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RESUMO

A marca tende a ser vista cada vez mais como um elemento diferenciador e € avaliada
pelo consumidor para além dos seus aspectos racionais e funcionais. Um dos
atributos intangiveis com potencial de diferenciagdo em um ambiente competitivo é a
“personalidade da marca” (brand personality). Diante disso, esta pesquisa teve como
objetivo geral identificar as caracteristicas associadas a personalidade da marca entre
diferentes publicos de uma instituicdo de ensino superior do estado do Espirito Santo,
a FUCAPE Business School, que possui posicionamento de marca premium. Apos
uma revisao teorica sobre o papel das marcas no ensino superior e tendo como base
os fundamentos tedricos da personalidade da marca, para alcancar tal
objetivo, foi realizada uma pesquisa descritiva, quantitativa com corte transversal com
592 conhecedores da marca, a partir de um ja validado questionério de personalidade
de marca, adaptado ao contexto brasileiro. Com os dados coletados,
foram realizadas as andlises das estatisticas descritivas e da Modelagem de
Equac0es Estruturais (MEE), com estimacdo por minimos quadrados parciais (Partial
Least Squares — PLS). Por meio do estudo, foi possivel identificar as dimensdes de
personalidade de marca que caracterizam a marca em analise: Credibilidade, Audacia
e, em menor grau, mas que também apresentou significancia, Sofisticacdo. Pode-se
concluir que os resultados encontrados convergem com uma marca forte e com alto
valor agregado, pois possui um conjunto de caracteristicas associadas a ela que
transmite tais valores.

Palavras-chave: Estratégia. Marketing. Marca. Personalidade de Marca.



ABSTRACT

The brand tends to be increasingly seen as a distinguishing element and it is evaluated
by the customer in addition to rational and functional aspects. One of the intangible
attributes with potential for differentiation in a competitive environment is the "brand
personality”. Therefore, this study aimed to identify these characteristics associated
with the brand personality of different audiences in a higher education institution of
Espirito Santo, FUCAPE Business School, which has a premium brand positioning.
After a literature review on the role of brands in higher education and based on
theoretical foundations of brand personality, to achieve this objective, a quantitative
and descriptive research with cross-sectional with 592 appraisers of the brand was
carried out from an already validated personality questionnaire brand, adapted to
Brazilian context. From the collected data, analyzes were performed the descriptive
statistics and Structural Equation Modeling (SEM), with estimation by Partial Least
Squares (PLS). Through the study, it was possible to identify the personality
dimensions of brand featuring brand analysis: Credibility, Boldness and to a lesser
extent, but also showed significance, Sophistication. After these analysis it can be
concluded that the results found converge with a strong brand and high added value,
as it has a set of characteristics associated with it that conveys these values.

Keywords: Strategy. Marketing. Brand. Brand personality.
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1 INTRODUCAO

Os setores da economia tém sido cada vez mais atingidos pela intensidade da
concorréncia dos mercados, principalmente naqueles em desenvolvimento, como é o
caso brasileiro (TOALDO et al.,, 2010), exigindo das organizacdes estratégias que
possibilitem melhores desempenhos. A ciéncia da administracdo tem dado atencéo aos
estudos da area de estratégia para a obtencdo de desempenhos superiores em
determinados mercados, pois, nesse contexto, esse € um dos principais desafios atuais

das empresas (VARADARAJAN, 2010).

Para alcancar o desempenho superior, uma das propostas estratégicas € a
busca por uma posi¢cédo de destaque no mercado de atuagcao, ou seja, a obtencéo de
uma vantagem competitiva em relacdo aos competidores e a percepc¢do dos clientes
(VARADARAJAN, 2010). Em se tratando do papel do marketing nesse processo, Aaker
(1992) aponta que o posicionamento da marca estd diretamente relacionado a

vantagem competitiva, diferenciacéo e geracao de valor.

No cenario educacional, Mainardes e Domingues (2010) afirmam que em um
mercado de ensino superior competitivo, como é o caso do Brasil, possuir uma imagem
de qualidade tem sido fundamental para atrair e reter alunos. Além disso, a rede de
ensino superior privado aumenta a cada ano para atender a também crescente
demanda do publico jovem em busca de formacdo (SAMPAIO, 2011). De acordo com
o ultimo censo da educacédo superior, de 2013, o ultimo divulgado até a data dessa
pesquisa, 0 pais contava com 2.137 instituicbes de ensino superior (IES), das quais

apenas 221 eram publicas e 1.916 instituicdes privadas (INEP, 2014).

Nesse contexto, no qual a competicdo se intensifica e o mercado passa a

apresentar cada vez mais alternativas similares de produtos e servi¢os, a marca tende



a ser vista cada vez mais como um elemento diferenciador e é avaliada pelo consumidor
para além dos seus aspectos racionais e funcionais (MUNIZ; MARCHETTI, 2012).
Entre as diferentes abordagens que compdem o estudo da marca (tais como
caracteristicas fisicas, relacionamento com o consumidor e cultura refletida), um dos
atributos intangiveis com potencial de diferenciacdo em um ambiente competitivo é a
“personalidade da marca” (brand personality) (AAKER, 1997). Termo esse definido por
Batra, Lehman e Singh (1993) como o modo pelo qual o consumidor percebe a marca

em dimensodes que tipicamente capturam a personalidade de uma pessoa.

Informacdes acerca do conhecimento sobre personalidade de marca no mercado
de educacédo, assim como em outros mercados, sdo essenciais, principalmente com o
avanco da era digital, porgue, assim como a personalidade humana, € o que torna uma
empresa diferente da outra (AAKER, 2015). Resultados significativos ja foram obtidos

em estudos com marcas como Nike, Dove, Betty Crocker e Apple (AAKER, 2015).

Muniz e Marchetti (2012) apontaram a necessidade de novas pesquisas sobre a
personalidade de marca, de maneira mais aprofundada, nos diferentes segmentos do
mercado nacional. Gordiano, Pefialoza e Quesado (2013) sugerem ainda que a analise
da personalidade de marca seja aplicada em diferentes Instituicdes de Ensino Superior
(IES) do pais para gerar confronto de resultados e a formagdo de conhecimentos

empiricos para auxiliar a gestdo empresarial das IES.

Outros tipos de analise sobre a personalidade de marca também foram testados
em Instituicbes de Ensino Superior de outros paises, como o Chile (ARAYA-
CASTILLO; ESCOBAR-FARFAN, 2015) e a Africa do Sul (OPOKU; ABRATT; PITT,
2006). No primeiro caso, foi apresentado o modelo “Business School de Personalidade
da Marca”, o BSBP, baseado no modelo de Aaker (1997), adaptado as caracteristicas

Unicas das escolas de negécio do Chile. E no segundo, foi realizado um estudo sobre
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a personalidade de marca das Business Schools da Africa do Sul a partir de seus

websites.

Sem ter sido encontrado algum estudo semelhante no Brasil, o presente trabalho
objetiva identificar as caracteristicas associadas a personalidade da marca, entre
diferentes publicos (alunos atuais — graduagdo e pos-graduacdo; ex-alunos;
funcionarios e comunidade), de uma instituicdo de ensino superior do estado do Espirito
Santo (ES), a FUCAPE Business School. A Instituicdo possui a melhor avaliagédo no ES
e a 62 colocacdo nacional, nota esta atribuida pelo 6rgdo avaliador do Brasil, o

Ministério da Educacao (MEC), até o ano de 2016.

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

descobertas sobre o tema.

Espera-se verificar, portanto, a aderéncia de um modelo tedrico ja validado,
utilizado empiricamente para estudos de marcas de produtos e servicos de varejo, a
um setor distinto do usual: o de ensino superior privado. Pretende-se identificar, a partir
das andlises, quais os valores de personalidade humana que estéo relacionados com
a marca FUCAPE, de acordo com a visdo de seus clientes (alunos e ex-alunos),
funcionarios e comunidade, e se tais caracteristicas estdo em conformidade com a

estratégia de mercado adotada pela empresa.

Além disso, o estudo concentra sua relevancia pratica no intuito de fornecer

informacdes relevantes e estratégicas para o mercado de ensino superior privado
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guanto ao desenvolvimento do ferramental de marketing e contribui, desta maneira,

com a assertividade de suas ag¢des ao publico consumidor.

Para o desenvolvimento deste estudo, foi investigado o papel das marcas como
ferramenta de marketing para a obtencéo de diferenciacdo, tendo como foco principal
a marca no cenario do ensino superior e, a partir dai, aprofundado o conhecimento
sobre a personalidade da marca como propulsora para a constru¢ao da identidade de
uma marca. Em seguida, foi realizada uma pesquisa quantitativa com 592
conhecedores da marca FUCAPE. ApOs a coleta dos dados, foi realizada a
caracterizacdo da amostra e a andlise das estatisticas descritivas, seguida da
modelagem de equacdes estruturais, pela qual foi possivel identificar as dimensdes de
personalidade de marca que caracterizam a marca em analise: Credibilidade, Audéacia
e, em menor grau, mas que também apresentou significancia, Sofisticacdo. Pode-se
concluir que os resultados encontrados convergem com uma marca forte e com alto
valor agregado, pois possui um conjunto de caracteristicas associadas a ela que

transmitem tais valores.



2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 O PAPEL DAS MARCAS

Aaker (1997) relaciona como fator principal das marcas a diferenciacdo, que
pode ser adquirida por meio de estratégias de posicionamento que influenciem a mente
dos consumidores. A autora explica ainda que a diferenciacdo das marcas auxilia na
identificacdo do produto, de forma a protegé-lo de concorrentes idénticos. Tendo em
vista que o marketing é uma ferramenta fundamental para a obtencdo do sucesso
empresarial (KOTTLER; GERTNER, 2002), Hoffman (2001) defende que o marketing
como um todo deve ser utilizado para o desenvolvimento de metodologias de

conhecimento e compreensao de clientes, principalmente no que tange as marcas.

Em consonancia a isso, estd a ligacdo do papel do marketing no
desenvolvimento da marca e no processo de planejamento das empresas. Por meio da
pesquisa de fidelidade dos consumidores a marca, por exemplo, é possivel estabelecer
uma mensuracdo para previsdo de vendas, um dos beneficios atribuidos ao
planejamento empresarial (CHERNATONY; RILEY, 1998; AAKER, 1997,
CHAUDHURI; HOLBROOK, 2001; RADIGHIERI, 2014). As organiza¢gbes buscam a
construcdo de uma marca forte, com identidade proépria, que as diferenciem dos
concorrentes, portanto, a marca pode interferir positivamente nessa diferenciagéo,
reduzindo a incerteza do consumidor sobre a escolha de bens e servicos (Scharf,

Giovanni, Vieira & Krause, 2013).

As marcas se encaixam em diferentes categorias, de acordo com o mercado no
gual estdo inseridas. Elas podem transitar no hall de marcas de produtos populares,

tecnolégicos, de luxo ou de alimentacéo, por exemplo. E, a partir da pretensédo do
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publico que pretendem atingir e da caracterizacdo da empresa, podem optar ainda pela
pratica de precos premium, 0 que caracteriza a insercdo da marca neste segmento
(AAKER, 1996). Troiano (2003) afirma que a possibilidade de atuar no mercado com
maiores margens, ou seja, pela pratica do preco premium, aumentando a lucratividade,

€ um dos efeitos do poder de uma marca.

Aaker (1994) afirma que uma marca forte precisa construir sua prépria
identidade, de forma clara e com alto valor agregado, ou seja, possuir um conjunto de
caracteristicas associadas a ela que possam transmitir tal valor. Seguindo este
raciocinio, os departamentos de marketing das empresas devem, portanto, desenvolver
uma identidade para a marca que transmita o que de fato é desejado pela sua gestédo
para a percepcao dos clientes (AAKER, 1994; ABRATT; BICK, 2003; CHERNATONY,
1999; JANONIS; DOVALIENE; VIRVILAITE, 2015). Aaker (1994) também apoia a ideia

de que a personalidade da marca é essencial na diferenciacéo entre concorrentes.

Neste contexto, torna-se importante diferenciar o conceito de identidade e
imagem da marca. A identidade precede a imagem. Enquanto a identidade preocupa-
se em transmitir aquilo que a empresa deseja, a imagem é o estudo da percepcao do
consumidor sobre essa atitude, ou seja, se 0 desejo da organizacdo esta em
conformidade com o olhar do consumidor (AZOULAY; KAPFERER, 2003; SHIVA, 2005;

ROY; BANERJEE, 2008; SAAKSJARVI; SAMIEE, 2011; SILVEIRA; LAGES, 2013).

Enquanto a identidade da marca representa aquilo que a organizagdo quer
efetivamente representar, a imagem da marca se traduz pelas associa¢des percebidas
e atribuidas a ela. Isso quer dizer que a congruéncia entre identidade e imagem da
marca é capaz de demonstrar se a empresa esta sendo efetiva ou ndo em transmitir a

identidade desejada (AAKER; JOACHIMSTHALER, 2000). Logo, entende-se que o
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resultado a ser buscado pela estratégia de marketing € a menor distancia possivel entre

a identidade definida para a marca e a imagem percebida dela (GORDIANO et al, 2013).

2.2 A MARCA NO CENARIO DO ENSINO SUPERIOR

O acirramento da concorréncia com a crescente oferta de cursos de ensino
superior no Brasil exige a estruturacdo de estratégias de mercado que tenham como
principal objetivo a captagao e retengédo de alunos (CASIDY, 2013). Fatores como
qualidade de ensino, diferenciagdo e valor para a construcdo de carreira sdo
influenciadores para a tomada de decisdo do cliente (MARTINS; MENEZES; SILVA,
2011; CASIDY, 2013). Tendo em vista esse cenario, torna-se relevante investir na
criacao de valores para os clientes, buscando, dessa forma, a diferenciacdo de marca,
que é o simbolo representativo de tal diferenciacdo trabalhada pela Instituicdo
(SCHARF; SCARPIN, 2014). Chapleo (2015) ressalta ainda que muitas universidades
sao intrinsicamente semelhantes nos produtos que oferecem e, portanto, sua marca

corporativa € a verdadeira base para sua diferenciacao.

A gestdo da marca para criacdo de valor € um importante processo denominado
branding, cujas funcdes primarias sdo monitorar e ajustar as interacbes entre a
organizacdo e seus stakeholders (SCHARF, 2012). Ali-Choudhury, Bennett e Savani
(2009) enfatizam em seu estudo que as instituicbes de ensino superior exigem marcas
fortes para melhorar a consciéncia sobre sua existéncia e sobre sua oferta de cursos.
Hatch e Schultz (2003) dizem ainda que marcas corporativas exigem maior grau de
sofisticacdo em praticas de branding do que marcas de produtos, pois, em particular, é
a estrutura organizacional e cultural que suportam o significado da marca. Waeraas e
Solbakk (2009) comentam que as Instituicdes de Ensino Superior (IES) sdo tipicamente

organizacdes complexas, o que dificulta a definicdo de sua identidade e o processo de
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gestdo da marca. Por isso, o ferramental de marketing deve ser ajustado as

especificidades da area de atuagdo das IES (SCHARF; SCARPIN, 2014).

No cenario do ensino superior, prestigio e conhecimento da marca sdo pontos
determinantes. Além disso, € importante ressaltar que alunos que tém maior
identificagcdo com a marca desenvolvem comportamento de apoio, como afiliagao e
participacdo em grupos e no processo de feedbacks sobre a instituicdo, fazendo criticas

e sugestoes para futuras melhorias (BALAJI; ROY; SADEQUE, 2016).

Neste sentido, a satisfacdo dos estudantes quanto as IES € um importante
atributo a ser mensurado, ja que alunos satisfeitos com os servigos oferecidos pela IES
influenciam positivamente na percepc¢éo que a sociedade e futuros alunos tém a seu
respeito, aumentando a demanda e agregando valor & marca. J& uma percepcao
negativa tera efeito contrario, conforme apontam Mainardes e Domingues (2009). O
aluno tende a ser mais critico do que pessoas que nado estdo envolvidas diretamente
com a IES, pois sua satisfacdo esta diretamente relacionada com a experiéncia
educacional e com o resultado final obtido com o servico. A medida que os alunos

avancam nos estudos, as percepcdes de valor e expectativas diminuem e o0 mesmo

ocorre com o nivel de satisfacdo (MAINARDES; DOMINGUES, 2009).

Apesar de sua relevancia, o numero limitado de estudos sobre a orientacdo da
marca no setor de ensino superior € apontado por Casidy (2013). A autora expde que
a imagem da marca em universidades tem sido reconhecida como um fator importante
que afeta a decisédo dos futuros alunos de frequentar ou néo a instituicdo. Os alunos
nao s6 percebem a imagem da marca como importante, mas também o quanto a
instituicdo possui um comportamento voltado para a marca. Além disso, uma marca
forte € vista como um impacto significativo sobre a perspectiva da empregabilidade dos

diplomados (CASIDY, 2013). A lacuna na area de pesquisa sobre marca corporativa
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também ¢é identificada por Chapleo (2015), que ressalta a falta de literatura especifica
sobre as particularidades da marca no contexto do ensino superior e, dada a sua
importancia para o marketing estratégico, esta parece ser uma lacuna importante na

literatura.

Profissionais de marketing de instituicdes de ensino devem, portanto, planejar
cuidadosamente e implementar o desenvolvimento estratégico de personalidade da
marca, numa perspectiva que integra o valor da marca e da eficAcia de marketing
(MIRZAEI; CINZA; BAUMANN, 2011). Rauschnabel (2016) sugere ainda uma
interessante analise entre prestigio e 0 amor a marca. O autor relaciona que a
personalidade “prestigio” da universidade emana de seu sucesso percebido e
reputagéo, o que pode nao ser visto como sindnimo de “boas-vindas” pelos alunos e
ser inconsistente com uma personalidade calorosa e solidaria. Além disso, instituicdes
de maior reputagéo tendem a cobrar maior valor de mensalidade, o que faz com que

sejam associadas a um carater elitista (RAUSCHNABEL, 2016).

A qualidade percebida, a reputacdo e o ambiente emocional, bem como a
lealdade, sdo os componentes mais importantes para o desenvolvimento de uma forte
marca de instituicdo de ensino. Dentre elas, “qualidade percebida” aparece como a
mais importante dimensao de marca percebida e, portanto, os administradores devem
certificar-se de manter altos niveis de percepcao de qualidade entre os seus clientes,

ou seja, os alunos (PINAR, 2014).

Durkin e Mckenna (2012) apontam que o objetivo de influenciar uma decisao
na mente do cliente em potencial pode ser ajudado por meio do uso da marca em uma
estratégia de marketing que utiliza a emoc¢do como uma forma de preencher a lacuna
entre a consciéncia institucional, a compreensédo e o desejo de filiagdo. A gestao

universitaria precisa nortear, portanto, os elementos de marca que deseja experimentar
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por meio de planos de acéo orientados a marca, que tém por objetivo levar a satisfacao,

lealdade e comportamento positivo de comunicacgéo do cliente (CASIDY, 2013).

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

SOLBAKK, 2009).

2.3 O ESTUDO DA PERSONALIDADE DA MARCA

A personalidade é um dos aspectos relacionados com a construcao da
identidade da marca e, no que diz respeito ao seu efeito, estudos anteriores mostram
que, para além do potencial de diferenciacdo de uma marca num dado ambiente
competitivo, ela desempenha um papel fundamental no relacionamento com o
consumidor (MUNIZ; MARCHETTI, 2012; PLUMMER, 1985; AAKER, 1997; AZOULAY;

KAPFERER, 2003).

A atracao e fidelizacdo de consumidores esta diretamente relacionada a uma
estratégia de marketing capaz de construir uma imagem de marca associada a
caracteristicas positivas e que pode ser consolidada a partir da identidade da marca
(KONECNIK; GARTNER, 2007; BERISTAIN; ZORRILLA, 2011; KUVYKAITE;

DOVALIENE; NAVICKIENE, 2009).

A personalidade de marca é definida como a maneira pela qual o consumidor

percebe a marca, por meio de caracteristicas tipicas de personalidade humana
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(BATRA; LEHMAN; SINGH, 1993; AAKER,1997; MILAS,; MLACIC, 2007; ZAMUDIO,
2015). Keller (1993) e Keller e Richey (2006) ainda reforcam a importancia da
personalidade como um atributo para a mensuragao do valor de uma marca. Os autores
citados defendem que o processo de escolha dos consumidores tende a seguir a

preferéncia por marcas que estejam associadas as suas proprias personalidades.

Por outro lado, Muniz e Marchetti (2012) dizem que individuos com
personalidades totalmente distintas podem ver o produto ou a personalidade da marca
de uma forma similar, ainda que, de acordo com Buil, Martinez e Chernatony (2013),
as atitudes mais favoraveis a marca estejam relacionadas a ocorréncia de congruéncia

entre a personalidade da marca percebida e as caracteristicas do consumidor.

A marca inicia a formulacdo de carater, ou seja, de construcdo de sua
personalidade, a partir do momento em que entra em contato com o publico e sua
personalidade € identificada a partir de que tipo de pessoa ela seria, de acordo com o
comportamento adotado (KAPFERE, 2003; LEAO; CAMARGO; CESAR, 2014). E
importante observar que a personalidade de marca ndo é restrita apenas a produtos.
Em ambientes corporativos a personalidade da marca também possuiu significativa

importancia (KELLER; RICHEY, 2006).

Dada essa relevancia, Aaker (1997) desenvolveu uma escala de medicdo da
personalidade de marca que, por sua vez, define esse construto ao longo de cinco
dimensdes (competéncia, sinceridade, excitacao, robustez e sofisticacao). Assim como
outros estudos na area, Aaker (1997), ao medir e testar a personalidade da marca,
ajuda a tornar clara a relacéo entre a percepcéo da personalidade da marca e a forca
da marca, o que pode refletir diretamente na diferenciacdo de uma empresa em relagcéo

a seus concorrentes e na intencéo de compra dos consumidores.
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Em estudo mais recente, Muniz e Marchetti (2012) adaptaram o modelo
proposto por Aaker (1997) para a realidade brasileira, por meio de etapas quantitativas
e qualitativas. O estudo foi exploratério e conduzido em fases, come¢ando com uma
fase preparatéria, que foi realizada pelos profissionais e académicos das areas de
comunicacdo e marketing. Isto foi seguido por fases de pesquisa conclusiva, usando
uma pesquisa online com uma amostra de 1.302 consumidores brasileiros. Duas
subamostras foram extraidas para analise fatorial exploratéria e uma amostra de
validacdo para executar uma andlise fatorial confirmatéria, a fim de verificar as
validades convergente e discriminante da escala final. Cinco dimensdes de
personalidade da marca no Brasil foram detectadas: credibilidade, alegria, audéacia,
sofisticacdo e sensibilidade. Essas dimensGes mostraram algumas diferencas em
comparacao com estudos semelhantes que tinham sido realizados em outros paises.
O estudo foi concluido com uma escala de 38 itens para medir a personalidade da

marca (MUNIZ; MARCHETTI, 2012).

Dessa maneira, uma escala de medi¢do confiavel, valida e generalizavel foi
validada no contexto brasileiro, facilitando o estudo de outras questdes relacionadas

com a personalidade da marca.

Nessa escala, os autores categorizaram cinco dimensdes de personalidade de
marca para o contexto brasileiro: 1 — credibilidade, 2 — diversdo, 3 — audécia, 4 —
sofisticagdo, 5 — sensibilidade. A Figura 1 mostra os detalhes destas dimensodes e as

caracteristicas finais da escala no contexto brasileiro (MUNIZ; MARCHETTI, 2012).
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Personalidade de Marca

I I | | |

Credibilidade Diversdo Audacia Sofisticacao Sensibilidade
Responsavel - Bem-humorada - Qusada - Chigue - Delicada
Segura - Extrovertida - Modema - Alta classe - Feminina
Configvel - Divertida - Atualizada - Elegante - Sensivel
Respeitavel - Alegre - Criativa - Sofisticada - Romantica
Confiante - Festiva - Corajosa - Glamourosa - Emotiva
Correta - Informal - Jlovem
Consistente - Espirituosa
Séria - Legal {bacana)

Leal - Simpatica
Firme - Imaginativa
Bem-sucedida
Equilibrada

Figura 1. A escala final de Personalidade de Marca no Brasil.
Fonte: Muniz e Marchetti (2012), p. 181.
De acordo com os autores, foi feita uma analise do que engloba cada dimensao

de personalidade proposta:

1 - Credibilidade envolve tracos como Confianca (relacionado com responsavel, séria,
segura, leal, correta), Estabilidade (consistente, equilibrada), Sucesso (respeitavel) e
Determinacédo (confiante, solida). Segundo Muniz e Marchetti (2012), as marcas que
possuem tal posicionamento tém excelente relacionamento com seus consumidores,

além de serem vistas como excelentes opcfes para se investir.

2 — Diversdo engloba Alegria (divertida, alegre, bem-humorada), Energia (festiva,
extrovertida) e Empatia (simpdtica, informal, espirituosa). Marcas nesta dimenséo
possuem a simpatia dos consumidores e observa-se que a relacédo entre o cliente e a
marca é mais informal. Acredita-se ainda que a Diversao reflita caracteristicas e valores

culturais muito particulares ao Brasil (MUNIZ; MARCHETTI, 2012).

3 — Audécia possui caracteristicas de ser Arrojada (criativa, ousada, corajosa) e de

Modernidade (moderna, jovem, atualizada). Neste campo estdo associadas marcas
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gue inovam de tempos em tempos e que evoluem na sua relagdo com o consumidor

(MUNIZ; MARCHETTI, 2012).

4 — Sofisticagdo esta embasada em Elitismo (chigue, alta classe) e Estilo (glamour,
elegancia, sofisticagdo). Organizacdes com esse perfil optam por transmitir ao seu
publico alto padrdo e requinte, um posicionamento classe A, que promove um

sentimento de aspiracao entre seus consumidores (MUNIZ; MARCHETTI, 2012).

5 — Sensibilidade representa Sensibilidade (feminina, delicada, sensivel) e Emocéao
(roméantica e emotiva), que, de acordo com o0s autores, criam lagos afetivos e
emocionais com seus consumidores. Ainda segundo os autores Muniz e Marchetti
(2012), essa dimenséo diferencia-se da dimensdo Robustez, identificada por Aaker
(1997) em estudo na cultura americana, uma vez que essa Ultima traduz valores como

individualidade, for¢ca e masculinidade que tendem a preponderar nos EUA.

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

em termos de lealdade comportamental, conexao e envolvimento afetivo.

A partir do acesso as percepgdes dos consumidores em relacdo a marca é
possivel definir os objetivos da estratégia de marketing com maior clareza e seguranca,
da mesma maneira que é possivel avaliar se essas estratégias estdo realmente

produzindo a percepcéo almejada pelo negocio, isso porqgue o consumidor estabelece
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uma conexao entre seu desejo de personalidade com o estabelecido pela marca (BUIL;

CHERNATONY, 2013).

Por isso, o presente trabalho se apropria desses conceitos para identificar quais
sdo os tracos de personalidade humana que mais se relacionam com a marca
FUCAPE, faculdade que possui a melhor avaliagdo do ES, atribuida pelo Ministério da
Educacédo (MEC). A identificacdo é feita a partir da visdo de seus clientes (alunos), ex-
alunos, funcionarios e comunidade. Pretende-se verificar ainda se as caracteristicas

relacionadas estéo alinhadas com a estratégia de mercado da empresa.



3. METODOLOGIA E PROCEDIMENTOS DE PESQUISA

Com o objetivo de identificar os valores de personalidade humana que estéo
relacionados com a marca da Instituicdo de Ensino Superior Privada FUCAPE Business
School, localizada em Vitéria, no estado do Espirito Santo (Brasil), optou-se pela
realizacdo de uma pesquisa descritiva, com corte transversal, e de natureza
quantitativa, por se tratar de um estudo que tem por objetivo gerar dados estatisticos

para analise (MALHOTRA; PETERSON, 2001).

A populacdo pesquisada foi composta por funcionarios, alunos, ex-alunos e
conhecedores (mesmo que ndo sejam clientes) da marca FUCAPE Business School,
Instituicdo de Ensino Superior, avaliada como a 62 melhor do Pais pelo IGC 2014—-
indice Geral de Cursos, do Ministério da Educacéo (MEC). E importante reforgar que o
IGC 2014 é o mais atual indice publicado pelo MEC na data dessa pesquisa. No Espirito
Santo, a FUCAPE ¢é a 12 colocada no grau de qualidade, de acordo com o 6rgéo

avaliador (MEC).

Fazem parte da amostra da pesquisa, de carater ndo probabilistico e por
acessibilidade, alunos de toda a grade de cursos oferecidos pela FUCAPE (graduacgéo,
MBAs, mestrado e doutorado), ex-alunos da mesma grade, funcionérios
administrativos, professores e individuos da comunidade que néo tiveram contato direto

com a instituicdo, mas conhecem a marca.

O instrumento de pesquisa utilizado para a coleta de dados foi 0 questionario de
Escala de Personalidade da Marca de Aaker (1997), adaptado para o contexto brasileiro
por Muniz e Marchetti (2012), dividido em trés partes distintas (Apéndice A). Ao
questionario adaptado de Muniz e Marchetti (2012), com 38 variaveis (ver Quadro 1,

pag. 26), foram incluidas 2 questdes de controle (1 — Vocé é aluno da FUCAPE?; 2 -
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Caso NAO seja aluno, marque sua relacdo com a Fucape) para identificar se o
respondente pertencia a populagdo-alvo do estudo e atendia aos requisitos para
compor a amostra. Desta forma, caso o respondente afirmasse nao possuir relagéo ou

ndo conhecer a marca FUCAPE, era excluido da amostra.

Foram incluidas ainda ao questionario 4 frases que representam, enquanto
variaveis dependentes, a identidade da marca da Instituicio em andlise, identidade
essa que, segundo Aaker (1996), representa um conjunto singular de associacdes que
0 corpo diretivo da empresa deseja criar ou manter. Sao elas: F1 — Na minha opiniéo,
a FUCAPE tem o melhor ensino do Espirito Santo; F2 - O melhor lugar para desenvolver
0 meu talento para os negécios é na FUCAPE; F3 - Na minha opinido, a FUCAPE é
uma escola de negdcios de padréo internacional; e F4 - Na minha opinido, a FUCAPE

€ conhecida por defender e desenvolver conceitos inovadores.

Complementarmente, as 6 questdes ao final do questionario se referem aos
aspectos de segmentacéo e caracterizacdo da amostra, com perguntas sobre género,
idade, curso em que esta matriculado (ou cursou) na FUCAPE (ou a opg¢ao “nenhum”,
pois ndo é aluno), filial da FUCAPE com a qual possui vinculo ou conhecimento,
ocupacdo atual e renda familiar. Todas as respostas foram confidenciais e 0s

respondentes nao foram identificados.

Para ndo dar viés a amostra e influenciar as respostas dos pesquisados, a escala
nao foi disponibilizada com a divisdo entre os cinco fatores da escala (1 — credibilidade,
2 — diverséo, 3 — audécia, 4 — sofisticacdo, 5 — sensibilidade). As 38 caracteristicas de
personalidade para analise permaneceram organizadas de acordo com a sequéncia

original do questionario, porém, sem a diviséo entre fatores.

O instrumento de coleta utilizado neste estudo foi estruturado, portanto, com 2

qguestdes de controle; 38 indicadores para as dimensdes de personalidade de marca
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(credibilidade, diversdo, audécia, sofisticacdo e sensibilidade); 4 frases sobre a
identidade da marca como variaveis dependentes; e 6 questbes de segmentacao e
caracterizacdo da amostra, totalizando 50 questdes. Todas as questdes, excluindo as
de controle, segmentacao e caracterizacdo da amostra, foram acompanhadas de uma
Escala de Likert de dez pontos, partindo de 1 (hdo descreve em nada) até 10 (descreve
totalmente). Sendo assim, 0os numeros nesse intervalo descrevem a variagcao entre 0s
dois extremos. O Quadro 1 demonstra os itens de personalidade de marca que

compdem o instrumento de coleta de dados. O instrumento completo encontra-se no

Apéndice A.
Variavel Correspondente Itens de Avaliacdo por Agrupamento
CRED Credibilidade
C1 Responsavel
c2 Segura
C3 Confiavel
Cc4 Respeitavel
C5 Confiante
C6 Correta
C7 Consistente
C8 Séria
C9 Leal
C10 Firme
Ci11 Bem-sucedida
C12 Equilibrada
DIV Diverséo
D1 Bem-humorada
D2 Extrovertida
D3 Divertida
D4 Alegre
D5 Festiva
D6 Informal
D7 Espirituosa
D8 Legal (bacana)
D9 Simpética
D10 Imaginativa
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AUD Audacia

Al Ousada

A2 Moderna

A3 Atualizada

A4 Criativa

A5 Corajosa

A6 Jovem

SOF Sofisticagao

SO1 Chique

S0O2 Alta classe

SO3 Elegante

SO4 Sofisticada

SO5 Glamourosa

SENS Sensibilidade

SE1 Delicada

SE2 Feminina

SE3 Sensivel

SE4 Romantica

SE5 Emotiva

FUC Premissas de Identidade da Marca

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

F2 O melhor lugar para desenvolver o meu talento para os negécios € na FUCAPE.
F3 Na minha opiniéo, a FUCAPE é uma escola de negdécios de padréo internacional.
F4 Na minha opiniéo, a FUCAPE é conhecida por defender e desenvolver conceitos inovadores.

Quadro 1. Itens de personalidade de marca que compdem o instrumento de coleta de dados.
Fonte: Adaptado do instrumento de coleta de dados de Muniz e Marchetti (2012).

O instrumento de coleta de dados foi criado no Typeform e para valida-lo foi

realizado um pré-teste com 8 individuos em agosto de 2015. Apdés ajustes e a posterior

confirmacédo do entendimento do questionario, a coleta de dados foi iniciada.

A coleta dos dados foi realizada durante os meses de outubro de 2015 e julho

de 2016, no municipio de Vitoria, Espirito Santo, onde a sede da Instituicdo esta

localizada, e obteve uma amostra final de 605 questionarios, respondidos pela

populacdo citada, dos quais 13 foram excluidos por problemas de preenchimento
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(escolha da mesma alternativa em todas as respostas), o que resultou em uma amostra
vélida de 592 questionarios respondidos pelos individuos que afirmam conhecer a
marca FUCAPE. A coleta ocorreu via envio do questionario por e-mail, pela técnica
snowball (bola de neve), compartiihamento por Whatsapp, por divulgacdo em redes
sociais como Facebook e Linkedin e também pela solicitagdo de respostas presenciais
(neste caso, a pesquisadora percorria 0 campus da Instituicdo, em Vitoria, solicitando
as pessoas que respondessem ao questionario utilizando um smartphone que possuia

em maos).

ApGs a coleta dos dados, teve inicio 0 processo de analise das dimensdes de
personalidade da marca da Instituicdo e para isso, inicialmente, fez-se a analise de
propor¢des das caracteristicas demograficas da amostra. A etapa de caracterizacéo da
amostra € importante para validar os dados coletados. A partir dela, foi verificado que
a amostra representou o publico-alvo definido pela pesquisa, atendendo ao critério de

validez da mesma.

Para verificar a percepcao dos respondentes quanto a personalidade de marca
da FUCAPE, utilizou-se a estatistica descritiva, medindo, dessa forma, as percepcdes
médias dos respondentes e o desvio padrdo das respostas referentes a cada uma das
38 caracteristicas em andlise, componentes das seguintes dimensfes da
personalidade da marca: Credibilidade, Diversdo, Audacia, Sofisticacdo e
Sensibilidade. Da mesma maneira, foi utilizado o método de estatistica descritiva para
andlise das médias e desvios-padrao das quatro premissas de identidade da marca,

relacionadas com a variavel dependente FUC (Identidade da marca).

Para alcancar o objetivo do estudo, optou-se por utilizar a Modelagem de
Equacdes Estruturais (MEE), com estimacdo por minimos quadrados parciais (Partial

Least Squares — PLS). A MEE é uma técnica utilizada para avaliacdo de associagdes
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simultaneas entre as variaveis (DANCEY; REIDY, 2006) e permite avaliar as relacbes
em ambito geral e fornece uma transicdo da analise exploratoria para a analise

confirmatoria (HAIR Jr. et al., 2014).

Para validar os construtos, fez-se a andlise fatorial confirmatoria. Primeiramente
observou-se as cargas fatoriais das variaveis dos fatores. Tais cargas devem ser
maiores no fator quando comparadas as cargas fatoriais das mesmas variaveis em
outros fatores. Em seguida, foi avaliada a validagéo convergente dos fatores, obtidas
pelas observacdes das Variancias Médias Extraidas (Average Variance Extracted -
AVES), que sdo as médias das cargas fatoriais elevadas ao quadrado. Usa-se o critério
de Fornell e Larcker (1981), isto &, os valores das AVEs devem ser maiores que 0,50
(AVE > 0,50) (RINGLE; SILVA; BIDO, 2014). Quando as AVEs s&o maiores que 0,50,
admite-se que o modelo converge a um resultado satisfatorio (FORNELL; LARCKER,
1981). Outra etapa para garantir a validade convergente foi a de avaliagdo da
Confiabilidade Composta (CC), usada para avaliar se a amostra esta livre de vieses ou,
ainda, se as respostas em seu conjunto sao confiaveis. Valores de 0,70 a 0,90 da CC

séo considerados satisfatorios (HAIR Jr. et al., 2014).

Em seguida, foi realizada a avaliagdo da validade discriminante (VD) do MEE,
que é entendida como um indicador de que os construtos sdo independentes um dos
outros (HAIR Jr. et al., 2014). Segui-se o critério de Fornell e Larcker (1981), no qual
compara-se a raiz quadrada do AVE de cada construto com as correlacdes entre os
construtos. A raiz quadrada da AVE deve ser maior que as correlacbes entre os
constructos (RINGLE; SILVA; BIDO, 2014). Destaca-se que todos os testes de validez
apresentaram resultado satisfatorio nessa pesquisa. Ao final, foi realizado o teste de

relacdes entre os construtos pelo p-valor (p < 0,05), tendo como resultado a obtencéo
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das dimensfes que apresentam significancia em relacdo a personalidade da marca em

estudo.



4 ANALISE DOS RESULTADOS

4.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

A caracterizacdo da amostra teve como objetivo identificar se o grupo de
respondentes da pesquisa era valido para que fossem realizadas as analises sobre a

marca FUCAPE. A caracterizacdo da amostra é apresentada na Tabela 1.

TABELA 1 — CARACTERIZAGCAO DA AMOSTRA

Caracteristica Definicdo Quantidade Porcentagem
Género Feminino 283 47,80%
Masculino 309 52,20%
Idade 18 a 24 anos 99 16,70%
25 a 34 anos 260 43,90%
35 a 44 anos 139 23,50%
45 a 54 anos 66 11,10%
55 a 64 anos 25 4,20%
Acima de 65 3 0,50%
Renda Até 2 salarios 42 7,10%
Acima de 2 a 5 saléarios 145 24,50%
Acimade 5 a 10 saléarios 178 30,10%
Acima de 10 a 15 salarios 96 16,20%
Acima de 15 salarios 131 22,10%
Ocupagéo Estudante 84 14,20%
Empregado 286 48,30%
Servidor Publico 90 15,20%
Empresério 94 15,90%
Aposentado 8 1,40%
Desempregado 11 1,90%
Outro 19 3,20%
Relagdo com a FUCAPE Aluno 243 41,00%
Ex-aluno 118 19,90%
Funcionario 20 3,40%
Professor 14 2,40%
Nenhuma das anteriores, mas 197 33,30%
conheco a Instituicdo
Unidade com o qual esta | yjitgria 415 70.10%
relacionado (a) i i
Rio de Janeiro 3 0,50%




31

Maranhéo 1 0,30%
QOutra 4 0,60%
Nenhuma 169 28,50%
Curs_o em que esta Graduag&o 80 13.50%
matriculado (a)
MBA 123 20,80%
Mestrado 185 31,30%
Doutorado 5 0,80%
Nenhum 199 33,60%

Fonte: Dados da pesquisa. Elaboracéo propria.

A partir da analise da amostra, nota-se que, independentemente do fator género,
pois houve equilibrio entre respondentes dos géneros masculino (52,2%) e feminino
(47,8%), os respondentes da pesquisa foram majoritariamente jovens adultos de alta
renda. A parte predominante da pesquisa concentra-se na populacédo entre 18 e 44
anos (84,1%), com renda superior a cinco salarios minimos (68,4%). Além disso, a
maior parte (79,4%), encontra-se ativa no mercado de trabalho e possui como ligacdo
com a marca FUCAPE o fato de ser aluno ou ex-aluno (60,9%), morador da cidade de
Vitéria (70,1%), e que, majoritariamente, fazem parte do grupo de pos-graduacao da

faculdade (52,9%).

Portanto, pode-se considerar que a amostra obtida € adequada aos propositos
dessa andlise, tendo em vista que o publico-alvo da faculdade FUCAPE sao jovens
adultos de alta renda. Isto se deve ao fato de a instituicdo ser uma faculdade na qual
os valores das mensalidades dos cursos estdo acima da média praticada pelo mercado,
gquando comparada as demais instituicbes existentes na regido, sendo que o

posicionamento da FUCAPE tende a ser de marca premium.

Vale ressaltar ainda que, em relagdo a maioria da amostra ser de alunos e ex-
alunos, este publico costuma ser mais critico com relacdo ao servico quando
comparado as pessoas que ndo estdo envolvidas diretamente com a IES, pois sua

satisfacdo estd diretamente relacionada com a experiéncia educacional obtida
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(MAINARDES; DOMINGUES, 2009). Assim sendo, os resultados tendem a representar
a realidade das percepcbes da marca pesquisada, visto que alunos e ex-alunos
possivelmente sao os principais transmissores da personalidade da marca da IES para

a sociedade.

4.2 ESTATISTICA DESCRITIVA

Conforme ja informado, para verificar a percep¢édo dos respondentes quanto a
personalidade de marca da FUCAPE, utilizou-se a estatistica descritiva, medindo,
dessa forma, as percep¢cdes médias dos respondentes e 0 desvio padrao das respostas
referentes a cada uma das 38 caracteristicas em analise, componentes das seguintes
dimensdes da personalidade da marca: Credibilidade, Diversdo, Audéacia, Sofisticacdo
e Sensibilidade. Da mesma maneira, foi utilizado o método de estatistica descritiva para
andlise das médias e desvios-padrao das quatro premissas de identidade da marca,
relacionadas com a variavel dependente FUCAPE. A Tabela 2 apresenta os resultados

das médias obtidas, acompanhados de seus respectivos desvios padrao.

TABELA 2 — ESTATISTICA DESCRITIVA

Variaveis Média Desvio Padréo
Responsavel 8,40 1,85
Segura 8,14 2,03
Confiavel 8,68 1,74
Respeitavel 8,93 1,62
Confiante 8,65 1,73
Correta 8,45 1,82
Consistente 8,49 1,72
Séria 8,85 1,68
Leal 8,16 1,99
Firme 8,40 1,82
Bem-sucedida 8,87 1,62
Equilibrada 8,17 1,89
Média do grupo Credibilidade 8,52 1,57
Bem-humorada 6,49 2,50
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Extrovertida 6,23 2,55
Divertida 5,96 2,58
Alegre 6,13 2,58
Festiva 5,55 2,68
Informal 4,92 2,73
Espirituosa 5,34 2,62
Legal (bacana) 6,56 2,57
Simpatica 6,45 2,52
Imaginativa 6,17 2,64
Média do grupo Diversao 5,98 2,26
Ousada 7,23 2,51
Moderna 7,81 2,11
Atualizada 8,43 1,93
Criativa 7,39 2,27
Corajosa 7,81 2,23
Jovem 7,30 2,33
Média do grupo Audacia 7,66 1,90
Chigque 6,92 2,47
Alta classe 7,85 2,23
Elegante 7,23 2,39
Sofisticada 7,22 2,38
Glamurosa 6,37 2,62
Média do grupo Sofisticacdo 7,12 2,17
Delicada 5,46 2,73
Feminina 4,65 2,66
Sensivel 4,63 2,74
Romaéntica 3,95 2,68
Emotiva 4,02 2,73
Média do grupo Sensibilidade 4,54 2,49
g:nrtr:)i.nha opinido, a FUCAPE tem o melhor ensino do Espirito 8.09 215
0] mglhor [ugar para desenvolver o meu talento para os 799 212
negocios € na FUCAPE. ’ '
Na minha opinido, a FUCAPE é uma escola de negocios de

padrdo internacional. 7,93 2,00
Na minha opinido, a FUCAPE é conhecida por defender e

desenvolver conceitos inovadores. 7,65 2,08
Premissas de Identidade da Marca 7,92 1,85

Numero Total de Respondentes (N) = 592.
Fonte: Dados da pesquisa. Elaboracao propria.

Ao analisar as percepcdes dos respondentes a respeito do grupo Credibilidade,

percebeu-se que o construto apresentou uma media alta, com M = 8,52, onde se

destacaram as variaveis Respeitavel (M = 8,93), Bem-sucedida (M = 8,87) e Séria (M
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= 8,85), com médias proximas ao valor 9, ou seja, valores bem proximos a avaliacdo
méaxima. Credibilidade envolve tracos como Confianga (relacionado com responsavel,
séria, segura, leal, correta), Estabilidade (consistente, equilibrada), Sucesso
(respeitavel) e Determinacgédo (confiante, sélida). Ter uma viséo de credibilidade perante
0 mercado parece ser importante, visto que Muniz e Marchetti (2012) ressaltam que as
marcas que possuem tal posicionamento tém excelente relacionamento com seus

consumidores, além de serem vistas como excelentes opgdes para se investir.

Além disso, uma marca de credibilidade € vista como um impacto significativo
sobre a perspectiva da empregabilidade dos diplomados, conclusédo apontada por
Casidy (2013) em seu estudo. Essa relacdo também corrobora com o estudo de Pinar
(2014), no qual “qualidade percebida” aparece como a mais importante dimenséao de
marca e, de acordo com a percepcao do autor, os administradores devem certificar-se
de manter altos niveis de percepcédo de qualidade entre os seus clientes. Vale ressaltar
ainda que o desvio-padréo do grupo Credibilidade apresentou baixo valor (DP = 1,57).
Isso significa que neste grupo existe alto grau de consenso entre os respondentes da
amostra, indicando que a maior parte dos respondentes identifica credibilidade na

marca FUCAPE.

O construto Audacia também apresentou media relativamente elevada (M =
7,66), com destaque para a variavel Atualizada (M = 8,43), que obteve a maior média
desse grupo. Audacia possui caracteristicas sobre a marca ser Arrojada (criativa,
ousada, corajosa) e de Modernidade (moderna, jovem, atualizada). Esta pode ser uma
relacdo positiva para a marca FUCAPE, ja que, neste campo, estdo associadas marcas
gue inovam de tempos em tempos e que evoluem na sua relagdo com o consumidor,
como por exemplo a marca Nike, apresentada pelos autores Muniz e Marchetti (2012)

como referéncia na dimensao de Audacia no estudo sobre a personalidade das marcas.
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No caso do estudo aqui realizado, a Audéacia também parece fazer parte da marca

FUCAPE para boa parte dos respondentes.

Sobre o construto Sofisticacdo, percebe-se que este também apresentou
média relativamente alta, de 7,12. Sofisticacdo esta embasada em Elitismo (chique, alta
classe) e Estilo (glamour, elegancia, sofisticagdo). Organizagdes com esse perfil optam
por transmitir ao seu publico alto padréo e requinte, um posicionamento classe A, que
promove um sentimento de aspiragéo entre seus consumidores, conforme dizem Muniz
e Marchetti (2012). Tal percepcao j4 poderia ser esperada, tendo em vista que o
publico-alvo da marca FUCAPE sao jovens adultos de classe econdmica alta. A partir
desse resultado, é possivel estabelecer uma relagdo com o estudo de Rauschnabel
(2016), no qual o autor sugere que instituicdes de maior reputacdo tendem a cobrar
maior valor de mensalidade, ou seja, estabelecem relacdes com publicos de classes

econdmicas mais elevadas, atribuindo a elas o mesmo nivel de percepgéo.

Na analise do construto Diversdo, percebe-se que o mesmo apresenta uma
média relativamente baixa (M = 5,98). Portanto, pode-se constatar que a instituicdo
FUCAPE néo parece representar Diversdo para boa parte dos respondentes, com
excecdo de parte dos respondentes que declararam concordancia, verificada pela
analise do desvio-padrdo do constructo (DP = 2,26) e pelo valor das médias das
variaveis que fazem parte do construto e que tiveram médias acima de 6. O resultado
é justificavel por essa pesquisa ser relacionada a uma instituicdo de ensino superior
com atuacdo na area de negocios, segmento de mercado que utiliza em suas
estratégias a transmissao de atributos ligados a seriedade. Conforme apresentam
Bennett, Ali-Choudhury e Savani (2008), instituicdes de ensino superior exigem marcas
fortes e, no cenario do ensino superior, prestigio e conhecimento da marca sao pontos

determinantes (BALAJI; ROY; SADEQUE, 2016). O resultado refor¢ca ainda o que
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dizem os autores Muniz e Marchetti (2012) sobre a dimensao Diversao, onde observa-
se gue a relacdo entre o cliente e a marca € mais Informal, o contrério do que se espera
de uma instituicdo de ensino, variavel esta que apresentou a maior discordancia da

amostra (M = 4,92) em relacdo a marca FUCAPE.

Aparentemente, a andlise do construto Sensibilidade demonstra ainda menor
conexdo com a marca FUCAPE, com M = 4,94 e, dentre as variaveis do construto, a
que apresentou menor média foi Romantica (M = 3,95). Sensibilidade representa
Sensibilidade (feminina, delicada, sensivel) e Emog¢éo (roméantica e emotiva), o que de
fato n&o possui relagdo com o mercado do qual as instituicdes de ensino superior (IES)
fazem parte e, portanto, esse ndo demonstra ser um construto a ser trabalhado pelos
departamentos de marketing das IES, o que reforcam os autores Scharf e Scarpin
(2014) em seu estudo, onde afirmam que o ferramental de marketing utilizado pelas

IES deve ser ajustado as especificidades da sua area de atuacéo.

Em relacdo as analises do grupo de Premissas de ldentidade da Marca, €
possivel observar que, de uma forma geral, as quatro variaveis tiveram médias
similares, o que equivale a média de 7,92 do construto. Considerando que as quatro
variaveis dependentes representam a identidade da marca, como um conjunto singular
de associacdes que o corpo diretivo da FUCAPE deseja criar ou manter, parece que ha
algum éxito em transmitir tal mensagem para o seu publico, ja que boa parte dos
respondentes concorda com tais premissas. NoO entanto, existem algumas

discordancias, que devem ser analisadas em pesquisas futuras.

Tendo em vista que uma marca forte precisa construir sua prépria identidade, de
forma clara e com alto valor agregado, ou seja, possuir um conjunto de caracteristicas
associadas a ela que possam transmitir tal valor (AAKER, 1994), pode-se constatar a

partir dessas analises que, de um modo geral, os resultados encontrados séo coerentes
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com o0 que pode ser esperado para uma instituicdo de ensino, ja que Credibilidade,
Sofisticacdo e Audacia tiveram médias mais altas em relagdo a Diversdo e

Sensibilidade.

4.3 AVALIACAO DO MODELO ESTRUTURAL

A pesquisa teve seu modelo estrutural validado por meio da analise fatorial
confirmatoéria, com observancia das cargas fatoriais das varidveis dos fatores,
verificacdo da validade convergente, por meio da AVE e da confiabilidade composta;
verificacdo da validez descriminante e, por fim, foi realizado o teste de relacbes entre

os construtos. A Figura 2 apresenta o Modelo Estrutural deste trabalho.

Figura 2. Modelo Estrutural
Fonte: Dados da pesquisa. Elaboracgédo propria.

Nota: A: Audacia;
C: Credibilidade;
D: Diversao;



SE: Sensibilidade;
SO: Sofisticacao;

F: Premissas de Identidade da marca FUCAPE.
*p <0,05.
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Por meio da andlise fatorial confirmatéria foi possivel verificar a validez

convergente dos fatores, cujos resultados estdo apresentados na Tabela 3. De acordo

com Hair et al. (2014), tais cargas devem ser maiores no fator quando comparadas as

cargas fatoriais das mesmas variaveis em outros fatores e, ao se analisar a Tabela 3,

percebe-se que a pesquisa em questao atingiu tais critérios, podendo, por assim dizer,

afirmar qgue a mesma apresentou validade convergente, de acordo com esse critério.

TABELA 3 - MATRIZ DE CARGAS FATORIAIS

Premissas de
Atz | Audacia | Credibilidade | Diversao | 9°M1929¢ 43 | sengipiligade | SOfISea¢
FUCAPE

Ousada 0,8453 0,543 0,6366 0,4708 0,4683 0,5167
Moderna 0,8633 0,641 0,559 0,561 0,3799 0,5768
Atualizada 0,8588 0,7589 0,4901 0,5851 0,3236 0,5849
Criativa 0,8878 0,6541 0,6538 0,5773 0,5123 0,6327
Corajosa 0,8738 0,6783 0,5788 0,6031 0,4261 0,6378
Jovem 0,7971 0,5636 0,661 0,4719 0,5113 0,5656
Responsave
I 0,6428 0,8906 0,4612 0,6145 0,2839 0,5487
Firme 0,6791 0,8931 0,4943 0,6172 0,2958 0,6042
Bem-
sucedida 0,6453 0,8473 0,3866 0,6283 0,2047 0,5431
Equilibrada 0,7017 0,8594 0,569 0,5911 0,3894 0,6448
Segura 0,584 0,7738 0,4613 0,5176 0,2926 0,534
Confiavel 0,6677 0,9138 0,4626 0,6379 0,2498 0,5752
Respeitavel 0,6549 0,9046 0,4254 0,6611 0,2425 0,5548
Confiante 0,6117 0,8496 0,4633 0,6226 0,2637 0,5955
Correta 0,6601 0,9089 0,5016 0,6143 0,3131 0,5788
Consistente 0,6749 0,9074 0,4892 0,6171 0,2725 0,5684
Séria 0,6711 0,9137 0,4244 0,6229 0,2333 0,5576
Leal 0,6784 0,8454 0,6319 0,5611 0,4025 0,6125
Bem-
humorada 0,6324 0,547 0,884 0,42 0,6122 0,5598
Imaginativa 0,6554 0,4774 0,8379 0,411 0,6791 0,5699
Extrovertida 0,6486 0,5302 0,9253 0,4078 0,6426 0,5756
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Divertida 0,6217 0,5149 0,9374 0,4039 0,6808 0,5728
Alegre 0,634 0,5331 0,9389 0,407 0,6863 0,5695
Festiva 0,5818 0,4302 0,883 0,3356 0,7206 0,5388
Informal 0,4082 0,2417 0,6964 0,2097 0,6488 0,3188
Espirituosa 0,5715 0,4053 0,8688 0,3394 0,7234 0,5269
Legal

(bacana) 0,6641 0,5429 0,8632 0,4438 0,6119 0,5727
Simpatica 0,6447 0,5454 0,8872 0,4171 0,6314 0,5992
F1 0,4903 0,5582 0,3326 0,8551 0,1721 0,3919
F2 0,5553 0,6289 0,3789 0,8945 0,2453 0,5082
F3 0,5664 0,6364 0,3708 0,9171 0,2762 0,5564
F4 0,6494 0,6423 0,4677 0,8911 0,3529 0,5907
Delicada 0,5737 0,4166 0,7483 0,3684 0,8667 0,67
Feminina 0,442 0,2959 0,6581 0,2785 0,9187 0,519
Sensivel 0,47 0,3054 0,7162 0,2603 0,9541 0,5252
Romantica 0,4116 0,2233 0,6579 0,2028 0,9188 0,448
Emotiva 0,4214 0,2406 0,6709 0,2369 0,9309 0,4672
Chique 0,6504 0,5817 0,5893 0,4996 0,5538 0,9086
Alta classe 0,5727 0,6331 0,3946 0,5344 0,3585 0,8368
Elegante 0,6168 0,6222 0,5806 0,5484 0,5268 0,9465
Sofisticada 0,6445 0,6239 0,5866 0,5698 0,5267 0,9355
Glamourosa 0,5938 0,4922 0,6404 0,4485 0,6406 0,8505

Fonte: Dados da pesquisa. Elaboragédo propria.
Nota:

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

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

F3: Na minha opinido, a FUCAPE é uma escola de negdcios de padrao internacional.

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

A validacdo convergente dos fatores também foi obtida por meio das
observacbes das Variancias Médias Extraidas (Average Variance Extracted - AVES),
gue sdo as médias das cargas fatoriais elevadas ao quadrado. Usa-se o critério de
Fornell e Larcker (1981), que afirma que os valores das AVEs devem ser maiores que
0,50 (AVE > 0,50) (RINGLE; SILVA, BIDO, 2014). Quando as AVEs sao maiores que
0,50, admite-se que o modelo converge a um resultado satisfatorio (FORNELL;
LARCKER, 1981), o que pode ser observado na Tabela 4. Outra etapa para garantir a
validade convergente da pesquisa foi a de avaliagdo da Confiabilidade Composta (CC),
usada para avaliar se a amostra esta livre de vieses ou, ainda, se as respostas em seu

conjunto sdo confiaveis. Valores de 0,70 a 0,90 da CC séo considerados satisfatorios
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(HAIR Jr. et al., 2014), o que também foi encontrado nessa pesquisa, conforme Tabela

4.

TABELA 4 - CORRELACOES ENTRE OS CONSTRUTOS

Premissas de

Audacia |Credibilidade | Diversdo | Identidade da |Sensibilidade | Sofisticacao
Marca FUCAPE
A 0,85
C 0,75 0,87
D 0,69 0,55 0,87
F 0,63 0,69 0,43 0,88
SE 0,51 0,32 0,75 0,29 0,91
SO 0,68 0,65 0,62 0,58 0,58 0,89
AVE 0,73 0,76 0,76 0,79 0,84 0,80
CcC 0,94 0,97 0,97 0,93 0,96 0,95

Fonte: Dados da pesquisa. Elaboragdo propria.
Nota: valores em negrito correspondem a raiz quadrada da AVE.

A: Audéacia;
C: Credibilidade;
D: Diversao;

F: Premissas de ldentidade da marca FUCAPE;

SE: Sensibilidade;
SO: Sofisticacao;

AVE: Average Variance Extracted — Variancia Média Extraida
CC: Confiabilidade Composta

A validade discriminante (VD) do modelo também pode ser observada na Tabela

4. Tal validade é compreendida como um indicador de que 0s construtos sao

independentes uns dos outros (HAIR Jr. et al., 2014) seguindo o critério de Fornell e

Larcker (1981), no qual compara-se a raiz quadrada do AVE de cada construto com as

correlagdes entre os construtos. A raiz quadrada da AVE deve ser maior que as

correlagdes entre os constructos (RINGLE; SILVA; BIDO, 2014), o que caracteriza a

validez discriminante da amostra.

A Tabela 5 apresenta o teste de relagbes entre os construtos, por meio do qual

é possivel identificar quais dimensdes apresentaram significancia em relacdo a marca

FUCAPE. Ao analisar-se o resultado do p-valor de cada construto, tendo como
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referéncia estatistica p-valor < 0,05, é possivel perceber que as dimensfes Audacia,

Credibilidade e Sofisticacdo alcancaram significancia em relagédo a personalidade da

marca FUCAPE.

TABELA 5 - RELACOES ENTRE OS CONSTRUTOS

Original Sample Staf?d"?“d Standard T Statistics
Sam§|e (0) MeanFEM) '(Dse%’g‘g’/;‘ (SEEORrR) (|O/STERR|) P-valor
Audacia -> F 0,24 0,24 0,06 0,06 3,90 0,00
Credibilidade -> F 0,43 0,43 0,05 0,05 7,61 0,00
Diversao -> F -0,06 -0,06 0,05 0,05 1,13 0,26
Sensibilidade -> F -0,02 -0,02 0,04 0,04 0,49 0,62
Sofisticacdo -> F 0,17 0,17 0,05 0,05 3,45 0,00

Fonte: Dados da pesquisa. Elaborag&o propria.
F: Premissas de Identidade da Marca FUCAPE.

Conforme os resultados apresentados na Figura 2, é possivel constatar que
Credibilidade foi o construto que apresentou maior grau de significancia em relacdo as
Premissas de Identidade da marca FUCAPE, que s&o o conjunto de associacdes que
o corpo diretivo da empresa deseja criar ou manter, seguido dos construtos Audécia e
Sofisticacdo. Nao apresentaram significancia em relagdo as Premissas de Identidade

da marca FUCAPE os construtos Diversdo e Sensibilidade.

Tal resultado pode ser interpretado de forma positiva, tendo em vista que se
alinha com o que é esperado para uma marca de ensino superior, principalmente no
que se refere ao construto Credibilidade, que compde dentre seus atributos, por
exemplo, as caracteristicas respeitavel, segura, confiavel e correta. O resultado
corrobora o estudo de Pinar (2014), em que “qualidade percebida” aparece como a
mais importante dimensdo de marca percebida e, portanto, os administradores devem
certificar-se de manter altos niveis de percepcéo de qualidade entre os seus clientes,
ou seja, os alunos. Assim como em Kotler et al (2002), que afirmam que é

estrategicamente importante que uma marca transmita credibilidade de forma eficiente
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para o seu publico consumidor. Além disso, de acordo com o que € apontado por Muniz
e Marchetti (2012), marcas que possuem tal posicionamento tém excelente
relacionamento com seus consumidores, além de serem vistas como excelentes

opc¢Oes para se investir.

Tais resultados demonstram que as estratégias empenhadas para atribuir alto
valor a marca FUCAPE tém obtido éxito dentre o publico-alvo por ela estabelecido.
Essa relacéo € encontrada em Aaker (1994), que enfatiza que uma marca forte precisa
construir sua propria identidade, de forma clara e com alto valor agregado, ou seja,
possuir um conjunto de caracteristicas associadas a ela que possam transmitir tal valor.
Seguindo este raciocinio, os departamentos de marketing das empresas devem
desenvolver uma identidade para a marca que transmita o que de fato é desejado pela
sua gestdo para a percepcao dos clientes (AAKER, 1994; ABRATT, BICK, 2003;

CHERNATONY, 1999; JANONIS; DOVALIENE; VIRVILAITE, 2015).

Além disso, no conceito de marketing, a imagem é o estudo da percepcéo do
consumidor sobre a identidade que a alta gestdo deseja transmitir, ou seja, € um estudo
que tem por objetivo comprovar se o desejo da organizacao estd em conformidade com
o olhar do consumidor (AZOULAY; KAPFERER, 2003; SHIVA, 2005; ROY; BANERJEE,
2008; SAAKSJARVI; SAMIEE, 2011; SILVEIRA; LAGES, 2013). Por isso, tendo em
vista o resultado de significancia dos construtos em relacdo as premissas de identidade
da marca obtido na pesquisa, pode-se afirmar que o estudo de imagem da marca
FUCAPE é satisfatorio para o0 ramo em que estd inserido, tendo em vista que o
resultado a ser buscado pela estratégia de marketing € a menor distancia possivel entre

a identidade definida para a marca e a imagem percebida dela (GORDIANO et al, 2013).

Casidy (2013) aponta ainda o acirramento da concorréncia, que exige a

estruturacdo de estratégias de mercado que tenham como principal objetivo a captacéo
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e retencdo de alunos. Tendo em vista que fatores como qualidade de ensino,
diferenciacao e valor para a construgéo de carreira séo influenciadores para a tomada
de decisdo do cliente (SCHARF; SCARPIN, 2014), caracteristicas como atualizada,
criativa, moderna (integrantes do construto Audacia) e responsavel, segura, confiavel,
séria, correta, bem-sucedida (que integram o construto Credibilidade), sdo importantes
de serem percebidas em IES. Além disso, Audécia possui caracteristicas de ser
Arrojada (criativa, ousada, corajosa) e de Modernidade (moderna, jovem, atualizada),
0 que associa a marca FUCAPE a uma Instituicdo com caracteristicas inovadoras, o

que também converge com os resultados de Muniz e Marchetti (2012).

Os resultados convergem ainda com o que foi apontado por Bennett, Ali-
Choudhury e Savani (2008). Os autores afirmam em seu estudo que as instituicbes de
ensino superior exigem marcas fortes para melhorar a consciéncia sobre sua existéncia
e sobre sua oferta de cursos. Assim como Balaji et al (2016), que mencionam prestigio
e conhecimento da marca como pontos determinantes para o cenario do ensino

superior.

As caracteristicas que compdem o construto Sofisticacdo, que também
apresentou significancia em relacdo as Premissas de Identidade da marca FUCAPE,
sdo analisadas por Rauschnabel (2016). As caracteristicas atribuidas ao construto
podem fazer com que a IES seja vista de forma contraria sobre ter uma personalidade
calorosa e solidaria. De acordo com o autor, o elitismo associado a marca pode reforcar
uma visdo de a Instituicdo ser pouco acessivel por parte do publico. A relacdo proposta
por Muniz e Marchetti (2012) sobre o construto Sofisticacdo salienta ainda que
organizacdes com esse perfil optam por transmitir ao seu publico alto padréo e requinte,
um posicionamento classe A, 0 que promove um sentimento de aspiracao entre seus

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

para o caso de uma IES.

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

segmentacao de mercado.



5. CONCLUSOES E RECOMENDACOES

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

Diversao e Sensibilidade.

Vale ressaltar que Respeitavel, Bem-sucedida e Séria foram as variaveis que
apresentaram a maior média no estudo, o que traduz a efetividade do atual trabalho
desenvolvido pela Instituicdo em questéo de transpor tais valores ao seu publico-alvo.
Além disso, foi possivel constatar, por meio da relacdo estabelecida entre os construtos
e as Premissas de Identidade da Marca FUCAPE, que a estratégica de marketing
adotada tem sido assertiva. Desta forma, conclui-se que os resultados encontrados
convergem com uma marca forte e com alto valor agregado, pois possui um conjunto
de caracteristicas associadas a ela que transmite tais valores. Além disso, reafirma a
literatura de marketing estratégico sobre a convergéncia entre a identidade definida

para a marca e a imagem percebida dela por seu publico-alvo.

Os resultados obtidos na pesquisa contribuem com a ampliagdo do
conhecimento da literatura sobre brand personality, tendo como base o trabalho de

Muniz e Marchetti (2012) e de Aaker (1997), a medida que apresenta 0s aspectos
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relevantes da personalidade humana relacionados a construcao de identidade de uma
marca do ramo do ensino superior privado, com a apresentacao de novas descobertas
sobre o tema. O estudo possibilitou a confirmagéo da aderéncia de um modelo tedrico
ja validado, utilizado empiricamente em estudos de marcas de produtos e servigos de
varejo, a um setor distinto do usual: o de ensino superior privado. A partir dai, o estudo
possibilitou a descoberta dos construtos de personalidade da marca que apresentaram
relacao significativa com a marca em estudo, além das caracteristicas componentes de
personalidade humana que obtiveram maior relevancia. Com essa analise, pode-se
considerar que a literatura sobre brand personality deu mais um passo no que tange ao

segmento de mercado de ensino superior privado.

O trabalho apresenta ainda implicacdes praticas, jA que o0s resultados
encontrados séo relevantes para profissionais de marketing e administradores que
atuam no mercado do ensino superior privado. Os resultados encontrados podem ser
utilizados como uma fonte de informagdo para o ferramental de marketing de
instituicbes desse segmento, mais especificamente no que tange ao marketing
estratégico nos aspectos de branding. Ou seja, o conhecimento sobre os atributos de
personalidade de marca que possuem maior relevancia para o publico-alvo dentro do
cenario do ensino superior € um dos nortes que podem ser utilizados por gestores que
atuam nesse ramo para a construcdo de uma marca forte dentro de um mercado

competitivo.

Entretanto, a presente pesquisa apresenta algumas limitacdes. Uma delas é o
namero reduzido de respostas de clientes das unidades mais recentes da Instituicdo
em analise (Rio de Janeiro e Maranh&o), e também sobre o nimero de respondentes
do grupo de alunos e ex-alunos da faculdade, o que poderia gerar algumas mudancas

passiveis de serem identificadas nos resultados estatisticos obtidos. Recomenda-se,
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portanto, que em estudos similares a quantidade de respondentes da pesquisa tenha a
maior amplitude e abrangéncia possivel. Outra limitagdo importante a ser considerada
é o fato de a pesquisa ter sido realizada tendo como referéncia apenas uma marca do
segmento em questdo. Recomenda-se, portanto, que futuras pesquisas realizem
estudos semelhantes em outras instituicbes de ensino superior do mesmo ramo de
atuacao, ou que também pratiguem precos premium, para que os resultados obtidos

nesta pesquisa possam ser comparados, para que sejam corroborados.

Portanto, considerando-se o exposto, recomenda-se para pesquisas futuras a
ampliacdo deste estudo para um volume maior de respondentes, para que seja possivel
verificar se havera modificacBes relevantes nos resultados obtidos. Além disso, a
realizacdo dos mesmos procedimentos de pesquisa em instituicbes de ensino superior
que possuam caracteristicas semelhantes, para que se possa comparar os resultados
obtidos sobre as percepcfes em relagdo aos construtos de personalidade da marca
atribuidos a diferentes instituicdes do mesmo segmento, o que tornaria os resultados
obtidos nessa pesquisa ainda mais robustos. Outra importante recomendacao para
pesquisas futuras é a formulacao das analises estatisticas aliadas a segmentacao das
amostras obtidas e validadas por classe, como género, classe social e também pelos
diferentes publicos envolvidos, o que pode gerar desdobramentos relevantes. E, por
fim, recomenda-se a realizacdo de pesquisas que tenham como foco a identificacao
dos motivos que explicam as discordancias encontradas na pesquisa em relacdo a
alguns construtos da escala de brand personality utilizada, e também em relacdo as
premissas de identidade da marca dessa analise em especifico, para que outras
informacdes relevantes e preventivas possam ser descobertas e fornecidas para a

gestao das instituicdes desse segmento.
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APENDICE A

QUESTIONARIO
Personalidade da Marca FUCAPE

Ola! Gostaria de conhecer a sua opinido a respeito da FUCAPE e, para isso, convido
vocé a preencher o questionario abaixo. Desde ja agradeco pelo seu tempo e interesse
em contribuir com minha pesquisa. Caso tenha interesse em conhecer o resultado
desta pesquisa, ele podera ser disponibilizado futuramente por meio do e-malil
rafaellarp@hotmail.com. Obrigada!

1) Vocé é aluno da FUCAPE?
() Sim () Nao

2) Caso NAO seja aluno, marque sua relacdo com a Fucape:
A — Sou ex-aluno;
B — Sou funcionario;
C — Sou professor;
D — Nenhuma das anteriores, mas conheco a Instituicao;
E — Nunca tive vinculo e desconheco a Instituicao.

3) De acordo com sua opinido, veja se as palavras abaixo descrevem totalmente,
parcialmente, pontos ao meio da escala ou ndo descrevem a marca FUCAPE
Business School. A escala varia de 1 a 10, sendo 1 - "NAO Descreve Nada" até 10 -
"Descreve  Totalmente".

- Responséavel:

L+ ] 2 | 3 [ 4] 5 |6 [ 7 [ 8 ] 9 | 10|
4) Segura:

L+ ]2 | 3 ] 4|5 |6 | 7 | 8 ] 9 | 10|
5) Confiavel:

L+ | 2 | 3 [ 4] 5 |6 [ 7 [ 8 ] 9 | 10|
6) Respeitavel:

L+ ] 2 | 3 [ 4] 5 |6 | 7 [ 8 ] 9 | 10|
7) Confiante:

L+ | 2 | 3 [ 4] 5 |6 [ 7 [ 8 ] 9 | 10]
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10

10

10

10

8) Correta:

1 | 2 | 3
9) Consistente:

1 | 2 | 3
10) Séria:

1 | 2 | 3
11) Leal:

1 | 2 | 3
12) Firme:

1 | 2 | 3

10

13) Bem-sucedida:

1 | 2 | 3

10

14) Equilibrada:

1 | 2 | 3

10

15) Bem-humorada:

1 | 2 | 3

10

16) Extrovertida:

10

10

10

10

1 | 2 | 3
17) Divertida:

1 | 2 | 3
18) Alegre:

1 | 2 | 3
19) Festiva:

1 | 2 | 3
20) Informal:

1 | 2 | 3

10

21) Espirituosa:

w

1 | 2 |

10




22) Legal (bacana):
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1 | 2 | 3

10

23) Simpatica:

1 | 2 |

w

10

24) Imaginativa:

10

10

10

10

10

10

10

10

10

10

1 | 2 | 3
25) Ousada:

1 | 2 | 3
26) Moderna:

1 | 2 | 3
27) Atualizada:

1 | 2 | 3
28) Criativa:

1 | 2 | 3
29) Corajosa:

1 | 2 | 3
30) Jovem:

1 | 2 | 3
31) Chique:

1 | 2 | 3
32) Alta classe:

1 | 2 | 3
33) Elegante:

1 | 2 | 3
34) Sofisticada:

1 | 2 | 3

10

35) Glamourosa:

1 [ 2 |

w

10

36) Delicada:
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1 2 [ 3 [ 4] 5 [ 6 [ 7 [ 8 ] 9 [ 10|

37) Feminina:

.+ ] 2 | 3 | 4] 5 |6 | 7 | 8 ] 9 |10
38) Sensivel:
L+ ] 2 | 3 | 4 |5 |6 | 7 | 8 ] 9 |10 |

39) Romantica:

L+ ] 2 | 3 [ 4] 5 |6 [ 7 [ 8 ] 9 | 10|
40) Emotiva:
L+ ]2 | 3 | 4] 5 |6 | 7 | 8 ] 9 |10

41) Agora, leia as proximas frases e sinalize o quanto concorda ou discorda delas.

A escala varia de 1 a 10, sendo 1 - "Discordo Totalmente" até 10 - "Concordo
Totalmente".

- Na minha opinido, a FUCAPE tem o melhor ensino do Espirito Santo:
Lt 12 |3 [ 4 |5 [ 6 | 7 [ 8 ] 9 | 10|

42) O melhor lugar para desenvolver o meu talento para os negocios é na FUCAPE.
L+ ] 2 | 3 [ 4] 5 |6 [ 7 [ 8 ] 9 | 10|

43) Na minha opinido, a FUCAPE é uma escola de negdcios de padréo internacional.
L+ ] 2 | 3 | 4] 5 |6 | 7 [ 8 ] 9 | 10|

44) Na minha opinido, a FUCAPE é conhecida por defender e desenvolver conceitos
inovadores.
Lt 2 [ 3 [ 4[5 [ 6 [ 7 [ 8] 8 [ 10|

45) Mais alguns dados sobre vocé:
Qual é seu género?

A — Masculino;
B — Feminino.

46) Qual a sua idade?
A —18 a 24 anos;
B — 25 a 34 anos;
C - 35a44 anos;



D — 45 a 54 anos;
E — 55 a 64 anos;
F — 65 anos ou mais.

47) Em qual tipo de curso estd matriculado (ou cursou) na FUCAPE?
A — Graduacéo;
B — MBA,;
C — Mestrado;
D — Doutorado;
E — Nenhum. N&o sou aluno.

48)Em qual filial vocé estd matriculado, trabalha ou estudou?
A — Vitoria;
B — Rio de Janeiro;
C — Maranhao;
D — Outra cidade;
E — Nenhuma, néo tenho ou tive vinculo com a Instituicéo.

49) Qual a sua ocupagao?

A — Empregado;

B — Desempregado;
C — Estudante;

D — Servidor Publico;
E — Empresario;

F — Aposentado;

G — Outro.

50) Qual a sua renda familiar mensal?
A — Até R$ 2.000,00;
B — Entre R$ 2.001,00 a R$ 4.999,00;
C — Entre R$ 5.000,00 a R$ 9.999,00;
D — Entre R$ 10.000,00 a R$ 14.999,00;
E — Acima de R$ 15.000,00.



