientes
(VARADARAJAN, 2010). Em se tratando do papel do marketing nesse processo, Aaker (1992)
aponta que o posicionamento da marca est diretamente relacionado a vantagem competitiva,
diferenciacdo e geracao de valor.

No cenério educacional, Mainardes e Domingues (2010) afirmam que em um mercado
de ensino superior competitivo, como é o caso do Brasil, possuir uma imagem de qualidade tem
sido fundamental para atrair e reter alunos. Além disso, a rede de ensino superior privado
aumenta a cada ano para atender a também crescente demanda do publico jovem em busca de
formacéo (SAMPAIO, 2011). Nesse contexto, no qual a competicéo se intensifica e 0 mercado
passa a apresentar cada vez mais alternativas similares de produtos e servigos, a marca tende a
ser vista cada vez mais como um elemento diferenciador e € avaliada pelo consumidor para
além dos seus aspectos racionais e funcionais (MUNIZ; MARCHETTI, 2012). Entre as
diferentes abordagens que compdem o estudo da marca (tais como caracteristicas fisicas,
relacionamento com o consumidor e cultura refletida), um dos atributos intangiveis com
potencial de diferenciacdo em um ambiente competitivo ¢ a “personalidade da marca” (brand
personality) (AAKER, 1997).

Informagdes acerca do conhecimento sobre personalidade de marca no mercado de
educacdo, assim como em outros mercados, sdo essenciais, principalmente com o avanco da
era digital, porque, assim como a personalidade humana, € o que torna uma empresa diferente
da outra (AAKER, 2015). Resultados significativos ja foram obtidos em estudos com marcas
como Nike, Dove, Betty Crocker e Apple (AAKER, 2015). Por outro lado, Muniz e Marchetti
(2012) apontaram a necessidade de novas pesquisas sobre a personalidade de marca, de maneira
mais aprofundada, nos diferentes segmentos do mercado nacional. Gordiano, Pefaloza e
Quesado (2013) sugerem ainda que a analise da personalidade de marca seja aplicada em
diferentes Instituicdes de Ensino Superior (IES) do pais para gerar confronto de resultados e a
formacdo de conhecimentos empiricos para auxiliar a gestdo empresarial das IES.

Sem ter sido encontrado algum estudo semelhante no Brasil, o presente trabalho objetiva
identificar as caracteristicas associadas a personalidade da marca, a partir da avaliacao de seus
diferentes publicos (alunos atuais — graduacdo e pds-graduacdo; ex-alunos; funcionarios e
comunidade), de uma instituicdo de ensino superior do estado do Espirito Santo (ES), a
FUCAPE Business School. A Instituicdo possui a melhor avaliacdo no ES e a 62 colocacao
nacional, nota esta atribuida pelo érgdo avaliador do Brasil, o Ministério da Educacdo (MEC),
até o ano de 2016.

A identificacdo da personalidade da marca FUCAPE ocorreu a partir da utilizagdo do ja
validado questionario de personalidade de marca de Aaker (1997), adaptado ao contexto
brasileiro por Muniz e Marchetti (2012). Nesse sentido, o estudo contribui com a literatura
sobre os aspectos da personalidade humana relacionados a construcéo da identidade das marcas
no ramo do ensino superior, um setor onde nem sempre a marca é trabalhada como um atributo
de marketing, a partir da apresentacdo de novas descobertas sobre o tema.

Espera-se verificar, portanto, a aderéncia de um modelo teorico ja validado, utilizado
empiricamente para estudos de marcas de produtos e servigos de varejo, a um setor distinto do
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usual: o de ensino superior privado. Pretende-se identificar, a partir das analises, quais valores
de personalidade humana estéo relacionados com a marca FUCAPE, de acordo com a viséo de
seus clientes (alunos e ex-alunos), funcionarios e comunidade, e se tais caracteristicas estdo em
conformidade com a estratégia de mercado adotada pela empresa. Além disso, o estudo
concentra sua relevancia pratica no intuito de fornecer informacdes relevantes e estratégicas
para 0 mercado de ensino superior privado quanto ao desenvolvimento do ferramental de
marketing e contribui, desta maneira, com a assertividade de suas a¢des ao publico consumidor.

Para o desenvolvimento deste estudo, foi investigado o papel das marcas como
ferramenta de marketing para a obtencdo de diferenciacdo e, a partir dai, aprofundado o
conhecimento sobre a personalidade da marca como propulsora para a construcao da identidade
de uma marca. Em seguida, foi realizada uma pesquisa quantitativa com 592 conhecedores da
marca FUCAPE. Apos a coleta dos dados, foi realizada a caracterizagdo da amostra e a analise
da modelagem de equaces estruturais, pela qual foi possivel identificar as dimensdes de
personalidade de marca que caracterizam a marca em andlise: Credibilidade, Audacia e, em
menor grau, mas que também apresentou significancia, Sofisticacdo. Pode-se concluir que os
resultados encontrados convergem com uma marca forte e com alto valor agregado, pois possui
um conjunto de caracteristicas associadas a ela que transmitem tais valores.

2. REFERENCIAL TEORICO
2.1 A MARCA NO CENARIO DO ENSINO SUPERIOR

O acirramento da concorréncia com a crescente oferta de cursos de ensino superior no
Brasil exige a estruturacdo de estratégias de mercado que tenham como principal objetivo a
captacdo e retencdo de alunos (CASIDY, 2013). Fatores como qualidade de ensino,
diferenciacéo e valor para a construcao de carreira sao influenciadores para a tomada de deciséo
do cliente (MARTINS; MENEZES; SILVA, 2011; CASIDY, 2013). Chapleo (2015) ressalta
ainda que muitas universidades sdo intrinsicamente semelhantes nos produtos que oferecem e,
portanto, sua marca corporativa é a verdadeira base para sua diferenciacgéo.

Ali-Choudhury, Bennett e Savani (2009) enfatizam em seu estudo que as institui¢oes de
ensino superior exigem marcas fortes para melhorar a consciéncia sobre sua existéncia e sobre
sua oferta de cursos. Waeraas e Solbakk (2009) comentam que as IES sdo tipicamente
organizagOes complexas, o que dificulta a definicdo de sua identidade e o processo de gestao
da marca. Por isso, o ferramental de marketing deve ser ajustado as especificidades da area de
atuacdo das IES (SCHARF; SCARPIN, 2014). No cenario do ensino superior, prestigio e
conhecimento da marca sdo pontos determinantes. Além disso, € importante ressaltar que alunos
que tém maior identificacdo com a marca desenvolvem comportamento de apoio, como
afiliacdo e participacdo em grupos e no processo de feedbacks sobre a instituicdo, fazendo
criticas e sugestdes para futuras melhorias (BALAJI; ROY; SADEQUE, 2016).

Neste sentido, a satisfacdo dos estudantes quanto as IES € um importante atributo a ser
mensurado, ja que alunos satisfeitos com os servicos oferecidos pela IES influenciam
positivamente na percep¢ao que a sociedade e futuros alunos tém a seu respeito, aumentando a
demanda e agregando valor a marca. J& uma percepcao negativa tera efeito contrario, conforme
apontam Mainardes e Domingues (2009). O aluno tende a ser mais critico do que pessoas que
ndo estdo envolvidas diretamente com a IES, pois sua satisfacdo esta diretamente relacionada
com a experiéncia educacional e com o resultado final obtido com o servigo. A medida que os
alunos avangam nos estudos, as percepcdes de valor e expectativas diminuem e o0 mesmo ocorre
com o nivel de satisfacdo (MAINARDES; DOMINGUES, 2009).

Apesar de sua relevancia, o niumero limitado de estudos sobre a orientagdo da marca no
setor de ensino superior é apontado por Casidy (2013). A autora expde que a imagem da marca
em universidades tem sido reconhecida como um fator importante que afeta a decisdo dos
futuros alunos de frequentar ou ndo a instituicdo. Além disso, uma marca forte € vista como um
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impacto significativo sobre a perspectiva da empregabilidade dos diplomados (CASIDY,
2013). A lacuna na area de pesquisa sobre marca corporativa também € identificada por Chapleo
(2015), que ressalta a falta de literatura especifica sobre as particularidades da marca no
contexto do ensino superior.

A qualidade percebida, a reputacdo e 0 ambiente emocional, bem como a lealdade, sdo
0S componentes mais importantes para o desenvolvimento de uma forte marca de instituicdo de
ensino. Dentre elas, “qualidade percebida” aparece como a mais importante dimensao de marca
percebida e, portanto, os administradores devem certificar-se de manter altos niveis de
percepcdo de qualidade entre os seus clientes, ou seja, os alunos (PINAR, 2014). Durkin e
Mckenna (2012) apontam que o0 objetivo de influenciar uma decisdo na mente do cliente em
potencial pode ser ajudado por meio do uso da marca em uma estratégia de marketing que
utiliza a emocgdo como uma forma de preencher a lacuna entre a consciéncia institucional, a
compreensdo e o desejo de filiagdo. A gestdo universitaria precisa nortear, portanto, 0s
elementos da marca que deseja experimentar por meio de planos de agdo orientados a marca,
que tém por objetivo levar a satisfacdo, lealdade e comportamento positivo de comunicacao do
cliente (CASIDY, 2013).

Conforme Chapleo (2015), justificativas para a aplicacdo dos principios da marca para
0 ensino superior sdo, portanto, evidentes. No entanto, quantificar seus beneficios ainda parece
ser um desafio. Novos estudos de caso sobre marca podem ajudar a ampliar a compreensdo dos
desafios enfrentados pelas institui¢des de ensino superior sobre como obter legitimidade, alunos
e recursos financeiros, de um modo cada vez mais orientado para a concorréncia no mercado
de educacdo (WAERAAS; SOLBAKK, 2009).

2.2 O ESTUDO DA PERSONALIDADE DA MARCA

A atracdo e fidelizacdo de consumidores esta diretamente relacionada a uma estratégia
de marketing capaz de construir uma imagem de marca associada a caracteristicas positivas e
que pode ser consolidada a partir da identidade da marca (BERISTAIN; ZORRILLA, 2011). A
personalidade de marca é definida como a maneira pela qual o consumidor percebe a marca,
por meio de caracteristicas tipicas de personalidade humana (AAKER,1997; ZAMUDIO,
2015). Muniz e Marchetti (2012) dizem que individuos com personalidades totalmente distintas
podem ver o produto ou a personalidade da marca de uma forma similar, ainda que, de acordo
com Buil, Martinez e Chernatony (2013), as atitudes mais favoraveis a marca estejam
relacionadas a ocorréncia de congruéncia entre a personalidade da marca percebida e as
caracteristicas do consumidor.

Dada essa relevancia, Aaker (1997) desenvolveu uma escala de medicdo da
personalidade de marca que, por sua vez, define esse construto ao longo de cinco dimensdes
(competéncia, sinceridade, excitacao, robustez e sofisticacdo). Assim como outros estudos na
area, Aaker (1997), ao medir e testar a personalidade da marca, ajuda a tornar clara a relacédo
entre a percepc¢édo da personalidade da marca e a for¢a da marca, o que pode refletir diretamente
na diferenciacdo de uma empresa em relacdo a seus concorrentes e na intencdo de compra dos
consumidores.



Personalidade de Marca

Credibilidade Diversdo Audacia Sofisticacdo Sensibilidade
Responsavel Bem-humorada Dusada Chigue Delicada
Segura Extrovertida Modermna - Alta classe Feminina
Configvel Divertida Atualizada Elegante Sensivel
Respeitével Alegre Criativa Sofisticada Romantica
Confiante Festiva Corajosa Glamourosa Emativa
Correta Informal - Jovem
Consistente Espirituosa
Séria Legal (bacana)

Leal Simpatica
Firme Imaginativa
Bem-sucedida

Equilibrada

Figura 1. A escala final de Personalidade de Marca no Brasil
Fonte: Muniz e Marchetti (2012, p. 181).

Em estudo mais recente, Muniz e Marchetti (2012) adaptaram o modelo proposto por
Aaker (1997) para a realidade brasileira, por meio de etapas quantitativas e qualitativas. Cinco
dimensbes de personalidade da marca no Brasil foram detectadas: credibilidade, alegria,
audécia, sofisticacdo e sensibilidade. Essas dimensGes mostraram algumas diferengas em
comparacdo com estudos semelhantes que tinham sido realizados em outros paises. O estudo
foi concluido com uma escala de 38 itens para medir a personalidade da marca (MUNIZ;
MARCHETTI, 2012). Nessa escala, 0s autores categorizaram as cinco dimensdes de
personalidade de marca para o contexto brasileiro. A Figura 1 mostra os detalhes destas
dimens0es e as caracteristicas finais da escala no contexto brasileiro (MUNIZ; MARCHETTI,
2012).

De acordo com os autores, foi feita uma analise do que engloba cada dimensdo da
personalidade da marca:
1 - Credibilidade envolve tragos como Confianca (relacionado com responsavel, séria, segura,
leal, correta), Estabilidade (consistente, equilibrada), Sucesso (respeitavel) e Determinacédo
(confiante, solida). Segundo Muniz e Marchetti (2012), as marcas que possuem tal
posicionamento tém excelente relacionamento com seus consumidores, além de serem vistas
como excelentes opgdes para se investir.
2 — Diversdo engloba Alegria (divertida, alegre, bem-humorada), Energia (festiva, extrovertida)
e Empatia (simpatica, informal, espirituosa). Marcas nesta dimensdo possuem a simpatia dos
consumidores e observa-se que a relacdo entre o cliente e a marca é mais informal. Acredita-se
ainda que a Diversdo reflita caracteristicas e valores culturais muito particulares ao Brasil
(MUNIZ; MARCHETTI, 2012).
3 — Audécia possui caracteristicas de ser Arrojada (criativa, ousada, corajosa) e de Modernidade
(moderna, jovem, atualizada). Neste campo estdo associadas marcas que inovam de tempos em
tempos e que evoluem na sua relagdo com o consumidor (MUNIZ; MARCHETT]I, 2012).
4 — Sofisticacdo estd embasada em Elitismo (chique, alta classe) e Estilo (glamour, elegéancia,
sofisticacdo). Organizacdes com esse perfil optam por transmitir ao seu publico alto padréo e
requinte, um posicionamento classe A, que promove um sentimento de aspiragdo entre seus
consumidores (MUNIZ; MARCHETTI, 2012).
5 — Sensibilidade representa Sensibilidade (feminina, delicada, sensivel) e Emocé&o (roméntica
e emotiva), que, de acordo com os autores, criam lagos afetivos e emocionais com seus
consumidores. Ainda segundo os autores Muniz e Marchetti (2012), essa dimensao diferencia-
se da dimensdo Robustez, identificada por Aaker (1997) em estudo na cultura americana, uma
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vez que essa Ultima traduz valores como individualidade, forca e masculinidade que tendem a
preponderar nos EUA.

A literatura mostra, ainda, que existem lacunas a serem exploradas no que tange a
personalidade da marca. Aaker (1997) afirma a necessidade de se fazer mais testes empiricos a
respeito dos antecedentes e efeitos relacionados a personalidade da marca. Além disso, Muniz
e Marchetti (2012) sugerem que a escala padronizada para o contexto brasileiro possa ser
utilizada para avaliar o desenvolvimento e construcdo da personalidade de marca envolvendo
um determinado publico-alvo, bem como explorar os efeitos da personalidade da marca sobre
as respostas dos consumidores em termos de lealdade comportamental, conex&o e envolvimento
afetivo.

A partir do acesso as percepcdes dos consumidores em relagcdo a marca é possivel definir
0s objetivos da estratégia de marketing com maior clareza e seguranca. Da mesma maneira, é
possivel avaliar se essas estratégias estdo realmente produzindo a percepcao almejada pelo
negacio. Isso porque o consumidor estabelece uma conexao entre seu desejo de personalidade
com o estabelecido pela marca (BUIL; CHERNATONY, 2013).

Por isso, o presente trabalho se apropria desses conceitos para identificar quais séo 0s
tracos de personalidade humana que mais se relacionam com a marca FUCAPE, faculdade que
possui a melhor avaliagdo do estado do Espirito Santo e se classifica entre as 10 melhores do
Brasil, atribuida pelo Ministério da Educacdo (MEC). A identificacdo é feita a partir da viséo
de seus clientes (alunos), ex-alunos, funcionarios e comunidade. Pretendeu-se verificar se as
caracteristicas relacionadas estdo alinhadas com a estratégia de mercado da empresa.

3. METODOLOGIA E PROCEDIMENTOS DE PESQUISA

Com o objetivo de identificar os valores de personalidade humana que estdo
relacionados com a marca da Instituicdo de Ensino Superior Privada FUCAPE Business School,
optou-se pela realizacdo de uma pesquisa descritiva, com corte transversal, e de natureza
guantitativa. A populacdo pesquisada foi composta por funcionarios, alunos, ex-alunos e
pessoas da comunidade que conhece, (mesmo que ndo sejam clientes) a marca FUCAPE
Business School. Fizeram parte da amostra da pesquisa, de carater ndo probabilistico e por
acessibilidade, alunos de toda a grade de cursos oferecidos pela FUCAPE (graduacgdo, MBAs,
mestrado e doutorado), ex-alunos da mesma grade, funcionarios administrativos, professores e
individuos da comunidade que ndo tiveram contato direto com a instituicdo, mas conhecem a
marca e suas agoes.

O instrumento de pesquisa utilizado para a coleta de dados foi o questionério de Escala
de Personalidade da Marca de Aaker (1997), adaptado para o contexto brasileiro por Muniz e
Marchetti (2012), dividido em trés partes distintas. Ao questionario adaptado de Muniz e
Marchetti (2012), com 38 variaveis (ver Figura 2), foram incluidas 2 questbes de controle (1 —
Voceé é aluno da FUCAPE?; 2 - Caso NAO seja aluno, marque sua relagio com a FUCAPE)
para identificar se o respondente pertencia a populacéo-alvo do estudo e atendia aos requisitos
para compor a amostra.

Foram incluidas ainda ao questionario 4 frases que representam a identidade da marca
da Instituicdo em analise, as chamadas Premissas de Identidade da Marca (ver Figura 2),
identidade essa que, segundo Aaker (1996), representa um conjunto singular de associagdes que
o0 corpo diretivo da empresa deseja criar ou manter. Complementarmente, as 6 questdes ao final
do questionario se referiram aos aspectos de segmentacao e caracterizacdo da amostra. E, para
ndo dar viés a amostra e influenciar as respostas dos pesquisados, a escala ndo foi
disponibilizada com a divisdo entre os cinco fatores da escala (1 — credibilidade, 2 — diversao,
3 —audacia, 4 — sofisticacdo, 5 — sensibilidade).

O instrumento de coleta utilizado neste estudo foi estruturado, portanto, com um total
de 50 questbes. Todas, excluindo as de controle, segmentacdo e caracterizacdo da amostra,
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foram acompanhadas de uma Escala de Likert de dez pontos, partindo de 1 (ndo descreve em
nada) até 10 (descreve totalmente).

Itens de Avaliacéo por Agrupamento
Credibilidade Diversdo Audacia Sofisticacdo Sensibilidade
Responsavel Bem-humorada Ousada Chique Delicada
Segura Extrovertida Moderna Alta classe Feminina
Confiavel Divertida Atualizada Elegante Sensivel
Respeitavel Alegre Criativa Sofisticada Romantica
Confiante Festiva Corajosa Glamurosa Emotiva
Correta Informal Jovem
Consistente Espirituosa
Séria Legal (bacana)
Leal Simpética
Firme Imaginativa
Bem-sucedida
Equilibrada
Premissas de Identidade da Marca
Na minha opinido, a FUCAPE tem o melhor ensino do Espirito Santo.
O melhor lugar para desenvolver o0 meu talento para os negdcios é na FUCAPE.
Na minha opinido, a FUCAPE é uma escola de negdcios de padréo internacional.
Na minha opinido, a FUCAPE é conhecida por defender e desenvolver conceitos inovadores.

Figura 2. Itens de personalidade de marca que comp&em o instrumento de coleta de dados.
Fonte: Adaptado do instrumento de coleta de dados de Muniz e Marchetti (2012).

A coleta dos dados foi realizada durante os meses de outubro de 2015 e julho de 2016 e
obteve uma amostra final de 605 questionarios, dos quais 13 foram excluidos por problemas de
preenchimento (escolha da mesma alternativa em todas as respostas), 0 que resultou em uma
amostra valida de 592 questionarios. A coleta ocorreu via envio do questionario por e-mail,
pela técnica snowball (bola de neve), compartilhamento por Whatsapp e por divulgacdo em
redes sociais como Facebook e Linkedin.

Apbs a coleta dos dados, teve inicio o processo de andlise das dimensdes de
personalidade da marca da instituicdo e para isso, inicialmente, fez-se a analise de propor¢des
das caracteristicas demograficas da amostra. Foi constatado que houve equilibrio entre
respondentes dos géneros masculino (52,2%) e feminino (47,8%), os respondentes da pesquisa
foram majoritariamente jovens adultos de alta renda e que a parte predominante da pesquisa
concentra-se na populagdo entre 18 e 44 anos (84,1%) e com renda superior a cinco salarios
minimos (68,4%).

Além disso, a maior parte (79,4%), encontra-se ativa no mercado de trabalho e possui
como ligacdo com a marca FUCAPE o fato de ser aluno ou ex-aluno (60,9%), morador da
cidade de Vitoria (70,1%), e que, majoritariamente, fazem parte do grupo de pos-graduacédo da
faculdade (52,9%). Portanto, pode-se considerar que a amostra obtida estava adequada aos
propdsitos da pesquisa, tendo em vista que o pablico-alvo da faculdade FUCAPE séo jovens
adultos de alta renda.

Para alcancar o objetivo do estudo, optou-se por utilizar a Modelagem de Equagdes
Estruturais (MEE), com estimagdo por minimos quadrados parciais (Partial Least Squares —
PLS). A MEE ¢é uma técnica utilizada para avaliacdo de associa¢Ges simultaneas entre as
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variaveis (DANCEY; REIDY, 2006) e permite avaliar as relagdes em ambito geral e fornece
uma transicdo da andlise exploratdria para a analise confirmatoéria (HAIR Jr. et al., 2014).

Para validar os construtos, fez-se a analise fatorial confirmatdria. Primeiramente
observou-se as cargas fatoriais das variaveis dos fatores. Tais cargas devem ser maiores no fator
quando comparadas as cargas fatoriais das mesmas variaveis em outros fatores. Em seguida,
foi avaliada a validagcdo convergente dos fatores, obtidas pelas observagdes das Variancias
Médias Extraidas (Average Variance Extracted - AVES), que sdo as médias das cargas fatoriais
elevadas ao quadrado. Usa-se o critério de Fornell e Larcker (1981), isto €, os valores das AVES
devem ser maiores que 0,50 (AVE > 0,50) (RINGLE; SILVA; BIDO, 2014). Quando as AVEs
sdo maiores que 0,50, admite-se que o modelo converge a um resultado satisfatério
(FORNELL; LARCKER, 1981). Outra etapa para garantir a validade convergente foi a de
avaliacdo da Confiabilidade Composta (CC), usada para avaliar se a amostra esta livre de vieses
ou, ainda, se as respostas em seu conjunto sdo confiaveis. Valores acima de 0,70 da CC séo
considerados satisfatérios (HAIR Jr. et al., 2014).

Em seguida, foi realizada a avaliacdo da validade discriminante (VD) do MEE, que é
entendida como um indicador de que os construtos sdo independentes um dos outros (HAIR Jr.
et al., 2014). Seguiu-se o critério de Fornell e Larcker (1981), que compara a raiz quadrada do
AVE de cada construto com as correlagdes entre os construtos. A raiz quadrada da AVE deve
ser maior que as correlagdes entre os construtos (RINGLE; SILVA; BIDO, 2014). Ao final, foi
realizado o teste de relagOes entre os construtos, tendo como resultado a obtencdo das
dimens@es que apresentam significancia em relacdo as premissas da marca em estudo.

4. ANALISE DOS RESULTADOS

A pesquisa teve seu modelo estrutural validado por meio da analise fatorial
confirmatoria, com observancia das cargas fatoriais das variaveis dos fatores, verificacdo da
validade convergente, por meio da AVE e da confiabilidade composta; verificagdo da validade
discriminante e, por fim, foi realizado o teste de relacfes entre os construtos. A Figura 3
apresenta o Modelo Estrutural deste trabalho.

Figura 3. Modelo Estrutural
Fonte: Dados da pesquisa. Elaboracéo propria.
Nota: A: Audéacia; C: Credibilidade; D: Diversdo; SE: Sensibilidade; SO: Sofisticagéo;
F: Premissas de Identidade da marca FUCAPE.
*p<0,05.
Por meio da andlise fatorial confirmatdria foi possivel verificar a validade convergente
dos fatores, cujos resultados estdo apresentados na Tabela 1. De acordo com Hair et al. (2014),
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tais cargas devem ser maiores no fator quando comparadas as cargas fatoriais das mesmas
variaveis em outros fatores e, ao se analisar a Tabela 1, percebe-se que a pesquisa em questdo
atingiu tais critérios, podendo, por assim dizer, afirmar que a mesma apresentou validade
convergente, de acordo com esse critério.

TABELA 1 - MATRIZ DE CARGAS FATORIAIS

Premissas de
Matriz Fatorial | Audacia | Credibilidade | Diversdo Ider:\t/:gscd: da Sensibilidade | Sofisticacdo
FUCAPE
Ousada 0,84 0,54 0,63 0,47 0,46 0,51
Moderna 0,86 0,64 0,55 0,56 0,37 0,57
Atualizada 0,85 0,75 0,49 0,58 0,32 0,58
Criativa 0,88 0,65 0,65 0,57 0,51 0,63
Corajosa 0,87 0,67 0,57 0,60 0,42 0,63
Jovem 0,79 0,56 0,66 0,47 0,51 0,56
Responsavel 0,64 0,89 0,46 0,61 0,28 0,54
Firme 0,67 0,89 0,49 0,61 0,29 0,60
Bem-sucedida 0,64 0,84 0,38 0,62 0,20 0,54
Equilibrada 0,70 0,85 0,56 0,59 0,38 0,64
Segura 0,58 0,77 0,46 0,51 0,29 0,53
Confiavel 0,66 0,91 0,46 0,63 0,24 0,57
Respeitavel 0,65 0,90 0,42 0,66 0,24 0,55
Confiante 0,61 0,84 0,46 0,62 0,26 0,59
Correta 0,66 0,90 0,50 0,61 0,31 0,57
Consistente 0,67 0,90 0,48 0,61 0,27 0,56
Séria 0,67 0,91 0,42 0,62 0,23 0,55
Leal 0,67 0,84 0,63 0,56 0,40 0,61
Bem-humorada 0,63 0,54 0,88 0,42 0,61 0,55
Imaginativa 0,65 0,47 0,83 0,41 0,67 0,56
Extrovertida 0,64 0,53 0,92 0,40 0,64 0,57
Divertida 0,62 0,51 0,93 0,40 0,68 0,57
Alegre 0,63 0,53 0,93 0,40 0,68 0,56
Festiva 0,58 0,43 0,88 0,33 0,72 0,53
Informal 0,40 0,24 0,69 0,20 0,64 0,31
Espirituosa 0,57 0,40 0,86 0,33 0,72 0,52
Legal (bacana) 0,66 0,54 0,86 0,44 0,61 0,57
Simpatica 0,64 0,54 0,88 0,41 0,63 0,59
F1 0,49 0,55 0,33 0,85 0,17 0,39
F2 0,55 0,62 0,37 0,89 0,24 0,50
F3 0,56 0,63 0,37 0,91 0,27 0,55
F4 0,64 0,64 0,46 0,89 0,35 0,59
Delicada 0,57 0,41 0,74 0,36 0,86 0,67
Feminina 0,44 0,29 0,65 0,27 0,91 0,51
Sensivel 0,47 0,30 0,71 0,26 0,95 0,52




Romantica 0,41 0,22 0,65 0,20 0,91 0,44
Emotiva 0,42 0,24 0,67 0,23 0,93 0,46
Chique 0,65 0,58 0,58 0,49 0,55 0,90
Alta classe 0,57 0,63 0,39 0,53 0,35 0,83
Elegante 0,61 0,62 0,58 0,54 0,52 0,94
Sofisticada 0,64 0,62 0,58 0,56 0,52 0,93
Glamourosa 0,59 0,49 0,64 0,44 0,64 0,85

Fonte: Dados da pesquisa. Elaboracéo propria.

Nota:

F1: Na minha opinido, a FUCAPE tem o melhor ensino do Espirito Santo.

F2: O melhor lugar para desenvolver o meu talento para os negécios é na FUCAPE.

F3: Na minha opinido, a FUCAPE é uma escola de neg6cios de padréo internacional.

F4: Na minha opinido, a FUCAPE é conhecida por defender e desenvolver conceitos  inovadores.

A validacdo convergente dos fatores também foi obtida por meio das observacdes das
Variancias Médias Extraidas (Average Variance Extracted - AVES), utilizando-se o critério de
Fornell e Larcker (1981). Quando as AVEs sdao maiores que 0,50, admite-se que o modelo
converge a um resultado satisfatorio (FORNELL; LARCKER, 1981), o que pode ser observado
na Tabela 2. Outra etapa para garantir a validade convergente da pesquisa foi a de avaliacdo da
Confiabilidade Composta (CC), usada para avaliar se a amostra esta livre de vieses ou, ainda,
se as respostas em seu conjunto sdo confidveis, o que também obteve resultado satisfatorio nesta
pesquisa, conforme Tabela 2.

A validade discriminante (VD) do modelo também pode ser observada na Tabela 2. A
raiz quadrada da AVE deve ser maior que as correlagdes entre os constructos (RINGLE;
SILVA,; BIDO, 2014), o que caracteriza a validez discriminante da amostra.

TABELA 2 - CORRELACOES ENTRE OS CONSTRUTOS
Premissas de
Audécia | Credibilidade | Diverséo Identidade da | Sensibilidade | Sofisticagédo
Marca FUCAPE

A 0,85

C 0,75 0,87

D 0,69 0,55 0,87

F 0,63 0,69 0,43 0,88

SE 0,51 0,32 0,75 0,29 0,91

SO 0,68 0,65 0,62 0,58 0,58 0,89
AVE 0,73 0,76 0,76 0,79 0,84 0,80
CC 0,94 0,97 0,97 0,93 0,96 0,95

Fonte: Dados da pesquisa. Elaboracéao propria.

Nota: valores em negrito correspondem a raiz quadrada da AVE.

A: Audécia; C: Credibilidade; D: Diversao; F: Premissas de Identidade da marca FUCAPE;

SE: Sensibilidade; SO: Sofisticacdo; AVE: Average Variance Extracted — Variancia Média Extraida; CC:
Confiabilidade Composta

A Tabela 3 apresenta o teste de relagdes entre os construtos, por meio do qual é possivel
identificar quais dimensdes apresentaram significancia em relacdo a marca FUCAPE. Ao
analisar o resultado do p-valor de cada construto, tendo como referéncia estatistica p-valor <
0,05, ¢ possivel perceber que as dimensdes Audécia, Credibilidade e Sofisticacdo alcangaram
significancia em relacdo a marca FUCAPE.

Conforme os resultados apresentados na Figura 3, é possivel constatar que Credibilidade
foi o construto que apresentou maior grau de significancia em relacdo as Premissas de
Identidade da marca FUCAPE, que sdo o conjunto de associagdes que o corpo diretivo da
empresa deseja criar ou manter, seguido dos construtos Audacia e Sofisticagdo. Nao
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apresentaram significadncia em relacdo as Premissas de Identidade da marca FUCAPE os
construtos Diverséo e Sensibilidade.

Tal resultado pode ser interpretado de forma esperada, tendo em vista que se alinha com
0 que é previsto para uma marca de ensino superior, principalmente no que se refere ao
construto Credibilidade, que comp@e dentre seus atributos, por exemplo, as caracteristicas
respeitavel, segura, confidvel e correta. O resultado corrobora o estudo de Pinar (2014), em que
“qualidade percebida” aparece como a mais importante dimensdo de marca percebida e,
portanto, os administradores devem certificar-se de manter altos niveis de percepcdo de
qualidade entre os seus clientes, ou seja, os alunos. Além disso, de acordo com o que é apontado
por Muniz e Marchetti (2012), marcas que possuem tal posicionamento tém excelente
relacionamento com seus consumidores, além de serem vistas como excelentes opcGes para se
investir.

TABELA 3 - RELACOES ENTRE OS CONSTRUTOS

Original Sample Mean Star)da_lrd Standard T Statistics
Sample M) Deviation Error (IO/STERR)) p-valor
(0) (STDEV) (STERR)

Audécia -> F 0,24 0,24 0,06 0,06 3,90 0,00
Credibilidade -> F 0,43 0,43 0,05 0,05 7,61 0,00
Diverséo -> F -0,06 -0,06 0,05 0,05 1,13 0,26
Sensibilidade -> F -0,02 -0,02 0,04 0,04 0,49 0,62
Sofisticacdo -> F 0,17 0,17 0,05 0,05 3,45 0,00

Fonte: Dados da pesquisa. Elaboracéo propria.
F: Premissas de Identidade da Marca FUCAPE.

Tais resultados demonstram que as estratégias empenhadas para atribuir alto valor a
marca FUCAPE tém obtido éxito dentre o publico-alvo por ela estabelecido. Essa relacdo é
encontrada em Aaker (1994), que enfatiza que uma marca forte precisa construir sua propria
identidade, de forma clara e com alto valor agregado, ou seja, possuir um conjunto de
caracteristicas associadas a ela que possam transmitir tal valor. Seguindo este raciocinio, 0s
departamentos de marketing das empresas podem desenvolver uma identidade para a marca que
transmita o que de fato é desejado pela sua gestéo para a percepcao dos clientes (AAKER, 1994;
JANONIS; DOVALIENE; VIRVILAITE, 2015).

Além disso, a imagem é o estudo da percepcao do consumidor sobre a identidade que a
alta gestdo deseja transmitir, ou seja, € um estudo que tem por objetivo comprovar se o desejo
da organizagdo esta em conformidade com o olhar do consumidor (SAAKSJARVI; SAMIEE,
2011; SILVEIRA; LAGES, 2013). Por isso, tendo em vista o resultado de significancia dos
construtos em relagdo as premissas de identidade da marca obtido na pesquisa, pode-se afirmar
que o estudo de imagem da marca FUCAPE é satisfatorio para o ramo em que esta inserido,
tendo em vista que o resultado a ser buscado pela estratégia de marketing é a menor distancia
possivel entre a identidade definida para a marca e a imagem percebida dela (GORDIANO et
al, 2013).

Casidy (2013) aponta ainda o acirramento da concorréncia, que exige a estruturacao de
estratégias de mercado que tenham como principal objetivo a captacdo e retencdo de alunos.
Tendo em vista que fatores como qualidade de ensino, diferenciacdo e valor para a construcao
de carreira s&o influenciadores para a tomada de decisdo do cliente (SCHARF; SCARPIN,
2014), caracteristicas como atualizada, criativa, moderna (integrantes do construto Audéacia) e
responsavel, segura, confiavel, séria, correta, bem-sucedida (que integram o construto
Credibilidade), sdo importantes de serem percebidas em IES. Além disso, Audacia possui
caracteristicas de ser Arrojada (criativa, ousada, corajosa) e de Modernidade (moderna, jovem,

10



atualizada), o que associa a marca FUCAPE a uma Instituicdo com caracteristicas inovadoras,
0 que também converge com os resultados de Muniz e Marchetti (2012).

Os resultados convergem ainda com o que foi apontado por Ali-Choudhury, Bennett e
Savani (2009). Os autores afirmam em seu estudo que as instituicdes de ensino superior exigem
marcas fortes para melhorar a consciéncia sobre sua existéncia e sobre sua oferta de cursos.
Assim como Balaji et al (2016), que mencionam prestigio e conhecimento da marca como
pontos determinantes para 0 cenario do ensino superior.

As caracteristicas que compdem o construto Sofisticacdo, que também apresentou
significancia em relacdo as Premissas de Identidade da marca FUCAPE, sdo analisadas por
Rauschnabel (2016). As caracteristicas atribuidas ao construto podem fazer com que a IES seja
vista de forma contraria sobre ter uma personalidade calorosa e solidaria. De acordo com o
autor, o elitismo associado a marca pode reforgar uma viséo de a Instituigdo ser pouco acessivel
por parte do puablico. A relacdo proposta por Muniz e Marchetti (2012) sobre o construto
Sofisticagdo salienta ainda que organizag¢fes com esse perfil optam por transmitir ao seu publico
alto padrdo e requinte, um posicionamento classe A, o que promove um sentimento de aspiracdo
entre seus consumidores.

As dimensdes Diversdo e Sensibilidade, conforme demonstram os dados estatisticos,
ndo apresentaram relavancia em relacdo as premissas de identidade da marca FUCAPE. Esse
resultado também converge com o que tem sido concluido nas pesquisas académicas sobre
personalidade de marca, pois, de acordo com Muniz e Marchetti (2012), observa-se que nos
casos em que a dimensao Diversdo apresenta relevancia, a relacdo entre o cliente e a marca é
mais informal, o que ndo € esperado em um relacionamento com uma IES. J& o construto
Sensibilidade representa caracteristicas como feminina, delicada, sensivel, romantica e
emotiva, que, de acordo com Muniz e Marchetti (2012), sdo observadas em marcas que tem por
objetivo criar lacos afetivos e emocionais com seus consumidores, 0 que também ndo é
observado para o caso de uma IES.

Por fim, pode-se constatar que esse estudo permitiu identificar trés construtos de
personalidade da marca associados a FUCAPE Business School (Credibilidade, Audacia e
Sofistica¢do), uma instituicdo de ensino superior do Espirito Santo, junto aos seus diferentes
publicos (alunos atuais — graduacao e pds-graduacdo; ex-alunos; funcionarios e comunidade),
além de evidenciar que a estratégia de mercado adotada pela empresa parece ser efetiva. Dessa
forma, com os resultados desta pesquisa, tais construtos e suas varidveis correspondentes
podem auxiliar gestores de instituicdes do mesmo segmento a definirem uma estratégia de
marketing assertiva para tal segmentacdo de mercado.

5. CONCLUSOES E RECOMENDACOES

Tendo em vista o objetivo da pesquisa de identificar os valores de personalidade
humana, de acordo com a literatura sobre brand personality, que estdo relacionados com uma
Instituicdo de Ensino Superior que se enquadra no hall das marcas premium (tendo sido
utilizada para isso, neste estudo, a marca FUCAPE) na visao de seus clientes (alunos e ex-
alunos), funcionarios e comunidade, e se tais caracteristicas estdo em conformidade com a
estratégia de mercado adotada pela empresa, pode-se constatar que, de um modo geral, 0s
resultados sdo coerentes com o que pode ser esperado para a instituicdo de ensino estudada, ja
que Credibilidade, Sofisticagdo e Audacia apresentaram significancia em relacdo a marca.

Além disso, foi possivel constatar, por meio da relagéo estabelecida entre os construtos
e as Premissas de ldentidade da Marca FUCAPE, que a estratégia de marketing adotada tem
sido assertiva. Desta forma, conclui-se que os resultados encontrados convergem com uma
marca forte e com alto valor agregado, pois possui um conjunto de caracteristicas associadas a
ela que transmite tais valores. Além disso, reafirma a literatura de marketing estratégico sobre
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a convergéncia entre a identidade definida para a marca e a imagem percebida dela por seu
publico-alvo.

Os resultados da pesquisa contribuem com a ampliacdo do conhecimento da literatura
sobre brand personality, tendo como base o trabalho de Muniz e Marchetti (2012) e de Aaker
(1997), a medida que apresenta os aspectos relevantes da personalidade humana relacionados a
construcdo de identidade de uma marca do ramo do ensino superior privado, com a apresentagéo
de novas descobertas sobre o tema. O estudo possibilitou a confirmacéo da aderéncia de um
modelo tedrico ja validado, utilizado empiricamente em estudos de marcas de produtos e
servicos de varejo, em um setor distinto do usual: o de ensino superior privado. A partir dai, 0
estudo possibilitou a descoberta dos construtos de personalidade da marca que apresentaram
relacdo significativa com a marca em estudo, além das caracteristicas componentes de
personalidade humana que obtiveram relevancia. Com essa analise, pode-se considerar que a
literatura sobre brand personality deu mais um passo no gque tange ao segmento de mercado de
ensino superior privado.

O trabalho apresenta ainda implicagdes praticas, ja que os resultados sdo relevantes para
profissionais de marketing e administradores que atuam no mercado do ensino superior privado.
Os resultados podem ser utilizados como uma fonte de informacdo para o ferramental de
marketing de instituicbes desse segmento, mais especificamente no que tange ao marketing
estratégico nos aspectos de branding. Ou seja, o conhecimento sobre os atributos de
personalidade de marca relacionados a identidade da marca de uma IES, segundo seu publico-
alvo, dentro do cenario do ensino superior € uma diretriz que pode ser utilizada por gestores
gue atuam nesse ramo para a construcao de uma marca forte dentro de um mercado competitivo.

Entretanto, a presente pesquisa apresenta algumas limitacbes. Uma delas € o nimero
reduzido de respostas de clientes das unidades mais recentes da Instituicdo em analise (Rio de
Janeiro e Maranhdo), e também sobre o nimero de respondentes do grupo de alunos e ex-alunos
da faculdade, o que poderia gerar algumas mudancas passiveis de serem identificadas nos
resultados estatisticos obtidos. Recomenda-se, portanto, que em estudos similares a quantidade
de respondentes da pesquisa tenha a maior amplitude e abrangéncia possivel. Outra limitacao
importante a ser considerada é o fato de a pesquisa ter sido realizada tendo como referéncia
apenas uma marca do segmento em questdo. Recomenda-se, portanto, que futuras pesquisas
realizem estudos semelhantes em outras instituicdes de ensino superior do mesmo ramo de
atuacdo, ou que também pratiqguem precos premium, para que os resultados desta pesquisa
possam ser comparados, para que sejam corroborados.

Portanto, considerando-se 0 exposto, recomenda-se para pesquisas futuras a ampliacéo
deste estudo para um volume maior de respondentes, para que seja possivel verificar se havera
modificacdes relevantes nos resultados. Além disso, recomenda-se a realizacdo dos mesmos
procedimentos de pesquisa em IES que possuam caracteristicas semelhantes, para que se possa
comparar os resultados, o que tornaria os resultados dessa pesquisa ainda mais robustos. Outra
importante recomendacdo para pesquisas futuras é a formulac&o das analises estatisticas aliadas
a segmentacdo das amostras como, por exemplo, género e classe social. E, por fim, recomenda-
se a realizacdo de pesquisas que tenham como foco a identificacdo dos motivos que explicam
as notas atribuidas aos indicadores dos construtos da escala de brand personality utilizada, e
também em relagéo as premissas de identidade da marca FUCAPE, para que outras informagdes
relevantes e preventivas possam ser descobertas e fornecidas para a gestéo das instituicoes desse
segmento.
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