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1 Introducao

As Institui¢des de Ensino Superior — IES, assim como as organizag¢des de forma
geral, disputam entre si por recursos financeiros, por projetos, por prestigio e também
pelos melhores estudantes (BRUNNER, 1995; BRUNNER; URIBE, 2007;
SCHWARTZMAN, 2009), logo, aquelas ndo devem direcionar esfor¢os apenas para o
recrutamento de alunos para os vestibulares (PERFEITO et al., 2004) ou apenas para a
formagdo desses e para a qualidade do ensino, mas também devem enfatizar o ambiente
em que o servico ¢ prestado, a reputacdo da institui¢do académica, e a capacidade dos
professores, para entdo realizar acdes que fortalecam a imagem de suas marcas
(BARATA NETO, 2004; FROEMMING, 2001).

Portanto, faz-se necessario um melhor entendimento da imagem da marca por
parte das universidades, tanto publicas quanto privadas, cujas sobrevivéncias, dependem
de stakeholders externos, para que possam, entdo, utilizar plenamente o poder que vem
com a marca bem-sucedida (WATKINS; GONZENBACH, 2013).

A marca ¢ indispensavel para qualquer tipo de organizagdo, independentemente
de sua atividade, uma vez que estabelece a sua identidade diante dos consumidores e
distingue os produtos e/ou servicos dos diferentes concorrentes (AAKER; KELLER,
1990; BERRY, 2000; KELLER; LEHMAN, 2006). Em relacao a gestdo da marca nas
Institui¢cdes de Ensino Superior, o seu objetivo é esclarecer a razdo da existéncia da
instituicdo, bem como o seu posicionamento; comunicar as vantagens competitivas;
realcar sua reputacdo e aumentar a sua conscientizagdo perante o consumidor
(CHAPLEO, 2007, 2011).

Uma das formas consideradas faceis e passiveis a interpretacdo para investigar o
posicionamento da marca face aos seus publicos (por exemplo, alunos, funcionarios,
corpo docente, empresas parceiras e 6rgaos de fomento) seria o estudo da personalidade
da marca (AAKER, 1996). Isso dar-se-ia pelo fato de que esses sujeitos rotineiramente
relacionam as marcas como se fossem pessoas (AAKER, 1996; KOTLER; KELLER,
2012).

Ao se tratar de IES, pesquisar a personalidade de marca torna-se um fator essencial
para que a institui¢do saiba quais impressoes os seus publicos tém acerca de sua marca e
possa fortalecer esse relacionamento. Para o melhor entendimento do que vem a ser a
personalidade de marca, faz-se necessario conceituar a personalidade humana, que sob a

perspectiva da psicologia, estd ligada a padroes de comportamento e atitudes proprias de



um individuo, que permitem sua diferenciagdo entre os demais através dos tracos de
personalidade (REBOLLO; HARRIS, 2006).

Sob essa oOtica, o estudo assenta-se no conceito de personalidade de marca
proposta por Aaker (1996, p. 141) que a define como “o conjunto de caracteristicas
humanas associadas a uma determinada marca, assim, inclui caracteristicas como sexo,
idade, classe socioecondmica, bem como aspectos cldssicos da personalidade humana
como calor, preocupacdo e sentimentalismo”. Ademais, a personalidade de marca ¢ o
modo pelo qual os consumidores percebem a marca em dimensdes que tipicamente
descrevem a personalidade de um individuo (BATRA; LEHMANN; SINGH, 1993).
Aaker e Joachimsthaler (2000) complementam ainda que a personalidade da marca deve
ser um elemento central as estratégias, uma vez que essa abordagem torna a marca mais
rica, interessante e atrativa para o consumidor.

Quanto as organizagdes universitarias, verifica-se que as estratégias de marketing
se fazem cada vez mais necessdrias enquanto recurso de diferenciacdo em prol da
manutengdo, bem como do desenvolvimento do ambiente educacional (BERGAMO et
al., 2008, 2012; CHAPLEO, 2005, 2007; COSTA; COSTA; BERGAMO, 2014;
GOMES; SILVEIRA; SOUSA, 2013; MARTINS; TEIXEIRA; SILVA, 2009;
MARTINS, MENEZES E JUSTINIANO, 2011; NUNES et al., 2008; OTERO; PINOL,
2003; SANZ et al., 2016; ZAPATA, 2013).

Tal fato assenta-se no incremento, nas ultimas décadas, de instituigdes de ensino
e vagas ofertadas tanto da esfera privada quanto ptblica. Em 2019, de acordo com o censo
da educacdo superior desenvolvido pelo Instituto Nacional de Estudos e Pesquisas
Educacionais Anisio Teixeira — INEP, estimava-se 2.608 Institui¢des de Educacao
Superior no Brasil, sendo 2.306 IES privadas e 302 IES publicas. A despeito de o setor
privado predominar no mercado, mais da metade das matriculas de graduagdo estavam
concentradas em universidades as quais computavam-se em torno de 4,5 milhdes. De
modo geral, as IES tiveram um aumento significativo no niimero de ingressantes em
cursos de graduagdo presenciais de 1.732.613, em 2009, para 2.041.136, em 2019
(15,11%). Outrossim, salienta-se que cerca de 90% dos cursos de graduagdo nas
universidades foram ofertados na modalidade presencial também em 2019 (INEP, 2019).

No entanto, a gestdo do Marketing no setor educacional ainda apresenta ideias
tradicionais que visam priorizar o produto (curso) ao invés do relacionamento com os
publicos envolvidos (NUNES et al., 2008). A atragdo e retencao de clientes sdo fatores

que preconizam a relevancia do uso de estratégias do Marketing no ambito universitario



(CASIDY, 2013; NUNES et al., 2008; KOTLER; FOX, 1994). Tendo em vista que, a
evasdo € uma preocupac¢do no campo educacional que repercute em seus diversos niveis,
sobretudo, no ensino superior (BONNAS, 2019; ANDRIOLA, 2009; LOBO E SILVA
FILHO et al., 2007).

Neste contexto, o objetivo do trabalho ¢ identificar as caracteristicas associadas a
personalidade da marca de uma institui¢cao publica de ensino superior na visdo de alunos
e egressos dos cursos de graduacdo, nas diferentes areas do conhecimento. De modo que,
ha diferenca significativa na personalidade da marca UFU na percep¢ao dos alunos e

egressos dos cursos de graduagdo por area de conhecimento (Hj).

2 A Marca e a Personalidade da Marca no Ensino Superior

Diante do mercado competitivo, a marca seria um dos elementos considerado
diferencial nas organizagcdes (MUNIZ; MARCHETTI, 2012). A marca ¢ definida como
nome, simbolo, desenho ou combinagdo destes elementos, que identificam bens ou
servicos (URDAN; URDAN, 2010; KOTLER; KELLER, 2012). Sob a perspectiva de
Klein (2009), os consumidores ndo compram produtos, mas marcas.

As ligacdes do consumidor com as marcas podem ser de duas naturezas: cognitiva
(ou funcional), assentada nos atributos bem como funcionalidade do produto; e afetiva
(ou simbdlica), atinentes aos sentimentos e emocdes impulsionados pelo pertencimento
do produto, podendo reproduzir propriedades humanas a marca (por exemplo,
personalidade). Em relacdo a essa ultima conexdo, quando esses aspectos de cunho
sentimental sdo reforcados positivamente nos consumidores, torna-se um diferencial
frente aos concorrentes (URDAN; URDAN, 2010).

Um dos fatores primordiais que influencia o processo de escolha dos alunos frente
as IES seria o valor do seu diploma no mercado, a marca e a reputacdo. Portanto, a gestao
universitaria deve investir na marca da instituigdo para que reflita confianca e
credibilidade a favor do reconhecimento do seu diploma no mercado (KALIL, 2010).
Posto que, a confianga contribui sobremaneira no relacionamento entre o consumidor e a
marca ao atenuar a relacdo de poder entre os envolvidos (SEMPREBON; PRADO, 2016).

A reputagdo desempenha um papel crucial na marca, em que uma boa reputagdo
pode influir na constru¢do de uma marca de sucesso (CHAPLEO, 2005). O bom
gerenciamento da marca deve, ainda, contemplar a aceitacdo e suporte dos publicos

interno e externo sobre a importancia e responsabilidade da marca, assim como, aplicar



os principios basicos do marketing que melhor se adequem a realidade universitaria
(CHAPLEO, 2005, 2007).

Nesse sentido, a administragdo da marca torna-se relevante quando pode contornar
desafios presentes no campo universitario, quais sejam: posicionamento da marca,
comprometimento do publico interno e a resisténcia & mudanca (RAMEZANALLI,
SOUZA; SILVEIRA, 2014). Uma das abordagens que poderia colaborar com a gestao da
marca seria a identificagdo da percep¢do dos consumidores frente a ela ensejada pelo
estudo da personalidade de marca.

Os estudos de personalidade de marca nas institui¢des de ensino superior, apesar
de serem significativos, ainda sdo incipientes, principalmente no que diz respeito as
universidades (Quadro 1).

Internacionalmente, em algumas universidades mexicanas, as dimensdes mais
representativas foram, respectivamente, Competéncia, Sinceridade, Sensibilidade,
Regionalismo; Cooperagdo, Sofisticagdo, Competéncia e Entusiasmo; e Robustez,
Entusiasmo e Competéncia (BUENO SOLANO et al., 2018). Sao dimensdes que se
assemelham a visdo dos estudantes de Psicologia de sete universidades estatais do Chile
(CUE), sendo, primeiramente, Competéncia seguida de Sinceridade e Emocionante
(DENEGRI et al., 2014a).

Ao considerar os tracos que constituem a personalidade de marca nas
universidades dos setores publico e privado, Denegri et al. (2014b) detectaram que, em
ambos os setores, as dimensdes ressaltadas foram Competéncia, Excitagdo e Sinceridade.
Todavia, obtiveram médias baixas nas dimensdes Sofisticagdo ¢ Robustez.

No contexto brasileiro, a investigacdo nas duas esferas universitarias, privada e
publica, apresentou resultados semelhantes na visao dos alunos. Na IES privada, as
dimensdes com mais destaque foram, primariamente, Credibilidade e Sofisticacdo
(GORDIANO; PENALOZA; QUEZADO, 2013; SOUSA; FUENTES; QUEZADO,
2016), seguidas de Audécia (SOUSA; FUENTES; QUEZADO, 2016). Da mesma forma,
para os alunos da IES publica, a dimensao principal foi Credibilidade, com destaque ao
trago respeitavel (GORDIANO; PENALOZA; QUEZADO, 2013; SOUSA; FUENTES;
QUEZADO, 2016). No entanto, como segunda dimensao, a IES publica difere-se da IES
privada ao apresentar a dimensao Diversdo (SOUSA; FUENTES; QUEZADO, 2016).



Quadro 1 — Estudos relacionados a personalidade de marca no ensino superior

Autoria Ano Pais Analise Escala
. N Institui¢cdes de ensino . .
Gordiano, Penaloza . . Muniz e Marchetti
¢ Quezado 2013 Brasil superior dos setores (2005)
privado e publico
Denegri, Cabezas,
. . Carreiras, psicologia Herrera, Paez y Vargas
D t al. 2014 hil LY . 5
enegri ef al 0l4a Chile universidades estaduais  (2009) baseado na
escala Aaker (1997)
. . Universidade privada, Escala de Aaker
Denegri et al. 20146 Chile universidade publica  (1997)
Souza, Fuentes e 2016 Brasil Faculdade particular, Escala de Muniz e
Quezado universidade publica Marchetti (2012)
Brasil, Universidad Escala de Aaker
Penaloza et al. 2016 Chile e sic‘(l)fl:os a s (1997) adaptado por
Peru P g Denegri et al. (2009)
Bueno-Solano,
Wendlandt- Universidades
Amézaga e 2018 México mexicana Aaker (1997)
Valenzuela- exicanas
Reynaga
Patta e Mainardes 2020 Brasil Faculdade privada Muniz ¢ Marchetti
(2012)
Mizael, Castro e . IES Muniz e Marchetti
Leme 2021 Brasil (2005)

Fonte: elaborado pelas autoras

Outrossim, pesquisa envolvendo alunos brasileiros, chilenos e peruanos, em
Cursos de Psicologia de instituicdes publicas, aponta as dimensdes Competéncia,
Excitagdo e Elitismo como destaque na personalidade de marca. A dimensdo
Competéncia foi percepcionada, especialmente, pelos alunos chilenos da cidade de
Temuno, tendo como caracteristicas centrais: integridade, lideranga e honestidade; ja, a
dimensdo Excitagdo foi enfatizada pelos universitarios de cidades litoraneas, Fortaleza
(Brasil) e Arequipa (Peru), dando enfoque as caracteristicas: fascinio e inteligéncia; e a
dimensao Elitismo foi proeminente aos universitarios peruanos, com foco em classe alta
(PENALOZA et al., 2016).

Os autores Penaloza et al. (2016) apresentam uma relacdo possivel da
personalidade de marca segundo as cidades, em que, as litoraneas podem apresentam
maior pontuacdo na dimensdo Excitacdo, tendo em vista o seu foco para o turismo,
algumas caracteristicas podem ser salientes na cultura, tais como: amabilidade,

hospitalidade e extroversdo. No entanto, as pessoas que vivem em Temuco, podem



apresentar valores relativos a competéncia, por ser uma regido voltada ao trabalho e com
forte presenca de uma universidade.

Recentemente, dois estudos vieram a agregar a personalidade de marca no ambito
do Ensino Superior, Patta e Mainardes (2020) e Mizael, Castro e Leme (2021). O primeiro
identificou que as caracteristicas associadas a personalidade da marca entre diferentes
publicos (alunos atuais — graduacdo e poés-graduagdo; ex-alunos; funciondrios e
comunidade) de uma instituicdo de ensino superior, foram Credibilidade e,
posteriormente, Audacia (PATTA; MAINARDES, 2020). J4, o segundo estudo, os
estudantes e professoras percepcionam a marca da IES primeiramente, segundo as
Dimensdes Diversdo (em primeiro) e Sofisticagdo (em segundo lugar), em que os
resultados apresentados oscilaram entre as duas (MIZAEL; CASTRO; LEME, 2021).

Balaji, Roy e Sadequel (2016) em seu trabalho propdem examinar o pano de fundo
da identificagdo universitaria e investigar o papel da identificacdo universitaria no apoio
a alunos com comportamentos positivos em relagdo a universidade. Pela pesquisa, eles
descobriram que os individuos que se identificam fortemente com a marca ou organizagao
estdo mais dispostos a se engajar em associagdo com a pesquisa e se relacionam com
comportamentos mais fortes em defesa da universidade. Além disso, estdo mais dispostos

a fornecer sugestdes para sua melhoria.

3 Metodologia

A pesquisa foi quantitativa, pelo método survey, e de natureza descritiva. Por
amostragem aleatoria simples, as unidades de analise foram alunos e egressos dos cursos
de graduagdo da Universidade Federal de Uberlandia (UFU) dos campi Educacdo Fisica,
Gloria, Santa Monica ¢ Umuarama, de Uberlandia, Minas Gerais. O estudo foi submetido
e aprovado pelo Comité de Etica em Pesquisa (CEP) pelo CAAE 18880019.0.0000.5152.

A escolha da UFU considerou sua ampla estrutura, com 26.656 alunos nos cursos
de graduagdo presenciais, ano base 2018, espalhados em quatro campi universitarios
(Educagao Fisica, Gloria, Santa Monica, Umuarama) em Uberlandia, no campus Pontal
em Ituiutuba, e nos campi Monte Carmelo e Patos de Minas (FONAPRACE/ANDIFES,
2019). Em 2019, os cursos de graduacdo na Universidade Federal de Uberlandia
totalizavam 94 cursos (UFU, 2019). Além disso, em 2019, a UFU foi classificada como
uma das melhores universidades no ranking da “Young University Rankings 2019”. Os

indicadores de desempenho analisados para a classificagdo foram ensino, pesquisa,



citacdes, perspectiva internacional, e, por fim, renda da industria (THE TIMES HIGHER
EDUCATION, 2019).

O instrumento para a coleta de dados foi um questionario online elaborado com a
escala “Personalidade da Marca”, validada no contexto brasileiro por Muniz e Marchetti
(2012), e questdes sociodemograficas para a caracterizacdo da amostra. A escala consiste
em cinco dimensdes — Credibilidade, Diversao, Audacia, Sofisticagdo e Sensibilidade,
totalizando 28 afirmativas (Figura 1), com escala de resposta de Likert de 5 pontos (1 —
discordo totalmente e 5 — concordo totalmente). A coleta dos dados foi realizada de
novembro de 2019 a junho de 2020, obtendo 1.928 respostas, sendo 19 ndo aceites em
participar da pesquisa e 1.909 questionarios preenchidos, dos quais 38 foram eliminados
porque foram preenchidos por alunos dos cursos de graduacao do Pontal em Ituiutuba e
dos campi Monte Carmelo e Patos de Minas. Portanto, 1.871 questionarios foram
considerados validos para a amostra final.

Para a abordagem dos alunos foram utilizados panfletos fixados nos blocos de sala
de aula dos campi da UFU; e para os egressos foram divulgadas mensagens em redes
sociais como Facebook e Linkedin. Na divulga¢ao, foi informado sobre o anonimato e o
sigilo nas respostas, o objetivo da pesquisa e o /ink do questiondrio.

Quanto ao nimero de questionarios validos por curso de graduagdo, salvo os
cursos de Engenharia Aerondutica e Satide Coletiva, todos os cursos foram representados
na amostra final (n): Administracio (n=123), Agronomia (n=102), Arquitetura e
Urbanismo (n=21), Artes Visuais (n=12), Biomedicina (n=6), Biotecnologia (n=29),
Ciéncia da Computacao (n=69), Ciéncias Biologicas (n=73), Ciéncias Contabeis (n=46),
Ciéncias Economicas 9n=47), Ciéncias Sociais (n=11), Danca (n=13), Design (n=10),
Direito (n=67), Educagdo Fisica (n=8), Enfermagem (n=35), Engenharia Ambiental
(n=35), Engenharia Biomédica (n=31), Engenharia Civil (n=40), Engenharia de
Computacao (n=12), Engenharia de Controle ¢ Automac¢ao (n=9), Engenharia Elétrica
(n=37), Engenharia Eletronica e de Telecomunicagdes (n= 22), Engenharia Mecanica
(n=66), Engenharia Mecatronica (n=38), Engenharia Quimica (n=74), Estatistica (n=32),
Filosofia (n=14), Fisica (n=22), Fisica de Materiais (n=9), Fisica Médica (n=17),
Fisioterapia (n=18), Geografia (n=35), Gestdo da Informag¢ao (n=41), Gestdo em Satde
Ambiental (n=1), Historia (n=30), Jornalismo (n=35), Letras (n=58), Matematica (n=33),
Medicina (n=16), Medicina Veterinaria (n=32), Musica (n=8), Nutricdo (n=49),
Odontologia (n=10), Pedagogia (n=17), Psicologia (n=96), Quimica (n=44), Quimica



Industrial (n=18), Relagdes Internacionais (n=62), Sistemas de Informagdo (n=48),

Teatro (n=9), Tradu¢ao (n=10), Zootecnia (n=43).

Figura 1 — A escala de Personalidade da Marca validada no contexto brasileiro.

CREDIBILIDADE DIVERSAO AUDACIA SOFISTICACAO SENSIBILIDADE
— Responsavel — Brincalhona —  Atualizada —  Alta classe —  Delicada

— Segura — Hul;e(r)rrl; da - Criativa — Chique — Encantadora
—  Confiavel —  Divertida —  Moderna — Elegante - Sensivel

— Respeitavel — Extrovertida — Ousada — Sofisticada — Romantica

—  Confiante — Feliz — Glamourosa

— Correta H Legal

— Consistente — Festiva

— Leal

Fonte: adaptado de Muniz e Marchetti (2012)

E importante destacar que os cursos de Biomedicina, Biotecnologia, Gestio da
Informacdo e Gestdo em Satde Ambiental, oferecidos pela UFU e ndo pertencentes a
nenhuma das areas de conhecimento definidas pelo Conselho Nacional de
Desenvolvimento Cientifico e Tecnolégico (CNPq) — Ciéncias Agrarias, Ciéncias
Biologicas, Ciéncias da Saude, Ciéncias Exatas e da Terra, Ciéncias Humanas, Ciéncias
Sociais Aplicadas, Engenharias e Linguistica, Letras e Artes, foram agrupados na
categoria Outros.

No processo de analise dos dados, para (1) os aspectos de segmentacdo e
caracterizacdo da amostra, foram utilizados métodos da estatistica descritiva; optou-se
por utilizar a Andlise de Varidncia (ANOVA) de um fator (one-way) e Teste de
Bonferroni para (2) identificar as dimensdes de personalidade da marca para o ensino
superior, (3) verificar a existéncia de diferenca na personalidade da marca UFU entre os

alunos e egressos dos cursos de graduagdo por area de conhecimento; (4) identificar os



tracos de personalidade da marca responsaveis pela diferenca no nivel de concordancia
entre as areas de conhecimento; e (5) para verificar o efeito do perfil dos alunos e egressos
no nivel de concordancia nas dimensdes de personalidade da marca por area de
conhecimento, foi utilizada a Anélise de Variancia (ANOVA) de dois fatores (two-way)
e Teste de Bonferroni. Os testes foram considerados significativos quando p-valor < 0,05.

Especificamente para a variavel periodo do curso foram adotados quatro niveis de
classificagdo considerando o agrupamento dos alunos do 1°, 2°, 3° e 4° periodos com a
terminologia Inicio do Curso; 5°, 6° e 7° periodos para Intermediario; 8°, 9° e 10°

agrupados como Final do Curso; e Formado para os egressos.

4 Resultados e Discussao

Ao analisar o perfil dos alunos e egressos respondentes da pesquisa, houve
predominancia do género feminino (55%) ao género masculino (42%), sendo que 3%
optaram por ndo informar. Observa-se que os cursos das areas de Linguistica, Letras e
Artes, Ciéncias Sociais Aplicadas, Humanas e da Satde sdo os que mais contribuiram
para a amostra feminina.

Quanto ao nimero de respostas por area do conhecimento, todas as areas foram
representadas na amostra valida (Tabela 1). Aproximadamente, 60% dos respondentes
pertencem a trés das nove areas do conhecimento incluidas no estudo, Ciéncias Sociais
Aplicadas, Engenharias e Ciéncias Exatas e da Terra.

Verifica-se que as areas de conhecimento de maior abrangéncia entre os alunos
pesquisados, foram: em primeiro lugar, Ciéncias Sociais Aplicadas, com 412 alunos
(22,02%); em segundo lugar, Engenharias com 392 alunos (20,95%); terceiro lugar,
Ciéncias Exatas e da Terra com 292 alunos (15,6%); e, em quarto lugar, Ciéncias
Humanas com 192 alunos (10,26%) (Tabela 1).

Quanto ao estado civil, a maioria dos respondentes, quase 90%, ¢ de solteiros(as),
e 9,67% sdo casados(as) ou em unido estavel. Em termos de faixa etaria, verificou-se que
a maioria dos respondentes (60%) se concentra nas categorias de 19 a 24 anos

demonstrando um perfil jovem (Figura 2).



Tabela 1 — Percentual de respondentes por areas de conhecimento definidas pelo CNPq

AREA DE CONHECIMENTO (%)
Ciéncias Agrarias 9
Ciéncias Biologicas 4
Ciéncia da Saude 7
Ciéncias Exatas e da Terra 16
Ciéncias Humanas 10
Ciéncias Sociais Aplicadas 22
Engenharias 21
Linguistica, Letras e Artes 6
Outros 4

Fonte: dados da pesquisa

No que diz respeito a idade, percebe-se que o publico investigado predomina ao
corte geracional denominado Geracdo Z (considerados nativos digitais), nascidos a partir
de 1995 (MCCRINDLE, M.; WOLFINGE, 2014). As pessoas dessa geracdo apresentam
como caracteristicas principais: realizacdo de atividades multitarefas; convivéncia
frequente junto a tecnologia; propensao a desafios bem como a propostas inovadoras
(MARQUES, 2017; QUINTANILHA, 2017; NASCIMENTO et al., 2016).

No ambito da educag¢do superior, verifica-se uma mudanga de comportamento dos
jovens alunos da Geracdo Z, os quais desejam participar e se envolver ativamente ao
processo educacional, obter feedback positivos e incorporar a tecnologia nos métodos de
ensino-aprendizagem. (QUINTANILHA, 2017). Por estarem acostumados com isso,
esperam que o ambiente organizacional também seja assim (NASCIMENTO et al., 2016),
em razao disso, optam por uma empresa que apresente uma marca que se assemelhe aos
tracos de personalidade (KOTLER; KELLER, 2012), desse modo, esses novos
comportamentos, atitudes e expectativas propdem novos desafios ao ensino superior

(MARQUES, 2017).



Figura 2 — Percentual de respondentes por sexo versus faixa etaria
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Fonte: dados da pesquisa

Em relacdo ao estado de origem dos alunos e egressos dos cursos de graduagdo da
UFU, 1.358 respondentes sdo de Minas Gerais, seguidos de 288 e 109 respondentes de
Sao Paulo e Goids, respectivamente (Figura 3). S6 em Minas Gerais, 44% dos alunos sio
de Uberlandia. Houve 10 respondentes que ndo informaram o estado de origem e cinco

que sdo de outros paises (Argentina, Chile, Espanha).

Figura 3 — Numero de respondentes por Estado de origem no Brasil
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Fonte: dados da pesquisa



No tocante a forma e tipo de instituicdo de ensino em que os alunos e egressos dos
cursos de graduagdo da UFU cursaram o ensino fundamental e o ensino médio, pode-se
observar que mais de 51% dos respondentes cursaram o ensino fundamental
integralmente em escola publica; no ensino médio, esse numero quase se repete, 50,67%
dos respondentes declararam ter estudado integralmente em escola publica. Somando-se
a esses numeros os alunos que declararam ter estudado em escola particular com bolsa,
chega-se a 58,6% no ensino fundamental e 62,3% no ensino médio. Dentre os
respondentes, declararam ter estudado em escola particular sem bolsa pouco mais de 26%
no ensino fundamental e 30% no ensino médio.

Sendo a UFU uma marca essencialmente do setor educacional, faz sentido a
diferenga significativa entre as médias das dimensdes Credibilidade, Audacia, Diversdo
¢ Sofisticacao/Sensibilidade (Tabela 2). A dimensao Credibilidade (x = 3,80) foi o
construto que apresentou maior significancia em relacdo as demais dimensdes,
demonstrando um aspecto favoravel ao posicionamento da marca da UFU, pois refletiu
facetas como Confianga, com foco nos tragos responsavel (42%) e confiavel (41%), e
ainda, como Sucesso com foco em respeitavel (52%). O nivel de concordancia total para
o construto Credibilidade partiu dos alunos e egressos das areas de Ciéncias Exatas e da

Terra, Ciéncias Sociais Aplicadas e Engenharias.

Tabela 2 — Comparag@o de médias para o nivel de concordancia com as dimensdes de personalidade da

marca UFU
DIMENSAO MEDIAS DESVIO PADRAO
Audacia 343b 1,19
Credibilidade 3,80 a 1,14
Diversao 323 ¢ 1,17
Sensibilidade 3,02d 1,17
Sofisticacdo 3,08d 1,20

Teste F =269,24 | Sig. (p<0,05) = 0.000. Médias em colunas
seguidas por mesma letra ndo diferem entre si pelo Teste de
Bonferroni ao nivel de 5% de significancia.

Esse resultado corrobora com outros estudos, os quais evidenciam a dimensao
Credibilidade em primazia ndo s6 no ambito universitario (PATTA; MAINARDES,
2020; SOUSA; FUENTES; QUEZADO, 2016; GORDIANO; PENALOZA; QUEZADO,



2013), mas também em diversos outros setores como alimentacio (FERREIRA;
ARANTES; REZENDE, 2019; PINHAL; PAULA; PAULA, 2017); tecnologia (DEMO
et al., 2018) e vestuario (SCUSSEL; DEMO, 2017; BATTISTELLA; BICHUETI,
GROHMANN, 2011).

O realce da dimensdo Credibilidade na percepc¢do do alunado da UFU, demonstra
que essa institui¢do de ensino tem se empenhado em estratégias que atribuam valor a sua
marca, e, por conseguinte, obtido €xito perante o publico-alvo.

Nesse sentido, torna-se relevante que a universidade propicie a avaliacdo
institucional (DIOGO et al., 2016) a fim de identificar e adotar agdes de marketing em
prol do entendimento, bem como o reconhecimento da gestdo de sua marca. Para que
assim, a instituicdo continue construindo uma marca forte (AAKER, 1996) e possa
enfrentar desafios atinentes ao contexto universitario (CHAPLEO, 2005, 2007;
RAMEZANALI; SOUZA; SILVEIRA, 2014). Na oportunidade, ensejar o apoio de
alunos e ex-alunos, e ainda, angariar recursos financeiros assentado em parcerias, por
exemplo, com individuos, fundagdes, grandes empresas e governo (KOTLER; FOX,
1994).

A dimensdo Audicia, se apresenta de modo secundirio a marca UFU,
apresentando, sob o prisma de Muniz e Marchetti (2012), que a universidade inova de
modo frequente e que evolui na sua relacdo com o seu publico. Tal concepgdo pode ser
assentada pela Universidade Federal de Uberlandia estar entre as universidades brasileiras
consideradas empreendedoras em 2019, estudo com base nos critérios cultura
empreendedora, inovacdo, extensdo, infraestrutura, internacionalizacdo e capital
financeiro (BRASIL JUNIOR, 2019).

A terceira dimensdo que mais se ressaltou foi a Diversao apresentando tragos da
marca UFU que denotem simpatia, informalidade e descontragdo a comunicagdo e auto
identificacdo (MUNIZ; MARCHETTI, 2012).

As Dimensdes Sofisticagdo e Sensibilidade apresentaram pouca relevancia na
identidade da marca, sendo a UFU considerada pouco requintada e preocupada com o
consumidor, ndo s6 de motivos utilitarios, mas também insuficiente no vinculo emocional
com os seus clientes (alunos e egressos).

Sob esse angulo, a universidade deve ficar atenta, pois, a marca se apresenta cada
vez mais atrelada a ligacdo afetiva, uma vez que deve se tornar mais atraente para
consumidores que sdo mais propensos a se afiliar aquela que possui personalidades

desejaveis por eles (BALLANTINE; WARREN; NOBBS, 2005), ou seja, os



consumidores avaliam a coeréncia entre a personalidade que eles desejam ter e a
personalidade que eles observam na marca (DE CHERNATONY, 2005). Isso ocorre
porque o individuo apresenta autoconceitos e sente-se mais confortavel ao consumir uma
marca que se aproxima de como ele se percebe (AAKER, 1996).

Ao se comparar a percepgao de alunos e egressos por area de conhecimento, ha
evidéncias que existe diferenca (p < 0,05) quanto a personalidade da marca UFU para trés
(Sofisticagdo, Audacia e Credibilidade) das cinco dimensdes validadas por Muniz e

Marchetti (2012) no contexto brasileiro (Tabela 3).

Tabela 3 — Comparag@o de médias para o nivel de concordancia com as dimensdes de personalidade da
marca UFU nas areas de conhecimento
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Ciéncias Agrarias 3,45b 3,63b 3,16a 3,10a 3,07ab
Ciéncias Biologicas 3,55ab 3,59b 3,33a 3,09a 3,08ab
Ciéncias da Satde 3,81a 3,88ab 3,39a 3,05a 3,23a
Ciéncias Exatas e da Terra 3,32b 3,67b 3,18a 3,01a 2,96ab
Ciéncias Humanas 3,60ab 4,00a 3,35a 3,10a 3,23a
Ciéncias Sociais Aplicadas 3,31b 3,87ab 3,23a 2,99a 2,96ab
Engenharias 3,34b 3,83ab 3,20a 3,00a 2,96ab
Linguistica, Letras e Artes 3,56ab 3,76ab 3,22a 2,89a 2,90b
Outros 3,43b 3,81ab 3,08a 2,98a 2,99ab
F 6,010 4,500 1,875 1,019 3,410
p-valor 0,0000 0,0000 0,0598 0,4192 0,0007
CV% 26,97 21,31 25,96 27,83 28,87

Meédias em colunas seguidas por mesma letra ndo diferem entre si pelo Teste de Bonferroni ao nivel de 5%
de significancia.

A dimensao Sofisticacdo (CV = 28,87%) se destaca entre os alunos e egressos das
arcas de conhecimento Ciéncias Humanas (¥ = 3,23a) e da Saude (x = 3,23a),
diferentemente dos alunos e egressos de Linguistica, Letras e Artes (x =2,90b). Os alunos
e egressos dos cursos de Ciéncias da Saude (x = 3,81a) também destacam a dimensdo

Audacia (CV = 26,97%), sendo que os alunos e egressos das areas de Ciéncias Agrarias,



Ciéncias Exatas e da Terra (x = 3,32b), Sociais Aplicadas (x = 3,31b), Engenharias (x =
3,34b) e Outros (x = 3,43b) atribuiram as menores pontuagdo para essa dimensdo na
marca UFU.

A dimensdo Credibilidade (CV = 21,31%) aparece no topo da lista para os alunos
e egressos de Ciéncias Humanas (x = 4,00a) diferente dos alunos e egressos das areas de
conhecimento Ciéncias Agrarias (X = 3,63b), Biologicas (x = 3,59b) e Exatas e da Terra
(x =3,67b).

Ao analisar os tragos de personalidade da marca UFU que contribuiram para a
diferenga entre as areas de conhecimento, observa-se que, na percep¢do dos alunos e
egressos da area de Ciéncias Humanas (CV = 34,51%), os tragos que favoreceram a alta
pontuacdo na dimensdo Sofisticacdo foram alta classe (x = 3,73a) e sofisticada (x =
3,29b), enquanto para os alunos e egressos da area de Linguistica, Letras e Artes (CV =
41,12%) somente o traco alta classe (x = 3,22a) (Tabela 4).

No que tange a dimensao Sofisticacdo, com destaque ao trago alta classe, verifica-
se que a faceta Elitismo foi ressaltada pelos alunos e egressos das areas Ciéncias Humanas
e Linguistica, Letras e Artes, demonstrando que a marca UFU oferece e espelha uma
imagem aspiracional. Uma caracteristica almejada por alunos e egressos de universidades
(MUNIZ; MARCHETTI, 2012), que reflete alto padrdo e requinte, ¢ um posicionamento
da classe A (MUNIZ; MARCHETTI, 2012; RAUSCHNABEL et al., 2016). Ja, os alunos
correspondentes a area de Ciéncias Humanas da UFU percepcionam a marca UFU como

elegante, glamourosa.

Tabela 4 — Comparagao de médias para o nivel de concordancia com os tragos de personalidade da
dimensao Sofisticagdo nas areas de conhecimento com diferenga quanto a personalidade da marca UFU

AREAS DE CONHECIMENTO
TRACOS DE
PERSONALIDADE . o . .
Ciéncias Humanas  Ciéncias da Saude Linguistica, Letras e Artes

Alta classe 3,73a 3,46a 3,22a
Chique 2,94c¢ 3,04a 2,79ab
Elegante 3,17ac 3,26a 2,95ab
Glamourosa 3,02ac 3,15a 2,58b
Sofisticada 3,29b 3,24a 2,98ab
Teste F 15,087 2,200 4,639
Sig. (p<0,05) 0,0000 0,0675 0,0011

CV% 34,51 37,66 41,12




Meédias em colunas seguidas por mesma letra ndo diferem entre si pelo Teste de Bonferroni ao
nivel de 5% de significancia.

Em relacdo a Dimensao Audacia, verificam-se que os tragos de personalidade que
se destacaram entre as areas foram, atualizada e criativa (Tabela 5), indicado que na visdo
dos alunos e egressos, a marca UFU ¢ vista como inovadora.

Essa percepcao ¢ relevante a universidade. A inovagao tem-se apresentado como
um dos aspectos relevantes que impulsionam a qualidade académica, senda visada no
mercado universitario em detrimento da competitividade exacerbada (SOBRAL, 2009).
Vale salientar que, a qualidade de ensino, como aspecto diferencial, contribui ndo s6 para

a imagem da institui¢do, mas também na preferéncia dos alunos sobre determinada

universidade (BISINOTO; ALMEIDA, 2016).

Tabela 5 — Comparacdo de médias para o nivel de concordancia com os tragos de personalidade da marca
UFU na dimensao Audicia e as areas de conhecimento com diferenga na percepcao de alunos e egressos
quanto a personalidade da marca UFU
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Atualizada 3,52ab 3,39b 4,04a 3,53a 3,45a 3,60a
Criativa 3,59a 3,66a 4,03ab 3,60a 3,62a 3,56a
Moderna 3,44ab 3,17bc 3,71bc 3,17b 3,22b 3,31a
Ousada 3,24b 3,07¢c 3,45¢ 2,93¢ 3,06b 3,23a
F 3,138 14,045 10,415 29,424 18,462 2,150
p-valor 0,0249 0,0000 0,0000 0,0000 0,0000 0,0940
CV% 32,49 35,88 27,00 35,49 33,96 31,41

Meédias em colunas seguidas por mesma letra ndo diferem entre si pelo Teste de Bonferroni ao nivel de
5% de significancia.

A percepcao da inovacdo e das marcas inovadoras podem ser um fator de
diferenciag@o para a proposi¢cao, bem como manutencdo de diversos negocios (SILVA;
PAULA; PAULA, 2016), posto que, a inovagdo se apresenta como um dos aspectos
influentes na dimensao econdmica (LA SALA et al. 2013; SOBRAL, 2009), contribuindo
para uma vantagem competitiva perante a concorréncia (KUNZ et al., 2011).

Equitativamente, no ambito universitario, a inovagao e os ambientes de inovagao passam



a ser percebidos como fatores importantes no processo de desenvolvimento econdmico e
social (AUDY, 2017), por essa razdo, a universidade deve se tornar cada vez mais
engajada no apoio a inovagdo norteada a uma abordagem mais empreendedora podendo
contribuir sobremaneira ao desenvolvimento regional (COOKE et al., 2006).

Dentre os dois tipos de inovagao (incremental e disruptiva), a educacao superior
pode integrar a inovagao disruptiva ao propor mudangas radicais e gerar um novo patamar
tecnoldgico. Uma das formas de atuagdo desse tipo de inovacdo seriam a proposi¢ao por
tecnologias online de aprendizagem e remodelagem dos modelos tradicionais de
aprendizado; mudangas no mundo do trabalho e aprendizagem continuada, com agdes
voltadas aos novos perfis profissionais exigidos, por exemplo, novos cursos a serem
oferecidos, novas estruturas pedagogicas, e ainda, a educacdo continuada ao longo da
vida; e, por fim, a atua¢do da universidade como vetor do desenvolvimento economico e
social, com a necessidade da constru¢do de uma nova cultura institucional, incorporando
o empreendedorismo e a inovacao, a interdisciplinaridade voltados aos novos interesses
do mercado ¢ as demandas da sociedade (AUDY, 2017).

A Instituicdo de Ensino Superior, como uma organiza¢do que produz
conhecimento, tem o desafio da administracdo e manuten¢do da producdo da pesquisa
tecnologica cientifica.

Quanto a dimensao Credibilidade, o trago “respeitavel” foi unanime entre as areas
por conhecimento, seguida por “responsavel”, salvo a area de Ciéncias Agrarias que teve
como secundario o trago “confiavel” (Tabela 6).

Por 4rea de conhecimento, ao verificar a interferéncia do perfil dos alunos e
egressos (género, estado de origem e formagdo educacional basica) no nivel de
concordancia, pode-se observar que, para as cinco dimensdes, ndo ha interagdo da area
de conhecimento e do estado de origem, do género e do tipo de instituicdo do ensino
médio cursado pelos alunos e egressos.

Para as dimensdes Sofisticagdo (F=0,021, p-valor=0,8856), Credibilidade
(F=3,143, p-valor=0,0764) e Sensibilidade (F=0,152, p-valor= 0,6964), tanto homens
quanto mulheres apresentam o mesmo nivel de concordancia quanto a personalidade da
marca UFU. O mesmo ndo ocorre nas dimensdes Diversao (F=11,506, p-valor=0,0007) e
Audacia (F=27,406, p-valor=0,0000). Para ambas as dimensdes, a tendéncia de baixo
nivel de concordancia atribuido pelos homens e de alto nivel de concordancia atribuido

pelas mulheres manteve-se em todas as areas de conhecimento.



Quanto ao estado de origem, observa-se que a percep¢do de alunos e egressos de
Minas Gerais quanto as dimensdes Diversdo (F=5,024, p-valor=0,0251) e Sensibilidade
(F=8,709, p-valor=0,0032), para a personalidade da marca UFU, ¢ de baixa concordancia
quando comparada com o nivel de concordancia dos alunos e egressos de quaisquer outros
estados. Quanto as dimensdes Sofisticacdo (F=0,972, p-valor=0,3244), Audacia
(F=0,043, p-valor=0,8364) e Credibilidade (F=0,137, p-valor=0,7113) nao houve

diferenga no nivel de concordancia entre Minas Gerais e demais estados.

Tabela 6 — Comparacdo de médias para o nivel de concordancia com os tragos de personalidade da marca
UFU na dimensao Credibilidade e as areas de conhecimento com diferenga na percepcao de alunos e
egressos quanto a personalidade da marca UFU

AREAS DE CONHECIMENTO
TRACOS DE
PERSONALIDADE Ciéncias Ciéncias Ciéncias Exatas Ciéncias
Agrarias Biologicas e da Terra Humanas
Confiante 3,70ab 3,62ab 3,59cd 4,03¢c
Confiavel 3,82ab 3,84ab 3,87bc 4,24abc
Consistente 3,67ab 3,74ab 3,73bc 4,13bc
Correta 3,75ab 3,58ab 3,64cd 3,98¢
Leal 3,47b 3,33bc 3,41d 3,53d
Respeitavel 391a 3,99a 4,17a 4,49a
Responsavel 3,75ab 3,85ab 3,97ab 4,39ab
Segura 2,98¢c 2,80c 2,99¢ 3,19
F 11,147 7,634 31,297 38,973
p-valor 0,0000 0,0000 0,0000 0,0000
CV% 32,17 32,33 30,12 24,29

Médias em colunas seguidas por mesma letra ndo diferem entre si pelo Teste de Bonferroni
ao nivel de 5% de significancia.

A relagdo entre personalidade de marca segundo as cidades ¢ possivel. Para
Penaloza et al. (2016), as cidades litoraneas apresentam maior pontuacdo na dimensdo
Excitagdo, tendo em vista o seu foco para o turismo. Algumas caracteristicas podem ser
salientes na cultura, tais como: amabilidade, hospitalidade e extroversdo. Sendo que,
cidade voltada ao trabalho e com forte presen¢a de uma universidade, como a cidade de
Temuco, apresentam valores relativos a competéncia.

Sob esse prisma, pode-se impelir que a preferéncia pela dimensao Credibilidade a
marca UFU pode estar vinculado aos tragos culturais de pessoas naturais de Minas Gerais.

No estudo de Afiafia e Nique (2009), os académicos e profissionais de nivel superior de



Minas Gerais, apresentaram como caracteristicas serem menos idealistas, valorizarem
pouco suas virtudes pessoais; e serem mais adeptos a pratica religiosa, caracteristicas
estas que tem em seu teor, tracos da Credibilidade como consisténcia e seguranca.

O tipo de instituicdo de ensino em que os alunos e egressos frequentaram no
Ensino Médio ndo apresentou efeito sobre o nivel de concordancia entre areas de
conhecimento, em nenhuma das dimensdes de personalidade da marca, Diversao
(F=1,226, p-valor=0,2394), Sofisticacao (F=0,786, p-valor=0,7037), Audacia (F=0,937,
p-valor=0,5255), Credibilidade (F=1,399, p-valor=0,1330), Sensibilidade (F=0,953, p-
valor=0,5072).

No entanto, com exce¢do da dimensao Sensibilidade (F=2,014, p-valor=0,1337),
observa-se que nas dimensdes Diversdo (F=3,828, p-valor=0,0219), Sofisticacdo
(F=20,325, p-valor=0,0000), Audacia (F=16,662, p-valor=0,0000) e Credibilidade
(F=4,042, p-valor=0,0177) houve diferenca no nivel de concordancia pelo tipo de
instituicdo dentro das areas de conhecimento. Alunos e egressos da UFU que
frequentaram o Ensino Médio, parte em escola particular parte em escola publica,
tenderam para baixa concordancia; enquanto aqueles que frequentaram somente a escola
publica sinalizaram alta concordéancia para a marca UFU nas quatro dimensdes. Somente
na dimensdo Diversdo, os alunos com Ensino Médio na rede privada apresentaram alta
concordancia para as caracteristicas brincalhona, bem-humorada, divertida, extrovertida,
feliz, legal e festiva.

Ao comparar o nivel de concordancia pelo periodo que o aluno se encontra no
curso e por egressos, ha um padrao de alta concordancia para os alunos no inicio do curso
na dimensao Diversdo, Sofisticagdo, Sensibilidade e Audacia reduzindo ao longo do curso
até os egressos. Para a dimensao Credibilidade, foram os egressos que apresentaram alta
concordancia para a marca UFU.

Para a dimensao Diversdo (Tabela 7), a alta concordancia no inicio do curso, em
contrapartida, com a baixa concordancia, nos periodos intermediarios, fim e formado,
pressupoe-se que em decorréncia dos eventos promovidos pela universidade (festas,
palestras, langamentos e cursos) que visam inteirar os calouros, acarreta-se a imagem da
instituicdo como prazerosa, festiva, bem-humorada (MENGARDA FILHO et al., 2018).
Conquanto, no decorrer da graduagdo ou quando findada, o estudante pode valorizar
pouca essa dimensdo, por se deparar com outras oportunidades que a universidade lhe

oferece, outrossim, com o passar dos anos, com a assung¢ao de responsabilidades, o tempo



fica escasso para a diversdo, levando o aluno a encarar de outro modo a sua relagao

perante a universidade.

Tabela 7 — Para a dimensdo Diversdo, comparagdo de médias para o nivel de concordancia com a area de
conhecimento ¢ o periodo que o aluno se encontra no curso e 0s egressos

’ PERIODO NO CURSO
AREAS DE CONHECIMENTO
Inicio Intermediario Final Formado

Ciéncias Agrarias 3,11a 2,96b 3,27b 3,19b
Ciéncias Bioldgicas 3,45a 2,88b 3,13b 3,46b
Ciéncias da Satde 3,53a 3,13b 3,35b 3,27b
Ciéncias Exatas e da Terra 3,37a 3,07b 2,82b 3,16b
Ciéncias Humanas 3,63a 3,28b 3,02b 3,24b
Ciéncias Sociais Aplicadas 3,46a 3,12b 3,10b 3,27b
Engenharias 3,40a 3,22b 3,06b 3,19b
Linguistica, Letras e Artes 3,40a 3,07b 3,08b 3,00b
Outros 3,15a 3,29b 3,23b 2,82b

F 14,767

p-valor 0,0000

CV% 27,62

Meédias em colunas seguidas por mesma letra ndo diferem entre si pelo Teste de Bonferroni
ao nivel de 5% de significancia.

Considerando a alta concordancia no inicio do curso para a dimensao Sofisticagao
(Tabela 8), depreende-se que, a percepcao de estilismo, requinte e alto padrdo na qual os
alunos com menor tempo de exposi¢do a marca (inicio) possuem sobre a marca UFU,
poderia ocorrer pelo fato de que, os mesmos, teriam acesso frequente as informagdes
referentes ao funcionamento como um todo da universidade, seja pela apresentacdo oral
de pessoas da alta administragdo ou escrita, mediante as plataformas digitais e/ou
documentos formais entregues fisicamente e/ou formato digital. Diferentemente,
Mengarda Filho ef al. (2018) apresentam as caracteristicas centrais “atualizada” e
moderna” com altas médias tanto para os alunos iniciantes quanto para os intermediarios
e os finais.

Quanto a dimensao Sensibilidade (Tabela 9), a alta concordancia nos anos iniciais
infere-se que a UFU, para os calouros, apresenta maior ligagao afetiva quando comparado
aos demais periodos, que podem té-la como uma institui¢do mais racional. No entanto,
Mengarda Filho et al. (2018), afirmam que o vinculo emocional tem relagdo com o tempo

de exposi¢do a marca. Alunos dos anos intermediérios e finais percepcionam mais que a



faculdade reflete a imagem de se preocupar com os seus alunos comparado aos alunos os

anos iniciais, apresentando destaque para os tragos “sensivel” e “emotiva”.

Tabela 8 — Para a dimensao Sofisticacdo, compara¢do de médias para o nivel de concordancia com a area
de conhecimento e o periodo que o aluno se encontra no curso € 0s egressos

’ PERIODO NO CURSO
AREAS DE CONHECIMENTO
Inicio Intermediério Final Egressos

Ciéncias Agrarias 3,01a 2,86b 3,19b 3,14b
Ciéncias Biologicas 3,16a 2,61b 2,95b 3,23b
Ciéncias da Satde 3,25a 3,18b 3,19b 3,34b
Ciéncias Exatas e da Terra 3,09a 2,87b 2,85b 2,86b
Ciéncias Humanas 3,41a 3,07b 3,06b 3,19b
Ciéncias Sociais Aplicadas 3,21a 2,87b 2,91b 291b
Engenharias 3,16a 3,14b 2,85b 2,86b
Linguistica, Letras e Artes 2,96a 2,79b 3,08b 2,82b
Outros 3,21a 3,32b 3,08b 2,52b

F 7,919

p-valor 0,0000

CV% 28,65

Médias em colunas seguidas por mesma letra ndo diferem entre si pelo Teste de
Bonferroni ao nivel de 5% de significancia.

Tabela 9 — Para a dimensdo Sensibilidade, comparagido de médias para o nivel de concordancia com a
area de conhecimento e o periodo que o aluno se encontra no curso e os egressos

’ PERIODO NO CURSO
AREAS DE CONHECIMENTO
Inicio Intermediério Final Egressos

Ciéncias Agrarias 3,14a 2,98b 3,19b 2,88b
Ciéncias Biologicas 3,13a 2,50b 3,16b 3,38b
Ciéncias da Satde 3,17a 2,98b 2,79b 2,98b
Ciéncias Exatas e da Terra 3,11a 2,93b 2,85b 3,02b
Ciéncias Humanas 3,32a 3,29b 2,87b 2,88b
Ciéncias Sociais Aplicadas 3,16a 2,87b 2,95b 3,01b
Engenharias 3,12a 3,09b 2,90b 2.94b
Linguistica, Letras e Artes 3,11a 2,59b 2,68b 3,02b
Outros 3,15a 3,33b 2,73b 2,77b

F 8,940

p-valor 0,0000

CV% 27,54

Meédias em colunas seguidas por mesma letra ndo diferem entre si pelo Teste de Bonferroni
ao nivel de 5% de significancia.



O reflexo da marca nos calouros, para a dimensao Audécia (Tabela 10), seria de
que a UFU se apresenta atualizada, moderna, criativa, corajosa e jovem, todavia, tais
tracos vao se desconstruindo com o passar dos periodos, podendo inferir que as vivéncias
dos alunos mais antigos nao foram sustentadas por esse discurso de inovagdo, seja por
questdes burocraticas atinentes a uma IES ou por recursos limitantes que obstam a

instituicdo vislumbrar praticas inovadoras.

Tabela 10 — Para a dimensdo Audacia, comparacdo de médias para o nivel de concordancia com a area de
conhecimento ¢ o periodo que o aluno se encontra no curso e 0s egressos

’ PERIODO NO CURSO
AREAS DE CONHECIMENTO
Inicio Intermediario Final Egressos
Ciéncias Agrarias 3,34Aa 3,17ABa 3,63Aa 3,57Aa
Ciéncias Biologicas 3,60Aa 3,33ABa 3,34Aa 3,69Aa
Ciéncias da Saude 3,87Aa 3,82ABa 3,66Aa 3,64Aa
Ciéncias Exatas e da Terra 3,61Aa 3,12Bb 2,96Ab 3,29Aab
Ciéncias Humanas 3,75Aa 3,54ABa 3,69Aa 3,43Aa
Ciéncias Sociais Aplicadas 3,51Aa 3,15Bb 3,41Aab  3,24Aab
Engenharias 3,61Aa 3,43ABab 3,09Ab 3,35Aab
Linguistica, Letras e Artes 3,67Aa 3,27ABa 3,70Aa 3,46Aa
Outros 3,42Aab 3,96Aa 3,65Aab 3,05Ab
F 1,615
p-valor 0,0301
CV% 26,58

Meédias em colunas seguidas por mesma letra ndo diferem entre si pelo Teste de Bonferroni
ao nivel de 5% de significancia.

Em todas as dareas de conhecimento, os alunos formados apresentam alta
concordancia para a dimensdo Credibilidade (Tabela 11). Os alunos concluintes veem a
marca UFU como instituicdo que oferece estabilidade, confianga e determinagdo, bem
como apresenta um relacionamento contundente junto aos seus publicos (MUNIZ;
MARCHETTI, 2012). A credibilidade institucional poderd contribuir sobremaneira a
marca UFU, tanto no fortalecimento do vinculo entre aluno e universidade, podendo
atenuar futura evasao, pois os calouros tenderdo a permanecer por confiar na instituigao,
quanto na empregabilidade dos recém-formados, visto que, os mesmos, por vislumbrarem

a marca UFU como “confidvel” e “respeitdvel”, poderdo disseminar sua escolha



profissional ou até mesmo, vislumbrar planos futuros dentro da institui¢do (mestrado,

doutorado) (MAGALHAES, 2013).

Tabela 11 — Para a dimensdo Credibilidade, comparagdo de médias para o nivel de concordancia com a
area de conhecimento e o periodo que o aluno se encontra no curso e os egressos

’ PERIODO NO CURSO
AREAS DE CONHECIMENTO
Inicio Intermediério Final Egressos

Ciéncias Agrarias 3,44ab 3,44b 3,80ab 3,88a
Ciéncias Biologicas 3,59ab 3,43b 3,66ab 3,6la
Ciéncias da Satde 3,85ab 3,93b 3,69ab 4,13a
Ciéncias Exatas e da Terra 3,75ab 3,53b 3,68ab 3,79a
Ciéncias Humanas 4,02ab 3,98b 3,84ab 4,05a
Ciéncias Sociais Aplicadas 4,00ab 3,78b 3,88ab 3,85a
Engenharias 4,00ab 3,92b 3,62ab 3,87a
Linguistica, Letras e Artes 3,82ab 3,63b 3,85ab 3,55a
Outros 3,96ab 3,83b 3,68ab 3,67a

F 3,104

p-valor 0,0256

CV% 21,03

Meédias em colunas seguidas por mesma letra ndo diferem entre si pelo Teste de Bonferroni
ao nivel de 5% de significancia.

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

Por fim, pode-se constatar que este estudo permitiu identificar trés construtos de
personalidade da marca associados @ marca UFU (Credibilidade, Audacia e Diversdo), uma
universidade publica, junto aos seus diferentes publicos (alunos atuais e ex-alunos —
graduacdo. Dessa forma, com os resultados desta pesquisa, tais construtos e suas variaveis
correspondentes podem auxiliar gestores de instituigdes do mesmo segmento a definirem uma

estratégia de marketing assertiva para tal segmentacdo de mercado.

5 Consideracoes Finais

E possivel aceitar a hipotese H; do estudo. No entanto, devido a maior incidéncia

de respostas de algumas areas do conhecimento, sugere-se, na continuidade do estudo, a



realizacdo de pesquisas mais aprofundadas com os alunos das areas que tiveram menor
participagdo, visando entender o seu posicionamento e percepcao sobre a marca UFU.

A despeito da amostra, uma sugestao seria a reaplicacdo da pesquisa nos campi da
universidade fora de Uberlandia com o intuito de detectar a marca UFU em uma visdo
mais holistica. Ademais, outra recomendagdo seria a aplicagdo da escala de Muniz e
Marchetti (2012) em demais universidades brasileiras objetivando compreender as suas
marcas sob a visdo de seus alunos e egressos e, por conseguinte, propor uma analise
comparativa a fim de viabilizar possiveis similaridades e/ou diferencas sob as
perspectivas culturais, demograficas e/ou socioecondmicas que circundam os ambientes
universitarios.

No que tange as implicagdes gerenciais, este estudo pode viabilizar informagdes
uteis quando propde investigar um dos importantes publicos da universidade - o aluno.
Nesse sentido, provido dessas informagdes, os gestores universitdrios podem buscar
decisdes institucionais que levem em consideragdo os anseios de seus alunos e reflitam

os valores explanados como parte dos projetos da institui¢ao.
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