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1 PROPOSITO CENTRAL DO TRABALHO

Com o aumento consideravel de instituicdes privatiagensino superior, qgue passaram a
oferecer novas oportunidades de acesso a educasddltimos anos, é importante que
gestores de instituicbes de ensino superior dceersestprivado invistam em recursos
mercadoldgicos, com o intuito de conquistar um @spaivilegiado na mente do publico-
alvo, refletido pela imagem percebida com relacdoséituicdo de ensino. (ANDRETTI,
2007). Parte do valor de uma empresa é determan@datir da imagem que seu publico-alvo
tem dela. Ao se tratar de uma instituicdo de ensuperior (IES), pesquisar a imagem torna-
se um fator essencial para que a instituicao spiaes percepcgdes o estudante tem e para que
haja o fortalecimento do relacionamento entre &tingdo e os alunos. Apesar dos estudos
recentes em instituicdes de ensino superior e Wessds autores que apontam a importancia
de estudar a imagem de uma empresa, percebe-séacuma em empresas educacionais,
especificamente em |IES. Também ¢é crescente a iamwiet do marketing no setor
educacional e novos papéis estdo surgindo paraleatem essas novas necessidades de
negoécios. O marketing educacional tem despertado meior interesse dos gestores,
principalmente na ultima década, o que “parececeesequéncia natural do aumento da
complexidade da gestdo dessas organizacOes e ddiodeque estdo enfrentando
atualmente” (RAMEZANALI; SOUZA; SILVEIRA, 2014, p79). Diante do exposto, a
presente pesquisa tem como principal objetivo icarifa percepcdo da imagem da UNISC
entre os alunos de graduacdo do Campus de Sarga@i®ul. Considerando o historico de
crescimento das Instituicbes de Ensino Superior inteyesse institucional da UNISC, o
presente estudo justifica-se porque ha necessikadbter informacdes sobre a percepcéo da
imagem da Instituicdo, entre seus alunos da graduag

2 MARCO TEORICO

Imagem da Marca e seus atributos

Churchill e Peter (2000, p. 250) afirmam que “maréartes podem ser os ativos mais
valiosos de uma organizacao”. Segundo estes apteaesomposicao do valor de marca,

inclue-se lealdade, qualidade percebida, assocagéaenarca e outros ativos relacionados.
Estes componentes séo resultantes das ideias goensgmidores tém dos produtos e da
organizacdo e podem gerar percepcdes negativaostivges da marca. De acordo com

Solomon (2002), as percepcdes de uma marca cong@meiseus atributos funcionais

(caracteristicas, preco) e seus atributos simi®l{soa imagem e o que ela diz sobre as
pessoas quando as mesmas usam o produto ou samvigoestéo). Sobre atributos, Solomon
(2002) explica que eles séo caracteristicas reflesade uma marca, que podem ser
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identificadas pelos consumidores e que estes @masidem sua avaliagdo. Ele enfatiza que o
uso de um modelo de multiplos atributos implica goe atitude em relacdo a um produto ou
marca pode ser prevista através da identificac&sade crencas especificas e da sua
combinacgéo, a qual origina uma medida de atitudbajldo consumidor em relacdo a este
produto ou marca. Solomon (2002) ressalta, ainde,a$ pesos de importancia refletem a
prioridade relativa dos atributos para o consumalestes pesos podem se diferenciar entre
consumidores.

Imagem da Marca em Instituices de Ensino Superior

Segundo Stephenson e Yerger (2014), quanto maiay pau de compatibilidade entre os
objetivos, atitudes e valores do aluno e a ingfifnide ensino superior, sera mais provavel
que ele escolha essa instituicdo de ensino e m@owdvel que ele desista do curso. E a
interpretacdo da marca na mente do consumidor gterngina se essas motivacdes sao
cumpridas. Portanto, a imagem da marca descrevalaade, influencia e a credibilidade
que a instituicdo tem aos olhos de outros. Uma anprecisa desenvolver uma reputacao
positiva, a fim de tornar-se bem sucedida e por\@mrentavel. A imagem da marca
institucional € o antecedente mais influente paxalor percebido dos alunos, satisfacao e
lealdade. (STEPHENSON; HECKERT; YEGER, 2016). A cagproporciona uma sensacao
de identificacéo e opera como um dispositivo datiieacédo, promove o prestigio e funciona
como um selo de exceléncia (STEPHENSON; HECKERTGER, 2016). Os autores
também explicam que é um indicador de atratividatigeza e valor que se refere a como
uma pessoa é atraida pela organizagdo e se margfessentimentos de apego, conexao e
desejo de manter a proximidade com a parte. Par#/(AKITCHEN, 2014) a imagem da
marca em instituicbes de ensino superior pode caomgEcto na disposicdo do aluno para
candidatar-se ou inscrever-se. Assim, a marca Evaalunos e pais a identificarem
determinados servigos oferecidos e incentivar smapca. A imagem da marca corporativa
media entre a satisfacdo do cliente e fidelidadmaica. Quando as experiéncias dos
consumidores séo estudadas a satisfagdo do chéette diretamente a fidelidade a marca.
Portanto, o capital da marca corporativa de umalaste negdcios a partir da perspectiva de
um estudante parece repousar sobre atributos @fetgicomportamentais cognitivos da marca
- imagem da marca corporativa (avaliacdo globahtdade), satisfacao (por exemplo, feliz,
satisfeito e com afinidade com a escola) e fiddkdgor exemplo, recomendando a escola
para os outros). (ALWI; KITCHEN, 2014)

Gestao da Marca de uma Instituicdo de Ensino Supeni

Outro desafio Unico no ambito da investigacdo dseinen superior € a influéncia dos
stakeholders externos no sucesso da instituicdtarRo, compreender e gerir a percepcao da
marca de todas as partes interessadas € esseamalajingir a diferenciacdo entre os
concorrentes. Enquanto as instituicbes podem atiliZerramentas como rankings
universitarios para retratar a garantia de quatidad alunos podem nao ver esses critérios
como significativos na escolha de uma faculdadejzatta (STEPHENSON; HECKERT,;
YEGER, 2016).



—* S'PAD gaei;ls6do Sul

Seminario Interinstitucional UCS
de Pesquisa em Administracao VRS AnE

Programa de Pés-Graduagao em Administragédo - UCS DE CAXIAS DO SUL

3 METODO DE INVESTIGACAO

Segundo Malhotra (2006, p. 154), para descobriisquasentimentos sdo importantes para o
cliente utiliza-se pesquisa qualitativa na formadgevista individual em profundidade, pois
sao feitas uma a uma, permitindo uma exploracdensatde cada pessoa pesquisada e a
descoberta de sentimentos subjacentes como vatoeesas e atitudes.

Para alcance dos objetivos, a presente pesquidaresdizada em duas etapas. A primeira
etapa serd qualitativa, de carater exploratori@usa serd utilizada como técnica de coleta de
dados entrevistas individuais em profundidade.

Nessa etapa serdo entrevistados 25 alunos da gé&adu@ objetivo é identificar os atributos
que sdo importantes na percepcdo da imagem da.lBesé utilizada a Escala Likert por
tratar-se de uma escala de verificacdo que consistedesenvolver um conjunto de
afirmacdes relacionadas a sua definicdo, para ais @8 respondentes emitirdo seu grau de
concordancia. Nesta escala os respondentes seopasicde acordo com uma medida de
concordancia atribuida ao item e, de acordo com aBtmacdo, se infere a medida do
construto.

A grande vantagem da escala de Likert € sua fadd#idde manuseio, pois é facil a um
pesquisado emitir um grau de concordancia sobreafinmaacéo qualquer. Adicionalmente, a
confirmacdo de consisténcia psicométrica nas nadtmgie utilizaram esta escala contribuiu
positivamente para sua aplicacdo nas mais divpesaplisas.

A segunda etapa sera quantitativa de carater tesceera aplicado questionario estruturado
como instrumento de coleta de dados. O questiorseia aplicado em 250 alunos da
graduacédo, com o objetivo de medir a imagem dadJatsavés dos atributos identificados na
primeira etapa da pesquisa.
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