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Resumo

Brand equity significa valor de marca resultante das associaces recebidas pelos ativos e
passivos ligados a ela. Em marketing esse termo ganha um nome especifico, Consumer-Based
Brand Equity (CBBE). O presente trabalho teve como objetivo identificar qual modelo de brand
equity melhor se adequa a marca da Universidade Federal de Pernambuco (UFPE). Para tal, foi
realizado um estudo de caso, por meio de entrevista semiestruturada com a comunidade
académica e pesquisa bibliografica sobre os modelos de brand equity. Das informacdes obtidas,
pode-se avaliar a adaptabilidade dos modelos de brand equity e visualizar a imagem da marca
UFPE percebida pela comunidade académica. Foi percebido nesta pesquisa uma imagem de
marca gue possui como ponto forte a qualidade no ensino e pesquisa. Assim, espera-se que esta
pesquisa contribua para acdes de marketing e a manutencédo do brand equity da marca da UFPE

no longo prazo.

Palavras-chave: Brand equity. Instituicdo de ensino superior. Marca.



Abstract

Brand equity means brand value resulting from the associations received by the assets and
liabilities linked to it. In marketing this term gains a specific name, Consumer-Based brand
equity (CBBE). The present work aimed to identify which brand equity model best fits the
Federal University of Pernambuco (UFPE) brand. To this end, a case study was carried out,
through semi-structured interviews with the academic community and bibliographic research
on brand equity models. From the information obtained, it is possible to evaluate the
adaptability of the brand equity models and to visualize the UFPE brand image perceived by
the academic community. It was perceived in this research a brand image that has quality in
teaching and research as its strong point. Thus, it is expected that this research will contribute

to marketing actions and the maintenance of UFPE's brand equity in the long term.

Keywords: Brand equity. Higher education institution. Brand.
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1 Introduciao

Marca pode ser definida como nome, termo, sinal, simbolo, design ou combinacgédo dos
mesmos, que tem como objetivo a identificacdo de produtos e servigos bem como a distingéo
da concorréncia (KOTLER, 1991; LOURO, 2000). Numa visao holistica, marca é um objeto
vivo que se relaciona com o consumidor, sendo detentora de uma gama de atributos reais,
ilusorios, racionais, emocionais, tangiveis e intangiveis (LOURO, 2000). No contexto em que
as empresas vendem valor, onde esse valor é definido pelo consumidor, a marca, agregadora
desse valor, é entendida como o simbolo que representa os valores relacionados a organizacdo
(PORTER, 1991; NASCIMENTO, 2017). Segundo Farhquat (1989), a marca agrega valor ao
produto além do que ja foi agregado por seu valor funcional.

Partindo-se do pensamento que marca é um ativo agregador de valor, surge o termo
brand equity. De acordo com Aaker (1998), brand equity significa valor de marca, que é uma
resultante das associacOes recebidas pelos ativos e passivos ligados a ela. Os ativos e passivos
podem alterarem a depender do contexto de mensuracdo de valor da marca. De modo geral,
estes podem ser classificados em cinco categorias: Lealdade a marca; Conhecimento do nome;
Qualidade percebida; Associa¢fes a marca; e outros ativos do proprietario da marca, como por
exemplo as marcas registradas, patentes, e relacionamento com canais de distribuicao.

Segundo Aaker (2015) marcas sdo poderosas e funcionam como um ndcleo de
comunicacdo com o cliente. Sdo uma plataforma para acOes estratégicas e de uma forca que
afeta as finangas da empresa, 0 que inclui retorno sobre a¢es. Marcas que conseguem se tornar
fortes, por meio de estratégias de gestdo do seu valor (Google, IBM, Mercedes), tém fidelizado
seus clientes, alcancando sucesso nos negocios, resiliéncia diante de problemas e uma base
consistente para a entrada em novos mercados ou produtos.

Dito posto, as marcas sdo um tema de extrema importancia para as organizacoes. O
aumento da dificuldade em tornar uma empresa com diferencial de mercado e na geragédo de
valor para a organizacao, torna-se de extrema importancia a criacdo de estruturas mentais que
facilitem o conhecimento e organizagéo dos produtos e servigos, com o objetivo de facilitar a
tomada de deciséo por parte do consumidor (GONCALVES-FILHO et al., 2009).

Portanto, realizar a gestdo do brand equity pode trazer vantagens competitivas para as
organizacOes. Segundo Keller e Brexendorf (2018), o grande beneficio de entender os aspectos
que geram o brand equity é conseguir realizar agdes de marketing de forma mais assertiva. De

acordo com Farquhar (1989), uma marca forte pode facilitar a inser¢do de novos produtos no
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mercado, e pode apresentar uma resiliéncia para superar momentos de crise, periodos de baixo
orcamento corporativo ou mudanca nas preferéncias do consumidor.

Louro (2000) afirma que, na década de 80, com a realizacdo de fusdes e aquisicdes entre
empresas, foi percebido que poderia se transformar bens intangiveis em ativos geradores de
riqueza. Logo, surgiram métodos para avaliar esses ativos, como por exemplo a marca das
organizagoes.

Nessa perspectiva, a marca é valorada e contabilizada como um ativo. Louro (2000)
ainda afirma que brand equity ganha um objetivo de ser o dimensionador e definidor do
relacionamento entre o consumidor e a marca, elevando dessa forma a importancia da gestéo
de marca para as organizagdes. Na literatura de marketing o termo brand equity torna-se
Consumer Based brand equity (CBBE), que significa, valor da marca baseado no consumidor
(TRINTA ET AL., 2010).

O presente estudo teve como foco a perspectiva do brand equity em uma Instituicdo
Federal de Ensino Superior (IFES) e, por essa razéo, ndo cabe a perspectiva financeira.

De acordo com Louro (2000), ha uma pluralidade de modelos existentes na literatura
sobre brand equity. A autora categoriza a existéncia de trés desses modelos:

e Modelos Unidimensionais: utilizam apenas de uma base de medicéo (Exemplo:
0S gue possuem apenas métricas diretas que sdo relacionadas ao consumidor);

e Modelos Bidimensionais: possuem duas bases de medi¢do. (Exemplo:
consumidor e mercado);

e Modelos Tridimensionais: possuem indices de valor de marca que sdo
incorporados a todas as bases de medicao.

Louro (2000) observou que muitos modelos utilizam componentes sobre associagéo e
diferenciacdo. A autora acrescenta que esse € o componente central do brand equity e que o
desafio desta categoria € transformar as associagdes imaginarias, que sdo estritamente
relacionadas a determinada categoria de produtos, em medidas que possam funcionar para
diferentes produtos. Nesse sentido, dentro dessa categoria sdo criadas subcategorias como por
exemplo personalidade da marca. Para alguns, essa subcategoria se relaciona aos beneficios que
0 uso da marca proporciona, para outros, a personalidade é encarada como uma missdo ou um
conceito.

Uma categoria muito utilizada, de acordo com Trinta et al. (2010), é a notoriedade. Esta
se conceitua como as medidas relacionadas a lembranca da marca pelo consumidor, e €
entendida como um importante elemento de forga da marca. Outra categoria bastante utilizada

em diversos modelos é a qualidade percebida, que diz respeito a maneira como o consumidor
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percebe a qualidade do produto. Além destas, de acordo com os autores supracitados, a lealdade
é uma categoria bastante importante do brand equity. No entanto, esta categoria ndo € utilizada
em muitos modelos, apesar de estar presente nos modelos do Aaker, Keller e Simons.

Em um mundo globalizado e cada vez mais competitivo, somado a complexidade
peculiar da area, 0 mercado educacional vem enfrentando diversos desafios relacionados as
mudancas na realidade da educacédo superior. A marca de uma universidade pode traduzir um
conjunto de simbolos que podem ser relacionados & percepcdo e sentimentos que 0S
interessados podem associar aquela instituicdo (RAUSCHNABEL et al., 2016; BATRA et al.,
2012), bem como qualidades simbdlicas e afetivas, como emocao e paixdo (ALWI; KITCHEN,
2014).

O fato de que as universidades geralmente tém empregado aspectos de personalidade
em seus esforgos de marketing, motivou o desenvolvimento de um modelo de medigdo que
visava avaliar a personalidade da marca, em um contexto de ensino superior, em universidades
internacionais. Rauschnabel et al. (2016) desenvolveram uma escala de personalidade de marca
universitaria, avaliando e validando seis dimensdes: prestigio, sinceridade, apelos, animacao,
consciéncia e cosmopolita. Os autores do estudo sugeriram que a escala elaborada pode se
relacionar fortemente ao amor a marca, a propaganda positiva boca-a-boca e a intencdo dos
alunos em apoiar a universidade como ex-alunos (RAUSCHNABEL et al., 2016).

Segundo dados do INEP (2018) nas tltimas décadas o ensino superior privado no Brasil
tem sido utilizado para atender a crescente demanda pela formacao superior, se aproximando
do cenario mundial. No ultimo senso, realizado em 2016, 75% dos estudantes estavam
matriculados em institui¢Ges privadas. Este cenario vem transformando cada vez mais 0 ensino
superior em um mercado educacional. Esta transformacdo vem ocorrendo mundialmente, e
pesquisadores afirmam (WHISMAN, 2009) que na ultima década as instituicGes de ensino
superior tém adotado uma linguagem corporativa e de mercado, tratando os estudantes como
consumidores, 0 que tem despertado certa oposicdo. Os opositores a esta forma de mercado do
ensino superior, afirmam que ha um choque moral entre o0s aspectos econdmicos e
mercadologicos do mundo dos negocios contra 0s aspectos éticos e sociais dos valores da
educagdo (RUTTER et al., 2016).

Independentemente da posicdo em relagdo a esta questdo, hd de se reconhecer a
crescente importancia da universidade na economia, 0 que pode de fato levar ao uso de uma
linguagem cada vez mais comercial e ao aumento da adogéo das praticas de gestdo de marcas,

gerando cada vez mais valor as instituicbes em geral (RUTTER et al., 2016).
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Dentro desse contexto de mercantilizacdo do ensino também estéo as IFES (Institui¢Oes
Federais de Ensino Superior) brasileiras. Nessas, observa-se uma competicdo por projetos,
estudantes e outros recursos para financiamento de projetos, pesquisas e desenvolvimento de
acOes diversas, além do posicionamento em rankings entre as universidades, o que pode gerar
ou ndo um destaque das instituicdes (SOUSA et al., 2016). Percebe-se uma tendéncia dessa
mercantilizacdo por parte do atual governo brasileiro, no contexto atual, pois foi langado o
“Future-se”, um programa do Ministério da Educacdo e que propde uma nova forma de
financiamento para as universidades e institutos federais.

A ideia desse programa é captar recursos oriundos da iniciativa privada por meio de
Organizacgdes Sociais (OS), que séo organizagdes privadas sem fins lucrativos, que podem atuar
diretamente na administracédo das instituicdes e na gestdo dos recursos financeiros por meio dos
trés eixos complementares: Gestdo, Governanca e Empreendedorismo; Pesquisa e Inovacéo; e
Internacionalizacdo. As instituicbes podem aderir ao programa de forma voluntéria (BRASIL,
2019). Dentre as formas de captacdo de recursos privados proposto por esse programa, esta a
exploracdo do uso da marca das instituicbes apoiadas através da comercializacdo de bens e
produtos. Em meio a pandemia do covid-19, em junho de 2020, a proposta foi enviada ao
congresso nacional (APUFSC, 2020).

O programa Future-se mostra uma tendéncia do atual governo federal em reduzir seu
apoio financeiro as instituices, e em aumentar o investimento privado, que consequentemente
devera ocasionar um aumento da competitividade entre todas as IES (Instituicdes de Ensino
Superior) e fortalecer a mercantilizacdo do ensino superior. Diante desses fatos e a crescente
quantidade de IES no mercado, as pressdes e necessidade de manter forte a marca, as IFES
necessitam de uma estrutura organizacional que contemple estratégias voltadas para as
demandas da sociedade, especificamente de seus estudantes, professores e colaboradores
envolvidos em seus principais servicos, assim como estratégias para gestdo da marca (SOUSA
etal., 2016).

Trinta et al. (2010) retnem alguns modelos para gerenciamento do Brand Equity.
Segundo esse estudo, 0 modelo apresentado por Aaker em 1998, mesmo ndo sendo o mais
recente, mostrou ser o mais completo. Contudo, na questdo de qual modelo € interessante seguir
para uma estratégia de gestdo do brand equity, esta a ado¢do do que sera relacionado como
ativo e passivo que venha a gerar impacto no brand equity. Os autores Louro (2000) e Trinta
(2010) elaboraram um quadro comparativo entre modelos de avaliacdo de marca cujo critérios
de medigéo utilizados nos modelos variam em associagdes, diferenciagéo, lealdade, mercado,

notoriedade, qualidade percebida e lideranca.
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A Universidade Federal de Pernambuco (UFPE) é uma instituicdo de ensino publica e
brasileira. Visto que a esta instituicdo possui grande dimensdo, com campus espalhados pelo
estado de Pernambuco, como a grande quantidade de alunos e funcionarios, percebe-se que
existe uma necessidade de resguardar seu brand equity. E uma marca percebida e de grande
valor para o estado e para o Nordeste.

Portanto, a presente pesquisa se baseia no seguinte questionamento:

Qual modelo de brand equity se adequa a gestdo de marca da Universidade Federal

de Pernambuco?

1.1 Objetivo Geral

Baseado no questionamento que foi tomado como ponto de partida, o objetivo geral
dessa pesquisa é:
Identificar qual modelo de Brand Equity se adequa ao gerenciamento da marca da

Universidade Federal de Pernambuco.

1.1.1 Objetivos especificos

e Encontrar modelos de brand equity que se mostrem adaptaveis para marca UFPE;

e Verificar a aplicabilidade da técnica de livre associagdo para identificacdo dos aspectos
do brand equity relacionados a imagem da marca percebida pela comunidade
académica;

e Identificar aspectos do brand equity da marca UFPE a partir da percepc¢do dos técnicos
administrativos, docentes e estudantes da instituicéo;

e Recomendar um modelo para gerenciar o brand equity da marcar UFPE.

1.2 Justificativa do estudo

Segundo Louro (2000), a medicéo do brand equity pode ser considerado um instrumento
determinante de avaliacdo da performance organizacional, podendo esta ser caracterizada como

uma importante ferramenta estratégica para o sucesso organizacional.
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A operacionalizagdo da atividade de gestdo do brand equity em IES se mostra bastante
importante no nosso contexto atual e os estudos apontam ser uma atividade de pouca énfase
para as IFES em funcdo de sua atual posicdo no mercado, mas que em funcdo de mudancas
nesse mercado educacional mostra-se cada vez mais relevante. Uma marca forte possui
resiliéncia para superar momentos de crises, periodos de baixo apoio governamental e
mudangas nas preferencias dos consumidores, assim como tambeém possui facilidade para se
inserir em novos mercados (FARQUHAR, 1989).

Outro fator importante € o aumento da concorréncia entre as IES, além da demanda por
alunos, a necessidade das instituicbes em aprimorar a compreensao sobre a posi¢do e o
gerenciamento da marca se justifica. Alguns autores afirmam que nos Gltimos anos a midia tem
reportado que as universidades tém aumentado seus or¢camentos em marketing e gestdo de
marca (BALAJI et al., 2016). Ainda é citado que um beneficio importante do gerenciamento
eficaz do brand equity é a capacidade de transformar os estudantes em ‘“embaixadores
universitarios”, o que pode oferecer um senso de identificacdo ou pertencimento as institui¢cdes
de ensino superior (WILKINS et al., 2016).

Pelo exposto, podemos concluir pela necessidade cada vez maior de se realizar um
gerenciamento do brand equity de institui¢cGes publicas de ensino superior no Brasil.

Quanto ao aspecto académico, na revisdo de literatura realizada, ndo foram encontrados
estudos que objetivaram a avaliacdo do brand equity da marca UFPE. As informacGes geradas
neste estudo podem ainda sensibilizar a equipe de gestores da marca UFPE a adotarem um
modelo de gestdo do brand equity, assim como podem também utilizar a analise dos fatores
que geram brand equity como um motivador para novas pesquisas que fundamentam estratégias
de marketing, conforme afirma Keller e Brexendorf (2018) e que se mantenha num longo prazo,
realizando uma manutencdo de seu posicionamento e equalizacdo dos aspectos geradores de
valor para a marca.

Embora o tema brand equity seja hd muito tempo estudado, as organiza¢des carecem de
um instrumento eficaz para sua medicéo (Bose et al, 2018).

Com relacéo as IES publicas, os fatores de brand equity podem variar de instituicéo para
instituicdo, a depender por exemplo das estratégias de marketing adotadas. Pesquisa realizada
por Borges e Melo (2014) a fim de analisar a influéncia que o apego a uma IES publica tinha
na recomendacdo dessa pelos alunos concluiu que ha uma relagdo direta entre 0 apego e a
recomendacdo. Essa constatacao serviu para reforgar a ideia de que as IES, mesmo que publicas,
acabam tendo uma percepg¢édo de marca similar ao que ocorre no meio de empresas privadas.

De acordo com Kaotler e Foz (1994), as instituicGes de ensino tém a necessidade de definirem
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estratégias de marketing bem como ocorre em outros segmentos de mercado. No entanto, o
marketing direcionado as IES n&o pode ser desenvolvido tomando como base projetos de outros
segmentos. E necessério conhecer o conjunto de atributos relevantes a forma como a marca das
IES sdo percebidas, permitindo que as instituicbes concentrem esforcos de marketing em acdes
mais eficientes e tornando, assim, seu servigo mais tangivel (OSTERMANN et al., 2019).
Nota-se, diante do exposto, que existem ainda lacunas quanto ao desenvolvimento de
ferramentas praticas a serem aplicadas pelos gestores de marca em IES. Academicamente, 0s
dados que serdo apresentados neste trabalho reavivam a importancia do tema (brand equity) em
funcéo do atual contexto de alta concorréncia entre as instituicdes e a rapidez da difusdo de
informagdes. Assim, o presente estudo é, portanto, inovador, pois tem por emprego perceber a
imagem da marca UFPE vista por docentes, técnicos e estudantes da instituicdo. O trabalho
inova, também, por apresentar um estudo qualitativo em uma universidade pablica no Nordeste
brasileiro, assim como reavivar a importancia do cuidar do valor da marca das instituicdes de

ensino fundamentada por uma viséo académica.
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2 Referencial teorico

Neste capitulo, estdo delineados os principais conceitos tedricos que embasam a

pesquisa realizada no presente estudo.

2.1 Brand equity (valor de marca)

Este topico apresenta o conceito de valor de marca (Brand Equity) a partir de diferentes
pesquisadores e estudos. Assim como também um breve relato sobre o paradigma acerca da
funcéo do marketing visto numa perspectiva estratégica, a de marcas como um ativo estratégico.
Também ¢é apresentado neste tdpico estudos sobre o brand equity nas Instituicdes de Ensino

Superior.

2.2 Conceitos e Historia

O hébito de marcar seus produtos existe a séculos. Farquhar (1989) conta que ja no Egito
antigo, fabricantes de tijolos identificavam seus produtos com simbolos. As guildas comerciais
na Europa medieval exigiam das fabricantes marcas nos produtos e com isso garantia um
mercado exclusivo aos produtores, ao mesmo tempo que garantia uma qualidade consistente
nos produtos para seus consumidores. No século XV destiladores de uisque identificavam seus
produtos queimando o barril com 0 nome do fabricante.

O conceito de marca evoluiu e continua evoluindo com o tempo, mas permanece até
hoje com o objetivo de identificacdo e diferenciacdo da concorréncia. “Marca” pode ser definida
como nome, termo, sinal, simbolo, design ou combinacdo dos mesmos (KOTLER, 1991;
LOURO, 2000).

No século XIX foi percebido que uma marca poderia proporcionar a seu produto um
valor diferenciado dos demais concorrentes em fungéo de ter associagdes positivas ligadas a
ela. Isso ocorreu gracas a um uisque contrabandeado adquirir uma excelente reputacdo de
qualidade dos consumidores. Ele era submetido pelos contrabandistas a um processo especial
de destilacdo e para aproveitar essa associagdo positiva foi criada a marca “Old Smuggler”
(FARQUHAR, 1989).

Quanto ao construto Brand Equity, ndo se sabe bem em que momento surgiu, contudo,

0 conceito ganhou notoriedade em 1988 quando o MSI (Marketing Science Institute) realizou
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um congresso especifico sobre o tema (VARGAS-NETO, 2003). Com o tempo, esse construto
ganhou diferentes abordagens como por exemplo a abordagem financeira e da perspectiva do
consumidor (CORTE-REAL, 2006). Louro (2000) afirma que a pluralidade de conceitos e
defini¢des condiciona e limita o desenvolvimento de um conceito integrador e consensual. Na
perspectiva da empresa, 0 brand equity pode ser definido como sendo o acréscimo do valor
presente liquido dos fluxos de caixa incrementais de um produto com marca quando comparado
com um idéntico mas sem marca (KELLER, 1993, 1998; KELLER; LEHMANN, 2006; RUST
etal., 2004; SHANKAR et al., 2007; FISCHER, 2007).

Jé os profissionais de marketing utilizam a perspectiva do consumidor, ou a combinacéo
das duas perspectivas (empresa e consumidor). Keller e Machado (2006) definem que o valor
de marca representa as ferramentas que operacionalizam o posicionamento, a comunicagao e a
venda da marca, de forma que se consegue proporcionar valor para 0 consumidor e retorno
financeiro para a organizacao.

Para Aaker (1998), pioneiro neste construto (Louro, 2000), brand equity consiste no
valor da marca gerado por um conjunto de ativos e passivos que estdo ligados a marca lhe
agregando ou desagregando valor. Esse conjunto de ativos e passivos podem ser categorizados
em cinco tipos: Lealdade a marca, notoriedade, qualidade percebida, associacGes a marca em
acréscimo a qualidade percebida e outros ativos do proprietario da marca como patentes, marcas
registradas, relacbes com os canais de distribuigdes etc.

Srivastava e Shocker (1991) desenvolvem um conceito para brand equity no qual
consiste em vantagem diferencial conquistada, geradora de maiores margens ou maior volume
de vendas, que se justifica por uma gama de associacfes e comportamentos por parte dos
clientes, distribuidores e “marca-mae” relacionados a marca em questdo. Essas associagdes e
comportamentos também podem gerar valor negativo ocasionando a necessidade de atribuir
descontos de forma a garantir vendas.

Basicamente, o poder da marca o qual é fator gerador de valor estd na mente do
consumidor e na vivéncia e aprendizado que eles tiveram com a marca ao longo do tempo. Esse
valor agregado é externalizado pelo consumidor através de seus pensamentos, palavras e acoes.
Marcas possuem valiosas propriedades para a empresa. Elas podem influenciar um
comportamento no consumidor, serem compradas e vendidas gerando com isso seguranca nas
receitas futuras. Logo, Brand Equity é o resultado agregado dessas propriedades (KAPFERER,
2012; KELLER, 2011).

O grande beneficio de entender, sabendo como e onde as marcas geram valor é que isso

fornece um denominador comum para que 0S gerentes possam interpretar as acles de
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marketing, podendo tomar decisdes mais acertadas quanto as decisdes estratégicas de marketing
e com isso maximizar resultados.

Para atingir esse objetivo, se faz uma analise das fontes de valor e de seus resultados (o
brand equity) para em seguida criar um modelo de criagdo de valor para a marca, “a cadeia de
valor da marca”. Essa ¢ uma abordagem holistica e integrada com a finalidade de entender
como usar o valor gerado pela marca.

Aaker (1998) acrescenta a importancia do cuidar dos ativos da marca ao afirmar que
ativos (pessoas na organizacdo e nome das marcas) e praticas (praxis ou boas praticas
organizacionais) adequadas criam barreiras as investidas dos concorrentes, consequentemente
faz com que a vantagem competitiva da marca se prolongue no tempo. Ou seja, 0 nome da
marca e 0 que ela representa sdo a base da vantagem competitiva e por essa razdo deve haver
manutencao e reforco.

Outra grande importancia com o gerenciamento e manutengdo do brand equity se da
pela capacidade que as quatro categorias do brand equity (lealdade a marca, qualidade
percebida, associacdes em acréscimo a qualidade percebida e conhecimento da marca) tem de
afetar a satisfacdo de uso da marca (AAKER, 1998).

Sob a 6tica do Brand equity na perspectiva do consumidor (CBBE — customer-based
brand equity) ja é sabido que as a¢cdes de marketing afetam o brand equity (AAKER, 1991;
AILAWADI et al., 2003; KELLER, 1993; KELLER; LEHMANN, 2003; SIMON;
SULLIVAN, 1993; STAHL et al., 2012; YOO et al., 2000), e também ja é afirmado que as
acOes de marketing criam o brand equity por meio da experiéncia do consumidor (KUMAR et
al., 2018). Aaker (1998) colabora com esta afirmacéo ao dizer que um retrato da marca pode
emergir quando um consumidor é entrevistado sobre experiéncias de uso com a marca.

A experiéncia do consumidor com a marca acontece com qualquer exposicdo a
informacdes sobre ela, pois nesse momento se inicia um processo consciente e inconsciente de
organizacdo de um conjunto de impressdes (BERRY et al., 2006). Os pontos de contato da
empresa com o consumidor, seja direta ou indiretamente, proporcionam a experiéncia do
consumidor com a marca (LEMON; VERHOEF, 2016; MEYER; SCHWAGER, 2007). Fatores
de marketing, tais como promocgéo, prego, processo de entrega, servico do funcionério,
ambiente e localizacdo da cadeia de suprimentos, proporcionam experiéncia com o consumidor
(LEMON; VERHOEF, 2016; GREWAL et al., 2009; VERHOEEF et al., 2009; ZOMERDIJK;
VOSS, 2010).

Em estudo realizado em hospitais da india com 839 respostas ao questionario seguido

de interacdo com os pacientes, Kumar et al. (2018) concluiram que a experiéncia com 0
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consumidor é variavel mediadora focal da relagéo entre as atividades de marketing e o brand
equity.

Diante do exposto, percebe-se que existem modelos variados de brand equity e que para
cada situacdo, um determinado modelo podera ser mais bem adequado. Porém, ha situages em
que nenhum dos modelos existentes ird ser totalmente adequado ao mercado, e é nessa lacuna
que Varios trabalhos se baseiam para a criacdo de novos modelos.

Os itens a seguir apresentam alguns dos modelos de brand equity.

2.3 Brand Equity Segundo a Young & Rubicam: Brand

Asset Valuator

Louro (2000) apresenta 0 modelo Brand Asset Valuator da Young & Rubicam como um
método que possui quatro tipos de medidas para mensuracdo do brand equity: Diferenciacéo,
Relevancia, Estima e Familiaridade. O primeiro visa mensurar a distincdo da marca no
mercado; a relevancia consiste na medicdo da pertinéncia e significado da marca para cada
consumidor; a estima visa mesurar a consideracdo que o consumidor tem pela marca limitada
ao segmento de mercado atuante, e; a familiaridade foca na compreenséo e representacdo da
marca pelo consumidor. Essas medidas, ou também chamados indicadores, segundo o modelo,
possui uma interligacdo da qual surge importantes conceitos: for¢a da marca (brand strength)
= diferenciagdo + relevancia, e; estatura da marca (brand stature) = estima + familiaridade.

Neste sentido, o conceito de marca forte € atribuido as marcas que se apresentam
detentoras dos dois indicadores: diferenciacdo e relevancia. Por essa razdo a diferenciacao
torna-se importante para a conquista da marca como uma marca lider e, a relevancia, em seu
papel complementar para caracterizagdo de uma marca forte, torna-se a componente de atragdo
para se conquistar uma base alargada de consumidores. A exemplo, de acordo com Louro
(2000), as marcas Ferrari e Jaguar possuem um alto conceito de diferenciacao, contudo, baixo
conceito de relevancia, pois, no cendrio atual, ainda € impraticavel o uso diario dos carros dessas
marcas, devido ao alto custo. Quanto a estatura da marca, a estima, um de seus componentes
geralmente se define pela qualidade percebida com percepgdes de crescimento ou declinio da
popularidade da marca, contudo, a casos em que um declinio ou crescimento da popularidade
definem a estima.

Do resultado das possiveis combinagdes desses quatro aspectos € construido a “grade

do poder” da marca (power grid). Segundo a grade do poder, uma marca possui um elevado
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brand equity quando sua estatura e forca da marca sdo elevadas. Nesse cenério, a estratégia
indicada € explorar e proteger o brand equity. Em um cenario oposto, com estatura e forca da
marca baixa, se ha um baixo brand equity, isso pode ser justificado por se tratar de uma marca
nova ou nao possui um passado longo. A preocupacdo no cenario de baixo brand equity é a de
conseguir fazer com que a marca melhore, pois é sabido que normalmente uma marca que
demora para sair deste cenario tem poucas chances de se tornar forte a longo prazo. Um outro
cenario, é quando a marca possui estatura baixa e forca da marca elevada. A Dove, por exemplo,
faz parte deste cenario. S&o marcas caracterizadas por serem fortes no mercado em que atuam
e que possuem grandes expectativas de crescimento caso consigam melhorar sua estatura. Ha
também o Gltimo cenério da grelha de poder, onde as marcas possuem estatura alta e baixa forca
da marca. Essa € a situacdo de marcas cansadas, mas que retém estima e familiaridade. A Bayer

é um exemplo de marca que se encontra nesse cenario (Louro, 2000).

2.4 Brand equity: a proposta de Aaker, 1998

Segundo Aaker (1998), o valor de marca € gerado por um conjunto de ativos e passivos
que sdo associados a marca e que agregam ou desagregam valor. Os ativos e passivos diferem
de acordo com o contexto utilizado para mensurar o brand equity, contudo, podem ser
agrupados em cinco categorias: Lealdade a marca; Conhecimento do nome; Qualidade
percebida; Associacdes a marca em acréscimo a qualidade percebida, e; Outros ativos do
proprietario da marca como patentes, marca registrada e relacbes com os canais de
distribuicoes.

Lealdade a marca esta diretamente ligada a vendas futuras e € um dos pilares do
marketing, € um elo entre o consumidor e a marca. Quando um cliente continua comprando
mesmo havendo no mercado concorrentes com caracteristicas superiores, por exemplo,
relacionadas a preco e conveniéncia, significa que existe valor na marca que resulta em
lealdade. Ela reflete a probabilidade de o consumidor mudar ou ndo de marca especialmente
quando ocorre mudangas nas caracteristicas do produto concorrente. Essa dimensdo é uma das
principais do brand equity, pois ela difere qualitativamente das demais por estar diretamente
ligada a experiéncia de uso, passando a existir somente quando o consumidor usa. E quanto
maior a lealdade, menor a vulnerabilidade perante os concorrentes (AAKER, 1998).

H& varios niveis de lealdade a marca e cada um possui diferentes ativos a serem

gerenciados e explorados. Aaker (1998) conceitua cinco niveis ordenados desde o consumidor
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ndo-leal a marca até o comprador comprometido, conforme apresentado na Figura 1 (2). O autor
afirma ainda que poderd aparecer variagcdes desses niveis, contudo esses proporcionam uma

base de andlise para as formas variadas de lealdade.

Figura 1(2) - A piramide da Lealdade

Comprador
Comprometido

Gostada Marca,
Considera-a amiga

Satisfeito,mas com medo dos custos
de mudanga

Satisfeito/ Compra sempre sem razio para
mudar

Nio-leal a marca/ Sensivel a preco. Indiferente a marca

Fonte: Aaker (1998, p.41).

O conhecimento da marca, mais uma das categorias, € a capacidade que a marca possuli
de ser reconhecida pelo comprador, e que ndo é garantido apenas se ressaltar o nome da marca.
Destaca-se que um baldo com o nome da marca por si sO ressalta a marca, contudo, para
melhorar seu conhecimento, seria por exemplo, necessario que este baldo fosse no formato do
produto pertencente a marca, ou seja, deve haver um elo ligando a marca a seu produto.
Conforme sugere a Figura 2 (2) abaixo, o conhecimento da marca pode ser classificado por
niveis diferentes de conhecimento que vai do desconhecimento da marca até o Top of Mind,

que é a primeira marca que € lembrada (AAKER, 1998).
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Figura 2(2) - Piramide do conhecimento

/" Top of Mind

Lembranca da marca

Reconhecimento da marca

Desconhecimento da marca

Fonte: Aaker (1998, p.65).

A geragdo do conhecimento da marca na mente dos consumidores é considerada o
primeiro passo para criar o brand equity. Depois que os consumidores obtém mais informacgoes
sobre as marcas, restariam apenas algumas para formar um “conjunto de op¢des”. No entanto,
em alguns casos, o reconhecimento da marca nao leva diretamente ao aumento do brand equity.
(KASHIF et al., 2015).

Segundo Aaker (1998) quatro séo as formas com a qual o reconhecimento da marca
auxilia no aumento do brand equity:

e Ancora a que outras associacdes possam estar ligadas, ou seja, um nome como
se fosse uma pasta de arquivos especiais ha mente do consumidor e que é
composta por fatos, nomes e sentimentos. Ela é necessaria para que aconteca o
reconhecimento da marca de forma rapida quando necessario.

e Familiaridade/Simpatia, representa o sentimento que é criado com o consumidor
quando ele se sente préoximo da marca, familiarizado. Esse senso de
familiaridade quando é positivo pode ser fator decisor da compra num momento
de auséncia de motivacdo para uma avaliacdo mais profunda.

e Substancia/Comprometimento, significa quanto a marca gera um sentimento de
comprometimento, ou um sinal de presenca. E algo pelo qual a marca é
reconhecida e que o fato de ela estar presente, ela traz consigo esse
comprometimento ou substancia. Aaker (1998) afirma que esse atributo pode ser
fundamental para decisdo de compra quando nédo existe um vencedor evidente

em uma analise de compra.
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e Marcas a considerar, refere-se a importancia de a marca ser lembrada para estar
contida nos processos de compras. Ou seja, normalmente quando se inicia um
processo de compra € escolhido algumas marcas com as quais irdo competir
numa analise mais detalhada que resultard numa compra. Aaker (1998) afirma
que uma empresa forte em recall, ou seja, quando é facilmente lembrada, “top
of mind”, tem vantagem no processo de compra, a0 mesmo tempo que as marcas
que sdo fracas nesse sentido, podem chegar a nem serem incluidas nos processos
de compra. Essa caracteristica pode ser um diferencial principalmente com
produtos de compras frequentes ou em mercados em que se tem muitas opcoes
com produtos similares.

Contudo, o conhecimento da marca por si s6 ndo € fator gerador de vendas,
principalmente em se tratando de uma marca nova (AAKER, 1998).

Aaker (1998) expde diversas estratégias de como atingir o conhecimento de marca e
afirma que obter conhecimento, lembranca e identificacdo da marca, envolve realizar duas
tarefas basicas, estabelecer uma visdo de marca (identidade) e conecta-la a classe de produtos.

Uma série de estudos realizados na década de 90 concluiram que manter um nivel top
of mind de conhecimento da marca se utilizando de exposicéo constante pode acarretar inibicao
do conhecimento de marcas concorrentes (AAKER, 1998).

A Qualidade percebida é uma categoria do brand equity que Aaker (1998) define como
sendo o conhecimento que o consumidor tem da qualidade geral do produto ou superioridade
em detrimento as alternativas da concorréncia. Sendo este, um atributo definido pelo
consumidor e que Aaker (1998) afirma ser diferente do conceito de qualidade de fabricacao,
qualidade real ou qualidade baseada no produto. Segundo Souki et al. (2018), a qualidade
percebida é composta por 4 atributos: A) Da avaliacdo que o consumidor faz da qualidade
intrinseca do produto/servico; B) das crencas, experiéncias vivenciadas, associacdes mentais,
emocOes e simbolismo que o consumidor relaciona ao produto/servico ou marca; C) da
funcionalidade ou frequéncia de uso do produto/servico; e D) percepcédo dos bens e servicos
como um todo e que sdo agregados ao produto/servico.

Por essa razdo, a qualidade percebida ndo pode ser determinada de forma objetiva, pois
se trata de um valor atribuido pelo consumidor que resulta do julgamento do que é importante
para ele. Dessa forma, se define qualidade percebida atribuindo um proposito pretendido e um
conjunto de alternativas. A qualidade percebida & um sentimento geral sobre a marca que difere
da satisfagéo e da atitude, uma vez que pode o consumidor estar satisfeito com o produto apenas

por ter uma baixa expectativa sobre o grau de performance, e também pode ter uma atitude
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positiva gerada por um produto que possui um conceito de satisfacdo por ser considerado de
baixa qualidade que possui um baixo pre¢o de aquisicdo, a0 mesmo tempo que pode ocorrer
uma atitude negativa com um produto considerado de alta qualidade que possui um alto prego
de aquisicdo (AAKER, 1998).

Aaker (2015) apresenta a importancia da qualidade percebida dentro de um contexto
atualizado no qual ela é parte importante da perspectiva da marca como organizacdo. Nesse
contexto a percepcdo da qualidade normalmente é um aspecto importante para o processo de
diferenciacdo, pois ela é um dos sete valores organizacionais que aparece e reaparece em
diversos cenarios levantados. Essa perspectiva da marca como organizagdo tem sua importancia
no atual cenario pois afirma ser impossivel ter seus pontos de diferenciacdo copiados pela
concorréncia, pois sdo firmados pela organizacdo como um todo, logo, € impossivel copiar toda
a forma de funcionamento “(seu pessoal, cultura, programas de tradigao, ativos e capacidades”).
Nesse sentido, Aaker apresenta a percepcao da qualidade como sendo um fator a ser sustentado
com credibilidade, proporcionando uma correta experiéncia para o cliente com o cuidado para
a promessa de qualidade ndo se tornar uma promessa vazia.

Em relacdo a associagdo a marca, Aaker (1998) afirma ndo somente existir, mas possuir
grau de forca. Ele acrescenta que uma associagédo é algo na memaria do consumidor que remete
a marca. Podendo ser relacionado por exemplo ao design do produto, aos programas sociais aos
quais participa, imagem do usuario, personalidade de marca, qualidade, inovacdo. Tudo que
puder criar um elo da marca com o cliente (AAKER, 2015). O posicionamento se relaciona
com a imagem e associa¢do, exceto quando ndo se diferencia da concorréncia. Uma vantagem
competitiva pode derivar de um bom posicionamento. A forma como as pessoas enxergam a
marca € reflexo do seu posicionamento, contudo, pode ser apenas reflexo de como se pretende
posicionar a marca (AAKER, 1998). Ao sugerir como criar uma visdo de marca, Aaker (2015)
afirma ser o posicionamento um guia de comunicacdo de curto prazo para com o cliente e que
essa informag&o comunicada pode mudar ou evoluir com o passar do tempo a medida em que
emergem programas e capacidades organizacionais ou ocorre mudangas no mercado.

Outros ativos do proprietario da marca, segundo Aaker (1998), sdo as patentes, marcas
registradas e o relacionamento com os canais de distribui¢do. Segundo o autor, estes sao ativos
de importancia no gerenciamento, pois podem auxiliar e até evitar a erosdo da marca. No caso
do registro da marca, a protecdo ocorre em funcdo de o registro impedir concorrentes de
tentarem confundir os consumidores mediante uso de uma marca (simbolo, nome ou

embalagem) semelhante. A patente tem a funcdo de inibir a concorréncia direta. E o canal de
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distribuicdo quando controlado pela marca, em funcdo de seu histérico de sua performance pode

gerar valor de marca se ndo for explorado pelos concorrentes.

2.5 Brand equity segundo Keller e Brexendorf, 2018

O poder da marca o qual é gerador de valor, de brand equity, estd na mente do
consumidor e na vivéncia que ele teve com a marca ao longo dos anos, esse valor o consumidor
externaliza através dos pensamentos, palavras e acdes. O primeiro passo para se criar um
modelo de criacdo de valor para a marca é fazer uma andlise de suas fontes de valor da mente
do consumidor, para que com isso seja possivel desenvolver aces de marketing mais acertadas,
de forma a manter e maximizar o brand equity (KELLER; BREXENDORF, 2018).

2.5.1 Fontes de medicao do brand equity.

Da forma com a qual os consumidores decidem realizar suas compras é que é definido
quais marcas tem um maior valor. Embora exista diversas formas de abordagens para o conceito
de brand equity, todas elas, seja intrinseca ou extrinsecamente possuem um nucleo em comum
como fundamento para seu valor, que é basear-se em estruturas de conhecimento da marca
oriundas da mente dos consumidores, individuos ou empresas. “Em outras palavras, o
verdadeiro poder de uma marca esta nos pensamentos, sentimentos, imagens, crencas, atitudes,
experiéncias e assim por diante, que existem na mente dos consumidores”. Esse conhecimento
da marca que existe na mente dos consumidores afeta a forma como eles respondem aos
produtos, precos, comunicacdes e outras atividades de marketing, resultando num aumento ou
diminuicdo do brand equity.

O conhecimento da marca ndo sdo os fatos sobre a marca, mas tudo o que oS
consumidores registram na mente, e da forma e entendimento com que eles registram, ou seja,
representa a forma como os consumidores registram e entendem os fatos sobre a marca. Por
exemplo sdo seus pensamentos, suas percepgdes, suas imagens e suas experiéncias. 1sso é
armazenado na memoria do consumidor como uma rede de nds e links associativos vinculados
a marca. O conhecimento da marca pode ser retratado de forma interessante e Gtil por um mapa
mental.

Keller e Brexendorf (2018) afirmam existir dois componentes particularmente

importante na composic¢do do conhecimento da marca: O reconhecimento da marca e a imagem
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da marca. O primeiro consiste nos caminhos pelos quais o consumidor consegue reconhecer a
marca, ou seja, € o motivo pelo qual faz o consumidor se lembrar da marca. Essa capacidade
reflete a forca do né da marca existente no consumidor. E esse reconhecimento se caracteriza
pela profundidade e amplitude. A profundidade do reconhecimento da marca representa o
quantitativo de vezes (um percentual ou indice) a qual ela é lembrada pelo consumidor,
denominado de probabilidade de a marca ser lembrada. E a amplitude do reconhecimento da
marca refere-se aos diversos caminhos pelo qual a lembranca desta acontece, ensejada pela
experiéncia com a marca.

A imagem da marca € a resultante dos varios tipos de associacdes da marca existente na
mem©aria do consumidor, é como o consumidor a percebe. Essas associagdes de marca variam
ao longo de diferentes dimensbes como por exemplo forga, positividade, singularidade e
abstracdo. Keller (1993) afirma que associacBes fortes, favordveis e Unicas sdo fontes
importantes de brand equity que conseguem impulsionar o comportamento do consumidor.

Essa é a abordagem indireta do valor da marca baseado no consumidor, segundo Keller
e Brexendorf (2018). E ela tem sua importancia na identificacdo das fontes de valor da marca.
Assim, de forma a conseguir identificar a natureza multidimensional das fontes de brand equity,
deve-se aplicar uma variedade de medidas de memoria auxiliada e ndo auxiliada de forma a
testar o reconhecimento da marca. Ja a imagem da marca pode ser avaliada se utilizando
diversas técnicas quantitativas ou qualitativas.

Keller e Brexendorf (2018) apresentam uma variedade de técnicas qualitativas e
quantitativas (Tabela 1).

Tabela 1 (2) - Sumario de técnicas qualitativas

Técnicas Qualitativas, segundo Keller (2019)

Associacdo Livre Pesquisa arquetipica
Reconstrucdo de dia/comportamento Colagens e desenhos
ClassificacOes e listas de verificacao adjetivas Desenhos de bolhas

Jornal fotogréafico / escrito Sombreamento do consumidor
Entrevistas confessionais Contar historias

Design participativo Interacdo consumidor-produto
Técnicas projetivas Exercicios de personificacéo
Resolucao de problemas liderados por consumidores Observagédo em video
ClassificacOes de fotos Interpretacdo de papéis
Experimentagéo na vida real Elicitacdo de metéaforas.

Fonte: Adaptado de Keller e Brexendorf (2018, p. 5).
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Conforme mencionado anteriormente, Keller e Brexendorf (2018) afirmam que a
abordagem qualitativa € uma 6tima forma para descobrir as fontes de brand equity ou de
produtos, pois possuem uma variedade de respostas do consumidor, por essa razéo € uma otima
forma de ser utilizada em estudos preliminares. Ele destaca trés dessas técnicas: “Associagdo
livre” € a maneira mais simples e talvez a mais eficiente para se criar um perfil de associagdes
da marca, pois consiste em se buscar respostas do consumidor sem nenhuma sonda ou com
pouquissima sugestdo. Com a intencéo de entender a positividade das respostas, essas perguntas
iniciais podem ser seguidas de outras acerca da favorabilidade das associacdes que foram
listadas, ou perguntar de maneira geral o que elas mais gostam na marca, ou ainda, 0 que a
marca tem ou faz que se diferencia das demais. Na busca desse complemento ou confirmacgéo
segue-se exemplos de perguntas complementares (KELLER; BREXENDORF, 2018): 1. O que
VOCé mais gosta na marca? Quais sdo 0s seus aspectos positivos? O que vocé ndo gosta? Quais
sdo as suas desvantagens? 2. O que vocé acha Unico sobre a marca? Como é diferente de outras
marcas? De que maneira é a mesma coisa?

De forma a se buscar maior estruturacdo e orientacdo quanto a imagem da marca ainda
se pode buscar respostas aos termos quem, o que, quando, onde, por que e como, se utilizando
das perguntas a seguir (KELLER; BREXENDORF, 2018): 1. Quem usa a marca? Que tipo de
pessoa? 2. Quando e onde eles usam a marca? Que tipos de situacdes? 3. Por que as pessoas
usam a marca? O que eles conseguem com 0 uso? 4. Como eles usam a marca? Para que eles
usam?

Também pode se utilizar, de forma complementar, da anélise de cadeia de meios fins ou
técnicas de escada que consiste em perguntar repetidas vezes quais as implicacbes de um
determinado atributo ou beneficio para o consumidor se utilizando de uma série de perguntas
“por qué” (KELLER et al. 2000; WANSINK 2003).

A segunda técnica sdo as técnicas projetivas, que segundo Keller e Brexendorf (2018),
é interessante usar quando o consumidor se mostrar fechado para responder o que realmente
acha. Geralmente isso ocorre quando o consumidor acredita ter sentimentos inaceitaveis ou
indesejaveis socialmente e por essa razdo busca respostas estereotipadas ou até mesmo
estlpidas, mas que acredita ser aceitaveis e até esperada pelo entrevistador. Por exemplo, 0
consumidor pode ndo querer dizer que usa Iphone pelo status que se tem ao usar um Iphone,
mas sim, por ser um aparelho que ndo costuma travar, ou seja, se prende a um beneficio do
produto ao invés de falar que é para fazer parte do prestigiado grupo que possui o aparelho.
Entdo quando isso ocorre, seja por ndo querer ou Nao conseguir se expressar, se utiliza desta

técnica de forma a conseguir extrair verdadeiros sentimentos dos consumidores. A ideia é



28

passar ao consumidor um estimulo incompleto e pedir que ele complete com o que vier na
mente. Espera-se com isso que o consumidor ao completar o estimulo mostre suas verdadeiras
crencas e sentimentos.

Essa técnica projetiva pode ser subdividida em dois tipos: Tarefas de conclusdo e
interpretagdo e Tarefas de Comparagdo. A primeira, conforme antecipado anteriormente,
consiste em apresentar um estimulo incompleto ou ambiguo para que o entrevistado complete,
dando um sentido véalido ao estimulo que foi apresentado. Para isso, por exemplo, cria-se uma
cena com personagens fazendo algo e pede ao entrevistado que interprete a cena contando o
que estd ocorrendo, detalhando os possiveis didlogos da cena. A segunda, Tarefas de
Comparacdo, consiste em solicitar ao entrevistado que ele compare a marca com pessoas,
paises, atividades, tecidos, animais, carros, revistas, vegetais etc. Por exemplo, se a Nike fosse
um carro, qual seria? (LEVY, 1999).

Outro conjunto de medidas interessante a ser adicionado ao perfil da marca é a
personalidade da marca (AAKER, 1997). Esta consiste em atribuir a marca um conjunto de
caracteristicas humanas, para descobrir quais sdo, de forma simples, pode fazer perguntas
como: “Se a marca ganhasse vida como uma pessoa, como seria, 0 que faria, onde viveria, 0
que vestiria, com quem conversaria se fosse a uma festa e sobre o que?”

Keller e Brexendorf (2018) comenta sobre os cuidados ao se utilizar os metodos
qualitativos, como por exemplo a possibilidade de a amostra apresentar um resultado diferente
se for aumentada a sua quantidade, numa tentativa de generalizar para amostrar maiores. 1sso
pode ocorrer pelo fato de estudos qualitativos geralmente trabalharem com amostrar pequenas.
E ainda pode acontecer, no estudo qualitativo, de diferentes pesquisadores obterem diferentes

resultados, por haver a possibilidade de diferentes interpretacdes.

2.6 Marcas como um Ativo

Marcas sdo um ativo estratégico para a organizacdo. A construcdo de marcas é
estratégica pois séo plataformas para o sucesso futuro e geram valor para a organizacgao e seus
consumidores. Essa ideia revolucionaria mudou a forma de ser encarado o marketing. Criou a
necessidade de o marketing fazer parte do planejamento estratégico organizacional. Muito
diferente do paradigma tradicional, do marketing no planejamento tatico, de encarar o
marketing apenas como o responsavel por gerar estimulos as vendas. A visdo de marcas como

um ativo modifica a perspectiva do marketing de uma funcéo tatica e reativa para uma funcédo
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estratégica e visionaria. A gestdo de marcas passa a considerar insights de mercado estratégicos,
estratégias de crescimento e incentivos a grandes inovages, por exemplo. Especialmente no
contexto de servigos e B2B foi percebido que os clientes estavam incluindo mais elementos da
marca na decisdo de compra, ndo somente os tradicionais: preco e atributos funcionais
(AAKER, 2015). Ainda é afirmado por Aaker (2015) que esse novo paradigma ao qual inclui
0 marketing como ferramenta estratégica para a organizacao desvia a énfase do marketing de
medidas taticas como promocao de vendas de curto prazo para medidas estratégicas de brand
equity. Tudo se inicia da premissa de que marcas fortes podem embasar vantagens competitivas
e rentabilidade de longo prazo. Desenvolver, fortalecer ou alavancar o brand equity € um dos

principais objetivos da criagdo e manutengdo de uma marca.

2.7 Brand Equity baseado no funcionario

Em 2010, King e Grace langaram o primeiro modelo de brand equity baseado no
funcionario (EBBE, do inglés “employee-based brand equity”), levando em considerac¢do os
beneficios organizacionais e os efeitos do processo de gerenciamento de marca sobre o0s
funcionarios. Considerada um aspecto importante para a sustentabilidade organizacional, a
marca, sendo um bem intangivel, pode ser caracterizada por um conjunto de beneficios
emocionais e funcionais da organizacdo e estes beneficios colaboram para a diferenciacédo e
singularidade buscada na gestdo das marcas.

Este modelo foi desenvolvido por King e Grace (2010) por meio de uma pesquisa online
com 371 funcionérios de organizagdes de servigos. Os autores relacionaram 10 relacionamentos
hipotéticos, sendo 9 deles confirmados por meio dos resultados do estudo, validando o modelo
proposto, demonstrando empiricamente a aplicacdo do EBBE.

Em relacdo aos modelos de gestdo do brand equity baseados no consumidor, estes
abordam medidas ndo financeiras para avaliar o sucesso das estratégias de marketing, e sdo
comumente combinadas com medidas financeiras, utilizando uma perspectiva abrangente de
diferentes partes interessadas, como clientes e acionistas. Em suma, os demais modelos de
gestdo de marca geralmente consideram apenas duas perspectivas, a financeira e a do
consumidor (AAKER, 1998; AAKER, 2015; KELLER, 1993; KELLER; BREXENDOREF,
2018).

Por outro lado, ja que o funcionario assume e desempenha um papel central na gestao

das marcas e nos recursos operacionais, este também representa uma parte interessada neste



30

processo, que, no entanto, ndo é devidamente abordada nos demais modelos de gestdo das
marcas. Adicionalmente, com o crescente movimento de estimulo do chamado
“endomarketing” ou “marketing interno”, as organizacdes vém promovendo acles para
incentivar a participagdo dos funcionarios como “embaixadores da marca”, tornando o valor da
marca pela perspectiva do funcionério sendo ainda mais relevante (CHERNATONY;
COTTAM, 2006).

Devido ao fato de que os colaboradores de uma organizacgéo participam do processo de
criacdo da cultura organizacional, considerados os valores intangiveis e recursos operantes,
podem ainda fornecem uma vantagem competitiva, visto que sdo os funcionarios que
conseguem imprimir & um produto ou servigo as suas caracteristicas proprias e viabilizam o
cumprimento da promessa da marca, bem como podem facilitar o alcance dos objetivos
organizacionais (KING; GRACE, 2010). Diante deste contexto, 0 modelo de brand equity
baseado no funcionério torna-se uma metodologia importante para a gestdo de marcas nas
organizagoes.

Este raciocinio é ainda reforcado pela literatura de marketing de servicos. Heskett et al.
(2008) ao desenvolver uma cadeia de lucro de servicos como uma rea¢do em cadeia, iniciando
com servicos e politicas de suporte interno de alta qualidade, verificou como resultado que
houve uma satisfacdo e fidelidade do funcionario, o que gera uma satisfacdo e lealdade do
consumidor, proporcionando crescimento organizacional e lucro. Estes aspectos trazem ainda
mais énfase ao papel dos funcionarios na gestao de marca.

Tendo em vista todos estes aspectos, 0 EBBE apresenta dois novos construtos para a
gestdo de marca interna. O primeiro é a abertura, ou seja, a extensdo da receptividade do
funcionério ao didlogo organizacional, e o segundo é o fator humano (ou também chamado de
fator “H”), considerado como a extensdo em que o funciondrio percebe que a organizacio o
trata como “humano”, com respeito, reconhecimento da cooperacdo, dentre outros aspectos
(KING; GRACE, 2010). Este modelo utiliza como subsidio conceitual a literatura de
comunicacgdo interna, endomarketing e marketing de relacionamento interno, propondo trés
areas principais para a compreensao deste modelo: (1) préaticas de gestdo de marca interna, (2)
efeitos de conhecimento de marca, e (3) beneficios da gestdo de marca interna. Conceitos
podem ser construidos a partir destas areas, em adicdo aos construtos novos, como
disseminacdo de conhecimento, clareza de papéis, compromisso com a marca e beneficios do
EBBE.

Com o intuito de garantir que os funcionarios possam cumprir devidamente suas

responsabilidades, é importante que a organizacdo forneca orientacéo a respeito dos requisitos
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organizacionais, e este processo se inicia com a transferéncia de informacdes relacionadas a
marca para o funcionério. A ideia principal ndo € apenas a transferéncia de informacg6es, mas a
disseminacéo do conhecimento, de maneira relevante, aumentando a compreenséo das atitudes
e capacidades dos colaboradores em relacdo ao cumprimento das promessas da marca. Esta
compreensdo pode ser realizada de maneira informal ou formal, e torna-se necessaria a medida
que a organizacdo se torna capaz de atender as necessidades e desejo dos funcionarios (também
chamado de “mercado interno”) (LINGS; GREENLEY, 2005; KING; GRACE, 2010).

A disseminacdo do conhecimento, portanto, equipa o funcionario com conhecimento
para que este possa satisfazer as necessidades do cliente. A comunicacdo de informagdes com
relacdo ao servico, desejos do cliente, beneficios e caracteristicas do produto ou servico, e até
metas e objetivos da organizagdo podem, portanto, contribuir para uma melhor clareza em
relacdo as funcdes e responsabilidade do colaborador no seu ambiente de trabalho. Com estas
informacdes, ocorre o alinhamento entre atitudes e comportamento do funcionario com os
objetivos organizacionais (KING; GRACE, 2010).

Além da disseminacdo de conhecimento, 0 ambiente corporativo pode ser capaz de uma
maior capacidade e motivacdo para o funcionario adquirir e desenvolver maiores
conhecimentos sobre a marca de forma relevante e significativa, e 0 ambiente é entdo
considerado um fator que pode influenciar o comportamento dos funcionérios. Portanto, as
praticas de gestdo de marca interna levam em consideracéo o fato de que as atividades voltadas
ao colaborador representam um processo de troca em que o fornecimento de beneficios
(materiais e/ou socioemocionais) pela organizacao é intercambiado pelo esfor¢o e lealdade do
funcionério (KING; GRACE, 2010).

A abertura do funcionério, segundo King e Grace (2010) se manifesta por meio de
diversos fatores, como apoio a gestdo, socializacdo organizacional, atitudes, comportamentos e
envolvimento dos funciondrios. Ja o fator “H” reflete as condigdes necessarias para um bom
relacionamento e trocas bem-sucedidas. Torna-se, portanto, imperativo que o clima
organizacional seja propicio ao dialogo aberto e a interacdo. Baseado nestes fatos, foi formulada
a primeira hipotese:

e HI1. A abertura tem um efeito positivo significativo na geracdo de informagoes
(KING; GRACE, 2010).

Segundo os autores, de nada valeria a disseminacao de conhecimento se os funcionarios

estiverem desmotivados e sem entusiasmo. Esta motivagdo ainda poderia ser reforgada pelo

trabalho certo, boas relagdes com os colegas, lideres e clientes, gerando a segunda hipotese:
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e H2. A abertura tem um efeito positivo significativo na disseminacdo do
conhecimento (KING; GRACE, 2010).

Além da abertura, 0 comportamento da gestdo pode ser visto como representativas da
intencdo da organizacéo, o que pode impactar no entusiasmo dos funcionarios em melhorar seu
préprio desempenho, dando embasamento para a terceira hipotese.

e H3. O fator “H” tem um efeito positivo significativo na abertura (KING;
GRACE, 2010).

Por meio da troca de informagcdes, torna-se imprescindivel que os empregados percebam
que as intenc¢des organizacionais sao motivadas pelo desejo de realizar beneficios matuos, além
de que as ac¢des da organizacdo sejam percebidas pelos funcionarios como valorizando o que o
mercado de funcionarios considera benéfico. Este raciocinio leva a quarta hipotese.

e H4. O fator “H” tem um efeito positivo significativo na geracdo de informacoes
(KING; GRACE, 2010).

Além disso, obter informacGes do mercado interno de maneira isolada torna-se
insuficiente para oferecer beneficios aos colaboradores ou cumprir as promessas explicitas da
organizacdo. Ou seja, as acdes devem ser consistentes com as praticas de marketing externo e
as percepcdes do mercado interno. Portanto, a quinta hipdtese propde que.

e HS. O fator “H” tem um efeito positivo significativo na disseminagdo do
conhecimento (KING; GRACE, 2010).

Segundo Lings e Greenley (2005), para influenciar o comportamento do funcionario, a
administracdo precisa conhecer a fundo as necessidades e desejos dos mesmos, 0 que permitira
0 aumento da disseminagdo do conhecimento, uma vez que a comunicagdo precisa estar
alinhada com as necessidades e desejos dos funcionarios. Estas premissas geraram a sexta
hipbtese:

e H6. A geracdo de informacBGes tem um efeito positivo significativo na
disseminacédo do conhecimento (KING; GRACE, 2010).

Com uma gestdo interna de marca executada de maneira eficaz, o conhecimento da
marca por parte dos funcionarios tende a se aprimorar, pois ao buscar uma maior adesdo do
colaborador, estes passam a compreender melhor a sua funcdo para exercer uma forte lealdade
e compromisso com a organizacgdo. Ou seja, a disseminacdo de informacdes essenciais para o
desempenho adequado do funcionario é importante para aumentar a clareza da funcdo do
mesmo e a identificacdo de valores da organizagdo. Com base nisto, foram formuladas as

hipébteses:
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e H7. A disseminagdo do conhecimento tem um efeito positivo significativo na
clareza do papel (KING; GRACE, 2010); e

e H8. A disseminagédo de conhecimento tem um efeito positivo significativo no
compromisso com a marca (KING; GRACE, 2010).

Em relagdo aos beneficios do gerenciamento da marca interna, em suma, 0 acesso e
melhor compreensao por parte dos funcionarios em relagdo aos recursos relacionados a marca
podem garantir que eles possam entregar a experiéncia de marca desejada (BURMANN;
ZEPLIN, 2005). E, portanto, evidente que a clareza do papel é o precursor de varios beneficios
organizacionais. Como resultado, a nona hipotese € que:

e H9. A clareza da funcdo tem um efeito positivo significativo nos beneficios do
EBBE (KING; GRACE, 2010).

O ultimo aspecto a ser analisado por este modelo é 0 compromisso com a marca, que
pode fazer com que os funcionarios queiram permanecer na organizagao e, por sua vez, queiram
fazer um esforco consideravel em nome dessa organizagdo, originando a décima hipdtese:

e H10. O comprometimento da marca tem um efeito positivo significativo nos
beneficios da EBBE (KING; GRACE, 2010).

2.8 Outros modelos de brand equity

Outros modelos de brand equity baseados no consumidor podem ser citados, visto que
se baseiam na forca da marca para o consumidor (brand strength) e nas associa¢des dos

consumidores a marca (imagem de marca, brand description) (TRINTA et al., 2010).

2.8.1 Meétodo de Srinivasan

Neste modelo, o processo € iniciado a partir de uma comparacéo entre 0 comportamento
de escolha atual com aquele relacionado a utilidade do produto, sem a inclusdo de marcas. Apos
este estagio inicial, prossegue-se com a inclusdo da marca, a ser analisado como um fator
(método de “cojoint analysis”, ressalvando que este pode trazer informac6es que podem induzir
a perfis irreais), analisado a nivel individual, em substituicdo ao método por agregacdo (ou
segmentacdo), e desta forma dificuldades encontradas neste método sdo evitadas, como por
exemplo a quantificacdo exata de fatores. A principal vantagem deste modelo é tornar possivel

a analise de fatores individuais nos calculos do brand equity nos mais diversos seguimentos do
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mercado. J& a desvantagem estd em ndo fornecer entendimento especifico sobre fatores que
compdem o brand equity (SRINIVASAN, 1979).

2.8.2 Meétodo de Park e Srinivasan

Este modelo visa a avaliacdo de cada componente do brand equity, do ponto de vista
individual de cada consumidor. Primeiramente, ¢ realizado um levantamento (“survey”), que
tem como foco identificar a preferéncia do consumidor por marcas, de maneira individual. Esta
avaliacdo é realizada em termos globais e em termos de atributos do produto. Em uma escala
de dolares, é realizada uma graduacdo das preferéncias, subtraindo as preferéncias multi
atributos da marca da preferéncia global, visando calcular o brand equity a nivel individual. Em
seguida, é realizada uma divisdo do brand equity em componentes baseados em atributos
(capturam da construcdo da marca na percepcdo de atributos) e ndo baseados em atributos
(capturam associacGes a marca ndo relacionadas com o produto). Esta divisdo visa 0
direcionamento de acdes diferenciadas de acordo com o objetivo (PARK; SRINIVASAN,
1994).

2.8.3 Meétodo de Lassar, Mittal e Sharma

Neste modelo, cinco dimensdes do brand equity sdo avaliadas. A performance refere-se
a auséncia de defeitos e problemas de funcionamento, também relacionada a durabilidade. J& o
valor refere-se a relagdo custo/beneficio da marca. Outra dimens&o avaliada é a imagem social,
que se relaciona a percepcao do cliente sobre o grupo social que usa a marca. Ja o grau de
confianca esta relacionado ao crédito que o consumidor fornece as acdes da empresa. Outra
dimensdo € a identificacdo/ligacdo, que diz respeito a forga das sensagdes positivas do cliente
com a marca.

O processo deste modelo se inicia com a aplicacdo de questionarios estruturados, com
a utilizacdo de uma escala de sete pontos, e os resultados sdo obtidos com a soma dos pontos
assinalados, sendo calculado entdo o brand equity médio da categoria e de forma individual
(LASSAR et al., 1995).
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2.8.4 Meétodo de Troiano

Este modelo de brand equity busca a diferenciacdo dos consumidores quanto a
intensidade da sua conex@o com a marca. Para o autor (TROIANO, 2003), este seria a fonte de
poder das marcas. O método de Troiano ficou mais conhecido como o método de “auditoria de
marca” (em inglés “Consumer Brand Audit” ou CBA), devido a busca pela classificagdo dos
consumidores tomando como base o seu nivel de envolvimento com a marca. Neste método é
ainda descrito que ndo é levado em consideracao a busca por indices e numeros para classificar
a marca.

Os niveis de envolvimento do consumidor com a marca sdo: (1) Desconhecimento; (2)
Rejeicédo; (3) Familiaridade; (4) Preferéncia e (5) Idealizacdo. Estes niveis, da mesma forma
que Keller, é representada por uma piramide. Ainda podem ser acrescentadas outras variaveis,
a depender da categoria do produto. A auditoria de marca é realizada por meio de entrevistas
pessoais com consumidores em potencial das marcas que estdo sendo auditadas, em regides
mais significativas (TROIANO, 2003).

2.8.5 Meétodo de Rust, Zeithaml e Lemon

Neste modelo de brand equity, sdo considerados trés elementos na formacao da estrutura
do valor do cliente. O primeiro valor € o brand equity, sendo este caracterizado pela avaliacao
subjetiva da marca na perspectiva do cliente. O segundo componente ¢ o “valor do valor”
(brand value), que pode ser caracterizado como sendo a medida objetiva da qualidade, preco e
conveniéncia do produto. O terceiro componente ¢ o “valor de retengdo” (relationship equity),
que € caracterizado pela relutancia do cliente em mudar de marca, e relacionado a isto estdo a
dificuldade de aprendizado, beneficios da comunidade de usuarios, por exemplo, também sendo
chamado de custos de migracao. O inicio do processo relacionado a este modelo esta em definir
os valores de cada elemento sobre o valor do cliente. A desvantagem neste método esta na
dificuldade da mensuracdo adequada dos pesos em que cada elemento deve ter para obter o

valor final da marca e do valor do cliente (RUST et al., 2004).

Com o objetivo de realizar um apanhado geral sobre os modelos de brand equity
encontrados na literatura, os critérios, componentes e formas de medicdo estdo expressos na
Tabela 2 (2).



Tabela 2 (2) - Comparativo entre os modelos de brand equity

Tipos de Variaveis / DimensGes Medidas Referéncia
medidas (Medidas especificas)
Diretas . L : Gr_ee_n ¢
Associagdo/Diferenciagdes  Atitudes (“for¢a da marca”) Srinivasan
Indiretas (1978)
Notoriedade Notoriedade (“conscientizagdo da marca”) Keller e
Diretas o - . . Brexendorf
Associacao/Diferenciacdo Atitudes (“reflexo das associa¢des de marca’) (2018)
Associacao/Diferenciacdo Quociente valor/custo (“custo-beneficio obtido da marca”)
Personalidade da marca (“percep¢do do consumidor sobre que grupo
social usa a marca”)
. . : Lassar, Mittal e
Diretas (Bil:jzlrlgsd: Percebida/ Atitudes (“forca das sensag¢des positivas do consumidor para com a Sharma (1995)
¢ marca”
Qualidade percebida (“desempenho”)
Notoriedade Notoriedade (“reconhecimento, recall, Top of mind”)
Quociente valor/custo (“avalia se a marca oferece um valor adequado ao
dinheiro gasto em sua aquisi¢ao™)
Associacao/Diferenciacdo
Personalidade da marca (“baseia-Se na perspectiva da marca como
) pessoa”)
Diretas Aaker (1998)

Qualidade Percebida /
Lideranca

Qualidade percebida (“possui: alta qualidade x qualidade média x baixa
qualidade”)

Lideranga/popularidade (“a marca ¢ lider em sua categoria”™)

Utilizacdo/satisfacéo

36
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Diretas

Indiretas

Diretas

Diretas

Lealdade

Mercado

Notoriedade

Associacao/Diferenciacdo
Qualidade
Percebida/Lideranca

Associagdo/Diferenciagdo

Lealdade expressa (“lealdade e satisfagdo com a utiliza¢ao”)

Preco prémio (“‘quanto mais o consumidor estaria disposto a pagar por
determinada marca”)

Cota de mercado absoluta e relativa (“participagdo de mercado, preco de
mercado e cobertura de distribuicao)

Notoriedade (“Top of mind, conhecimento espontaneo total,
conhecimento total da marca”)

Atitudes (“marca preferida em primeiro lugar, marca que rejeita’)

Qualidade percebida (“marca associada a produto de qualidade”™)

Relevancia da marca/ajuste pessoal (“reconhecimento da marca pelo
consumidor e sua atitude para com a marca”)

Aaker (1998)

Troiano (2003)

Rust, Zeithami e
Lemo (2004)

Fonte: Adaptado de Trinta et al. (2010)
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Como pode-se observar na Tabela 2 (2), a dimensdo Associacdo/Diferenciacdo é
abordado por quase todos os modelos, e a medida de atitudes e comportamentos dos
consumidores foi a medida mais apontada para a avaliagcdo da variavel critério. Outras medidas
que também podem ser levadas em consideracao € a personalidade da marca, presente tanto no
modelo de Aaker (1998), quanto no modelo de Lassar, Mittal e Sharma (1995) apud Trinta et
al. (2010). Em relacdo as medidas indiretas, estas foram previstas nos modelos de Aaket (1998)
e Green e Srinivasan (1979) apud Trinta et al. (2010).

Jaavariavel (dimenséo) Notoriedade € relacionada nos modelos de Aaker (1998), Keller
e Brexendorf (2018), Park e Srinvasan (1994) apud Trinta et al. (2010) e Troiani (2003) apud
Trinta et al. (2010). A variavel qualidade percebida e geralmente relacionada a lideranga e
popularidade, porém é sugerido por Trinta et al. (2010) que este entendimento precise ser
dividido para uma maior compreensdo mais precisa. Adicionalmente, uma variavel que é
considerada bastante importante, e para Aaker (1998) é considerada central que pode, inclusive,
interferir nas demais, ndo é prevista na grande maioria dos modelos. Somente Keller e
Brexendorf (2018) e Aaker (1998) sugerem que a lealdade expressa seja medida por meio de

indices de satisfacao.

2.9 Gestdo brand equity em instituicGes Federais de Ensino

Superior

Eberle et al (2010) em seu estudo da area de qualidade, perceberam que o setor de
servicos ja era relevante para o desenvolvimento econémico. As empresas passaram a adotar
uma filosofia de “servicilizagdo”, que envolve uma preocupagdo com a qualidade do servigo e
preocupacdo com a satisfacdo do consumidor, que se mostra cada vez mais exigente. Em funcéo
desta crescente exigéncia, dentro do setor de servigos, estdo as Instituicdes de Ensino Superior
(IES), que atendem grandes massas e necessitam conhecer os fatores que levam o0s
consumidores a escolherem sua instituicao.

Estes autores ainda analisaram a percepcao dos alunos sobre os cursos de pés-graduacao
lato sensu de uma IES da Serra Gaucha (RS) e identificaram seis dimensdes da qualidade dos
servicos que foram relacionados a confiabilidade; “Estrutura / imagem”, que foram
relacionados a reputacdo académica; “Planejamento e desenvolvimento do curso”, que foi
considerado no artigo como o fator de maior importancia; “Atendimento” e “Ambiente de

ensino”, fatores que foram considerados importantes pois dao suporte e infraestrutura para 0s
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alunos, e foram relacionados ao fator “tangibilidade”; e finalmente a relacdo entre “custo x
beneficio”. Dentre varias recomendacdes, os autores ainda sugeriram alguns aspectos, COMO 0
tratamento dos alunos como parte do processo de aprendizagem, indicacdo de um representante
discente ao comité de Pds-graduacao, uma avaliacdo detalhada de cada curso, criacdo de um
“escritorio da qualidade”, dentre outros.

A grande expansdo no nimero de IES colocou-as em acirrada competitividade. Este
crescimento transformou a forma de se perceber o setor educacional, 0 ensino superior passou
entdo a ser abordado como mercado de educacdo. E esta mercantilizagdo ndo se restringe ao
setor privado, pois as IES publicas precisam competir entre si e com as IES privadas por
projetos, alunos, recursos, dentre outros. Por esta razdo, as IES tém se organizado como
empresas, estabelecendo estratégias mais explicitas (SOUSA et al., 2016).

Diante deste contexto, as exigéncias e pressdes sobre as IES enfatizam as necessidades
destas instituicbes em fortalecer e manter forte as suas marcas, reforcando a importancia da
andlise de suas estratégias de marketing e de comunicacdo (SOUSA et al., 2016). Chapleo
(2011) afirma que a atividade de gestdo da marca tem a responsabilidade de comunicar seu
posicionamento e vantagens competitivas, realcando a reputacdo da marca e aumentando sua
conscientizagao.

Estudos como o de Sousa et al. (2016), tém investigado o valor e percepcéo das marcas
em instituicdes de ensino superior. O estudo de Sousa et al. (2016) em questao, foi realizado no
Ceara, e buscou identificar a personalidade da marca em duas IES, uma faculdade privada e
uma universidade publica do estado, com o intuito de averiguar possiveis diferencas entre a
percepcao da marca delas. Nesse estudo, a dimensdo “credibilidade” foi a mais representativa
em ambas as instituicdes, e a faculdade privada apresentou médias mais altas do que a IES
publica em todas as dimensdes da personalidade da marca. Contudo, foi apontado que a
instituicdo publica ndo realizava nenhum tipo de divulgacdo ou campanhas para o
fortalecimento da marca ou captacdo de alunos, por ja possuir intensa demanda de alunos.
Dados como estes apontam uma necessidade de estudos mais aprofundados em relacdo ao
gerenciamento das marcas nas instituicdes de ensino superior.

Silva e Albino (2013) chegaram a conclusdo de que seria necessaria uma maior inclusao
dos alunos em alguns processos na instituicdo, principalmente em questdes relacionadas a
identidade percebida da instituicdo pelo aluno, pois foi observada que as institui¢cdes acreditam
que o aluno pode apenas contribuir para as IFES ap0s a conclusdo dos cursos. Também foi
enfatizado que a maioria das instituicdes ndo apresenta um setor de comunicagéo bem definido,

fato que pode comprometer a difuséo das informacdes, e que limitou a elaboragdo do estudo,
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segundo os autores. Outro aspecto importante € que os servicos oferecidos pelas instituicGes
ndo sdo bem divulgados, ao contrério dos processos seletivos. Estudos como este mostram
aspectos importantes relacionados ao relacionamento entre instituicdes de ensino e seus
clientes.

Devonish et al. (2015) analisaram fatores que contribuem para a identidade da marca de
uma organizacgdo publica de ensino no Brasil, apresentou entrevistas com os gestores da
organizacdo, seguindo um roteiro estruturado. Os autores apontaram a necessidade de
adaptacdo dos conceitos de gestdo empresarial para organizagdes publicas e a ndo existéncia de
evidéncias de gestdo da marca e da construgéo de sua identidade.

Da mesma forma, em um estudo realizado em Santa Catarina, Scharf e Scarpin (2014)
identificaram os fatores que criam valor para a marca da instituicdo na escolha de cursos de
pos-graduacdo lato sensu em uma universidade catarinense. As variaveis independentes
“percepcdo da qualidade do servigo educacional”, “valor do diploma da universidade no
mercado de trabalho” e “empregabilidade do curso escolhido” demonstraram ser relevantes
para a comunicacdo da universidade e para os esfor¢os estratégicos mercadoldgicos visando o
brand awareness (consciéncia da marca).

Relacionando o marketing a educacdo, Giuliani et al. (2010), no estado de S&o Paulo,
analisou se o marketing de relacionamento seria fator decisivo para alunos dos cursos de
administracdo escolherem uma instituicdo de ensino, comparando as regides de Campinas e
Ribeirdo Preto. E o estudo apontou que o marketing de relacionamento se mostrou essencial
para a retencdo e lealdade desses clientes.

Pupo e Botelho (2011) investigaram o uso de métricas de marketing e o nivel de
conhecimento e uso delas por parte de gestores de IES privadas de Curitiba-PR. Concluiram
que de fato existe um conhecimento empirico, mas que ha ainda a necessidade da aplicacao e
uso de métodos para a gestdo de marcas.

Ramezanali et al (2014) analisaram a percepcao dos gestores sobre a gestdo de marca
em IES no estado de Santa Catarina e concluiram que, apesar de haver um entendimento e
reconhecimento sobre a importancia do tema, observou-se que o conhecimento era limitado,
assim como sua aplicabilidade. Isto releva uma falta de clareza sobre o brand equity de suas
instituicOes e conceitos que ajudem a manter uma imagem forte da marca. Tradi¢do de ensino
e credibilidade foram apontados como fatores diferenciadores da marca pelos entrevistados,
porém foram revelados como insuficientes para gerar diferenciacdo. Estes pesquisadores ainda
afirmaram que o restrito nimero de publica¢des académicas no Brasil sobre brand equity em

IES mostra que ainda ha muito a ser estudado sobre o assunto e que isso pode caracterizar pouca
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atencdo ao tema, ocasionando o limitado entendimento dos gestores pesquisados. Apesar dos
entrevistados concordarem que a gestdo da marca deve ser de responsabilidade de todos,
afirmam haver resisténcia a mudancas e dificuldades de se obter comprometimento do publico
interno, o que pode revelar falta de treinamento a serem oferecidos a fim de sensibilizar este
publico sobre a importancia da gestdo de marca no mercado educacional.

Em suma, as investigagdes sobre a gestdo de marcas nas IES encontradas na literatura
reforcam a ideia de que o cenario aponta para uma maior competicdo entre as IES para atrair e
reter alunos, assim como também por projetos e recursos. Estas informagdes, portanto, podem
justificar a construcdo das estratégias para uma gestdo de marca mais efetiva, direcionada ao
atendimento dos requisitos dos usuérios dos servigos prestados. Assim como podemos perceber

pelos estudos citados que a gestdo do brand equity, em geral, ndo € realizada nas IES.
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3 Metodologia da Pesquisa

Este topico apresenta o0s procedimentos metodologicos adotados para a

operacionalizacdo da pesquisa.

3.1 Natureza da Pesquisa

A presente pesquisa é de natureza qualitativa e exploratdria, pois acredita-se ser a
melhor forma para se conseguir foco no processo, no significado e entendimento (MERRIAM;
TISDELL, 2016). Portanto, a fim de alcancar o objetivo proposto, a presente pesquisa se
caracteriza como um estudo de caso, realizado na Universidade Federal de Pernambuco, com
individuos da comunidade académica da universidade.

Por meio de uma perspectiva da analise de contetido, com a técnica de categorizacéo,
buscou-se realizar uma interpretacdo controlada (inferéncia) de maneira a fazer emergir 0s
aspectos que dao valor para a marca, informacdo que auxiliou na escolha de um modelo de

gestdo do brand equity para a marca UFPE.

3.2 Areade Estudo

O estudo foi desenvolvido na Universidade Federal de Pernambuco, figurada na 14°
colocagdo do ranking da The Word University Ranckings. Sua misséo “é conseguir promover a
formacdo técnica e cientifica de nivel mundial seguindo principios culturais, socioambientais e
éticos”. Sua visdo € “ser uma universidade de classe mundial comprometida com a
transformacéo e desenvolvimento da humanidade” (UFPE, 2020a).

Por meio de um decreto presidencial em 11 de agosto de 1946 nasceu a UFPE, nessa
época, se chamava Universidade do Recife (UR) e reunia um conjunto de sete escolas de nivel
superior existente no estado de Pernambuco, eram elas: Faculdade de Direito do Recife, Escola
de Engenharia de Pernambuco, Escola de Farmécia, Escola de Odontologia, Faculdade de
Medicina do Recife, Escola de Belas Artes de Pernambuco e Faculdade de Filosofia do Recife.
O professor Joaquim Amazonas, primeiro reitor da Universidade do Recife conclamou técnicos,
estudantes e professores para participarem do grande projeto da cidade universitaria. Um
loteamento na varzea foi o local escolhido para construcéo do projeto que na época teve como
opcOes, além do local escolhido, terrenos no bairro de santo amaro, centro do Recife, Joana
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Bezerra e Ibura. Nesse loteamento do bairro da varzea foi construido a cidade universitaria que
em 1967 se transformou em Universidade Federal de Pernambuco, integrando o conjunto de
universidades da UR ao grupo de instituicdes federais de ensino, autarquia vinculada ao
Ministério da Educacao, atual campus Joaquim Amazonas (UFPE, 2020d).

A UFPE relne, dentre técnicos, docentes e estudantes, cerca de 40 mil pessoas
distribuidas pelos trés campi: Recife, Caruaru e Vitoria de Santo Antdo. No Campus Recife, a
instituicdo possui nove centros académicos, oito Orgdos suplementares, um centro de
convengdes, uma concha acustica, um clube universitario, uma creche, casa de estudante
masculina e feminina, restaurante universitario e reitoria. Ainda em Recife, a UFPE também
conta com o centro de ciéncias juridicas, nucleo de televisdo e radio universitéria, centro
cultural Benfica, memorial de medicina e o nlcleo de educacdo continuada (UFPE, 2020a).

O Centro Académico da cidade de Vitdria de Santo Antdo-PE, conta com quatro blocos
de ensino dentro do campus e um no centro da cidade, um bloco administrativo e um bloco com
gabinete de professores e laboratorios. Permeia essa estrutura, cantina para toda comunidade
académica, laboratdrios, biblioteca, central de seguranca e almoxarifado (UFPE, 2020b).

O Centro Académico do Agreste, localizado na cidade de Caruaru-PE, conta com vinte
e oito blocos, uma quadra poliesportiva e um restaurante universitario. Dentro do campus
funcionam biblioteca, laboratorios, salas administrativas e gabinetes de professores aos quais
apoiam atividades de pesquisa, ensino e extensdo que se relacionam com as areas

Administracdo, Design, Economia, Engenharia Civil, Pedagogia e Medicina (UFPE, 2020c).

3.3 Sujeitos da Pesquisa

Foram entrevistados ao todo 21 pessoas da comunidade académica que atenderam ao
critério de selecdo (individuos que tenham ou tiveram envolvimento com a institui¢éo, ou seja,
estudante, professor ou técnico administrativo educacional da instituigdo). O namero final de
informantes foi baseado no critério de satura¢do ou redundancia, ou seja, momento em que 0
pesquisador percebe que nenhuma nova informacao é percebida quando da realizacéo de novas
unidades de amostra (LINCOLN; GUBA, 1985 apud MERRIAM; TISDELL, 2016).

A amostragem se caracteriza como intencional, sendo selecionada por respondentes que
fazem parte das trés categorias da comunidade académica da UFPE, ou seja, que tiveram ou
tém pontos de experiéncia com a instituicdo. Esse € o tipo de amostragem na qual o pesquisador
tenta entender e obter insights acerca do fendmeno pesquisado (MERRIAM; TISDELL, 2016).
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A amostra foi também uma amostra por conveniéncia, ja que sete respondentes iniciais
foram escolhidos por fazerem parte do circulo de amizade. Contudo, em seguida, cada
respondente indicou outros respondentes da comunidade académica se utilizando de critérios

proprios para indicar.

3.4 Coleta dos Dados

Conforme preceituado por Merrian e Tisdel (2016) dados qualitativos para serem
considerados como tal, depende apenas do interesse e da perspectiva do pesquisador. “A
maneira pela qual a 4gua da chuva é drenada da terra pode ser um dado para um cientista do
solo, por exemplo, mas nem sequer notado pelo proprietario.” (MERRIAM; TISDELL, 2016,
P.105). Seguindo este preceito, acredita-se atender para este estudo a coleta de dados atraves

de entrevistas semiestruturadas e de documentos em midia digital.

3.4.1 Entrevistas

Segundo classificacdo por estrutura apresentada por Merriam e Tisdell (2016), as
entrevistas podem variar de entrevistas estruturadas, chamadas de entrevistas padronizadas por
possuirem um roteiro e ordem predeterminado com antecedéncia, até entrevistas que sdo
consideradas uma conversacdo, com formatos totalmente abertos e ndo estruturados, quando
postos em um continuum intervalo de variacGes.

Dessa forma, dentre os formatos: altamente estruturado, semiestruturado e néo
estruturado, apresentados por Merriam e Tisdell (2016), foi utilizado o formato
semiestruturado, em funcdo de utilizar as perguntas de forma flexivel, sendo uma forma de
guiar as entrevistas para a obtencdo de dados necessarios, servindo de ferramenta norteadora
ao caminho desejado. Sendo assim um processo mais aberto e menos estruturado do que as
entrevistas altamente estruturadas, buscou-se deixar livre para poder explorar as perguntas de
forma a emergir a visdo de mundo dos entrevistados. Foi autorizado pelos respondentes, a
gravacdo (e salvo apenas o AUDIO, se utilizando para isso o software gratuito para ambiente
Windows chamado “screen recorder pro” e que foi baixado pelo Microsoft Store contido no
Windows 10). Para proporcionar um ambiente de reunido e entrevista com audio e video, foi
utilizado o recurso online e gratuito da Google para reunides chamado “Google Meet”. Para

auxilio na etapa de transcri¢do dos audios de forma a tornar o processo menos demorado, foi
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utilizado um software chamado “transcreve”, que também é um software gratuito e que foi
baixado pelo Microsoft Store e usado no ambiente do Windows 10. Em seguida, foi realizada
uma revisdo das transcri¢cfes, onde se ouvia o audio acompanhando-o a transcrigéo.

As perguntas norteadoras utilizadas nas entrevistas foram adaptadas a partir do estudo
apresentado por Keller e Brexendorf (2018) ao exemplificar as técnicas qualitativas de
pesquisa. Essa metodologia foi escolhida por notar ser a mais simplificada e adaptada ao
objetivo do presente estudo.

Keller e Brexendorf (2018) afirmam que a técnica qualitativa de livre associacdo pode
ser uma poderosa forma de criar perfis de associacfes de marca, onde os respondentes séo
questionados sobre o que vier em sua mente quando pensam na marca, sem qualquer
investigacdo ou sugestdo mais especifica. E acrescentam que para melhor entender a
positividade das associacdes de marca € interessante questiona-los quanto ao que eles mais
gostam na marca e sobre exclusividades da marca. Concluem que medidas simples como essas
séo extremamente valiosas para determinagédo de aspectos essenciais da imagem de uma marca.
Para fortalecer a estrutura e orientacdo dos achados pode ser acrescentadas mais perguntas de
acompanhamento que visam descobrir o quem, o que, quando, onde, por que € como.

Dentre as diversas formas de se entender as associa¢fes da marca esta a comparacao da
marca com uma pessoa. Segundo Aaker (1998), existe trés componentes na imagem da marca:
atributos do produto, beneficios do consumidor e personalidade da marca. Quanto a
personalidade, Aaker (1998) afirma ser um elemento chave na compreensédo da escolha dela.

Diferentes sdo as maneiras de se caracterizar a personalidade da marca, contudo, talvez
a mais simples seja perguntar de maneira direta, com respostas abertas: Se a marca fosse uma
pessoa, como vocé a descreveria? (KELLER; BREXENDORF, 2018).

3.5 Analise dos Dados

As respostas das entrevistas foram recortadas e o procedimento de reparticdo foi
realizado do particular para o geral, pois segundo Bardin (2016) € possivel partir dos elementos
particulares categoriza-los conforme a proximidade de seus elementos para em seguida atribuir
um titulo a categoria. Dessa forma foram escolhidas como categorias, as proprias categorias do
modelo de brand equity conforme Aaker (1998). Os recortes principais foram utilizados para
realizar a discussdo dos resultados de acordo com as interpretacOes realizadas conforme a
técnica de categorizagdo (BARDIN, 2016).
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4 Resultados e discussao

Com o intuito de avaliar de uma forma mais direta quais os aspectos geram brand equity
para a UFPE, foram realizadas entrevistas com alunos, professores e técnicos administrativos
da instituicdo. As primeiras impressdes apos a leitura flutuante (BARDIN, 2016) foi a de que a
comunidade académica se mostrou disponivel e solicita em colaborar com a pesquisa. De
maneira geral, os entrevistados apontaram uma visao positiva em relacéo a instituicao, apesar

de que também houve apontamentos de insatisfagdo em algumas questdes especificas.

4.1 Perfil dos Respondentes

A amostra da comunidade académica participante deste estudo possui como ponto de
experiéncia com a instituicdo variados centros académicos do campus Reitor Joaquim
Amazonas em Recife, setores administrativos também do mesmo campus e do Hospital das
Clinicas. Nesse sentido, a amostra contém respondentes do DHT (Departamento de Hotelaria e
Turismo), CB (Centro de Biociéncias), CCS (Centro de Ciéncias da Saude), CAC (Centro de
Artes e Comunicacles), do Colégio Aplicacdo, da PROGEST (Pré-reitoria de gestdo
administrativa), Auditoria Interna, SSI (Superintendéncia de Seguranga Institucional), CPA
(Comissdo Prépria de Avaliacdo), Reitoria e SUPERCOM (Superintendéncia de
Comunicacao).

O conjunto de respondentes resultou num total de vinte e uma pessoas da comunidade
académica. Sendo dezesseis do sexo feminino, 71% da amostra com pessoas de idade entre 18
e 41 anos e 29% com pessoas entre 42-65. Dentre eles, dezoito possuem pelo menos uma pos-
graduacdo, concluida ou em andamento. Nove sdo doutores. A média de permanéncia na
instituicdo da amostra foi de nove anos e meio. Quanto ao vinculo com a institui¢éo, cinco séo
estudantes, sete sdo docentes e nove sdo técnicos administrativo educacional. Dentre o0s
técnicos, sete sdo ou foram estudantes da institui¢do. O perfil dos respondentes esta apresentado
na Tabela 3 (4) abaixo.



Tabela 3(4) Perfil dos respondentes

Respondente | Género | Faixa etéria Titulagéo Formacao Vinculo U-Il;%rlgp(z:(?s)
R1 F 34-41 DOUTORADO FARMACIA Estudante 4
R2 F 42-49 MESTRADO DIREITO E SERVICO SOCIAL Técnico/Estudante 10
R3 F 34-41 MESTRADO CONTABILIDADE Técnico 11
R4 M 34-41 MESTRADO ADMIN ISTRACAO Técnico/Estudante 3
R5 F 26-33 ESPECIALIZACAO SECRETARIADO Técnico 9
R6 F 34-41 GRADUAQAO PSICOLOGIA Técnico 10
R7 M 34-41 ESPECIALIZACAO MARKETING Técnico 8
R8 F 26-33 MESTRADO ADMINISTRACAO Técnico/Estudante 5
R9 F 18-25 GRADUACAO FARMACIA Estudante 4
R10 F 26-33 MESTRADO ADMINISTRACAO Técnico/Estudante 5

R11 F 26-33 MESTRADO FARMACIA Estudante 2
R12 F 26-33 DOUTORADO BIOLOGIA Estudante 9
R13 F 50-57 ESPECIALIZACAO JORNALISMO Técnico 26
R14 F 58-65 DOUTORADO QUIMICA INDUSTRIAL Docente 35
R15 M 26-33 DOUTORADO DESIGN Docente 5
R16 M 34-41 DOUTORADO DESENHO INDUSTRIAL Docente 8
ARQUITETURAE
R17 F 42-49 DOUTORADO URg ANISMO Docente 12
R18 F 42-49 DOUTORADO DESIGN INDUSTRIAL Docente 6
R19 F 18-25 GRADUACAO HOTELARIA E TURISMO Estudante 2
R20 M 34-41 DOUTORADO DESENHO E PLASTSICA Docente 12
R21 F 42-49 DOUTORADO ENGENHARIA AGRICOLA Docente 14

47
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4.2 Categoria Lealdade a marca

A primeira categoria escolhida a priori, com base na revisdo de literatura realizada a
respeito dos modelos de avaliacdo do brand equity, foi a Lealdade a marca. O intuito desta
categorizacao foi a de verificar a aplicabilidade desta dimens&o na instituicdo em estudo. Para
medir a lealdade a marca, Aaker (1998) aponta que podem ser realizadas medidas de
comportamento, como fatores que podem reter o consumidor junto a instituicdo ou medidas de
satisfacao e insatisfacdo do consumidor. Segundo o modelo de Aaker (1998), apesar de apontar
indicadores relacionados a preco ou lucratividade, a dimens&o central do modelo proposto, que
é a lealdade, relacionada a resiliéncia de marca, também pode servir como base para avaliacdo
de outras dimensdes, como qualidade percebida, associacGes e conhecimento de marca.
Partindo deste ponto, este modelo poderia se adequar a avaliagdo do desempenho da marca da
UFPE, visto que foi percebido nas entrevistas uma forte lealdade a marca. Aaker (1998) ainda
comenta que quanto maior a lealdade a marca, maior seu brand equity, e uma forma de avaliar
a lealdade pode ser realizada por meio de uma pesquisa exploratdria a respeito da satisfagdo do
consumidor. O apego a marca também é uma caracteristica de lealdade a marca, pois descreve
0 quanto o consumidor é fiel (KELLER; BREXENDORF, 2018). Alguns trechos obtidos nas
entrevistas que podem confirmar a lealdade dos entrevistados & marca UFPE, podem ser citados

2 e 2 e

como “poderia ter escolhido outra universidade publica”, “minha histéria”, “meu sonho”, “bem
significativo para mim”, “um sonho realizado”.

Nesse sentido, relacionado a lealdade da marca, segundo conceituado por Aaker (1998),
percebe-se um alto grau de recompra da marca, na medida que existe muitos estudantes que
além da graduacdo, fazem outros cursos na UFPE, e ainda se satisfazem em fazer parte do
quadro funcional. Foram encontrados respondentes que fizeram graduacdo, mestrado e
doutorado, assim como também respondentes que além da recompra, ou seja, que voltou a ser
aluno em um segundo e terceiro curso na instituicéo, se tornou profissional dela. Fato que pode
se comprovar com os seguintes relatos: “a maioria dos profissionais tem a vontade de se formar
naquele lugar, e se tiver oportunidade, de trabalhar na universidade”, “minha vida ¢ UFPE”,
“eu estudei 14, fiz especializacdo em histdria, agora vou tentar um mestrado também, trabalho
h& 26 anos”, “a minha historia na UFPE comegou com 16 anos quando eu entrei na graduagao,

e ai era um sonho trabalhar na UFPE, e quando eu consegui passar num concurso, depois eu fiz

outra graduacao”, “fui aluna, agora eu sou servidora”.
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4.2.1 Conteudo das entrevistas

Em relacdo a categoria Lealdade a marca, os principais trechos da entrevista estéo

apresentados na Tabela 4 (4).

Tabela 4 (4) - Principais trechos da entrevista relacionados a Lealdade a marca

Respondente Pergunta Categoria “Lealdade a marca”
Em sua opinido,
por que as "eu poderia ter escolhido uma outra universidade publica,
R2 pessoas mas assim, eu acho que o sonho de boa parte dos
escolhem a estudantes é estudar na UFPE".
UFPE?
O que vem em "minha histéria na UFPE comegou com 16 anos quando
RS sua mente eu entrei na graduacdo, e ai era um sonho trabalhar na
quando vocé UFPE, e quando eu consegui passar num concurso depois
pensa na UFPE? eu fiz outra graduacgéo™.
"A UFPE foi como um sonho chegar aqui. a primeira
coisa né, porque as coisas ndo chegam téo rapido para as
O que vem em pessoas que moram no interior. e na minha época eu
sug mente morava no interior, em (..) e eu ndo sabia nem que existia
R14 uando voca UFPE, essa € uma das coisas. entdo, UFPE para mim foi
qensa na UEpE? UM sonho realizado, eu adoro a UFPE, a empresa em si e
P " auniversidade em si. mas a UFPE para mim foi um sonho
realizado. e hoje ser professora da UFPE me faz ter toda
honra e faco o possivel para fazer o meu melhor".
gjglﬁe\:ﬁ? &m "A UFPE € minha segunda casa. fui estudante na
R17 uando vocé graduacdo, no mestrado, no doutorado, e hoje em dia é
gensa na UEPE? Meu lugar de trabalho™.

4.3 Categoria Conhecimento do nome

Na categoria Conhecimento do nome, 0 modelo proposto por Keller e Brexendorf
(2018) subdivide esta dimensdo em Reconhecimento e Imagem de marca. Em relagdo ao
modelo proposto por Aaker (1998), uma marca considerada “Top of mind” pode chegar a inibir
a concorréncia, configurando uma vantagem no processo de decisao. Ja o oposto, marcas fracas
podem nem serem lembradas. Nesse sentido, ja antes de o vestibular das universidades publicas
serem unificados através do ENEM, ja se existia um habito de se preparar para o vestibular da

UFPE, conforme relatos dos entrevistados e ainda que essa procura se da também por estudantes
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com alto poder aquisitivo, que possuem as universidades particulares como uma segunda opgéo.

Ou ainda pelos relatos em que para elas, fazer parte da UFPE foi um sonho realizado.

4.3.1 Conteudo das entrevistas

Em relacdo ao Conhecimento do nome, os principais trechos das entrevistas estéo
apresentados na Tabela 5 (4).

Tabela 5 (4) - Principais trechos da entrevista relacionados ao Conhecimento do nome

Respondente Pergunta Categoria “Conhecimento do nome”

“Eu falo ranking, mas vocé tem os grupos de pesquisa
cadastrados na CNPQ, que mostra nossa forca, a procura
nas selecdes, hoje em dia é o SISU, mas quando era o
vestibular também a procura era muito grande. enfim, é
um objeto de desejo a universidade, as pessoas se
preparam normalmente para estudar onde? claro que a
publica tem a vantagem de ser gratuita, mas ndo é so por
iSS0, Ndo €? que as pessoas querem estudar 4.

Do ponto de vista da pesquisa, que € uma forca da
instituicdo publica, e a extensdo, e iSO Se comprova com
dados, mas nas institui¢cbes particulares ainda ¢ muito
fraca, é a poOs-graduacdo que € muito grande na
instituicdo publica”.

"E uma marca conhecida no Brasil inteiro, a UFPE. e por
onde a gente anda. por isso que acho que ela é meio
exclusiva, quando a gente fala na marca UFPE em
qualquer lugar do Brasil onde a gente esteja, ela é
conhecida”.

O que a UFPE
tem ou faz que se
diferencia das
demais?

R13

O que vocé acha

R21 Unico na UFPE?

4.4 Categoria Qualidade Percebida

Em relacdo a categoria Qualidade Percebida, pontos positivos puderam ser percebidos
através das entrevistas, como “qualidade de ensino”, “bom servigo”, “qualificacdo dos

29 ¢

docentes”, “que tem os melhores laboratorios”, “Universidade reconhecida”, “que tem um
campus no formato de parque”, “ensino gratuito e de qualidade”, “a melhor do Norte e
Nordeste”. Ao serem questionados sobre os motivos que levam os alunos a escolherem a UFPE,
nem todos os entrevistados sugeriram a gratuidade como sendo o fator principal, sendo a
qualidade do ensino e seu prestigio apontados por todos os entrevistados. Além disso, um

entrevistado ainda citou que “poderia ter escolhido outra universidade publica”. A qualidade
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percebida da UFPE mostrou-se, portanto, um fator de grande relevancia na escolha da
instituicdo e que esta atrelada a dois aspectos principais, qualidade de ensino e sua estrutura
fisica, em detrimento de outras universidades, inclusive publicas e gratuitas, que ndo possuli
uma estrutura fisica completa e no formato de parque. As atividades de pesquisa cientifica
também foram apontadas por muitos entrevistados, com relatos como “a UFPE realiza
pesquisas que salvam vidas”, “a UFPE tem além do ensino, tem linhas de pesquisa muito
interessantes, e que sdo muito dificeis de achar em outras universidades”. Portanto, esses
aspectos podem ser apontados como fatores que geram valor a marca da UFPE.

Kotler e Armstrong (1999), assim como Oliver (1999) colaboram com Aaker (1998) que
guanto maior a lealdade, qualidade percebida e forca das suas associa¢des, maior € a forca da

marca.

4.4.1 Conteudo das entrevistas

Os principais trechos das entrevistas relacionados a Qualidade Percebida estdo

apresentados na Tabela 6 (4).
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Tabela 6 (4) - Principais trechos relacionados a Qualidade Percebida

Respondentes |

Pergunta

Categoria Qualidade Percebida

R1

R1

R1

R3

R10

R12

O que a UFPE tem ou faz
que se diferencia das
demais?

Vocé acha a marca da UFPE
forte, fraca, por qué?

O que vocé acha Unico na
UFPE?

O que a UFPE tem ou faz
que se diferencia das
demais?

Em sua opinido, por que as
pessoas escolhem a UFPE?

Se a UFPE fosse uma
pessoa, como Vocé a
descreveria?

“A UFPE tem além do ensino, tem umas linhas de pesquisa muito interessantes. e que sdo muito
dificeis de achar em outras universidades.”

" o fator que te faz concluir a UFPE como uma marca forte seria o quadro de professores?
1ss0, iss0. a qualificacdo dos docentes e a qualidade do ensino e pesquisa.”

"acredito que seja a qualificacdo dos docentes e essa cultura de pesquisa”

“A UFPE tem muita pesquisa boa, que ainda salva muita vida”, “tem muita coisa de qualidade Ia.
E se vocé souber aproveitar de fato, é um transformador de vidas".

"porque a UFPE ¢é reconhecida no mercado, como uma instituicdo privilegiada com grandes
professores, com pessoas que tem uma boa formacao, é até dito que sdo os melhores"

“uma pessoa fantastica. uma pessoa acolhedora, que tem varios aspectos positivos, que a maioria
dos profissionais tem a vontade de se formar naquele lugar. e se tiver oportunidade, de trabalhar
na universidade. mas eu vejo isso, uma pessoa fantastica, uma pessoa que a gente se espelha,
acolhedora. a universidade ela é acolhedora”
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R13

R14

R16

R19

O que vem em sua mente
gquando voce pensa na
UFPE?

O que vocé acha da marca
UFPE? e da logomarca da
UFPE?
O que vem em sua mente
quando voce pensa na
UFPE?
O que a UFPE tem ou faz
que se diferencia das
demais?

'uma excelente universidade. ndo sei quem criou esta frase, mas... a frase “¢ a melhor do Norte
e Nordeste”, eu me lembro que ela comegou a ser bastante batida no reitorado de Mozart (...). e
foi a partir do segundo mandato (...). e essa frase que a gente até brinca, melhor do norte e nordeste
ela comecou bastante a se repetir de algo que ficou né, e assim, na regido, ocasionalmente um
ranking ou outro coloca as vezes a UFRN, as vezes a UFC, mas é uma coisa muito momentéanea,
a gente sempre vai |4 e na proxima avaliacdo acaba retomando. mas se vocé juntar todas as
avaliagdes. eu acho que é uma posicdo que nem as outras universidades contestam sabe a gente
tem aquele ranking universitario da folha (RUF), que nacionalmente ele é o mais importante hoje,
ranking independente. 0 MEC ndo elabora ranking, ele fornece os dados e quem quiser vai I3,
como o RUF que usa os dados do préprio MEC. no ano passado ficamos em 10°, mas ja fomos
pra 11°. e depois volta para o0 10°.,, mas a frente ndo tem ninguém que ndo seja sul e sudeste e
UNB do centro-oeste. se ndo fosse a UNB, s0 era sul e sudeste a frente da gente”

“um dos melhores laboratérios do Nordeste esta aqui na federal”
“A estrutura de prédios e natureza, sabe. isso para mim é sempre muito marcante”

"A UFPE tem a vantagem de ter todos os cursos em um local centrado sabe, centralizado”, "eu
tenho a oportunidade de ter experiéncia com outros cursos, outras pessoas ali dentro™.
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4.5 Categoria Associac0es em Acréscimo a Qualidade

Percebida

Na categoria Associacdes em Acréscimo a qualidade percebida, foram citados os
seguintes termos "meu sonho”, “minha vida € UFPE”, “ndo sei se vocé percebeu que eu amo a
UFPE”, “uma segunda casa”. Estes relatos enfatizam a associacdo a emoces e sentimentos de
pertencimento, com uma significacdo afetiva muito forte. Estas associagcdes surgiram em funcédo
da instituicdo proporcionar facilidades para que o estudante possa passar o dia inteiro na
instituicdo, de forma a proporcionar um suporte, seja com o restaurante universitario, como
biblioteca, local de estudo individual, acesso a copa. Adicionalmente, a UFPE se torna a vida
das pessoas pela recompra do servico, ou seja, além permanecer dentro da universidade durante
0S cursos, se tornando até servidores da instituicéo.

Suporte como estes sdo exemplos de justificar uma universidade adjetivada como
acolhedora e facilitadora do processo de aprendizado. Além disso, associagcdes com “status”
social e destague também puderam ser observados, o que pode significar uma diferenciacao
dentre as demais universidades, como nas citacdes “prestigio”, “respeito” e “o mundo ¢é
separado em quem ¢ da universidade federal e quem ndo ¢”. Adicionalmente esses relatos
também demonstram familiaridade e simpatia para com a institui¢do, o que remonta a categoria
conhecimento do nome. Aaker (1998) afirma que sentimentos especiais oriundos da experiéncia
de consumo facilita a lembranca da marca na mente do consumidor. E ainda, afirma que esse
sentimento quando positivo se torna um fator decisivo para recompra.

Aaker (1998) ainda aponta como medidas de Associacdo, a personalidade de marca e
associagdes organizacionais. Ao serem questionados “Se a UFPE fosse uma pessoa, como vocé
a descreveria?”, os entrevistados variaram entre “uma pessoa séria ¢ comprometida”, “uma
senhora sdbia”, “um senhorzinho muito antenado” a “um politico velho e arrogante”,
demonstrando que ha uma grande variedade de percepcBes de atributos de personalidade a
marca.

J& alguns entrevistados apresentaram uma visao negativista, associando a UFPE a “um
chefe comprometido que quer dar o melhor, quer atingir os objetivos da instituicdo, mas que
ele (...) pra isso, ele sobrecarrega os funcionarios sem (...) de uma forma errada”. Outros
entrevistados ainda apontaram que a UFPE era como uma “mae”, ou “uma vovd”, com
conotagdes sentimentais, com associacdes relacionadas a familiaridade.

O senso de familiaridade pode ainda ser destacado quanto ao aspecto de conhecimento

do nome, indicando que o consumidor se sente proximo a marca (AAKER, 1998). Estes
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aspectos geram, portanto, valor para a marca UFPE. O modelo de avaliagdo do brand equity
proposto por Keller e Brexendorf (2018) também discursa sobre as associacGes a marca, sendo
estas relacionadas a imagem de marca. Os autores ainda falam sobre tipos de associacdo de
marca, com atributos, beneficios e atitudes, com conceitos que podem corroborar com as
andlises feitas a luz da proposta de Aaker (1998). Se tomado ainda como base o modelo de
Aaker (1998), que prevé mais dimensdes de avaliacdo da marca, a marca da UFPE receberia
uma desvalorizacdo, visto a insatisfacdo relatada. A percepcéo é de que as associacoes relatadas
pelos entrevistados remontam aos aspectos relatados na categoria qualidade percebida, ou seja,
qualidade de ensino e conhecimento. E que foi percebido principalmente quando comparado a
UFPE a uma pessoa. Um dos relatos apds descrever algumas caracteristicas resumiu com a

afirmacéo que se a UFPE fosse uma pessoa, seria um professor.

45.1 Conteudo das entrevistas — Associacdes em Acréscimo a
Qualidade Percebida

Os principais trechos das entrevistas relacionados as Associacfes em Acréscimo a

Qualidade Percebida estdo apresentados na Tabela 7 (4).

Tabela 7 (4) - Principais trechos das entrevistas relacionados as Associa¢cdes em Acréscimo a
Qualidade Percebida

Categoria Associacfes em Acréscimo a Qualidade

Percebida

Respondentes | Pergunta

Se a UFPE fosse uma
R1 pessoa, como VOcé a "uma pessoa Séria, uma pessoa comprometida™
descreveria?
"uma pessoa Séria, comprometida, comprometida
com o que faz comprometida com os ideais, é
comprometida com a qualidade”, “um chefe
comprometido que quer dar o melhor, quer atingir 0s
objetivos da instituicdo, mas que ele (...) pra isso, ele
Se a UFPE fosse uma sobrecarrega os funcionarios sem (...) de uma forma
R2 pessoa, como vocé a errada”, “é como um filho seu, por mais mal criado
descreveria? que seja, por mais mal educado, por mais
problematico, vocé pode falar, vocé pode bater, vocé
pode castigar, mas assim, ninguém de fora pode.”,
“eu ndo gosto, assim, me ofende, ndo gosto quando
alguém fala mal da instituicdo, quando alguem fala
assim, € minha instituicdo, eu posso falar e ndo pode”
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Se a UFPE fosse uma
R3 pessoa, coOmo VOCé a
descreveria?

Se a UFPE fosse uma
R4 pessoa, coOmo VOCé a
descreveria?

O que a UFPE tem ou
R12 faz que se diferencia
das demais?

Se a UFPE fosse uma
R15 pessoa, como VOCé a
descreveria?

O que vem em sua
R20 mente quando voce
pensa na UFPE?

" um politico velho experiente, mas que precisa se

reinventar", "um politico velho e arrogante™

"uma senhora madura ja né, uma sabia, uma senhora
que tem o conselho certo pra cada pessoa, e que é
uma méae", "que protege todo mundo, busca
satisfazer tudo de maneira com equidade né, eu
acredito que a UFPE esta mais para uma vovo."
“olha, se for olhar como um geral, desde a graduacéo,
além do ensino de qualidade, a UFPE é como uma
segunda casa, ela d& muito subsidio, porque desde a
graduacdo. assim, vocé tem o0s estagios, vocé tem
acesso a copa, vocé pode levar seu almogo, seu café,
entdo assim, eu acho que da subsidio para o aluno se
quiser passar o dia todo l4. eu quando era aluna de
graduacdo, muitas vezes tinhas estagio e tinha aula,
entdo eu ficava o tempo todo I4 e antes de comecar a
aula tinha biblioteca, salas de estudo, entdo ela da
esse suporte. entéo eu vejo como uma segunda casa,
ela da esse subsidio a vocé”, “tem o0s restaurantes
universitarios que muitos alunos ndo pagam e os que
pagam um prec¢o acessivel, entdo tudo isso faz com
que alunos que as vezes nem tem tantas condicdes,
mas se mantenham na universidade.”

"um senhor muito antenado, um senhorzinho
descolado, estaria antenado nas tecnologias, seria um
hibrido, uma pessoa com um conhecimento absurdo,
que é aberto ao novo, e que busca isso, a novidade, a
tecnologia, que busca essa evolugéo™

“penso um pouco como segunda casa, porque eu fiz
minha graduacgdo 14, fiz o mestrado 14, ndo fiz o
doutorado 14, mas assim, e trabalho la. entdo, eu
penso muito como uma segunda casa”

4.6 A teoria, os resultados e a proposta

Dentre as possibilidades de adaptacdo dos modelos de brand equity pesquisados, varios

critérios de avaliacdo do desempenho da marca puderam ser identificados. Caracteristicas

inerentes as proprias organizagdes podem inferir diferencas na metodologia utilizada no

gerenciamento da marca, e isto ainda pode ser enfatizado pelo fato de a marca ser considerada
um ativo intangivel (AAKER, 1998; TRINTA et al., 2010; KELLER; BREXENDORF, 2018),

além de ser uma ferramenta de marketing imprescindivel para uma melhor competitividade e

percepcao de valor organizacional.
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Dentre os modelos de avaliacdo de brand equity encontrados na literatura, as formas de
medicdo podem ser indiretas ou diretas. As medidas indiretas relacionam-se com a gestdo e
comunicacdo de marketing, além de medidas relacionadas ao mercado e comportamento dos
consumidores, como vendas, porcentagem de mercado e preco, enquanto as medidas diretas
sdo realizadas diretamente ao consumidor (TRINTA et al., 2010). Ou seja, medidas diretas se
relacionam com o comportamento do consumidor e indiretas com as métricas de mercado.
Além disso, os modelos variam na abordagem dos critérios para a avaliacdo do brand equity,
porém, em suma, a maioria refere-se a uma avaliacdo relacionada ao consumidor, 0 CBBE
(Consumer-Based Brand Equity).

O brand equity representa um conjunto de a¢des focadas no entendimento, andlise e
conclusdes acerca do valor de uma marca e/ou um conjunto de marcas que resulta em
argumentos para gerar acdes de marketing e/ou mudancas na organizacdo com o objetivo de
prolongar e aumentar o valor da marca (brand equity). Posto que todos os modelos de brand
equity visam essas etapas (entendimento / mensuracao, analise e conclusdes), ou seja, quando
se fala em brand equity, fala-se no proposito Unico de descobrir e medir 0s aspectos geradores
de valor, mensura-los e com base no resultado de analises dessas informacGes, elaborar
conclus@es que justificam estratégias e acdes de marketing (KELLER; BREXENDORF, 2018).

Considerando que o objeto da presente pesquisa € um érgdo publico (autarquia) sendo,
portanto, sem fins lucrativos, a busca por um modelo de avaliagdo do brand equity torna-se uma
tarefa complexa, pois ndo ha a possibilidade de considerar alguns aspectos como lucratividade
ou preco, por exemplo, como visto em alguns modelos, como o sugerido por Green e Srinivasan
(1979) apud Trinta et al. (2010), que citam a importancia do preco relativo e o preco do produto
“premium” (vide item 2.1 do Referencial Teorico deste trabalho). Alias, o modelo proposto por
Aaker (1998) também cita essas métricas mercadoldgicas, como o prego no aspecto “lealdade
a marca”, além de medidas financeiras sobre os valores tangiveis e intangiveis que gerem valor
amarca. Diante destas nuances, a tarefa torna-se peculiarmente dificultada, devido aos aspectos
individuais de cada organizacdo, principalmente se tratando de uma instituicdo publica e
gratuita de ensino superior.

Tomando como base todos os achados da presente pesquisa, foi possivel verificar que
todas as dimensdes de brand equity, ao se utilizar o modelo proposto por Aaker (1998), para
analisar a imagem da marca, séo atendidos, e podem influenciar o brand equity da UFPE. A
dimenséo Lealdade a marca, apesar de ser considerada pelo autor como a mais importante e que
se relaciona com as demais (AAKER 1998; TRINTA et al., 2010; PORTO, 2018; MOURA et
al., 2019), néo esta citada em todos os modelos. Adicionalmente, mesmo o modelo de Aaker
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(1998) prevendo a medigdo de indices indiretos, oriundos de mercado, como prego,
porcentagem de mercado, vendas, porcentagem de atividades de marketing etc., este pode ser
aplicado a 6rgédos publicos e sem fins lucrativos, pelo menos parcialmente, excluindo estas
métricas. Portanto, na dificil tarefa de escolher o melhor modelo a ser aplicado na UFPE, da
mesma forma que apontado em outro trabalho (TRINTA et al., 2010), o modelo de Aaker
(1998) foi 0 modelo que se apresentou como mais completo, apesar de ndo ser a proposta mais
recente, pois engloba uma maior quantidade de dimensdes e variaveis para medir diretamente
0 brand equity.

De modo geral, percebeu-se nas entrevistas uma forte lealdade a marca. Os entrevistados
mostraram grande apego a marca, que é uma caracteristica de lealdade a marca. Nos discursos
apresentados foram descritas justificativas que indicavam o quanto o consumidor era fiel a
marca. Isso demonstra que a marca em si é considerada segura, ou um objeto de consumo
confiavel, que gera fidelidade.

Quanto a categoria conhecimento do nome, as entrevistas evidenciaram o quando essa
categoria é relacionada ao brand equity da marca. A exemplo, os estudantes, ja antes mesmo
de pensarem em vestibular, mesmo antes das universidades publicas serem unificados através
do ENEM, j& tinham como uma op¢do de escolha o vestibular da UFPE. Isso quer dizer que a
marca vai além dos consumidores atuais, aqueles que fazer uso atualmente da marca, e sim,
atinge camadas de possiveis consumidores. I1sso demonstra mais uma vez, assim como na
categoria lealdade, que a marca passa seguranca, confianca. Por ser uma marca com um passado
consideravel, é natural que seu nome seja conhecido em varios ambitos de consumo, e que seja
lembrada por aqueles que, de alguma forma, possam vir a ser consumidores.

Ja em relacdo a categoria qualidade percebida, a marca UFPE esté fortemente atrelada
a dois aspectos principais, qualidade de ensino e estrutura fisica. Porém, muitos outros foram
0s pontos de qualidade relatados pelos entrevistados. A relevancia na escolha da instituicdo em
relacdo a outras universidades, tanto particulares quanto publicas, estd na qualidade dos
servigos ofertados pela marca em questdo. Assim, relacionado as categorias anteriores, apesar
do fator lealdade e conhecimento do nome, a marca se mostra forte também por oferecer
servigos de qualidade, que s&o reconhecidos pelos consumidores.

Na categoria associacdo em acrescimos a qualidade percebida, fica claro que as
categorias anteriores se somam. Os relatos dos entrevistados enfatizam a associacdo a emocoes
e sentimentos de pertencimento, com uma significacdo afetiva muito forte. A marca se mostrou
como um objeto de sonho, de desejo, de muitos, assim como também um caminho a ser trilhado

a fim de se alcangar grandes objetivos. A UFPE, também mostrou, pelas entrevistas, ser um
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local de acolhimento, que, para muitos, se torna uma segunda casa, onde se tem uma segunda
familia, e assim como em qualquer familia, existem conflitos. No entanto, de modo geral, a

marca é lembrada com sentimentos positivos.
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5 Consideracoes Finais

Este trabalho teve como objetivo identificar qual modelo de Brand Equity melhor se
adequa ao gerenciamento da marca da Universidade Federal de Pernambuco. A revisdo de
literatura permitiu obter um apanhado geral a respeito dos diversos modelos disponiveis,
considerando os diversos aspectos relacionados ao brand equity, o que permitiu visualizar os
conceitos e abordagens disponiveis.

O estudo sobre a gestdo de marcas foi um grande desafio, visto que se trata de uma area
do Marketing de grande valor e importancia para as empresas. Aaker (1998) relata diversos
erros cometidos por grandes empresas em suas estratégias de marketing e descreve como
grandes marcas chegaram a faléncia a longo prazo. Entender como é formado a imagem da
marca e como ela é reconhecida, sem duvida, é uma importante ferramenta para que uma
organizacao possa entender qual serd a postura de seus consumidores frente as modificagdes e
novidades desenvolvidas pela marca. Por essa razdo Keller e Brexendorf (2018) afirmam que
gerir o brand equity proporciona enorme ganho de assertividade nas aces de marketing. VVarios
sdo os modelos disponiveis de brand equity na literatura, e diversas sdo as aplicacGes destes
conceitos nos mais diversos ramos de empresas existentes. Poucos foram os estudos realizados
em instituicbes de ensino, principalmente publicas, e muitas métricas encontradas ndo se
aplicam na modalidade de instituicdo publica, como custo e preco prémio, por exemplo. Assim,
estudos realizados em outras universidades publicas auxiliaram o desenvolvimento do presente
trabalho. De toda forma, este trabalho foi de grande aprendizado, principalmente da percepgéo
da necessidade da gestdo do brand equity para instituicbes publicas de ensino. Mesmo sendo
instituicdes que ja possuem uma demanda garantida de alunos, € necessario manter e se possivel
melhorar seu brand equity. Tendo em vista o crescimento das abordagens em marketing na
atualidade, como o marketing digital, a maior difuséo de informagfes e conhecimentos pela
internet e midias sociais, 0 que esta transformando em ritmo acelerado a forma como 0 mundo
se comunica.

A realizacdo de entrevistas com a comunidade académica trouxe uma Vvisdo mais
palpavel sobre a relagéo entre a instituicdo e a comunidade académica, apresentando a imagem
da marca UFPE na perspectiva da comunidade académica. Ainda permitiu a analise qualitativa
de aspectos relacionados ao brand equity, o que equivaleria a pesquisa qualitativa exploratoria,
conforme recomendado pelos modelos de Aaker (1998) e Keller e Brexendorf (2018). Essa
perspectiva pdde mostrar uma imagem de marca de acordo com a experiencia vivida por cada

respondente (técnico administrativo, docente e estudante), e perceber que no geral, todos
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compartilham com o posicionamento da marca quanto a ser uma instituicdo com pesquisa e
ensino de qualidade. Esse posicionamento, que é veiculado pela comunicagdo institucional
como sendo “a melhor do Norte e Nordeste”, também pode ser verificado pelos varios rankings
existentes.

Conforme explicitado, a presente pesquisa sugere a utilizagdo do modelo de Aaker
(1998) para acompanhar possiveis modificacbes dos aspectos geradores de valor pelos
consumidores. Em acréscimo, os dados apresentados podem trazer informagdes importantes
sobre os fatores que geram valor para a marca da UFPE, e estes serem tratados e utilizados
como norte para criagdo de estratégias de branding. Desta maneira, foi possivel alcangar o
objetivo de identificar aspectos do brand equity da marca UFPE a partir da percepcdo dos
técnicos administrativos, docentes e estudantes da instituicéo.

Foi possivel encontrar modelos de brand equity adaptaveis a marca UFPE, sendo estes
0s modelos de Consumer Based Brand Equity (Modelo de Brand Equity baseado no
Consumidor), bem como verificar a aplicabilidade da técnica de livre associacdo para
identificacdo dos aspectos do brand equity relacionados a imagem da marca percebida pela
comunidade académica. Desta forma como resposta a pergunta de pesquisa, conclui-se que o
modelo de Aaker (1998) é o mais completo e que pode ser adaptado a Universidade Federal de
Pernambuco.

Assim, a partir desta dissertacdo podem-se ser sugeridas futuras pesquisas quantitativas,
desta vez com maior amostragem, visando realizar uma melhor representatividade do universo
académico, podendo inclusive extrapolar os muros da universidade, com a possibilidade de
investigar as relagdes desta com a comunidade entorno da instituicdo. Além disso, sugere-se
que estes estudos possam incluir as métricas do modelo de brand equity baseado no funcionario,
que é um modelo que se mostra interessante no auxilio da geracdo de valor, por meio dos pontos
de contato que o consumidor tem com os funcionarios, de forma que se possa complementar o
modelo CBBE apresentado por Aaker (1998), deixando-o ainda mais completo.

Ademais, o0 contato com a metodologia qualitativa foi de grande valor para o
desenvolvimento do presente trabalho e os dados obtidos podem servir de embasamento para
futuros estudos. Esta experiéncia envolveu o contato com teorias e conceitos do marketing, em
especifico aos construtos brand equity e branding, assim como com uma amostra da
comunidade académica, em que foi possivel perceber, principalmente, familiaridade e
aproximacdo da comunidade académica para com a marca, assim como também foi interessante
perceber as associacgdes e qualidade percebida. Ou seja, com essa pesquisa pode-se confirmar

as afirmacdes de Aaker (1998) quanto aos efeitos positivos dos aspectos geradores de valor da
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marca UFPE. Muitos foram os que optaram por uma recompra dos servi¢os da UFPE, ou seja,
estudante que voltou a ser estudante ou que se tornou servidor ou estudante que deseja ser
servidor. Percebeu-se também que a amostra da comunidade académica da UFPE possui uma
visdo de marca conforme o posicionamento institucional.

Desta forma, espera-se que esta pesquisa possa contribuir para futuras acdes de
marketing da universidade e consequentemente melhoria e manutencdo do brand equity da
marca da Universidade Federal de Pernambuco. E que este trabalho possa motivar criagdo de
rotinas de gerenciamento do brand equity da universidade objetivando melhorar cada vez mais

nossa instituicao.

5.1 LimitacOes para este trabalho

A presente pesquisa possuiu limitagdes quanto ao atual contexto de isolamento social
em funcdo da pandemia pelo covid-19. Com 0 novo cenario que surgiu para reduzir o impacto
do virus na sociedade, toda rotina de estudo das universidades e escolas foram afetadas. N&o
somente deixou de existir ambiente de estudo, como também, em func¢éo do isolamento social,
medida necessaria para a contencdo do virus, 0 ambiente em casa também nao se tornou um
ambiente propicio ao estudo. As dificuldades de estudar em casa das por menores estdo
relacionadas a necessidade do cuidar dos afazeres domésticos assim como o cuidar de crianca
pequena. Embora o isolamento social seja importante, o tempo em casa sem poder realizar por
exemplo, atividade fisica e a preocupacdo com prazos, ajudam a compor um ambiente propicio
a ansiedade e por consequéncia conflitos familiares.

Outro aspecto inicialmente limitante para este trabalho foi o perfil do pesquisador, que
foi sanado conforme foi obtendo maior conhecimento sobre o assunto. O pesquisador obteve
contato com ferramentas de marketing apenas na graduacdo, momento em que passou a nao
gostar em funcao de perceber que era utilizado para gerar uma demanda para com o consumidor
ao qual ele ndo necessitava, mas que acabava adquirindo o produto ou servico em funcdo da
persuasdo do vendedor ou mesmo das propagandas veiculadas. Essa questdo fez com que
houvesse um atraso na elaboracao da ideia central para a pesquisa. No entanto, com o estudo
do tema, foi percebido que o marketing ndo se resume a isso e que as ferramentas de marketing
sdo importantes e necessarias para que o consumidor e a sociedade tenham uma real nogdo do
que ocorre na instituicdo e o qudo positivo é seu impacto. Esse que ndo é somente para a

comunidade académica e sua grande oferta de profissionais que € posto no mercado de trabalho,
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mas para a sociedade como um todo. N&o somente pelo impacto positivo dos projetos que
conseguem mudar uma realidade, mas também com a renda e a qualidade de vida que um
profissional capacitado pode proporcionar para si, para sua familia e para regido em que vive.
Por isso o autor desse trabalho defende a necessidade de tornar a cultura organizacional um
exemplo para a sociedade, assim como Seus processos internos que permeiam a cultura.
Segundo Aaker (2015), é impossivel uma empresa copiar a cultura organizacional e por essa

razdo ela é um poderoso fator de diferenciacgéo.
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6 Relatorio Executivo

Este topico tem o intuito de apresentar contribuicdes administrativas para a instituicao.
ContribuicGes essas que se consiga mitigar problemas de forma que se consiga fazer com que
nossa instituicdo se mantenha grande, que consiga crescer ainda mais e que nos faga seguir

sendo o exemplo de cidadéo e profissional que queremos para o mundo.

6.1 Engajamento e um diferencial de propdésito maior

O modelo de brand equity do funcionario, de King e Grace (2010), assim como 0
modelo de Kumar et al. (2018) fundamentam a necessidade de atencdo para com a satisfacdo
de todos os funciondrios da organizacdo (técnicos administrativos, docentes e terceirizados)
como forma de evitar desvalorizagcdo da imagem da marca. Aaker (2015) acrescenta que a
cultura organizacional, seu pessoal, programas de tradicdo, ativos e capacidades podem ser
transformados em um diferencial competitivo impossivel de serem copiados, desde que se tenha
neles, fatores positivos a serem percebidos e valorizados. Pensando nisso, novos estudos e
pesquisas podem ser realizados de forma a buscar conseguir este diferencial competitivo.
Estudos podem ter como partida uma pesquisa exploratéria sobre o brand equity do funcionario

de forma a se conseguir achados que fundamentem estratégias.

6.2 Incentivo ao uso da estratégia institucional de branding

Criacdo de formas préaticas para atendimento rapido a demanda da universidade de
divulgacGes de eventos, livros ou demais trabalhos académicos que se deseja publicizar com a
criagdo de um conjunto de templates e manuais, por exemplo, que possam ser utilizados pelos
demandantes de forma a facilitar o trabalho da equipe de comunicagéo institucional mas que
também possa seguir um padréo institucional derivado de uma estratégia de branding. Esses
conjuntos de templates como sendo exemplos editaveis de publicagdes anteriores ou uma outra
ferramenta que possa servir como um grande facilitador para que o demandante do servico
consiga inserir sua necessidade de publicidade de forma rapida e prética, e que essa experiéncia
de uso da ferramenta possa servir de estimulo a querer sempre se utilizar dessa ferramenta e do

canal de comunicacdo institucional.
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6.3 Recomendacdo de adocdo de um método de
gerenciamento do brand equity para fundamentar

estratégias de branding

A literatura sobre brand equity contém diversos beneficios pelos quais nos mostra uma
necessidade em se ter na instituicdo um setor especializado em gestdo de marca e que esse setor
possa realizar atividades de acompanhamento e analise do brand equity, do valor da marca da
instituicdo, se utilizando de métodos contidos na literatura de marketing e que esse setor tenha
representacdo no planejamento estratégico institucional, conforme sugere Aaker (2015) quando
afirma da necessidade de se adotar visdes de marca determinadas por estratégias, aliadas a
processos e habilidades organizacionais que implementem as visdes.

Nesse sentido, o presente estudo sugere 0 modelo que se mostra mais completo para a
UFPE, que é o modelo de Aaker (1998) e que pode ser facilmente adaptado a uma Institui¢do
Federal de Ensino Superior. O modelo apresenta 5 categorias as quais sdo trabalhados os ativos
e passivos que alteram o valor da marca (brand equity).

Em seu trabalho, Aaker (1998) ndo somente apresenta seu modelo de brand equity, mas
seu trabalho contém diversas histdrias de sucesso e fracasso de empresas assim como estratégias
de gestdo de marca. Sdo historias que agregam valor e conhecimento para um gestor de marca
e gque posso destacar a da marca Dove e da cervejaria Joseph Schlitz.

Um breve relato sobre essas histérias é que “a barra de beleza” da Dove, que fora
posicionada como um produto que ao invés de ressecar a pele, faz com que a pele fique
hidratada, com um aspecto de “aveludar a pele”, tornou a empresa destaque no mercado e esse
destaque se mantem, ela foi criada em 1957. A empresa mantém o posicionamento, mas com
apresentacdes diferentes. No decorrer dos anos a Dove foi realizando estudos e agfes de
marketing as quais fortalecem seu posicionamento, como por exemplo com propagandas com
testemunho de consumidores sobre a participagdo em um teste facial, langado em 19609,
garantindo a veracidade dos efeitos do uso do produto e que séo reforgados pelo uso do produto.
Antes era uma “barra de beleza”, depois um “creme umectante”. Sempre se posicionando como
um produto de qualidade e que limpa protegendo a pele. Ainda hoje a Dove consegue manter
um preco prémio e destaque no mercado (Aaker, 1998). Em uma comparacao superficial com
a UFPE, ambas possuem um posicionamento Unico de longo prazo e destague em seus

mercados em que atuam. E ainda, assim como a DOVE possui consumidores que confirmam a
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veracidade dos beneficios do uso do produto na pele, os estudantes da UFPE e as comunidades
impactadas pelos projetos de pesquisa e extensdo também fazem o mesmo.

A cerveja Schlitz comegou em 1850 como uma fabrica pequena em Milwaukee, obteve
um grande crescimento com um incéndio que destruiu cervejarias em Chicago, em 1947 se
tornou a cervejaria lider dos Estados Unidos. Em 1957 permaneceu em segundo lugar até o
inicio dos anos 70. Em 1977 a empresa comecou a perder mercado até que em 1982 foi
comprada pela Stroh. A marca perdeu mais de 93% do seu brand equity. Tinha um lucro de 48
milhdes de ddlares em 1974 e passou a ter, em 1979, prejuizo de 50 milhdes de dolares. O
discurso do gerente de propaganda aposentado da empresa resume 0S motivos dessa queda
afirmando que a Schlitz sacrificou sua reputagéo na busca de maiores lucros e afirma que nesse
ramo perder dinheiro e recursos é facil conseguir se reerguer quando se tem reputacao, contudo,
se perder a reputacdo, ndo ha dinheiro ou recursos que consiga fazer se reerguer. A Schlitz
perdeu sua reputacdo principalmente por perder qualidade percebida, que foi irreversivel. As
associagdes positivas perderam espaco para associacfes negativas veiculadas pelos
concorrentes e fundamentadas, inicialmente, pelas falhas na inovacdo do processo produtivo
(Aaker, 1998). Um trabalho de gestdo do brand equity poderia ter protegido a imagem da marca,
evitando ndo somente as agdes de marketing ineficazes, mas também impedindo que a empresa
arriscasse sua reputacdo de possuir lideranca baseada em qualidade percebida ou ainda,
retomando o0 antigo processo produtivo logo na primeira percepcao de associacdes negativas,
ao invés de fazer isso apenas depois de um grande desgaste e surgimento de varias associaces

negativas.
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APENDICE A — Roteiro da Entrevista

1. O que vem em sua mente quando voce pensa na UFPE?

2. O que a UFPE tem ou faz que se diferencia das demais?

3. O que vocé acha unico na UFPE?

4. Em sua opinido, por que as pessoas escolhem a UFPE?

5. Se a UFPE fosse uma pessoa, como vVocé a descreveria?

6. Vocé acredita que a UFPE se comunica bem com seu publico?

7. Qual a ferramenta de comunicacao que faz voce lembrar da UFPE?

8. O que deveria ser melhorado nesse processo de comunicacéo?

9. O que vocé acha da marca UFPE? e da logomarca da UFPE?

10. A marca deveria mudar, se modernizar, ou ficar como esta?

11. Vocé acha a marca da UFPE forte, fraca, por qué?



