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Resumo

As marcas sdo recursos valiosos no sector dos servi¢os quanto no de produtos. A abordagem de marcas
em servicos atrai interesses de profissionais de marketing, pela sua capacidade de construir valor,
lucratividade e sustentabilidade das empresas no mercado. Nesta pesquisa, a preocupacdo centra-se em
abordar a influéncia da percepgdo do valor da marca na decisao de escolha: uma anélise do processo de
escolha de instituicdes de ensino superior pelos alunos da cidade Maputo, onde se levanta a seguinte
questdo de pesquisa: que influéncia tem o valor da marca no processo de escolha de instituicdes de
ensino superior pelos estudantes da cidade de Maputo? Constituiram-se assim dois objectivos centrais
em estudo: i) determinar os factores que influenciam o processo de escolha de uma marca de IES; e ii)
compreender a relacao entre a percepcdo do valor da marca e o processo de escolha da IES pelos alunos
da Cidade de Maputo. A investigacdo foi ainda norteada por duas hipéteses de investigagdo, a
considerar: H1: A lealdade, notoriedade, qualidade percebida e associagdo as marcas influenciam o
processo de escolha das Institui¢des de Ensino Superior pelos alunos da Cidade de Maputo; e H2: O
valor da marca relaciona-se positivamente com o processo de escolha de uma marca de Instituicdo de
Ensino Superior na Cidade de Maputo. Em termos metodoldgicos, assumiu-se uma abordagem mista,
mas, em termos de apuramento de dados primarios seguiu-se uma abordagem gquantitativa, apds
aplicagdo de um inquérito por questionario a 419 estudantes de 5 IES (3 publicas e 2 privadas). O
modelo tedrico orientador foi 0 modelo brand equity ten de Aaker (1996a) e 0 modelo de Kotler e Keller
(2012), alusivo a avaliacéo do processo de escolha de marcas. As duas hipdteses em investigacao foram
validadas e os principais resultados apurados indicam que os estudantes das IES sdo leais as marcas
escolhidas, pois, demonstraram a disposi¢do em pagar mais para permanecerem na IES (79%), interesse
em recomendar a marca a amigos e familiares (80%) e estéo satisfacdo com a marca (91%); as marcas
de IES tém uma notoriedade positiva pois 0s estudantes conseguem identifica-las quando estdo entre
outras marcas (77%), sdo as primeiras que vém a mente quando se menciona a categoria (85%)
conhecimento do logotipo, popularidade das marcas de IES (70%), familiaridade e lembranga da marca
(74%). H& uma percepcao positiva da qualidade percebida por ser ter destacado alto nivel de confianca
nas IES (92%), oferta de cursos de referéncia em Mogambique (86%), satisfacdo com o grau de
conhecimento das tarefas pelos funcionarios (84%), Eficiencia na prestagdo de servicos (91%)
disposicdo em fornecer informacGes aos utentes (92%). Os elementos associados as marcas de IES séo
a reputacdo (87%), o percurso historico rico (82%) e identificacdo com a cultura (81%). Paralelamente,
constatou-se que as principais fontes de estimulo para o reconhecimento do problema séo os amigos e
familiares (75%) e as fontes para a busca de informac6es para avaliagdo da escolha sdo as consultas as
IES atraves das visitas realizadas (65%) e dos amigos e familiares (78%). Percebeu-se que o0s principais
atributos para a avaliacdo das alternativas foram a qualidade de ensino (83%), o reconhecimento e o
prestigio (77%). De forma global, a investigacdo concluiu que a lealdade, notoriedade, qualidade
percebida e associacdo & marca influenciam positivamente o processo de escolha de Institui¢cbes de
Ensino Superior. Existe assim, um decisivo relacionamento entre o valor de marca e o processo de
escolha de uma IES.
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ii



Abstract

Brands are valuable resources in the services and products sectors. The approach to brands in services
attracts the interests of marketers, due to their ability to build value, profitability and sustainability for
companies in the market. In this research, the concern is focused on addressing the influence of the
perception of the brand value in the decision to choose: an analysis of the process of choosing higher
education institutions by students in the city of Maputo, which raises the following research question:
that influence does the brand value have on the process of choosing higher education institutions by
students in the city of Maputo? Thus, two central objectives were studied: i) to determine the factors
that influence the process of choosing a HEI brand; and ii) understand the relationship between the
perception of brand value and the process of choosing IES by students in Maputo City. The investigation
was also guided by two research hypotheses, to be considered: H1: Loyalty, notoriety, perceived quality
and association with brands influence the process of choosing Higher Education Institutions by students
in Maputo City; and H2: The brand value is positively related to the process of choosing a Higher
Education Institution brand in the City of Maputo. In methodological terms, a mixed approach was
adopted, but, in terms of primary data collection, a quantitative approach was followed, after applying
a questionnaire survey to 419 students from 5 HEIs (3 publics and 2 private). The theoretical guiding
model was the brand equity ten model by Aaker (1996a) and the model by Kotler and Keller (2012),
alluding to the evaluation of the brand choice process. The two hypotheses under investigation were
validated and the main results obtained indicate that HEI students are loyal to the chosen brands, as
they demonstrated a willingness to pay more to stay at the HEI (79%), interest in recommending the
brand to friends and family (80%) and are satisfied with the brand (91%); IES brands have a positive
reputation because students can identify them when they are among other brands (77%), they are the
first ones that come to mind when mentioning the category (85%) knowledge of the logo, popularity of
IES brands (70%), familiarity and brand recall (74%). There is a positive perception of the quality
perceived for having highlighted a high level of trust in HEIs (92%), offering reference courses in
Mozambique (86%), satisfaction with the degree of knowledge of the tasks by employees (84%),
Efficiency in the provision of services (91%) willingness to provide information to users (92%). The
elements associated with HEI brands are reputation (87%), rich historical background (82%) and
identification with culture (81%). At the same time, it was found that the main sources of
encouragement for recognizing the problem are friends and family (75%) and the sources for seeking
information to assess the choice are consultations with HEIs through visits (65%) and friends and family
(78%). It was noticed that the main attributes for the assessment of alternatives were the quality of
teaching (83%), recognition and prestige (77%). Overall, the investigation concluded that loyalty,
notoriety, perceived quality and association with the brand positively influence the process of choosing
Higher Education Institutions. Thus, there is a decisive relationship between the brand value and the
process of choosing an HEI.

Keywords: Marketing; brand; brand value; choice decision process
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Introducgéo

O valor da marca ocupa um lugar privilegiado entre os valiosos recursos intangivel das
empresas. Além de constituir a maior fonte da lucratividade € também fonte de diferencial
competitivo e reputacional que garante a sustentabilidade no mercado. Em face da diversidade
de marcas no mercado associada as actividades de marketing para despertar a consciéncia da
marca, 0 actual consumidor procura a confianga, qualidade, relevancia e satisfagdo. Assim,
remete-se para a necessidade de construcdo de marcas fortes capazes de criarem um
envolvimento e conquistarem a confianca dos consumidores. Neste sentido, pode-se considerar
o branding como a melhor estratégia para solidificar este objectivo, uma vez que envolve a

construcdo e gestdo do valor da marca ou brand equity (Keller, 2013; Aaker, 2007).

Em virtude da relevancia do valor da marca para o crescimento das empresas, 0 comportamento
do consumidor tem sido alvo de atengédo dos investigadores, uma vez que estudam as atitudes,

motivacdes e comportamentos diante de um processo de escolha de uma determinada marca.

A variabilidade do comportamento do consumidor € indiscutivel, em alguns momentos 0s
contextos sociais e culturais do consumidor assumem o comando sobre as suas preferéncias.
Por isso, é de suma importancia que as empresas tenham a consciéncia de criarem critérios que
o consumidor usa para escolher alternativas disponibilizadas pelo mercado. Em alguns casos,
0s consumidores possuem representacdes adquiridas por experiéncias anteriores e outros
factores que servem de base para a escolha de um produto. Por esta razéo, “identificar e evocar
a representacao certa é fundamental para as decisfes de marketing, uma vez que determina que

critérios os consumidores irdo usar para avaliar o produto, a embalagem ou a mensagem”

(Solomon 2009, p.12).

Por outro lado, a marca também é importante como facilitadora do processo de escolha porque
“contribui para a redugdo do risco de compra, identifica o produto no seu universo de referéncia
e contribui para a sua diferenciagdo face aos produtos concorrentes” (Lendrevie, at. al, 2015;
p.213). E, por esta via, que esforcos das empresas resultam no aumento do valor das marcas
para, por um lado, conquistarem a notoriedade e a lealdade e, por outro, assegurarem o

posicionamento convincente no mercado.



Hoje as empresas tém apostado em estratégias e politicas viradas para o consumidor. Por essa
razdo, “os responsaveis de marketing mais inovadores apostaram progressivamente na criacao
de novos pontos de diferenga: as suas marcas” (Tavares, 2016, p. 50). O comportamento do
consumidor face a uma dada marca pode ser variado, sobretudo, em situagOes de muita
diversidade e associados a uma multiplicidade de factores de atratividade engenhados pelas
empresas. Assim, a ideia de conceber, produzir e disponibilizar produtos ou servi¢os sem antes
consultar o consumidor foi ultrapassada, a partir do momento em que este comegou a ganhar
consciéncia do seu valor e da possibilidade de escolher uma marca em relacdo a outra. Por isso,
0s gestores de marketing de forma incansavel redobram esforcos em pesquisas de satisfacao,
percepcdes sobre a imagem, reputacdo e valor da marca, para encontrarem respostas a respeito

do que realmente importa para o consumidor.

Os investigadores relembram que o conceito basico de marketing fundamenta que as empresas
existem para satisfazerem necessidades. Estas, por sua vez, s6 podem ser satisfeitas na medida

em que os profissionais de marketing compreendam o seu mercado alvo.

Durante muito tempo entendia-se que a preocupagdo com as marcas era apenas para empresas
de producdo e venda de produtos, hoje o mercado revela-nos que as marcas servem para
identificar e criar confianca a um servico, pais, territério, locais turisticos e até mesmo

universidades, escolas e institutos.

Os elementos (elitismo, alta cultura, limitacdo de vagas em relacdo a demanda) que
caracterizavam as instituicGes superiores durante varios séculos levou a que se desse pouca
relevancia aos elementos intangiveis como a notoriedade, lealdade, estratégias de atracao,
imagem, etc. Contudo, o mercado evolui e varias instituicdes de ensino superior com ofertas
formativas surgiram. As instituicdes que antes eram tradicionais e sem concorréncia comegam

a partilhar o mercado com as mais modernas e orientadas para 0 mercado.

Em Mocambique, em particular, pouco depois da independéncia, apenas existiam duas
universidades puablicas (Universidade Eduardo Mondlane e Universidade Pedagodgica) que
tinham a responsabilidade pela oferta formativa em todo o pais. Depois da aprovacao da lei no
1/93, de 24 de junho do ensino superior surgiram instituicdes privadas que vieram impulsionar

0 mercado de ensino e, a0 mesmo tempo, criaram uma certa competicao entre as instituicoes.



A massificacdo das instituicdes de ensino superior resultou em oportunidades para a formacao
dos individuos, contudo, a disponibilidade da oferta formativa de certa forma “possibilita aos
estudantes, um maior leque de opgdes, dificultando a escolha deles. O aluno sofre pressdes
econdmicas e profissionais que o obrigam a refinar as suas expectativas e analisar com cuidado,
as diversas propostas das IES concorrentes no mercado” (Mainardes,2007, p. 41). Embora as
questdes econdmicas sejam relevantes, também se deve considerar outros factores aos quais o

estudante esta exposto durante o processo de escolha.

Além disso, € relevante considerar que os alunos também comecam a pensar as suas escolhas
de institui¢6es de ensino, de acordo com as marcas que se apresentam fortes e bem reputadas
no mercado. Por considerarem que disso podera resultar a sua empregabilidade. Esta ideia pode
ser sustentada por Kotler e Keller (2007) quando afirmam que o consumidor estabelece uma

ligacdo muito forte com a marca.

Assim, as varias instituicbes de ensino superior existentes sdo também obrigadas a conceber
estratégias de comunicacdo e de marketing para irem ao encontro dos interesses dos seus

potenciais alunos e, a0 mesmo tempo, comunica-los sobre a sua existéncia.

Pensar numa instituicdo de ensino superior como empresa facilita a quebra da barreira que
envolve as tradicionais instituicbes e as torna abertas a melhor compreenderem as
necessidades, percepcdes e comportamentos dos seus alvos. Igualmente, posicionam-se melhor

no mercado por meio de uma identidade de marca fortalecida.

Pergunta de partida e objectivos em estudo

Deste modo, a pergunta de partida da presente tese centra-se em perceber: Que influencia tem
a percepcao do valor da marca no processo de escolha de institui¢cdes de ensino superior pelos

estudantes da cidade de Maputo?

Deste modo, estabeleceram-se dois objectivos em estudo: i) Determinar os factores que
influenciam o processo de escolha de uma marca de IES; ii) Compreender a relacdo entre a

percepcado do valor da marca e o processo de escolha da IES.



Hipoteses em investigacao

Para se poder responder & pergunta de partida e dar seguimento aos objectivos em estudo
formulados estabeleceram-se as duas seguintes hipdteses em investigagao:

Hi: A lealdade, notoriedade, qualidade percebida, e associagdo as marcas influenciam
positivamente o processo de escolha das Instituicbes de Ensino Superior pelos alunos da
Cidade de Maputo

H>: O valor da marca relaciona-se positivamente com o processo de escolha de uma Marca de

Instituicdo de Ensino Superior na Cidade de Maputo.

Justificativa

As investigacGes sobre natureza, conceptualizacdo, concepcdo, valor, capital, estratégia e
gestdo de marcas tém merecido especial destaque (Aaker, 1996; De Chernatony & Mcdonald,
2003; Kapferer, 2010; De Chernatony, 2010).

Todavia, as investigacOes sdo orientadas sob duas perspectivas de escolas de pensamento sobre
a marca, nomeadamente, a escola europeia e a escola americana. A escola europeia é
constituida por ingleses, franceses e nordicos e caracteriza-se pelo uso de métodos qualitativos
ao contrario da escola americana que privilegiam os métodos quantitativos e racionalistas
(Tavares, 2016).

A construcdo de teorias sobre a marca resulta de esforgos de academicos e profissionais de
marketing constituindo-se numa articulagdo descrita por Tavares (2016, p.4) como uma
“significativa fertilizagdo cruzada entre as literaturas académica e profissional, quer de
natureza normativa quer positiva”. Os constructos resultantes deste cruzamento de informacdes

resultaram numa base de conhecimento significativo sobre as marcas.

Apesar da evidente preocupacdo em se pesquisar sobre as marcas, ainda ha pouca informacao
sobre as percepcdes do valor da marca e sua influéncia na deciséo de escolha de um servico,

particularmente na area da educagdo. Os varios modelos desenvolvidos relativos a concepgéo



e gestdo do valor, imagem e identidade constitui um grande marco histdrico nas investigagdes
sobre as marcas (De Chernatony & Riley 1997; Keller, 2013; Tavares, 2016).

Contudo, no contexto africano esta natureza de investigacdo ainda se revela um desafio. Em
Mocambique por exemplo, ndo foi encontrado nenhum estudo sobre marcas de Instituicdes de
Ensino Superior (IES) que levem ao desenvolvimento de pesquisas e construcdo de modelos
que se adequam ao contexto mogambicano e africano. Igualmente, ndo foram encontrados
modelos de processo de decisdo de escolha de IES desenvolvidos e adequados ao contexto
mocambicano. Neste sentido, espera-se que o estudo traga uma contribuicdo relevante e
inovadora nesta area de conhecimento trazendo resultados e teorias sustentadas na realidade

local.

O valor da marca quando percebida de forma positiva pelos potenciais e actuais consumidores
sugere o aumento de consumo do servico ou produto assim como a sua fidelidade. Os esforcos
das empresas devem resultar na construcdo de marcas fortes, por estas constituirem uma das
forcas fundamentais para a notoriedade das empresas, assim como para a definigdo dos seus
posicionamentos no mercado. E fundamental que a gestdo de cada marca seja sustentada por
técnicas de comunicacdo e de recolha de informacdes dos consumidores. Paralelamente, tem
de existir coeréncia entre a identidade e a imagem corporativa de cada organizacdo para se

facilitar a transmissao do valor da marca ao consumidor.

A consciéncia dos factores que interferem no processo de decisdo de compra ou escolha de
uma marca revela-se uma estratégia importante por facilitar a concepcdo de melhores
estratégias que poderdo garantir a claras conquistas dos clientes. Até atendendo que atualmente,
algumas das opgdes dos jovens consumidores sdo movidas por impulso o que, em alguns casos,
pode resultar em frustracdo. Blackwell, Minard e Engel (2005), falam de individuos que agem
racionalmente no acto de compra iniciando com uma avaliagdo dos atributos funcionais do que
pretendem adquirir e outros que agem de forma emocional e que apenas procuram prazer ao

nivel sensorial.

Os estagios de tomada de decisdo de compra ou escolha de um produto ou servi¢co devem ser
cuidadosamente estudados pelos gestores de marketing, a fim de entenderem como as
informacOes sdo obtidas, como as crencas sdo formadas e quais os critérios de escolha do

produto que sdo priorizados pelos consumidores. Sé assim € que se poderdo desenvolver
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produtos e servicos com os atributos apropriados, e as estratégias promocionais podem ser
adaptadas para fornecerem os tipos de informacdes mais susceptiveis de atingirem o publico

consumidor (Solomon, Bamossy, Askegaard, & Hogg, 2006).

A investigacdo sobre as marcas ndo deve ser apenas relegada para as empresas que trabalham
com produtos, é também oportuno que as empresas de venda de servi¢os facam pesquisas

rotineiras sobre o desempenho das suas marcas.

O estudo sobre a influéncia do valor da marca no processo de escolha de uma instituicdo de
ensino superior também esta associado as facilidades de poder recolher informac6es que serdo
Uteis para as IES conceberem estratégias de marketing e de comunicacdo de marca actrativas.
E, a0 mesmo tempo, permitir compreender como as marcas das IES e o seu trabalho de
divulgacédo sdo percebidos. Igualmente, facultara informacdes sobre as razées que movem as
escolhas dos alunos e seu entendimento em relacdo as marcas de Instituices de Ensino

Superior.

Mocambique é um pais em desenvolvimento, com as areas economicas e sociais fragilizadas
em decorréncia da guerra (crise politica) e da crise econémica. Contudo, nota-se um
crescimento de IES que se tém expandindo por quase todo o pais. Os dados apresentados por
Langa (2014) confirmam que da independéncia até 1995 apenas existiam 3 IES que vieram a
aumentar com o surgimento de mais 2 instituicdes privadas. Em 2015, as IES totalizavam 44
entre publicas e privadas, constituidas por Universidades, Academias, Escolas Superiores e
Institutos superiores. Portanto das 44 IES, 29 tém a sede na provincia de Maputo e deste
numero, 21 estdo na cidade de Maputo, entre as quais 12 sdo privadas e 9 sdo publicas
(Ministério de Ciéncia e Tecnologia, Ensino Superior e Técnico Profissional, 2015). Os dados
revelam que a maior concentracdo das IES estd na provincia de Maputo o que vem a
fundamentar a justificativa de opcéo da presente investigagdo em apenas se inscrever e focar

em IES na cidade de Maputo.



Estrutura da Tese de Doutoramento

Quanto a estrutura da presente tese de doutoramento, a revisdo de literastura esta exposta nos
dois primeiros capitulos. No primeiro, sdo expostas e refletidas as diversas perspectivas de
autores no mundo das marcas. No segundo capitulo abordam-se os contextos do marketing e
do comportamento do consumidor, bem como as particularidades alusivas ao ensino superior.
Mais precisamente, face a captacdo de alunos em instituicdes de ensino superior. Os aspectos
de foro metodoldgico, compdem o terceiro capitulo, onde a partir dos modelos apresentados
no capitulo anterior é realizada uma delineacdo clara das estratégias metodoldgicas e o
detalhamento da estratégia de analise e avaliacdo de dados em estudo. No quarto e ultimo
capitulo sdo apresentados os resultados, reflexdes e afericdo das hipoteses em investigacao.
Termina-se a tese, com a conclusdo onde também se incluem as pistas de investigacdo futuras
que se evidenciaram pelos resultados da presente investigagdo, bem como a colocacgdo das

referéncias bibliograficas utilizadas e respectivos anexos do estudo.



Capitulo I - Uma contextualizacéo sobre a marca: evolugéo, conceito, funcdes e beneficios

1.1.  Origem, evolucao e conceptualizacdo das marcas

A necessidade de marcar os produtos para se identificar a sua origem surgiu ha seculos atras
com a comercializacdo. “Os comerciantes colocavam seus nomes em tijolos, sapatos e pecas
de metal como assinatura para identificar a si proprios como fabricantes de mercadorias”
(Jones, 2004 p. 180) e (Verma 2008). Paralelamente, se recorria a sinetes, selos, siglas e
simbolos que para além da identificacdo serviam como indicador de qualidade e prestigio do
produto (Pinho, 1996).

Por seu lado, Kapferer (2010) associa o surgimento da marca ao processo de marcagédo de gado
na zona oeste dos Estados Unidos da América para assegurar que ndo fossem roubados ou que
ndo se misturassem com gados dos outros ranchos. Passado algum tempo, a marca revelou-se

importante na demostracéo de qualidade superior.

Contudo, foi na idade média que a marca comegou a ganhar outro rumo pois as empresas
passam a adopta-la com o objectivo de controlar a qualidade e quantidade de producdo. No
século XI, o uso de marcas individuais tornou-se obrigatorio e tinha o papel de estabelecer uma
ligagéo entre o produtor e o consumidor e igualmente construir lagos duradouros com base na

qualidade oferecida e confianga do cliente (Pinho, 1996).

Ainda neste periodo a marca era também usada para a identificacdo de certos grupos sobretudo
na esfera militar fazendo-se o uso de texturas, cores e formas tendo como base os valores
culturais de cada grupo. Portanto, o simbolo desenvolvido era colocado em bandeiras, espadas,

escudos, tnicas etc. (Martins, 2006).

No século XVII, a marca comeca a ser usada como um elemento de diferenciacdo é uma forma
de protecéo contra a imitacdo ou plagio. A revolucao industrial tornou possivel a producéo em
escala pelo que a disponibilidade dos produtos em quantidade e variedade revelou-se um factor
impulsionador de definicdo de nomes de marcas para a identificacdo dos produtos uma vez que
as empresas viram as estratégias de marketing e publicidade como uma saida para aumentarem
as vendas e protegerem o0s produtos contra a imitacdo e, paralelamente, protegia o cliente de

accoes fraudulentas (Jones, 2004; Verma, 2008).



Assim neste periodo, a marca tornou-se em marca industrial e comercial envolvendo até os
produtos individuais. Portanto, ganha relevancia na gestéo de relacionamentos entre os clientes

e 0 comerciante da época (Pinho, 1996).

No entanto, foi no século XX que houve intensidade do uso da publicidade e de estratégias de
marketing o que resultou na definicdo de nomes fortes e sonantes que pudessem despertar
interesse ao consumidor num sentido de transferéncia de qualidade e, ao mesmo tempo, criar
uma diferenciacdo em relacdo a concorréncia (Jones, 2004). Nesta época, a construcao de uma
marca significava criar uma ligacdo entre 0 nome e um beneficio para o consumidor. Pelo que,
em certos casos, a escolha do nome da marca envolvia associagdes com 0s nomes dos criadores
dos produtos, lugares onde as marcas eram originarias, animais ou pessoas famosas (Verma,
2008).

Assim, a divulgacdo das marcas a partir dos diferentes meios como publicidade, embalagem,
cartazes, painéis luminosos, radio, jornal, televisdo, cinema, contribuiu significativamente para
0 aumento de vendas e notoriedade das marcas (Kapferer, 2010). Portanto, ha uma certa
importancia dada a pesquisa de marketing como suporte de gestdo na tomada de decisdo
(Keller, 2003).

As manifestacdes de gestdo de marcas como sdo conhecidas hoje surgiram depois da segunda
guerra mundial como consequéncia do aumento de vendas e busca desenfreada pela qualidade
de produtos e servicos. Durante este periodo, as empresas optaram por instituir um gestor de
marcas que lhe confiaram a tarefa de elaborar e implementar planos de marketing para a marca

e expandir os negdcios da empresa (Kapferer, 2010).

O consumidor de hoje anseia por informacgéo sobre os produtos e servigos, busca informagdes
ao detalhe sobre a marca do produto ou servigo que pretende adquirir e por esta razdo Mazota
(2003) comenta que a marca moderna ndo pertence ao comercio, mas sim a comunicacao. Por
esta razdo apela-se a producéo de informacao coerente que possa comunicar os beneficios reais

da marca para o consumidor.

Neste sentido, Olins (2003) reforca que a figura do gestor de marcas facilitou a escolha de
slogans, logotipos e até o registo das marcas. Posteriormente, a marca passou a ser vista como

um conjunto de associa¢des qua adicionam valor ao produto. As primeiras conceptualizagdes
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da marca inspiraram-se no cendrio da época, portanto para além de a indicarem como simbolo
também Ihe percebiam como produto. Embora esta ideia tenha sido ultrapassada com a
evolucdo do mercado, hoje observa—se um mau uso do termo marca por ser associado a niveis
da empresa como, por exemplo, marca corporativa, marca de filial, marca subsidiaria e marca
divisdo (Kapferer, 2010). Face a este ponto de vista, Chernatony (2008) é da opinido que apenas

existe uma unica marca, tudo o resto trata-se das componentes de cada organizacao.

As marcas sdo muito faladas desde que houve a necessidade de fabricar produtos e coloca-los
no mercado. Em muitos casos, assumem-se como uma identidade de um produto ou servico.
Noutros, como um conjunto de conceitos e valores construidos através das necessidades e

desejos dos clientes/consumidores.

O conceito de marca, segundo Chernatony e McDonald (2003) mencionado na Tabela 1,
assume que a sua discusséo atende a trés perspectivas a destacar: i) a perspectiva da empresa
ou perspectiva input da marca (enfatiza a marca como criacdo das empresas e para
influenciarem os consumidores), ii) perspectiva do consumidor ou perspectiva output da marca
(enfatiza a marca como interpretacfes do consumidor e como as marcas permitem alcancar o

consumidor), e na iii) perspectiva do tempo.

Tabela 1. Categorias de interpretacdo da marca

Perspectiva Input amarca  Prespectiva output a Prespectiva do tempo é
é vista como: marca € vista como: vista como:

Logotipo Imagem Entidade evolutiva
Instrumento legal Relacionamento

Empresa

Etnografia

Redutor de risco
Posicionamento
Personalidade
Conjunto de valores
Visdo
Valor acrescentado
Identidade
Fonte: Chernatony e McDonald (2003, p. 39)

As conceptualizagdes sobre as marcas envolvem alguns temas das categorias e perspectivas da
empresa e do consumidor sugeridas por Chernatony e McDonald (2003, p. 39) com interesse

aos conceitos chave e importantes para o estudo em causa. Neste caso, na perspectiva da
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empresa, interessa abordar a marca como logotipo, empresa, instrumento legal, redutor de risco

e por fim como identidade. Igualmente serd dado enfase, aos temas de marca como imagem e

marca como relacionamento na perspectiva do consumidor.

Tabela 2. Conceptualizacdes da marca

Conceptualiza¢Bes da marca na perspectiva input (Empresa)

Categoria

Conceito

Marca como Logotipo

Kapferer (2004) entende a marca como “um sinal ou conjunto de sinais
que certificam a origem de um produto ou servico e o diferencia da
concorréncia” (pag.11).

Para Charnatony (2006), Keller (2013), Tavares (2003) e Verma (2008),
a American Marketing Association (AMA) entende por marca 0 nome,
termo, sinal, simbolo ou desenho ou combinagdo dos dois cuja intengdo é
identificar os bens ou servigos de um vendedor ou mercado e diferencié-

los dos concorrentes.

Marca como um

instrumento legal

A marca € a garantia legal de declaracéo de propriedade como protecéo

contra imitadores (Charnatony, 2006)

Marca como empresa

Uma marca corporativa é uma projecdo dos valores de uma empresa que
permite que ela construa relacionamentos coerentes e confiaveis com as

partes interessadas (Charnatony, 2006).

Marca como redutor de

risco

A marca reduz o risco percebido quando oferece atributos construidos de
acordo com as dimens6es apresentadas pelos clientes. Portanto, a equipe
da marca se aprofunda para entender quais s@o as dimensfes dos riscos
percebidos pelos clientes. A partir dessa andlise, deve-se encontrar uma
maneira de apresentar a marca para minimizar as percepcdes de risco do

cliente sobre as dimens6es que mais lhes interessam (Charnatony, 2006).

Marca como

posicionamento

Consiste em garantir que os clientes associem, instantaneamente, uma
marca a um beneficio funcional especifico ou um nimero muito pequeno
de beneficios funcionais (Charnatony, 2006).

Refere-se a conquista de um posicionamento estratégico na mente do
cliente e potencial cliente, que leve em consideracdo os pontos fortes e

fracos da empresa assim como dos concorrentes (Verma, 2008).

Marca como identidade

A marca como identidade é vista como um guia para as acgdes
empresariais e financeiras que resultam na definicdo de estratégias
mercadoldgicas e comunicacionais que podem ser transmitidas através

dos seus simbolos ou conceitos (Vasques, 2007)
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A identidade de marca fornece diregdo, propoésito e significado para a
marca (Aaker, 1996b).

Resume-se numa ideia central ou distintiva de uma marca e como essa
ideia € comunicada aos seus stakeholders (Chernatony, 2006)

A marca representa a identidade, nome, valor adicional de um produto ou
servigo (Tavares, 2003).

Marca como | A marca é comparada a uma pessoa, que nasce e ganha uma identidade
personalidade comunicada através de ac¢des de comunicacdo (Stunck, 2007).

Conceptualiza¢des da marca na perspectiva output (Consumidor)

Marca como imagem As marcas sdo representacfes psicolégicas do consumidor por meio de

imagens (Chernatony, 2006).

Marca como | A marca como relacionamento representa a troca de significados entre a
relacionamento marca e o cliente (Chernatony, 2006).

A marca é comparada a uma pessoa com atributos atrativos que cativam
outras pessoas (cliente) e que, por sua vez, sentem desejo de manter um

relacionamento permanente com ela (Aaker, 1996a: 1996b).

Fonte: elaboracéao propria

A partir das conceptualizacBGes apresentadas na tabela 1 assume-se que ha uma evolucédo do
conceito da marca. Portanto, os conceitos alteraram-se ao longo do tempo e, cada um deles,
resulta da visdo de um certo momento (Kapferer, 2012). Se antes uma marca era apenas um
nome, termo, sinal, simbolo para identificar os produtos ou servigos, hoje tomou outros
sentidos ao agregar atributos valorizados pelos clientes e até pelos gestores das marcas
corporativas como, por exemplo, “valores, cultura, intelecto” (Chernatony 2006, p. 11).
Portanto estes elementos novos “comegcam a abranger ndo apenas fatores de marketing, mas
também fatores de toda a empresa, como pessoal comprometido, um departamento de pesquisa
e desenvolvimento bem respeitado, funcionarios de servigos uteis, bem como o processo de
logistica” (Chernatony 2006, p. 12). Assim, Chernatony (2008) considera que as marcas sdo
valiosas para todos os stakeholders, no entanto, “as suas capacidades geradoras de riqueza
resultam da forma como as organizacBes buscam agregar valor as experiéncias dos
consumidores” (Chernatony, 2008; p.30). Se antes referia-se a marca como criacdo exclusiva
das empresas, hoje considera-se essencial o envolvimento do consumidor no processo de

branding.

12



E do conhecimento de todos que uma marca bem-sucedida garante fluxos de renda futuros.
Contudo, as empresas devem reconhecer que os clientes leais comprardo repetidamente suas
marcas e também estardo dispostos a apoia-las durante as crises. Neste caso, é necessario estar
consciente que ao empreender qualquer esfor¢co de marca nunca se devem perder de vista o
facto de que a forma final da marca é a avaliacdo mental realizada pelos consumidores
(Chernatony e McDonald, 2003).

O quadro em analise, revela ainda, a existéncia de percepcdes diferenciadas da marca entre os
gestores e 0s consumidores, pois cada grupo interpreta-a de acordo com os seus objectivos. Os
consumidores agregam quase sempre aspectos como meio de identificacdo de uma oferta,
garantia de qualidade, meio para recordar, enquanto que, 0S gestores incorporam
desenvolvimentos de valores emocionais ou racionais e tangiveis ou intangiveis, imagem,
identidade, meio de protecdo, vantagem competitiva, impulsionador de vendas e lucratividade
(Chernatony, 2006; Olins 2003).

Deste modo, o processo de gestdo de marca pela empresa deve ser acompanhado de pesquisas
constantes para mensurar as percepcoes dos consumidores. “Ao monitorar as percepgdes dos
clientes sobre a marca, o input da empresa pode ser rectificado, fechando-se lacunas com as
percepcbes do consumidor ou reforgar as questdes de particular relevancia para o0s
consumidores” (Chernatony 2006, p. 28). Igualmente, é necessario ter em consideracao que as
marcas sdo produzidas pelas empresas e pelos consumidores onde ha uma unido entre 0s
valores desenvolvidos pelas empresas para as suas marcas e as necessidades emocionais e

racionais dos consumidores (Tavares, 2016).

Em ultima andlise, os conceitos demonstram que existe uma relacdo de reciprocidade entre a
marca e o consumidor levando a uma parceria de longo prazo com inimeras vantagens para

ambos.

1.2.  Funcdes e beneficios das marcas

O destaque dado as marcas liga-se a suas inimeras func@es e beneficios tanto para as empresas
como para os consumidores. As principais fungdes da marca para as empresas resumem-se na

sua identificacao, protecéo legal, indicativo de qualidade para o consumidor, fonte de vantagem
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competitiva, e activo para retorno financeiro. Para os consumidores, as marcas assumem 0
papel de identificacdo da origem do produto, atribuicdo de responsabilidade ao fabricante,
reducdo do risco, simplificacdo do processo de busca, elemento simbolico ou de identificacdo
com a marca e indicativo de qualidade (Keller, 2013; Keller e Machado, 2006).

As marcas desempenham uma fungdo importante para as empresas na medida em que a partir
da sua identificacdo “simplificam o manuseio ou o rastreamento de produtos e ajudam a
organizar os estoques e seus registros. Além de oferecer & empresa protecdo juridica quanto
aos recursos ou aspectos exclusivos do produto” (Kotler e Keller; 2007, p. 269). Por outro lado,
Pinho (1996), argumenta que o registo da marca dificulta a sua imitacdo pelos concorrentes.
Tal pressupde que “os processos de fabricagdo podem ser protegidos por meio de patentes; e
embalagem pode ser protegida através de direitos autorais e projetos proprietarios. Esses
direitos de propriedade intelectual garantem que a empresa possa investir com seguranca na

marca e colher os beneficios de um ativo valioso” (Kotler e Keller, 2012, p. 242).

Como sinal de qualidade, a marca assume o papel de fidelizacdo dos clientes através da sua
performance que, em grande medida, torna os clientes satisfeitos contribuindo para criar
barreiras na penetracdo de novas marcas no mercado, para além de facilitar a previsao da
demanda para a empresa (Kolter & Keller, 2007; Lendrevie, Lévy, Dionisio e Rodrigues, 2015;
Keller e Machado, 2006).

Em seguida, o registo da marca resulta na sua protecdo legal que vem a conferir direitos de
propriedade ao seu proprietario. Portanto, Keller e Machado (2006) esclarecem que “o nome
da marca pode ser protegido por meio de registo como marca comercial, processos de
fabricacdo podem ser protegidos por patentes e embalagem, rétulo e design podem ser

protegidos por direitos autorais” (p. 96).

Por outro lado, as marcas podem “construir uma base para a empresa estabelecer uma politica
de precgos diferenciada, ou seja, praticar precos mais elevados que resultem em maiores
margens de lucratividade” (Pinho 1996; p. 16). Além disso, a marca também tem a tarefa de
facilitar a organizacdo em obter e manter uma base de clientes leais de forma econdémica para
alcancar o maior retorno possivel de investimento. Por outras palavras, a marca nao deve ser
considerada como uma ferramenta tatica direcionada a um elemento do mix de marketing, mas

sim deve ser vista como resultado do pensamento estratégico, integrando um programa de
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marketing que envolve todo o marketing mix (Chernatony & Mcdonald, 2003). A Tabela 3,

estabelece a relagédo entre as funcdes da marca e os seus beneficios para as empresas.

Tabela 3. Fungdes e beneficios da marca para as empresas

Funcdes da marca

Beneficios para as empresas

Meio de protecdo legal

Constréi uma identidade para o produto

Identificacdo do produto

Garante a lealdade do consumidor

Meio de dotar os produtos com
associagdes Unicas

Permite a diferenciacdo do produto em relagdo a concorréncia por
meio de atributos proprios

Suporte para a medida de

desempenho

Facilita a atracdo e retencdo de clientes e melhores empregados

Sinal de qualidade para clientes
satisfeitos

Garante a fidelizacdo de clientes

Confere maior credibilidade as introdugGes de novos produtos
Possibilita que os clientes perdoem um erro a empresa guando
tiverem experiéncias positivas consistentes com a marca

Encoraja novas aplicagdes e usos

Estrutura para incrementagdo de
vendas e de lucros ou fonte de
rendimentos financeiros

Cria um potencial para o crescimento da quota de mercado através
do crescimento da marca em si ou do desenvolvimento da extensao
da linha e alavancagem da marca, através do licenciamento
Permite a aplicacdo de pregos de margem elevados

Incrementa o volume de vendas

Resiste melhor a ataques da concorréncia e mais resistente a
competicdo pelo preco

Instrumento de marketing

Permite uma maior eficacia e eficiéncia da comunicacdo de
marketing

Influencia os lideres de opinido, mercados financeiros e outros
stakeholders

Cria barreiras a entrada de produtos na mesma area.

Fonte: adaptado de Keller (2013, p. 6-7)

Uma analise das funcdes da marca revela que um dos seus beneficios para os consumidores
estd em facilitar a distingdo dos produtos por meio da sua identificacdo e, por via disso, auxiliar

a tomada de decisdo de compra (Lendrevie, Lévy, Dionisio & Rodrigues, 2015).

Paralelamente, a marca traz ao conhecimento do consumidor a sua origem da qual resulta a
responsabilidade por qualquer dano que possa causar. Portanto, a reducdo do risco percebido e
a tomada de decisdo de compra sem custo e com a economia de tempo dependera do
conhecimento e reconhecimento que o consumidor tem sobre a marca. Nesta base, o
consumidor munido de informagGes sobre as caracteristicas, qualidade e desempenho da marca
facilmente criard expectativas e que irdo levar a compra. Além disso, as vantagens e beneficios
proporcionados depois da compra assim como a superacao das expectativas levardo a satisfacéo

€ consequente recompra.
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A satisfacdo e familiarizacdo com a marca também pode resultar na sua identificacdo pelo
consumidor a ponto de usa-la para definir o seu status ou modo de vida. Por exemplo, a
preferéncia por uma certa marca de carro, a identificagdo com uma universidade resulta de
experiéncias positivas com a marca (Keller 2013). A Tabela 4, apresenta de forma resumida as

principais funcdes da marca e seus beneficios para os consumidores.

Tabela 4. Fungdes e beneficios da marca para o consumidor

Funcdes da marca Beneficios para o consumidor

Identificacdo do Facilita a identificacdo rapida dos produtos procurados e ao

fabricante e origem da mesmo tempo a identificacdo do fabricante, ao qual recaira

marca qualquer responsabilidade pela marca

Reeducacdo do custo e A convivéncia com a marca a partir das actividades de

tempo de pesquisa marketing permite a economia de tempo, energia e facilita a
decisdo de compra

Garantia de qualidade Certeza de encontrar a mesma qualidade, ndo importa o local e
0 momento em que se efectua a compra do produto ou servigo

Redutor de risco Certeza de comprar o melhor produto e com melhor

desempenho em sua categoria
Identificacio com a Associacdo das marcas com o estilo de vida do consumidor
marca permitindo transmitir ao meio social os seus valores e posicao
social
Fonte: adaptado de Keller (2013, p. 6-7)

O valor das marcas para 0s consumidores assim como para as empresas sao indiscutiveis, nesta
perspectiva, Pinho (1996) sustenta que os fornecedores vendem com muita facilidade produtos
de marcas muito conhecidas. As marcas fortes ocupam o primeiro lugar na mente dos
consumidores e geralmente sdo constituidas por um conjunto de atributos que precisam de ser
trabalhados e acompanhados, com certa cautela, para que nao caiam no esquecimento. Embora
McDonald e Chernatony (2001) afirmem que existe uma grande diferenga entre marcas
conhecidas e marcas de sucesso. Para estes autores, as marcas de sucesso distinguem-se por
terem um nome, simbolo ou design que identifica o produto da organizagdo como tendo
vantagem competitiva sustentavel. Além disso, uma marca de sucesso resulta em maior

lucratividade e desempenho superior no mercado, cujo investimento deve ser mantido.

Pode-se assumir que 0 sucesso das marcas vai depender da sua gestdo e defini¢do de politicas

claras de actuagdo no mercado para além do investimento em marketing para a sua divulgacao.
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1.3. Gestao de marcas

As promocdes e a competicdo pelos pregos caracterizaram a actuacdo das empresas em razao
da sua sustentabilidade no mercado. Os desafios impostos pelo mercado pressionaram as
empresas a encontrarem outras solugdes para o crescimento dos seus negdcios, pelo que
resultou na adocdo de politicas de marcas para incrementarem pontos de diferenciacdo e as
consequentes vantagens competitivas (Tavares, 2016).

A gestdo de marcas como parte importante de marketing cria uma articulacdo entre os
interesses internos e externos das empresas que resultam na criagdo de valor acrescentado ao
produto ou servigo entregue ao consumidor. Portanto, o processo de gestdo de marcas
pressupde muita criatividade, interatividade e compreensdo profunda do significado da marca
para as empresas e para os consumidores (Kapferer, 2004). Num contexto em que o
envolvimento do consumidor na construgdo da marca resulta em estima e lealdade (Tavares,
2016).

As empresas bem-sucedidas adoptaram uma gestdo de marca baseada na comunicacao do seu
posicionamento ao consumidor. A publicidade tem sido um recurso preferencial para o efeito
por despertar a consciéncia, preferéncia e lealdade da marca. Por outro lado, as experiéncias
pessoais, comunicagdo boca a boca, atendimento ao cliente, blogs, redes sociais, tém um
impacto na construcdo de percepcdes e sentimentos relativos a marca. O envolvimento dos
funcionarios por meio de actividades internas pode criar um espirito de pertenca que,
geralmente, resulta na constituicdo de embaixadores ou defensores da marca fora da empresa.
Igualmente a gestdo ndo apenas ficard a cargo de uma sé equipe, 0s seus elementos seréo

aprimorados por um conjunto de pessoas interessadas no seu desenvolvimento.

A gestéo da marca deve privilegiar a auditoria periodica das suas fraquezas e fortalezas, logo,
0s pesquisadores recomendam que se levantem questdes em torno da satisfacdo com as ofertas,

posicionamento, significado da marca para os consumidores e sustentabilidade (Keller, 2013).
As marcas fortes sustentam-se por meio de pesquisas ou auditorias de mercado no sentido de

entenderem o seu publico, a concorréncia e 0 meio envolvente por forma a alinharem as

estratégias e politicas da marca, dai, a importancia do branding.
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O Branding representa assim um poderoso conceito de marketing, que perpassa por todos 0s
elementos do marketing-mix, com o objectivo de tornar o valor da marca reconhecido e aceite
pelo consumidor como o melhor em comparagdo com as outras marcas concorrentes
(Cherntony, 2008).

As aquisicdes e compras massivas de empresas na década de 1980 resultaram numa maior
atencdo ao branding porgue os contratos de aquisi¢do indicaram que a marca das empresas
superava o0s bens tangiveis. Antes considerado um activo intangivel de pouco valor comparado
aos activos tangiveis, a marca passou a ocupar um posicionamento relevante entre os activos
das empresas. Deste modo, “a marca vale mais do que o produto e até a empresa, pois a ela é
dado um papel de representar uma identidade comercial e de significacdo que constréi a
imagem da empresa, junto ao mercado ¢ na mente dos compradores e stakeholders” (Tavares,

2003, p. 45-46).

E comum pensar no branding como um processo de marcar ou dar nome a um produto ou uma
oportunidade de promover um produto ou servico, ou ainda, a obtencdo de um design aceitavel.
Contudo, o branding ndo é um logotipo, design, cor ou identidade. Estes elementos

compreendem parte do processo de concepgdo de uma marca.

Assim, fazer branding é o mesmo que fazer gestdo da marca porque envolve 0s processos de
criacdo, lancamento, desenvolvimento, fortalecimento e expansdo de marcas (Aaker, 2007).
Assim, é a decisdo sobre o formato do produto, estratégias de consumo, informagdes sobre 0s
tipos de fornecedores, escolha de embalagem, estratégia de atendimento ao cliente, publico-
alvo, locais de distribuicdo, mensagens e meios de comunicagao. Portanto, o branding traz ao

conhecimento do publico o pre¢o, qualidade, locais de distribuicdo e beneficios da marca.

Portanto, no entender de Keller e Machado (2006) enquanto a marca € considerada um projecto
final que representa nome design, simbolo, o branding envolve o processo da construcgdo e
gestdo do valor da marca designado por brand equity cujo principal foco € a sua maximizacéao

para a criacdo de uma identidade e imagem forte e reconhecida no mercado.

O branding aumenta confianga na marca e presenga na mente do consumidor providenciando

elementos solidos para o conhecimento e lembrancga da marca. Igualmente € visto como fonte
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de vantagem competitiva assim como de retorno de investimento sem custos altos (Chernatoy
&Mc Donald, 2003).

O branding pode ser feito numa empresa com ou sem fins lucrativos. Neste caso, sobre um
bem fisico (um computador hp), um servico (ensino a distancia oferecido pela universidade
Catolica de Mocambique, correios de Mocambique), uma loja ou supermercado (lojas Pep ou
Shoprite), uma pessoa (o futebolista Cristiano Ronaldo ou o politico Nelson Mandela), um
lugar (Bazaruto ou Egipto), uma organizacdo (Cruz Vermelha, Organizacdo das NacOes
Unidas) (Keller, 2013).

Contudo, em todas as formas de branding, os profissionais de marketing devem liderar a
selecdo de atributos que podem ser reais ou ilusérios, tangiveis ou intangiveis, racionais ou
emocionais, que resultem na satisfagdo do consumidor (Kotler & Keller, 2012). Além disso, 0s
consumidores devem estar convencidos de que existem diferencas consideraveis entre as
marcas na categoria de produtos ou servicos. Estas diferencas partem dos beneficios e atributos
do produto ou servico.

Paralelamente, revela-se pertinente que os profissionais de marketing auxiliem o0s
consumidores na identificagdo da marca através de informacdes adicionais que detalham as
caracteristicas do produto, sua funcionalidade e razBes para o consumidor dever adquiri-lo
(Kotler e Keller, 2012), tendo por base que a disponibilidade de variedade de atributos isenta

0s consumidores de avaliar a compra por meio do preco.

E importante ter presente que quando um consumidor paga por um produto ou servico nio esta
a comprar propriamente o produto ou servigo. Mas, sim, a marca que muitas vezes se traduz
em reconhecimento global, credibilidade, status. Por isso, é essencial que a marca seja

auténtica, transparente, coerente e consistente.

A construcdo de marcas envolve a observancia minuciosa de quatro factores essenciais: i) 0
posicionamento da marca; ii) a selecdo do nome da marca; iii) o patrocinio da marca e iv)

desenvolvimento da marca (Kotler & Armstrong, 2007).

De acordo com Keller e Machado (2006), o posicionamento da marca sugere o lugar que a

marca ocupa na mente do consumidor. Os profissionais de marketing assumem um papel muito
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importante para a definicdo do posicionamento da marca. No entanto, a abordagem de Feng
(2014), indica que sai da elaboracdo de um plano sobre o que a marca deve ser e onde quer

chegar.

Por outro lado, os atributos da marca sdo aliados importantes para o posicionamento. Por
exemplo, atributos como alta qualidade, seguranca, inovacgdo, foco no cliente, atendimento

personalizado, etc. podem se revelar Gteis em algumas categorias de produto ou servigo.

Contudo, ao assumir que a marca de uma instituicdo superior € de alta qualidade, deve-se
definir técnicas que colaborem com essas assungdes (Feng, 2014). Além de ser importante
traduzir os atributos em beneficios, que podem ser emocionais e funcionais. No contexto, de
instituicdes de ensino superior, por exemplo, temos alta qualidade que pode ser um beneficio

funcional.

N&o obstante, a empresa deve identificar clientes ou consumidores cujos padrdes de vida
coincidem com os valores da marca, por exemplo, alta performance, alto prestigio. A marca
também representa uma certa cultura e personalidade. Por exemplo, estudar numa instituicao

de ensino superior pode revelar humildade (Kotler, Wong, Saunders & Armstrong, 2005).

As marcas fortes asseguram assim, a lucratividade e o posicionamento na mente do
consumidor. N&o obstante, algumas dificuldades poderdo surgir para encontrar os atributos
traduzidos em beneficios adequados. Mas, 0 que € necessario € que as empresas desponham de

uma listagem com elementos a merecer considerag&o.

O nome de marca € outro elemento relevante na sua construcéo e assume-se COmo um activo
relevante entre todos os elementos da marca pela sua capacidade de gerar valor através das
associag0es feitas com o produto ou servigo, pela sua durabilidade ao longo do tempo. O nome
da marca funciona como um guia para a decisdo de escolha de um produto ou servigo pelo
conjunto de informagcdes que ele fornece ao consumidor. E nesta base que Aaker (1998), o

considera o ativo chave da empresa por reduzir esfor¢cos de comunicacdo de marketing.

Feng (2014) assume que a escolha de um nome de uma marca envolve o conhecimento da

lucratividade do produto ou servico e 0 mercado alvo. Porém, este processo de escolha do nome
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de marca perfeita € marcado pelos seguintes seis critérios: i) 0 nome da marca deve transmitir
informacdes sobre beneficios e qualidade para os consumidores que 0 ouvem; ii) 0 nome de
marca deve ser facil de pronunciar, entender e lembrar; iii) 0 nome de marca deve ser comum;
iv) 0 nome de marca deve ser expansivel e extensivel; v) a marca deve ter um nome global e

ser facil de traduzir em qualquer idioma; vi) 0 nome de marca deve ser protegido legalmente.

Por outro lado, Keller (2013) argumenta que se deve escolher nomes de marcas que sejam
simples e faceis de pronunciar ou soletrar, familiar e significativo, distintivo e que pode

aumentar a consciéncia da prépria marca.

Um nome simples e de fécil pronuncia economiza tempo e esforco ao consumidor para
compreendé-lo para além de facilitar a lembranca e a memorizacdo. Deve-se ter presente que
ao se optar por nomes dificeis, esforcos adicionais de marketing serdo feitos de modo a tornar

0 nome familiar para o consumidor.

Neste sentido, revela-se importante a opcdo por nomes de pronuncia simples e sem
ambiguidades, e que sugerem a categoria a qual pertencem, ou seja, homes que nao criam
distorcdo ou confusdo na perce¢do do significado pelo consumidor. Ainda, deve-se explorar

palavras comuns e existentes na memoria do consumidor que sirvam de base para a codificacao.

Um nome de marca distinto é aquele que € unico, incomum, desejavel e com um grau de
confianca elevado. Um nome distinto resiste a tentativas de plagiado e se destaca na classe de

produtos. Igualmente ndo sugere produtos da concorréncia (Aaker, 1998).

Em suma, os nomes de marcas criteriosamente escolhidos revelam uma oportunidade de
marketing para a consciencializagdo, reconhecimento e posicionamento na mente do
consumidor, para alem de servirem de barreira contra novas entradas na classe de produtos ou

Servigos que operam.

O patrocinio de uma marca representa assim, a capacidade do proprietario dessa marca optar
por lanca-la como sua propriedade ou associada a outras marcas. Ao lanca-la como sua
propriedade deve regista-la para evitar plagio. Ja no mercado, a marca podera ser conhecida

por meio de actividades publicitarias ou patrocinios de eventos importantes.
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O desenvolvimento da marca pode ser entdo realizado através de extensdes de linhas de

produtos, extensdes de marca, multi-marcas e novas marcas.

1.4.  Estratégias das marcas

O ciclo de vida do produto/servigo envolve quatro fases muito importantes: i) 0 nascimento, ii)
crescimento, iii) maturidade, iv) declinio ou revitalizacdo (Kotler & Keller, 2012). A
revitalizacdo ou diversificacdo de produto resulta em novos mercados e em novas categorias
de produto, por vezes a serem explorados com o nome da marca ja existente ou outras marcas
criadas. Estrategicamente, a gestdo de uma marca define duas formas de crescimento ou

revitalizacdo da marca, arquitetura da marca e extensdo de marca.

1.4.1. Estratégia de extensao das marcas

A extensdo de uma marca é uma estratégia importante e necessaria ao longo do seu ciclo de
vida. Normalmente, recorre-se a extensdo da marca quando ha intencdo de penetrar em novos
mercados, ou categorias de produtos ou servicos usando para o efeito das marcas ja existentes
(Keller, 2013; Kapferer, 2004; Keller e Machado, 2006; Aaker, 2004; Aaker, 1998;).

A estratégia consiste no uso de uma marca ja instituida para langar um novo produto, assim,
pode resultar na modificacdo de certas caracteristicas tangiveis ou intangiveis do produto, com
objectivos de se criarem versdes diversificadas em tamanho, cor, embalagem, sabor, etc. A
extensdo da marca resultante deste processo, ganha o nome de submarca sendo que a marca
original passa a ser denominada por marca mée. Portanto, torna-se marca familia quando a
marca mae estiver ligada a diversas extensoes (Keller 2013; Kotler e Keller, 2012; Kapferer,
2004; Pinho 1996).

Geralmente, a opcéo por uma extensdo de marca tem por base o incremento da lucratividade a
partir da exploracéo de novos mercados ou classes de produtos menos onerosos No Seu Processo
de producdo, distribui¢cdo, comunicagao e com pregos competitivos. Por outro lado, a extensao
é de particular importancia em situacfes em que adiciona valor a marca, ou entdo, quando

permite a revitalizacdo de marcas envelhecidas.
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Contudo, de acordo com Kapferer (2004) antes de optar por uma extensdo € preciso procurar
perceber como a marca preserva a sua esséncia? Qual € a novidade trazida pela extensdo? A
extensdo acrescenta valor a marca? Kapferer (2001) acrescenta, qual é a meta final da extensdo?
O que se espera alcancar com a extensdo? Se ela possui as mesmas caracteristicas fisicas e
intangiveis? Se a extensdo ira contribuir para a reputacdo da marca? Possui outros beneficios

adicionais que enriquecerdo a marca, emprestando-lhe uma dimenséao que antes faltava?

As extensdes de marca podem assim ser realizadas por linha de produto e por classe de produto.
A extensao de linha resulta da criacdo da associacdo entre a marca mée e um novo produto
numa classe de produto. O novo produto pode diferenciar-se do ja existente por meio de cor,
sabor, tamanho da embalagem, elementos adicionais, inovages, etc. Ou seja, a extensdo de
linha corresponde a diversificagdo do produto ou servico por meio de adicdo de novas
caracteristicas. Por exemplo, numa linha de cosméticos pode-se envolver o factor faixa etaria,
sexo, etc (Kotler e Keller 2012; Kapferer, 2004).

A extensdo de linha facilita o crescimento rapido pela sua agilidade em resolver problemas
para 0s mesmos alvos. Porém Aaker (2007) sustenta que a extensdo de marca pode dar origem
a trés situacdes ou tipos de marcas:

) Uma marca mée (master brand) com variadas submarcas

i) Uma marca méde com uma submarca

iii) Uma nova marca endossada por uma marca existente.

J& a extensdo de classe de produto ou servico envolve a utilizacdo da marca mée para explorar
uma nova classe de produtos ou servigos como, por exemplo, colocar a marca de uma
universidade em cadernos, secretarias, pastas em carros, maquinas de jardinagem, tratores, etc
(Kotler e Keller 2012).

Por sua vez, Kotler e Keller (2012) apresentam algumas estratégias comuns que logo a
partida podem servir para atribuir um nome de marca a uma extenséo:
)] Uso de nomes de familias de marcas individuais, que consiste em atribuir nomes
individuais a cada produto ou servico pela sua multiplicidade ou quantidade. A
vantagem desta estratégia € que a inoperancia de um produto ou servigo seja por

fraca qualidade ou mé reputagdo ndo abrange todos.

23



ii)

Uso de guarda-chuva corporativo ou home da marca da empresa caracteriza-se por
colocar a marca corporativa em todos os seus produtos/ servicos. E uma estratégia
perfeita para as empresas que preferem economizar recursos no desenvolvimento

da marca.

Uso de nome de submarcas ou estratégia hibrida que consiste na combinacdo das

marcas individuais e das marcas coporativas.

A extensdo de marca pode ser bem-sucedida ou resultar em fracasso. Entre as consequéncias

positivas pode-se destacar o reforco da imagem e o incremento da notoriedade gerando

crescimento. Proporciona o reconhecimento do nome e associacdes a novos segmentos. Por

outro lado, a extensao pode enfraquecer o brand equity, ou seja pode ser inadequada para certos

mercados.

Figura 1. Consequéncias de extensao do nome de uma marca

Positiva Ainda_melhor
O nome da A extensdo
marca ajuda a ressalta o nome
extensao da marca

\ Efeitos de ~

extensao da

marca em
novo
/ produto \
A positiva Negativa T Alem da
O nome da marca catastrofica
falha na ajuda a Um nome para a
extensdo marca e necessario
A catastrofica
O nome da marca
— e danificado

Fonte: Aaker (1998, p.217)

A extensdo da marca s6 e bem-sucedida quando permite associa¢Bes positivas a marca mae.

Aaker (1998, p. 207) apresenta sete categorias de extensdo de marcas a considerar: i) 0 mesmo

produto em nomes diferentes; ii) diferentes gostos/ingredientes; iii) produtos companheiros
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(uma empresa que fabrica picaretas, pode também fornecer capacetes); iv) franchise de
consumidor (banco de poupanga); V) pericia (Os dispositivos de barbear BIC foram auxiliados
pela sua capacidade em fabricar itens descartaveis e baratos; vi) beneficios/
atributos/caracteristicas); vii) Imagem de design ou etnia.

Kapferer (2004) apresenta como vantagens de extensdo da marca o incremento do volume de
compra, a marca torna-se relevante e uma referéncia no mercado, sobretudo, porque tem de
atender a necessidades especificas, entrar em mercados que oferecem oportunidades de

crescimento e ampliar as vantagens competitivas.

1.4.2. Estratégia de arquitetura da marca

Algumas empresas sdo proprietarias de varias marcas e geralmente estabelecem uma politica
de gestdo do seu leque de marcas. Algumas optam por colocé-las em todos os produtos e
servigos e outras preferem oculta-las. Algumas marcas tém um nivel elevado de afinidade e

outras sdo totalmente independentes.

Deste modo, a arquitetura da marca refere-se a estratégias baseadas nos elementos da marca
aplicados a diferentes produtos da empresa (Keller & Machado, 2006). Por outras palavras,
envolve a decisdo sobre o0s produtos e servicos a introduzir no mercado e 0s nomes da marca,
logotipos e simbolos a aplicar a novos produtos ou a produtos ja existentes (Keller, 2013).
Portanto, a arquitetura da marca baseia-se na gestdo de um leque de marcas atendendo ao seu

grau de importancia para empresas, assim como a sua utilidade e actuacdo no mercado.

A arquitetura da marca pode ser ampla ou profunda. A amplitude resulta da sua natureza e do
numero de linhas de produtos associados & marca no mercado. Enquanto que a profundidade
da arquitetura da marca tem, por base, o nimero e a natureza das diferentes marcas dentro da
categoria do produto (Keller & Machado, 2006).

Igualmente, importa realgar dois conceitos-chave naturalmente abordados quando se fala de
arquitetura de uma marca, a destacar: i) portfolio da marca e ii) hierarquia da marca. O portfélio
da marca refere-se a todas as marcas da empresa pertencentes a uma categoria de produto. O
portfolio da marca tem por intencao garantir a cobertura de mercado sem deixar de fora nenhum

potencial cliente. No entanto, a competitividade entre as marcas € evitada a partir da defini¢éo
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clara do mercado alvo, assim como, do seu posicionamento. Assim, a arquitetura de uma marca
organiza o seu portfdlio especificando a natureza das suas relagdes assim como as funcgdes de
cada uma (Keller e Machado, 2006).

Ja a hierarquia da marca faz uma representacao grafica da estratégia da marca resultando na
indicacdo do nimero e natureza de elementos de marcas a compor 0s produtos ou Servigos,

assim como, a sua ordenacao especifica (Keller, 2013; Keller e Machado, 2006).
Modelos de arquitetura de marca

A classificacdo dos modelos de arquitetura de uma marca varia de autor para autor. Kapferer
(2008, p. 347-348) sugere algumas questdes a levar em consideracdo quando as empresas
optam pela estratégia de arquitetura da marca por forma a definir o modelo certo:
)} Como chamar novos produtos? Eles devem receber um nome descritivo ou um
nome de marca?
i) Quantos niveis de marca deve adoptar? Deve haver apenas uma marca dentro da
empresa? Que ligacOes existem entre estes niveis de marca?

iii) Que visibilidade a marca deve ter e qual é o seu papel?
A resposta as questdes colocadas por Kapferer (2008) sugerem dois grandes modelos de

arquitetura da marca a destacar: i) Modelo house of brand ou marcas independentes e ii)
branded house ou marca familia, conforme ilustra a Tabela 5.

Tabela 5. Modelos de arquitetura de marca

Modelo House of brand Modelo Branded house
Marca produto Marca de origem
Marca gama

Marca do fabricante

Marca endossada

Marca umbrela Masterbrand

Fonte: adaptado de Kapferer (2008, p. 353)

)] O modelo House of brand ou modelo de marcas independentes representa um
conjunto de varias marcas, com o mesmo vinculo institucional e legal, mas com
promessa, valores, principios, identidade ou actuagéo propria. Este modelo permite

obter o retorno de investimento através da exploracdo de diversos segmentos de
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mercados ou categorias de produtos ou servicos. A vantagem deste modelo resume-
se no facto de a reputacdo negativa ou fracasso de uma marca ndo afectar as outras.
O modelo, compreende as estratégias de marca de produto, marca gama, marca do

fabricante, marca endossada e marca umbrela.

i) O modelo Branded house caracteriza-se por se apresentar uma Unica marca
assumida como marca mae, em sua ampla gama de produtos ou servicos, resultando
na criacdo de submarcas conforme as especificacdes de cada oferta. A vantagem
deste modelo estd no fortalecimento de brand equity. O modelo envolve as

estratégias de marca de origem e Master brand.

Kapferer (2008) vai mais a fundo na questdo de explicitacdo da relacdo entre as marcas em

cada modelo. Na Figura 2 ilustra-se o detalhe de cada modelo.

Figura 2. Estratégia de arquitetura da marca

Alto grau de Liberdade Alto grau de coeréncia
(House of brand) (Branded house)
Marca de produtos Marca Umbrella Masterbrand

g Marca ou nome institucional Marca ou empresa
g Marca Marca Marca | 1 | il i1 1!
]
: A B c Produto Produto Produto Produto  Produto Produto
2
<
£ o A B c A B c
=1 Nome institucional ocultado

Marca do Frabricante Marca endossada Marca de origem
[
e AT Marca ou empresa
g Marca da institucional Marca Marca 1 l
3 A B
2 Sub Sub Sub
2 Marca marca marca marca
P A Marca Marca
8 Institucional Institucional A B c

Fonte: adaptado de Kapferer (2008, p. 354)

A estratégia de marca produto consiste em atribuir distin¢cdo a cada novo produto através de
atribuicdo de uma marca propria e posicionamento especifico. As marcas sao independentes
da marca da empresa 0 que permite operar em varios mercados e até competir na mesma
categoria com outras marcas da empresa (Kapferer 2008; Lindon, 2011; Keller, 2013). A sua
vantagem esta em garantir a ocupacao do mercado e satisfacao das necessidades e expectativas
de muitos segmentos através da oferta diversificada sem desgastar 0 nome e a imagem da
empresa que permanece omisso. Além disso, garante a lideranca na categoria (Kapferer, 2008).

27



Os investimentos em publicidade e promocdes resultantes de multiplos lancamentos,
associados a incerteza do retorno de investimento por causa da multiplicacdo de marcas e
excessiva segmentacdo de mercado resultando em sua saturacdo e consequente redugédo de
oportunidades de venda representam alguns dos desafios ao optar pela estratégia. Ao que se
aconselha que a sua implementacdo seja feita em mercados em crescimento, deixado para

mercados estaveis as marcas ja existentes (Kapferer, 2008).

A estratégia da marca do fabricante reflecte-se pela auséncia total da marca corporativa e
sustenta-se a marca comercial. Por outras palavras, a marca da empresa nao € conhecida pelos

consumidores apenas tem familiaridade com a marca que vai ao mercado (Kapferer, 2008).

Quanto as estratégias de marcas endossadas geralmente ndo sdo destacadas na identificacdo do
produto ou servico, entretanto, colocam as suas inicias ao lado do logotipo das endossadas. A
marca endossante responsabiliza-se pela garantia de qualidade, exceléncia cientifica,
responsabilidade civica, ética e ambiental das marcas endossadas. Portanto, a marca endossante
tem o papel de aprovar os produtos agrupados em marca produto, marca de linha ou marca de
gama. Exemplo disto é a General Motors que endossou a Chevrolat, Buick, Pontiac ou entdo a
Johnson quem é endossante dos produtos de limpeza Wizard, Duck WC. Como marcas

endossantes também se cita a Bayer, Imperial Chemical Industries (ICI) (Kapferer, 2008).

O fortalecimento das marcas e do nome da empresa constitui um dos privilégios da adocdo da
estratégia de endossar as marcas. Além disso, as marcas endossadas atingem um status

consideravel (Kapferer, 2008).

A estratégia de marca umbrella subdivide-se em duas nomeadamente: i) marca umbrella
flexivel (liberal para os produtos e filiais) e ii) marca umbrela ou masterbrand (exerce um
controle directo do produto) (Kapferer, 2008).

) A particularidade da estratégia da marca umbrella flexivel resume-se num dnico
nivel de marcas operando em diversas categorias de produtos ou servigos, com 0
mesmo nome. As filiais da empresa tém a liberdade em relacdo as actividades de
marketing (neste caso ndo ha coordenacdo de actividades publicitarias nos
diferentes pontos), em colocar o nome de marca noutros produtos e na contratacao

de colaboradores de topo. Deste modo, a marca é desprovida de sentido emocional

28



e afectivo, sendo vista como uma marca distante dos consumidores, pese embora a

sua credibilidade e qualidade seja reconhecida (Kapferer, 2008).

i) Diferente de umbrella flexivel, o masterbrand funciona como um guardido, uma
autoridade que faz o policiamento dos projectos, inovagdes qual ndo fazem parte da
criacdo da marca. Ao mesmo tempo, fornece aos novos produtos e servicos as linhas
de orientacdo para se apresentarem no mercado. Os produtos ou servigcos em
diversas categorias estdo ligados através da mesma fonte de valores altamente
diferenciados; impde nomes e respectivas referéncias atraves das quais tudo deve
ser alinhado; tem o controle da comunicacéo e facilidades de reconhecimento do
produto ou servico em qualquer ponto num processo de cimentar a identidade da
marca (Kapferer, 2008).

A estrutura da marca de origem assemelha-se a estratégia de marca umbrella diferenciando-se
apenas pelo facto de atribuir marcas a cada produto. A marca mée € associada a cada submarca.
Tem a competéncia de atribuir o selo de aprovacdo e distingdo para além de constituir-se como
vector de escolha da marca pelo consumidor. A marca de origem preserva o conceito de familia

mesmo que 0s produtos ou servicos se apresentem com nomes diferentes.

Numa outra perspectiva, Keller (2013) propde cinco tipos de arquitetura da marca
nomeadamente i) marca corporativa, ii) marca familia, iii) marca individual, iv) modificador e
v) descricdo de produto. Por seu lado, baseado naquilo que denominou espectrum de
arquitetura da marca, Aaker (2007) sugere quatro modelos de arquitetura a destacar: i) brand

of house; ii) marcas endossadas; iii) submarcas; e iv) branded house

A opgdo por uma estratégia para a revitalizagdo ou crescimento das marcas deve entrar em
concordancia com 0s objectivos estratégicos das empresas. E importante atender ao mercado,
consumidores e as necessidades existentes para ndo resultar em fracasso. As empresas
impelidas a conceber marcas para atender em diversos segmentos devem ser cautelosas em
observar a quantidade de niveis de marcas para a sua empresa, 0S nomes e caracteristicas das

marcas a sua relacédo e funcgoes.

Ao mesmo tempo é necessario verificar se os elementos estdo em altura de enfrentar a

concorréncia do novo mercado a qual esta apostado a servir. E também relevante verificar os
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possiveis riscos em relacdo ao brand equity da marca principal e assegurar que a reputacdo da

empresa ndo é prejudicada pela introducdo de novos produtos ou servicos.

1.5.  Valor e avaliacdo de marcas

Actualmente, a fonte da lucratividade das empresas € resultado da prestacdo das suas marcas.
Por isso, o valor tangivel e intangivel atribuido a marca no mercado tornou-se preocupacao
para as empresas que pretendem ter longevidade no mercado. O sucesso das empresas depende
assim, da sua interacdo com o meio envolvente para buscar respostas em relacdo a percepcao

das suas praticas e valor das suas marcas.

O valor da marca ou brand equity representa um conjunto de activos e passivos agregados aos
produtos e servicos que resultam na criacdo de uma opinido, sentimento e atitudes em relagédo
a marca. Igualmente, norteia os precgos, participacdo no mercado e a lucratividade da empresa
(Kotler & Keller, 2012).

Consonante com esta perspectiva é o ponto de vista de Aaker (1996), para quem o valor da
marca melhora a interpretacdo e processamento de informacdes, assim como assegura a
satisfacdo e a decisdo de compra. Por outro lado, constitui-se como um valor acrescentado para
as empresas pela sua influéncia na lucratividade, eficiéncia e eficacia, e vantagens
competitivas. Neste caso, pode-se afirmar que o brand equity é um valor agregado atribuido a
um certo bem ou servico (Kotler & Keller, 2012) tornando-o atractivo aos olhos dos

consumidores.

Assim percebe-se que a criagdo do brand equity resulta da juncdo de elementos tangiveis e
intangiveis internos e externos a organizagdo. Ou seja, é resultado das acgdes ou praticas
empresariais que permitem ao consumidor criar percepcdes acerca da empresa ou do seu valor

percebido.

Todavia, os atributos da marca também denominados por brand equity precisam de ser
reconhecidos pelas empresas e cuidadosamente planificados, envolvendo muita
responsabilidade por parte dos profissionais de marketing, por exigir a articulacdo das
estruturas da marca com os interesses dos consumidores. A este proposito, Kotler e Keller
(2012, p. 266) sugerem trés aspectos a respeitar:
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i) Deve-se escolher os elementos da marca que irdo compor a sua identidade, tais como:
nome da marca, logotipo, simbolos, personagens, porta-vozes, slogans, jingles,

embalagens e rotulos. Um nome curto, memoravel, atraente, ativo e multicultural.

i) Desenho de actividades de marketing e programas de apoio adequados ao produto ou

Servico.

iii) Criar associa¢cBes a marca por meio de outras entidades como, por exemplo, uma

pessoa, lugar ou outros activos da marca.

Além disso, Keller (2013) e Aaker (1998) aconselham que se escolha elementos da marca com
capacidade de gerar um elevado brand equity, tendo por base a facil memorizacdo, ser

significativo, inspirar simpatia, ser transferivel, ser adaptavel e protegivel.

A féacil memorizacédo dos elementos da marca constitui-se como uma das exigéncias relevantes,
por chamar a atencéo e facilitar a lembranca da marca durante o processo de escolha de um

produto ou servico.

Os elementos da marca devem ser significativos e com capacidade descritiva e persuasiva.
Assumem-se como descritivos quando apresentam informacdes sobre a funcionalidade do
produto ou servico. Assim, o desafio dos profissionais de marketing estd em questionar se 0s
elementos da marca fornecem um significado descritivo? Se sugerem algo sobre a categoria do
produto? As necessidades a satisfazer ou beneficios fornecidos? Se a partir do elemento
escolhido, o consumidor consegue identificar a classe de produtos ou servi¢os? E se o produto
ou servico tem credibilidade? (Kotler & Keller, 2012).

Relativamente a condigédo persuasiva, os profissionais de marketing devem-se certificar de que
os elementos da marca sdo persuasivos? Sugerem algo sobre o tipo de produto? Sugerem algo
sobre o desempenho do produto ou servigo? Ou, sobre o tipo de pessoa que pode usar a marca?
(Kotler & Keller, 2012).

Por conseguinte, os elementos de uma marca com 0s aspectos descritivos e persuasivos bem
definidos ndo envolveréo custos elevados de comunicacdo de marketing para criarem presenca

Ou consciéncia e provocar necessarias associa¢fes positivas de marca.
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Os elementos de marca devem inspirar simpatia, portanto os profissionais de marketing devem
estar certos de que a marca é agradavel em termos visuais e verbais. Aconselha-se a definicdo

de imagens divertidas e interessantes.

A transferibilidade dos elementos da marca € uma condigédo que se relaciona com a capacidade
de a marca poder se estender para novos elementos ou classes de produto, assim como, para
novos mercados. Neste sentido, os profissionais de marketing sdo desafiados a responder as
seguintes questdes: Qual é a utilidade do elemento da marca para a extensdo de linha ou de
classe do produto ou servico? Neste caso, temos 0 exemplo de nome que quanto menos
especifico for mais potencial tera para a sua extensdo para outras linhas ou classes de produtos.
A outra questdo é até que ponto o valor da marca aumenta em fronteiras geogréficas e
segmentos de mercado? (Keller & Machado, 2006).

As pressdes do tempo ou as mudancas do ambiente interno ou externo tém forcado as empresas
a actualizarem os seus elementos para torna-los atraentes, relevantes e modernos. Para que isso
aconteca sem envolver grandes investimentos é necessario que se escolha elementos de marca

que sejam adaptaveis e flexiveis (Aaker, 2007).

Por Ultimo, os elementos de uma marca devem ser legalmente protegiveis particularmente a
nivel internacional. As empresas sdo chamadas a registar os elementos de marca junto as
entidades legais, defender as marcas das investidas competitivas ndo autorizadas, assegurar a
exclusividade da marca através do nome, pacote e outros atributos dificeis de copiar (Keller,
2013).

No geral, ndo basta que 0s elementos de uma marca sejam memoraveis, significativos,
agradaveis, transferiveis, adaptaveis e protegiveis, para garantir a proeminéncia e aceitacdo no
mercado. E preciso que sejam expressivos, auténticos, revelando a esséncia da empresa, seus
propdsitos e valores. Ao mesmo tempo, devem ser relevantes e consistentes em toda a sua linha
de contacto com os clientes. Os elementos da marca que geram um brand equity consistentes
sdo aqueles que provocam sentimentos, pensamentos e atitudes positivas quando a marca é
mencionada (Keller & Machado, 2006).
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O estudo sobre o brand equity traz consigo uma valoriza¢do da marca em duas perpectivas a
considerar: i) a do consumidor pelas associacdes e reconhecimento da marca; e ii) a financeira

que diz respeito as questdes simbdlicas e monetérias da marca.

Portanto, a perspectiva financeira relaciona-se com o valor patrimonial da marca (Fayrene &
Lee, 2011), ou seja, com o numero de consumidores satisfeitos, grau de reconhecimento pelo
mercado, qualidade percebida e fortes associa¢fes mentais e emocionais. O que quer dizer, que
quanto maior for a lealdade, consciéncia de marca, qualidade percebida e fortes associacfes
maior serd o valor patrimonial da marca (Aaker, 1996). Por seu turno, a perspectiva do
consumidor relaciona-se com as percepcles, sentimentos e atitudes dos consumidores em
relagdo & marca (Kotler & Keller, 2012). Portanto pode-se conhecer o valor real da marca a
partir do que os consumidores pensam sobre ela e através dos precos, sua participacdo no

mercado e margem de lucro.

A opinido dos clientes em relagdo a uma marca sera conhecida ao mensurar o valor da marca
na perpectiva do consumidor, resultando em ideias sélidas sobre o marketing da marca, suas
perpectivas de crescimento e possiveis reposicionamentos, com vista a aumentar, fortalecé-la
e aumentar barreiras competitivas (Yoo e Donthu, 2001). Igualmente poderéa se perceber o que
os clientes compram, como compram, porque eles compram. N&o obstante, os profissionais de

marketing podem perceber e influenciar o comportamento de compra (Keller, 1993).

A selecdo de modelos apropriados para avaliacdo do valor da marca revela-se desafiador uma
vez que inumeros autores desenvolveram varios modelos procurando trazer respostas as
questdes relacionadas com as marcas. Contudo, a literatura ainda ndo provou a existéncia de
um modelo indicado como o melhor, sendo que as peculiaridades de cada um suplantam-se

mutuamente.

A analise dos modelos de avaliacdo do brand equity terdo por base as pesquisas realizadas por
académicos e por profissionais de marketing. Portanto, no ambito da academia sera destacado
0 modelo de brand equity Ten de Aaker (1996a; 1996b) e o0 modelo Consumer Based Brand
Equity (brand equity baseado no consumidor) de Keller (2013). O modelo Brand Asset
Valuator (BAV) (avaliador dos activos de marca) de Young e Rubicam (1994) destaca-se no
ambito dos profissionais de marketing. A Tabela 6 ilustra 0 resumo dos modelos e os seus

respectivos componentes.
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Tabela 6. Modelos de avaliacdo do brand equity baseado no consumidor

Modelos de brandy equity | Componentes do modelo Autores

Brand Equity Ten Lealdade/Fidelidade a marca; consciéncia | Aaker  (1996a;
da marca; percepcdo da qualidade da | 1996b)

marca; associagcbes de marca;, e outros
ativos do proprietario da marca

Brand equity baseado no | Ressonéncia, julgamento, sentimentos, | Keller (2000)

consumidor desempenho, imagem, proeminéncia Keller (2003)
Brand Asset Valuator Diferenciacdo elevada, relevancia, estima | Young &
e conhecimento Rubicam, (1994)

Fonte: Elaboracéo propria

O modelo brand equity Ten de Aaker (1996a; 1996b) contempla componentes que mensuram
0 brand equity em dois &mbitos, precisamente, de emissor e do receptor, em contrapartida, 0s
modelos brand equity baseado no consumidor de Keller (2013), Brand Asset Valuator de
Young e Rubicam (1994) sdo puramente destinados a mensurar o brand equity na perspectiva

do consumidor.

1.5.1. Modelo Brand Equity Ten de Aaker (1996a; 1996b)

O brand equity proporciona valor para o cliente assim como para a empresa. Aos clientes pode
auxiliad-los a “interpretar, processar ¢ acumular grande quantidade de informagdes sobre
produtos e marcas” (Aaker,1998; p.16). Contudo, a qualidade do produto pode restringir ou
impulsionar a compra ou reduzir a confianca durante a decisdo de compra por causa da
influéncia de outros individuos. Estes fendmenos serdo explicados no modelo de Aaker (1996a)
representado por cinco categorias ou activos nomeadamente: i) lealdade a marca; ii)
notoriedade; iii) qualidade percebida; iv) associacdes de marca; e V) outros ativos do

proprietario da marca.

Portanto, as quatro primeiras categorias indicadas retratam as percepcdes do cliente em relagéo

ao brand equity e a Ultima envolve a empresa.

A partir das categorias foram formulados dez (10) indicadores para facilitar a mensuragédo de
valor do brand equity seguindo os seguintes critérios: i) que os indicadores retratassem o brand
equity na sua totalidade, por outra incluir a lealdade a marca; notoriedade; percepcao de
qualidade da marca; associacdes de marca; ii) os indicadores devem incluir elementos que

estimulem o mercado do mercado, isto é, certeza de que os resultados obtidos poderao alterar
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as estratégias, processos e tacticas de actuacdo da marca no mercado; iii) o indicador
selecionado deve ser sensivel a qualquer alteracdo do brand equity; iv) o indicador deve ser
geral e extensivel a qualquer marca ou categoria de produto, assim como mercado (Aaker,
1996a).

Os dez indicadores distribuidos pelas cinco categorias representam as dimensoes relativas as
percepcOes do consumidor (notoriedade da marca; percepcao de qualidade da marca, lealdade

e associagdes) e do comportamento do mercado (ver a Tabela 7, Aaker 1996b).

Tabela 7. Categorias e indicadores de brand equity

Categorias de brand equity Indicadores
Lealdade a marca Preco premium
Satisfacdo/ fidelidade
Qualidade percebida Qualidade percebida
Lideranca/popularidades
Notoriedade/consciéncia da marca Notoriedade da marca
Associacgdes a marca Valor percebido
Personalidade da marca
Associag¢les organizacionais
Outros activos do proprietario Participagdo no mercado
Preco de mercado e de distribuigcdo

Fonte: adaptado de Aaker (1996b, p. 105-114)

A lealdade a marca provém da satisfacdo do consumidor como resultado de precos e
caracteristicas do produto ou servico. Como activo de brand equity a lealdade assegura o
aumento da lucratividade, expansdo de negécios, reducdo de custos de atracdo de clientes, e
até constitui uma forte barreira para a entrada de novos competidores, sobretudo em casos de
alto indice de lealdade (Aaker, 1996b; Pinho, 1996). Assim, a lealdade ¢ um indicador da
probabilidade de o cliente optar, ou ndo, por outra marca. Se o cliente estiver altamente
comprometido com a marca por certo a sua vulnerabilidade reduz pela sua maior

insensibilidade as actividades de marketing da concorréncia.

Aaker (1998) propde cinco niveis de lealdade que consistem em: i) ndo leal a marca; ii)
satisfeito; iii) satisfeito, mas com medo dos custos de mudanga; iv) gosta da marca; e V)
comprador comprometido. Pode-se interpretar estes niveis por segmentos da marca por

lealdade (Aaker, 1996b). A figura 3 ilustra a sua sequéncia.
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)] Na base da piramide estdo os clientes isentos de qualquer vinculo com a marca,
caracterizam-se pela sua indiferenca total a marca e pela sensibilidade ao preco.
Assim, pode-se afirmar que os clientes ndo leais fazem a sua avaliacdo de compra

com base no preco aplicado e sem recorrer as marcas dos produtos ou servigos.

i) O segundo nivel da piramide € constituido por clientes satisfeitos com a marca, com
uma certa regularidade de aquisicdo desde que ndo surja uma razdo muito forte que

os levem a questionar a marca.

Figura 3. Piramide de lealdade

Comprador
comprometido
Gosta da marca,
considera-a amiga

Satisfeito, mas com medo dos m

custos de mudancga

Satisfeito compra sempre sem razéo para
mudar

Nao leal a marca, é sensivel ao preco, indiferente a
marca

Fonte: Aaker (1998, p. 41)

iii) No terceiro nivel da pirdmide encontram-se os clientes satisfeitos, mas em alerta
em relagdo aos custos de mudanga, tempo e risco do fraco desempenho da marca

pelo que sdo susceptiveis de serem aliciados pela oferta de beneficios adicionais.

iv) O quarto nivel é ocupado pelos designados amigos da marca porque para além de
se identificarem com ela existe uma ligagdo emocional muito forte. Esta relacéo
pode ser resultado da exposicdo a marca, associagdes, experiéncia e qualidade

percebida
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V) Por fim, o ultimo nivel é composto por clientes altamente comprometidos com a
marca, por ela estdo dispostos a pagar o que for, falam dela e a recomendam aos

outros, para além de a defenderem em momentos de crise.

A mensuracdo da lealdade envolve o preco premium e a satisfacdo do consumidor. A indicacao
da lealdade através do peco premium justifica-se quando ha disponibilidade por parte do
consumidor em pagar mais pela marca. A mensuracdo do preco premium é feita em relacéo a
um grupo de concorrentes claramente definidos. Portanto, deve resultar de questionamentos
acerca de quanto os consumidores estariam dispostos a pagar pela marca em comparagdo com
outras marcas, ou ainda, que valor adicional pagaria para a obter (Aaker, 1998; Aaker, 1996a;
Aaker, 1996b).

A mensuracéo da lealdade a partir do preco premium pode ser desnecessaria em mercados com
regulamentac6es para o controle de precos, nestes casos, medir a intencao de compra € 0 mais
recomendado (Aaker, 1996b).

Por outro lado, a mensuracdo da satisfacdo € baseada nas experiéncias dos
clientes/consumidores com o produto ou servi¢o. Pode-se assim questionar se 0 consumidor
ficou, ou ndo, satisfeito com o produto ou servigo. As questdes como: vocé compraria a marca
na proxima oportunidade? Vocé recomendaria a marca a outras pessoas? Sao consideradas um

exemplo quando se procura medir a lealdade do consumidor (Aaker,1996b).

A mensuracdo da lealdade s6 tem valor quando envolve actuais clientes/consumidores por
serem considerados com capacidade de formular opiniGes acerca da marca. Outra licdo
importante, € que as medidas de satisfacdo devem ser diferenciadas para cada segmento de
lealdade, pois pode ser que haja um seguimento muito leal disposto a recomendar a marca e
outro segmento simplesmente leal disposto a recomprar a outro. Assim, as actividades dos

profissionais de marketing seriam focalizadas ao aumento destes segmentos (Aaker, 1996b).

Aos consumidores comprometidos com a marca é necessario que os profissionais desenvolvam
programas de retencdo para criarem maior sincronia com a marca. Igualmente é importante, o
aperfeicoamento constante de produtos/servigos para que a concorréncia nao leve vantagens

sobre os consumidores.
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A qualidade percebida corresponde & forma como a marca é percebida pelos consumidores. E
“o conhecimento que o consumidor tem da qualidade geral ou superioridade de um produto ou
servico pretendido em relacéo as alternativas” (Aaker, 1998, p. 88). Para Zeithaml (1988) e o

desempenho superior de um certo produto ou servigo.

A sua importancia como activo de brand equity decorre da capacidade de impulsionar o
desempenho financeiro, retorno de investimento, lucratividade, participacdo no mercado,
extensdo da marca e satisfacdo dos consumidores. Paralelamente, influencia a decisdo de

compra, lealdade e as estratégias de preco premium (Aaker, 1996a).

A criacdo de qualidade percebida parte da compreensdo das percepcdes, expectativas e critérios
que os consumidores usam para avaliar a qualidade. Contudo, é necesséario nao ignorar 0s
segmentos de lealdade que podem resultar em interpretacdes diferentes da qualidade, isto €, 0s

clientes ndo fiéis podem trazer respostas incompletas.

Igualmente, as empresas devem criar uma cultura de apoio e acompanhamento do cliente, ao
mesmo tempo em que criam condi¢des para garantir uma oferta de qualidade continua. Por
outro lado, o investimento em qualidade acontece em articulagcdo com as expectativas do cliente
e atendendo aos critérios usados pelo consumidor para avaliar a qualidade (Aaker, 1996a). As
expectactivas do cliente sdo muito relevantes, porque podem causar problemas na qualidade

percebida, sobretudo quando forem muito altas (Aaker, 1998).

A qualidade percebida também procede da lideranca, e esta é reflectida pela sua popularidade,
tamanho do mercado e inovacao (se € a primeira ou Unica no mercado com uso de tecnologias

avangadas no produto ou servigo) (Aaker, 1996b).

O preco como sugestdo da qualidade por vezes é equiparado ao nome de marca. Contudo, a
sua importancia dependera da disponibilidade dos outros elementos usados pelos consumidores
para avaliarem a qualidade. Ou seja, quando 0s elementos intrinsecos e extrinsecos estiverem

disponiveis a tendéncia dos consumidores sera de se guiarem por tais elementos (Aaker, 1998).

A qualidade percebida no contexto de produto e no contexto de servico é diferenciada. Por
exemplo em servigos a qualidade é vista como a diferenca entre as expectativas dos clientes e
suas percepcOes, ou seja, o desempenho percebido pelo cliente (Parasuraman, Zeithaml e
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Berry, 1998). A medida de qualidade em produto de produto baseia-se em sete dimensdes como

ilustra a seguinte tabela 8.

Tabela 8. Dimens0es de qualidade percebida no contexto de produto

Dimensbtes Explicacdo
Desempenho Operacionalidade do produto
Caracteristicas Elementos que diferencia o produto

Conformidade com as | Auséncia de defeitos no processo de fabrico

especificacoes

Confiabilidade Nivel de desempenho aceitavel e pertinente que o produto pode
oferecer

Durabilidade Vida util e econdmica do produto

Disponibilidade Prestacdo de servicos junto que acompanham o produto.

Acabamento Aparéncia do produto

Autor: Adaptado de Aaker (1998, p. 95)

Por outro lado, no contexto de servigo, entre as escalas mais mencionadas para auferir a

qualidade destaca-se 0 modelo SERVQUAL de cinco dimens@es (confiabilidade, capacidade

de resposta, garantia, empatia e tangibilidade) desenvolvido por Parasuraman, Zeithaml e Berry

(1998).

Igualmente, Pinho (1996), apresenta cinco dimensbes que julga fundamentais para a

mensuracdo de qualidade, a mencionar: i) competéncia, ii) empatia, iii) confiabilidade, iv)

iniciativa pessoal, v) tangibilidade.

i)

A competéncia fundamenta-se na capacidade e habilidade dos funcionérios
executarem com perfeicdo os servigos procurados pelos consumidores.

A empatia relaciona-se com os cuidados e a aten¢do personalizada que a empresa
dedica aos usuarios de servicos.

A confiabilidade est4 ligada a aspectos como de padronizacdo de fornecimento de
Servigo, ou seja, a precisao e seguranga demonstrada na execugédo do servigo.

A iniciativa pessoal esta conectada com a disposi¢éo e boa vontade dos funcionarios
em apoiarem os clientes e em providenciarem o servigo prontamente. Este cenario
sO tem resultados quando as empresas submetem o0s seus funcionarios a programas
de qualidade. Aaker (1998) sugere que um dos problemas de percepcao de falta de
qualidade relaciona-se com a falta de controle dos empregados na entrega de
qualidade. Alguns clientes relacionam a falta de qualidade com a inflexibilidade na

entrega de servicos.
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V) O servico por ser intangivel a avaliacao recai sobre os aspectos reais envolvidos na
prestacdo de servicos tais como: instalacGes fisicas, equipamentos, aparéncia e

simpatia dos funcionérios.

Garvin (2002) indica intangibilidade, confiabilidade, competéncia, atendimento e empatia
como elementos de qualidade em servicos. E Parasuraman, Zeithaml e Berry, (1998)

mencionam confiabilidade, capacidade de resposta, garantia, empatia e tangibilidade.

Em suma, os cuidados a ter em conta para capitalizacdo do brand equity por meio da qualidade

percebida ira obviamente depender da area, seja de bens e consumo ou de servico.

A notoriedade diz respeito a existéncia da marca na mente do consumidor. Rudo (2015) no seu
estudo sobre o papel da comunicacgdo na criacdo da notoriedade argumenta que ela representa

a capacidade do cliente em reconhecer uma marca numa categoria.

Envolvem-se assim dimensGes métricas como i) reconhecimento, ii) recordacao, iii) top of
mind (a primeira marca lembrada), iv) marca dominante (a Unica marca a ser lembrada), v)
conhecimento da marca (saber o que marca representa); e vi) opinido da marca (ter opinido
sobre a marca) (Aaker, 1996a; Keller 1993).

i) O reconhecimento revela a familiaridade com a marca que se fundamenta na
exposicdo a marca e experiéncias passadas. Neste caso, 0s consumidores tendem a
comprar as marcas com as quais estdo familiarizados mesmo que apresentem niveis
de baixo desempenho em relacdo as marcas desconhecidas. A familiaridade com a
marca constitui-se, deste modo, como um dos importantes passos para a criagdo da
notoriedade. Contudo, os consumidores precisam de estar expostos repetidamente
as mensagens para permitir que desenvolvam a capacidade de reconhecimento e

invocacgdo (Rudo, 2015).

i) Contrariamente ao reconhecimento, a recordagéo corresponde a lembranca imediata
da marca quando se menciona a categoria do produto/servico a que pertence, por

exemplo, clinicas, universidades, bancos, refrigerante, cerveja etc.
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iii) O top of mind (primeira marca a ser lembrada) revela o quao a marca esta fortemente
presente na mente do consumidor, é a primeira a ser lembrada quando se menciona
a categoria de produtos ou servico a que pertence. Para que a maca se torne o top of
mind é necessario que passe pelo ciclo de vida da marca que inicia com o seu
reconhecimento, invocacéo, e depois a Unica lembrada na sua categoria de produtos
ou servicos (Rudo, 2015). O top of mind € o estagio elevado que uma marca pode
atingir (Keller, 2013)

iv) O dominio da marca, estagio desejado por muitas empresas quando se consegue

que o consumidor apenas indique uma Unica marca na categoria de produto/servico.

V) Conhecimento da marca envolve a presenca da marca na memoria do consumidor

e um conjunto de associacOes a ela ligada (Keller, 1993).

vi) Opinido em relacdo a marca

Para criar notoriedade € entdo fundamental a ampliacdo da base de vendas e 0 uso de outros
meios de comunicagdo como eventos, promogdes, patrocinios, exposicdes, feiras e outros tipos
de comunicacdo apelativa (Aaker, 1996; Keller 2003, Kapferer, 2004). Kapferer (2008)
argumenta que a comunicacdo organizacional gera percepgdes sobre as marcas. O
reconhecimento da marca procede da exposicdo do nome ou simbolo por forma a criar

relevancia e significado.

De acordo com Rudo (2015), as vantagens de um alto indice de notoriedade assentam na
criacdo da lealdade; promocéo da intencdo de compra; estimulo do consumo; construcao da
imagem consistente; estimulacdo de memorizacgdo; criagdo de diferenciagcdo e vantagem
competitiva; garantia de retorno de investimento; reducdo de risco para o consumidor; e de

ameacas de investidas da concorréncia; para além de reducdo de custos de publicidade.

As associacdes & marca tém um valor importante na identidade da marca e constituem aquilo
que a empresa deseja que a marca represente na mente do consumidor. Por outras palavras,
consiste em associagdes estabelecidas pelos clientes em relagdo a marca como, por exemplo,
sensacOes, percepcOes, imagens e experiencias (Aaker, 1996b). As associacdes a marca sao
muito utilizadas como estratégias publicitarias permitindo deixar impresses duradouras na

mente do consumidor. Para criar uma imagem positiva da marca na mente do consumidor €
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preciso gerar associagdes fortes (Keller & Machado, 2006). Portanto, isso incluem atributos

dos produtos, celebridade, ou um simbolo (Aaker, 1996a).

Contudo, a mensuracao das associagcdes & marca é possivel através de valor percebido onde se
pode questionar se a marca oferece uma boa relacdo custo / beneficio; se ha razdes para
comprar essa marca em relagdo aos concorrentes. A mensuracdo das associagdes a marca,
também ¢é facilitada pela sua personalidade que pode ser um canal de beneficios emocionais e

base para o relacionamento entre clientes e a marca.

Os elementos de personalidade variam conforme a oferta ou categoria, para empresas de
servigos e em categoria de telefonia mével, universidade, banco. Por exemplo pode-se usar as
caracteristicas de personalidade como amigavel, simpética, confidvel. De forma geral, as
questdes que podem ser levantadas sdo: a marca tem uma personalidade? A marca é

interessante? Tenho uma imagem clara do tipo de pessoa que usaria a marca? (Aaker, 1998).

Em suma, nem todas as marcas tém uma personalidade definida, ha outras que se posicionam
a partir dos beneficios funcionais. A adequacdo do estudo as dimensdes de brand equity ten

revela-se mais seguro.

O outro elemento para a mensuracao da associa¢do a marca sdo as associa¢fes organizacionais,
estas constituem-se de pessoas, valores e programas que estdo por traz da marca. Figura-se
muito importante, sobretudo, quando se trata de marcas corporativas. As associacdes
organizacionais mais comuns tém sido, por exemplo, o facto de ser inovador, alta qualidade,
bem-sucedido, visibilidade, orientado para a comunidade, ser global. As questbes a serem
levantadas podem ser relativas a: essa marca é feita por uma organizacao em que eu confiaria;
admiro a organizagdo da marca X; a organizagdo associada a esta marca tem credibilidade
(Aaker, 1996b). Finalmente, para medir a diferenciacdo da marca levantam-se questdes como:
a marca e diferente das marcas concorrentes; a marca é totalmente semelhante as marcas

concorrentes.

Na seguinte figura 4 apresenta-se 0 modelo de brand equity ten que resume 0s cinco activos e

suas ligacdes para o0 consumidor, assim como para as empresas.
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Figura 4. Modelo de brand equity ten
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Fonte: Aaker (19964, p. 9)

O modelo de Aaker (1996a) pode ser aplicado em qualquer contexto seja de produto ou servico,

contudo, deve sofrer algumas adaptacdes ao contexto em que se pretende aplicar.

1.5.2. Modelo Brand Asset Valuator

O modelo BrandAsset Valuator (BAV) foi desenvolvido pela agéncia publicitaria Young &
Rubicam (Y&R) dos Estados Unidos de América. Este modelo é constituido por quatro pilares
a considerar: i) a diferenciacdo potencial, ii) a relevancia, iii) a estima e iv) o conhecimento
(Kotler e Keller, 2012; Aaker, 1996, Keller 2013, Keller e Machado, 2006).
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)} A diferenciacdo potencial ou energizada faz a mensuracdo de dois aspectos
importantes: o grau de percepc¢do da diferenca existente com as outras marcas e
a percepc¢éo da sua valorizacao e lideranca.

i) A relevancia mede o nivel de adequacdo e o significado da marca para o
consumidor.

iii) A estima esta relacionada com percepcdes de qualidade e fidelidade.

iv) O conhecimento faz a mensuragéo da consciéncia e familiaridade com a marca.

A relacdo entre os pilares da marca pode levar a previsdo do futuro da marca. Uma marca forte
é resultado da combinacdo entre a diferenciacdo potencial e a relevancia, por outro lado, a
reputacdo da marca é conhecida a partir da combinacéo entre a estima e o conhecimento (Kotler
e Keller, 2012). Tem sido comum encontrar marcas com elevada diferenciacdo e pouca
relevancia, ou, o contrario. Assim, o que se postula é que as marcas devem possuir as duas

caracteristicas para serem consideradas fortes.

A estima envolve a qualidade percebida e a percepcdo de crescimento ou declinio da
popularidade. Deste modo, as marcas muito estimadas e pouco conhecidas desafiam 0s
profissionais de marketing a empreenderem esforcos que vao além de midias tradicionais ou
alternativas para aumentarem o conhecimento. Especificamente, actividades que criam uma
certa intimidade entre a marca e o consumidor. Em suma, marcas com elevada reputacao
possuem uma longevidade, tradicdo e identidade forte e as marcas fortes tém expressao forte e
capacidade de penetracdo em qualquer mercado (Aaker, 1996b). O modelo de Y&R ilustrado

na seguinte figura 5 especifica a sequéncia dos pilares.
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Figura 5. Modelo de Y&R

1. DIFERENCIACAO
POTENCIAL
Os pontos de
diferenciacdo da marca 2 RELEVANCIA
Relacionada com margens Como a marca é
e valores culturais apropriada para si?

Relaciona-se com
a consideragio e 3 ESTIMA

julgamento Como vocé considera a

marca?

Relaciona-se coma 4 CONHECIMENTO
percepcéo de qualidade Um entendimento intimo
e lealdade da marca

Relaciona-se coma
consciéncia e experiéncia
do consumidor

For(_;ada marca Estrutura da marca
Indicador lider Indicador actual
Valor de crescimento futuro Valor operacional actual

Fonte: Keller (2013, p.326)

A partida, a figura 5 leva-nos a perceber que ha uma intima ligac&o entre os quatro elementos
que integram 0 modelo de Y & R. As combinac0es certas geram marcas fortes e bem reputadas.
Contudo, numa breve analise observa-se que as empresas que investem na diferenciacao e
evolucdo constante de suas marcas alcancam a lealdade dos consumidores. Igualmente, a
criacdo de significado associada a qualidade e maior divulgacdo da marca ndo deve ser
ignorado porque também geram lealdade e consciencializagdo. Estes factores sdo considerados
muito importantes para a recompra e até para a indicacdo da marca a outros consumidores. O

consumidor s0 € fiel ao que V&, sente, experimenta e gosta (Keller, 2013).

1.5.3. Modelo Customer Based Brand Equity de Keller

Customer based brand equity € um modelo muito referenciado no @mbito da construcéo da
marca. Assenta no proposito de que as experiéncias, sentimentos e envolvimento dos
consumidores com a marca ao longo do tempo resulta na sua forca. Noutras palavras, a marca
depende particularmente da sua ligagédo com o consumidor ou cliente, portanto, as marcas mais
fortes sdo aquelas que ficam na mente dos consumidores e em que estes se tornam seus

defensores e representantes (Kotler e Keller, 2012; Keller, 2013). Nesta base, os profissionais
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de marketing tém o desafio de assegurarem que os consumidores ou clientes tenham
experiéncias com a marca, que os levem a construir sentimentos, imagens, percepcoes e

opinides positivas (Keller & Machado, 2006).

Efectivamente, pode-se dizer que o brand equity baseado no cliente é positivo quando ha uma
reacao favoravel em relacdo a um produto cuja marca esteja claramente identificada do que
quando ndo é identifica. Por outro lado, o brand equity baseado no cliente € negativo quando
hd uma manifestacdo negativa em relacdo as actividades de marketing de uma marca
identificada em comparacdo com uma versdo de produto sem marca (Keller, 2013). Os
consumidores de uma marca com brand equity positivo agem espontaneamente a favor da
marca, facilmente aceitam nova extensdo da marca, tornam-se menos sensiveis a alteracfes de
precos e a retirada da publicidade, ao mesmo tempo que aumenta a disposi¢ao de procurarem

a marca nos canais de distribuicdo (Keller & Machado, 2006).

De acordo com Keller (2013), o modelo consumer based brand equity € constituido por quatro
etapas sequenciadas, como descritas a seguir: i) assegurar que os clientes identifiguem a marca
e a associem a uma classe de produtos/servi¢os ou ainda as suas necessidades; ii) estabelecer
com firmeza o significado da marca na mente do consumidor/cliente criando uma conexao a
um conjunto de associacfes de marcas tangiveis e intangiveis; iii) estimular respostas que
resultam em julgamentos e sentimentos relacionados com a marca, e iv) converter a resposta

da marca num intenso relacionamento de lealdade entre a marca e o cliente.
As quatro etapas sdo postas em préatica por meio de seis elementos que compdem a piramide

conforme a figura 6. Essencialmente, o valor da marca sé € alcangado quando se atinge o topo

da piramide com éxito (Keller, 2013).
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Figura 6 Modelo Customer Based Brand Equity de Keller
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Proeminéncia da marca corresponde a base da pirdmide, ou a primeira etapa de
construcdo do valor da marca. Focaliza-se na construcdo da identidade da marca
para facilitar a sua divulgacdo e posterior notoriedade para ser lembrada pelo
consumidor. Este processo inclui a construcdo de uma identidade e clarificagdes
sobre a categoria de produto a que pertence, bem como as tipologias de produtos e
servigos com a marca. Os questionamentos resultantes deste trabalho tém sido sobre
a frequéncia e facilidade com que a marca é lembrada. Os resultados de marketing
serdo alcancados quando o consumidor for além de recordar a marca, criar uma

ligacdo entre todos os seus elementos (Keller & Machado, 2006).

Desempenho da marca corresponde ao lado racional da pirdmide e destaca-se pela
sua capacidade de atender as expectativas dos consumidores por meio de atributos
que acrescentam valor a marca para a satisfagdo do consumidor, sdo eles:
caracteristicas complementares; confiabilidade (consisténcia do desempenho ao
longo do tempo), durabilidade (vida atil do produto) e disponibilidade de servico
(Facilidade de concertar o produto ou servigo); efectividade de servico (a medida

em a marca satisfaz as exigéncias do cliente), eficacia (agilidade na entrega de
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ii)

Vi)

servigo) e empatia de servico; estilo e design (aparéncia, sensacdo ao toque); por

fim o preco.

Imagem de marca representa o conjunto de pensamentos que 0s consumidores tém
sobre a marca. Esta resulta de experiéncias do consumidor com a marca nos canais
de distribuicéo, publicidades, situacdes de compra, associacoes, etc. Keller (2013)
assinala a importancia da observancia dos tipos de associagbes (atributos,
beneficios e atitudes) que podem estar representadas na memdria do consumidor.
Portanto, o tipo de associacOes, sua forca, favorabilidade e exclusividade podem
definir a imagem existente na mente do consumidor. O tipo de associacdes pode
estar particularmente ligado as caracteristicas do produto ou servico, ou entdo, as
necessidades colmatadas por estes.

A quarta etapa diz respeito a julgamentos sobre a marca, que corresponde as
avaliacBes pessoais que os clientes fazem as marcas. E representada por quatro tipos
de julgamentos a considerar: qualidade (atitudes), credibilidade (da organizacéao
que fabrica o produto ou servico), consideracdo (relevancia atribuida a marca) e
superioridade (diferencial plus) (Keller & Machado, 2006).

As respostas e reagdes emocionais dos clientes representam os sentimentos sobre a
marca. Os seis tipos de sentimentos sobre a marca podem ser referidos como:

ternura, diversdo, entusiasmo, seguranca, aprovacao social e auto- estima.

Ressonancia da marca € o ultimo estagio da construgdo da marca. A sua importancia
baseia-se no facto de envolver o relacionamento do cliente com a marca e o grau de
envolvimento com ela. Portanto, a sua natureza prende-se na intensidade ou
profundidade do vinculo psicologico do cliente com a marca. A lealdade
comportamental, ligacdo de atitude, senso de comunidade e adeséo activa fazem

parte das categorias da ressonancia.

Em sintese, os trés modelos em analise referidos tém potencialidades para mensurar o valor da
marca. Apresentam assim, dimens@es de estudo muito contundentes que facilitam a recolha de
informacdo sobre o brand equity na perspectiva do consumidor. Evidentemente que cada
modelo tem as suas potencialidades, por exemplo, 0 modelo de brand equity ten de Aaker
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(1998) envolve a mensuracdo de brand equity na perspectiva do consumidor e na perspectiva
da empresa. O modelo BAV facilita a visibilidade do futuro da marca para além de informar
sobre o real posicionamento no mercado (Keller, 2013). Por fim, 0 modelo Customer Based
Brand Equity de Keller (2013) faz a articulagéo de duas dimensdes: a racional e sentimental

para garantir a construcdo de um brand equity consubstanciado ao consumidor.
Partindo das dimensbes do modelo brand equity ten de Aaker (1996b), considerado como um
dos mais adequados para todas as areas fez-se 0 enquadramento das dimensdes do modelo BAV

e Customer Based Brand Equity como se ilustra na tabela seguinte.

Tabela 9. Variaveis comuns nos trés modelos

Modelos Dimensdes de avaliacdo de modelo de Aaker (1996a; 1996b)

Lealdade Notoriedade | Qualidade | Associa¢fesa | Outros
percebida | marca activos
da marca

Brand Conhecimento Diferenciacao

Asset Relevancia

Valuator Estima

de Young

& Rubican

Customer Ressonancia | Proeminéncia Imagem

based Sentimentos

Brand Julgamento

Equity de

Keller

Fonte: Elaboragdo prépria
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Capitulo Il - Marketing, comportamento do consumidor e processos de captacédo de

alunos em instituicdes de ensino superior

Atualmente estamos perante muita disponibilidade de produtos e servigos, facilitado pela
expansdo do mercado a nivel global. Este cenario coloca as empresas perante muita
competitividade, exigindo uma constante inovacao e criatividade. Neste contexto, o marketing
é um dos aliados fundamentais das empresas, por que no cenario competitivo permite
compreender as necessidades do cliente, desenvolver pacotes de servicos e produtos que
respondam a tais necessidades e igualmente, monitorar o comportamento de consumidor para

conhecer as suas motivacoes, atitudes, nivel de satisfacdo, comprometimento, etc.

A importancia do marketing, transpds barreiras comerciais e industriais e permeou o sector de
educacdo. Onde também se estuda a necessidade do mercado para criar uma oferta adequada.
Igualmente desenham-se estratégias de captacao de alunos, monitora-se a imagem e constroem-

se simpatias com os publicos locais.

Assim, neste capitulo sera abordado a evolugdo do marketing e suas tendéncias; marketing de
servigos; teorias de comportamento de consumidor; factores que influenciam a decisdo de
escolha do consumidor; processo de decisao de escolha; evolugao historica das universidades
e seus contextos em Mocambique; e estratégias de comunicacao de marketing para a captacao

de ingressos em instituicbes de ensino superior.

2.1. Evolucao e novas tendéncias em marketing

O marketing é atil desde os primérdios das manifestacbes comerciais. Contudo, tal como é
conhecido na atualidade passou por quatro principais fases (Sandhusen, 2010; Kotler,
Kartajaya e Setiwan, 2010): i) a primeira apelidada por marketing 1.0 corresponde ao
marketing orientado ao produto; ii) a segunda fase € a do marketing 2.0 orientado ao cliente;
iii) a terceira fase estava ligada ao marketing de valor, fase conhecida por marketing 3.0; por
fim iv) o marketing 4.0 mais actual, cujo foco é a era digital e na geracéo de ética nos negocios
ampliando a nocéo de valor a valor partilhado entre todos os diferentes stakeholders de cada

organizacéo.
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Sandhusen (2010), embora concorde com a evolugdo do marketing em quatro fases, atribui

outras designac0es a estas fases tais como: filosofia de producéo, filosofia de vendas, filosofia

de marketing social e a filosofia de marketing holistico.

i)

O marketing orientado para o produto corresponde a filosofia de producdo no
periodo da revolucdo industrial, onde a facilidade de producéo é associada ao baixo
custo facilitada pela mecanizagdo industrial. Propiciou a disponibilidade de
produtos em larga escala e a baixo custo, 0 que levou 0s empresarios a procurarem
mecanismos para criarem a procura. Sandhusen (2010) faz notar que o pensamento
dos fabricantes era de que a eficiéncia e a qualidade de producdo ocasionada pela
producdo com recurso a maquinas tornaria, o produto mais apreciavel, aos olhos do

consumidor que se converteria em consumo massivo.

Nesta perspectiva, o papel dos profissionais de marketing era basicamente o de
acompanhar o desenvolvimento do produto, defini¢cdo do preco, escolha da praca e
realizacdo de promocdes com vista a garantir a venda dos produtos (Kotler,

Kartajaya e Setiawan, 2010).

A revolucdo da tecnoldgica facilitou a disseminacdo de informacdo por meio das
tecnologias de informacdo permitindo a massificagdo de informacdes acerca dos
produtos e servigos disponiveis no mercado. As redes sociais e outros canais
jogaram um papel muito relevante, numa época, em que se supunha que 0S
consumidores eram sujeitos passivos e manipuldveis pelas campanhas de
marketing. Neste cenario, surge o marketing orientado para o cliente, ou seja, as
necessidades e desejos dos consumidores passam a ser o foco dos profissionais de

marketing.

Além disso, o profissional de marketing ocupava-se de segmentacdo de mercado-

alvo para propor uma oferta t66especifica e adequada para um determinado publico.

O foco no cliente também caracterizou a terceira fase da evolucdo de marketing,
contudo, envolvia valores pela consciéncia de que os consumidores tém mente,
coragdo, espirito e buscam por produtos que fornecem satisfagdo emocional,

funcional e espiritual.
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Assim, a preocupacdo pelo meio ambiente comeca a ser o aconselhamento dado as
empresas pelos profissionais de marketing que rapidamente se aperceberam que 0s
consumidores simpatizavam com as empresas que desenvolviam projectos
relacionados com justica social, econdmica e ambiental e com estes propositos

vincados na sua missdo e visao (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2010).

Ao mesmo tempo, nesta fase, surge uma preocupagdo em criar uma harmonia entre
a marca, posicionamento e diferenciacdo alicercada na introducéo da identidade e
imagem da marca. Nesta base, o pressuposto € de que as marcas ndo devem apenas
prometer rentabilidade e retorno do investimento, devem também, transmitir
confiangca, oferecer desempenho, satisfacdo, diferenca, assim como inspirar

emocao.

iv) O marketing 4.0 ou marketing digital despoleta um novo cenério econémico-social
e cultural enraizado numa dependéncia digital. Os paises desenvolvidos, antes com
grandes percentagens de inovacdo e criacdo de novas empresas de oferta de
produtos e servigos, comecam a disputar 0 mercado com pequenas empresas em
mercados emergentes. As redes sociais permitem aos empresarios dos mercados
emergentes interagirem com o mundo resultando em aquisicdo de experiéncias
relevantes para o desenvolvimento de seus mercados (Kotle, Kartajaya & Setiawan,
2017).

A particularidade do publico desta época € a escassez de tempo, 0 que estimula a
criacdo de servicos de compra online. Por outro lado, a tomada de decisédo de
compra € rapida e baseia-se em consultas aos recursos digitais. As campanhas de
marketing ja ndo exercem influéncia apenas sobre 0s consumidores, outros actores
como familiares, amigos, autoridades e seguidores das redes sociais foram
naturalmente instituidos como fontes de informac&o confiaveis acerca das marcas
(Kotle, Kartajaya & Setiawan, 2017).

Os consumidores actuais criam grupos para conversas e trocas de experiéncias sobre as marcas,
neste espaco apoiam as marcas de sucesso e se defendem de marcas falsas e inoperantes. Os

profissionais de marketing ja ndo tém o controle sobre as conversas dos grupos e as
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reclamacdes sdo compartilhadas entre os membros. Assim, o desafio dos profissionais de
marketing cinge-se em estimularem a amizade entre as marcas e 0s consumidores, removendo
barreiras entre ambos para que a lealdade a marca seja efectiva. Bem como, a tradicional no¢&o
de valor de dado produto ou servigo que se torna numa nocéo de valor partilhado, ou seja, em
partilhas de ética, de verdade, cuja valorizacdo é sentida por todas as suas diferentes partes

interessadas.

2.2. Marketing de servigos

A globalizacdo coloca as empresas hum cenario de muita competitividade que pressionam a
gestdo das instituicbes a optarem por estratégias que garantam boa reputacdo, qualidade de
ensino, visibilidade no mercado, relacionamento positivo com os publicos, captagdo e retencao
de clientes. A aplicacdo de ferramentas de marketing constitui-se assim como uma op¢ao

estratégica, uma vez que pode trazer contribuic6es significativas nas empresas.

A constituicdo do Marketing vai além da publicidade e vendas sendo estas duas areas parte dos
seus elementos constituintes. Portanto, a sua extensidade e atribuicbes tém ocupado
académicos e profissionais de marketing que buscam perceber as conceptualizacdes classicas
e modernas e seu enquadramento na actualidade. Neste contexto, hd um entendimento de que
marketing é atracdo de clientes através da promessa de um valor superior; é a satisfacdo das
necessidades do cliente; € a construcao de relagdes em que ha uma troca lucrativa e valorosa
com o cliente (Kotler & Armstrong, 2012). Uma definicdo mais abrangente que envolve a parte
social e de mercado retrata 0 Marketing como o processo de gestdo e social através do qual
individuos e organizacdes obtém o que necessitam atraves da troca de valor uns com 0s outros
(Kotler e Armstrong, 2012, p.5; Strydom, et al. 2004, p.2; Kotler e Gertner, 2002, p.1).

Estas construcOes permitem perceber que o ponto de partida para as actividades de marketing
envolve a descoberta das necessidades existentes no mercado que poderdo resultar na
concepcao de um produto ou servico lucrativo para a empresa e de valor acrescentado para o
cliente. Além disso, Kotler e Keller (2012) sustentam que um marketing bem-sucedido resulta
em demanda para produtos e servicos e em actividades socialmente responsaveis pelas

empresas.
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Contudo, em instituicbes de servicos, o marketing ndo se aplica da mesma forma que em
instituicOes de venda de produtos embora, em todos casos, tenham o mesmo objectivo. Neste
contexto, pode-se descrever os servicos como acles, processos e performances, em que na
maior parte sdo representados ao cliente através de atividades realizadas por pessoas ou
equipamentos proprios. Ao contrario de produtos/bens os servigos nao séo construcao fisica,
geralmente sdo consumidos no momento em que sdo produzidos e fornecem valor agregado
(como conveniéncia, entretenimento, oportunidade, conforto ou saude) que sdo intangiveis
(Lovelock & Wirtz, 2011).

Existe uma diferenca no ponto de vista estratégico na aplicacdo de marketing para servi¢os
assim como para produtos. Este facto, resulta das caracteristicas particulares do servigo que
remete aos profissionais de marketing a definicdo de estratégias que conferem confiabilidade
no seio dos potenciais clientes. A respeito deste assunto, Lovelock e Wirtz, (2011), reforcam
que as pessoas que passaram pela inddstria de bens demonstraram incapacidade em
transferirem as suas experiéncias e habilidades para o marketing de servigcos e viram-se

confrontadas com novos conceitos, abordagens e gestdo de marketing em servicos.

Caracteristicas de servicos

Os planos de marketing de servico devem considerar cinco caracteristicas de servigos distintas,
a destacar: i) intangibilidade; ii) heterogeneidade; iii) inseparabilidade; iv) perecibilidade; e v)
falta de propriedade (Kotler et al., 2005).

i) Intagibilidade

A intangibilidade é considera uma das caracteristicas mais proeminente e basica dos servigos
pois, diferente de produtos, ndo podem ser tocados, provados, vistos, sentidos, embrulhados,
armazenados. Por essa via, 0S servigcos representam um desafio para o marketing pela
dificuldade de controlo da demanda; tomada de decisdo sobre o que incluir na publicidade e
outros materiais promocionais; e defini¢do do preco justo por unidade de servi¢o. Para além de
que, a inexequibilidade de sua exibicdo tende a dificultar a avaliacdo da sua qualidade pelos
clientes (Lovelock & Wirtz, 2016), num contexto em que esta tem sido parte dos critérios
basicos de compra de servigo e elemento importante para a reducdo de incertezas do cliente
(Kotler et al., 2005).
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Assim, a alternativa para os fornecedores de servigo resume-se em fornecer evidéncias
concretas por meio da profissionalizacdo do servigo, sua acessibilidade e capacidade de
fornecimento, treinamento do pessoal, qualidade de equipamentos e material de comunicacgao
e preco, bem como o investimento em elementos que demonstrem beneficios para o cliente
(Nascimento, 2012; Kolter et al. 2005).

Todavia, ha que considerar que alguns servigos envolvem elementos tangiveis que auxiliam a
sua producéo e naturalmente ndo podem passar despercebidos. Por exemplo, uma universidade
para aléem do servico de ensino/educacdo também inclui componentes tangiveis como
equipamento usado para a lecionacdo, livros, fotocopiadoras, computadores, etc. (Lovelock &
Wirtz, 2016). Em situagdes que envolvem a venda de um produto, os elementos de servigo
podem ser adicionados para fornecerem recursos exclusivos que correspondam as necessidades
do cliente como por exemplo, treinamento, consultoria, solucdo de problemas, financiamento,
entrega, garantias, armazenagem e links de computador (McDonald & Chernatony 2001). Na
figura 7 explica-se até que ponto o servigo é intangivel e, a0 mesmo tempo ilustra-se a sua

diferenga com o produto.

Figura 7. Tangibilidade e intangibilidade de servicos
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Fonte: adaptado de Lovelock e Wirtz (2016, p. 28)
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Em primeira instancia é possivel observar que do eixo esquerdo ao centro as ofertas séo
tangiveis seguindo uma sequéncia de oferta puramente tangivel, a oferta acompanhada de
servico. No centro do grafico ha equilibrio entre a oferta de bens e a oferta de servi¢cos como é
0 caso de restaurantes. Do centro a direita, os servigos sdo acompanhados de alguns elementos

tangiveis e segue-se 0 eixo até aos puramente intangiveis.

i) Heterogeneidade

Os servicos ndo sdo uniformes, o seu desempenho ou performance varia de cliente para cliente
e de quem os fornece, assim como, de quando e onde sdo entregues. Os funcionarios envolvidos
na entrega de servicos também o fazem de formas diferentes para cada um, pois, é dificil manter
0 mesmo padréo para todos. Por exemplo, numa universidade os professores leccionam de
formas diferentes. Ha professores simpaticos e atenciosos, mas também existe o contréario.
Portanto, a disposicdo e energia depende do estado emocional de cada um no momento da

entrega do servico (Kotler & Armstrong, 2012a).

Todavia, um dos grandes desafios de marketing decorrentes da variabilidade de servigcos
prende-se na dificuldade em garantir consisténcia na qualidade de servi¢os, sobretudo, nos
oferecidos por terceiros (Kotler et al.,, 2005). Contudo, algumas resolucdes podem ser
assumidas para contornar este dilema como, por exemplo, a padronizacdo do processo de
producdo de servicos descrevendo o processo em manuais de instrucdo; as auditorias de
satisfacdo do cliente usando sistema de reclamacgdes e sugestdes; assim como inquéritos
periddicos sdo também considerados relevantes (Kotler, 2002). A motivacdo dos funcionarios
também deve merecer a atencdo dos gestores para além de se optar por aproximar 0S
funcionarios dos clientes permitindo que estes interajam directamente com eles (Kotler &
Armstrong, 2012b).

iii) Inseparabilidade

A producdo e consumo simultéaneo de servigos é uma caracteristica que aproxima o cliente da
empresa de servicos uma vez que ao acompanhar a sua producdo, pode interferir no processo
e modificar o resultado final. A inseparabilidade de servico resulta da sua conexd com o
fornecedor e por envolver os clientes. Neste caso, 0s clientes associam os fornecedores de

servicos ao servigo perfazendo um pacote unico. Por exemplo, um professor de uma
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universidade é considerado parte do pacote de um servico de educacdo (Kotler & Armstrong,
2012a).

Neste sentido, a satisfagdo do cliente deve resultar das a¢des dos funcionérios e sua interacdo
com os clientes. Por isso, embora seja dificil controlar os factores de satisfacdo dos clientes,
aconselha-se aos gestores de marketing de servicos que invistam no treinamento do pessoal
para que estes desenvolvam um relacionamento positivo com os clientes (Nascimento, 2012).
Contudo, a simultaneidade do servico dificulta a sua producdo em escala e igualmente o
controle da demanda, sobretudo, em momentos de pico como é o caso do servico de
restaurantes e das universidades na época de inscri¢des e matriculas. Esta particularidade pode
ser contornada adoptando estratégias como: aprender a trabalhar com grupos maiores e que
seja implementado atendimento por telefone, internet, sistema de reservas; aprender a trabalhar
mais rapido; incrementar a eficiéncia por meio de treinamentos do pessoal; terciarizacdo de
servigos ou do atendimento como, por exemplo, a venda de bilhetes em caso de uma companhia
aérea (Kotler et al., 2005).

iv) Perecibilidade

Os servicos, diferentes de produtos, ndo podem ser armazenados, inventariados, revendidos ou
devolvidos porque sdo consumidos durante a sua produg¢do como € o caso do cinema, viagens,
servigos bancarios, aulas. Estas limitagdes revelam-se desafiantes para os gestores de
marketing de servicos pela dificuldade de controle sobre a demanda. Por exemplo, é dificil
gerir o nimero de passageiros de uma determinada empresa de transportes rodoviarios durante
a hora de ponta. Para este caso, em particular, a solucdo prende-se em desenvolver servigos
alternativos que acompanhem o principal como, por exemplo, salas de espera especiais com
café e internet. Por outro lado, os planos criativos que incluem estratégias que possam
contornar situacfes constrangedoras decorrentes do facto de ndo se poder devolver o servico
(Kotler et al. 2005).

v) Falta de propriedade

O servico por ser imaterial ndo pode ser usado por um tempo ilimitado como acontece com o

produto. Isto €, ndo se pode declarar posse de propriedade de um servico como acontece com
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um imovel. Neste sentido, o desafio de marketing esta em reforcar a identidade da marca e a

relacdo com o cliente (Kotler et al., 2005)

A partida pode-se perceber que o desempenho de servigos depende da sua natureza, do
relacionamento que ele tem com os clientes, do espaco proporcionado para personalizacédo e
julgamento, tipo de oferta, a natureza da demanda pelo servico e a forma como ele é entregue
(McDonald & Chernatony, 2001).

2.3. Teoria e Comportamento do consumidor

O consumo, a compra, escolhas e decisdes fazem parte do dia-a-dia do ser humano. O
comportamento do consumidor € a area que se preocupa em entender as accdes e praticas dos
consumidores, tipo de compras, periodo de compra, frequéncia de compra, locais de compra,

seus motivos e influencias diante de uma situagdo de compra, etc.

Hoje em dia assume-se 0 marketing como uma ferramenta poderosa de influéncia sobre as
pessoas. Embora as pessoas tenham capacidade de analise tem-se observado que as pessoas
tém sido convidadas a adoptar um certo estilo de vida, alimentacdo, moda, até profissdo, por
causa de informacbes difundidas pelos diversos meios basicamente controlados pelos

profissionais de marketing.

O levantamento feito pelos profissionais de marketing garante uma conexao entre as empresas
e o0 consumidor e permite que se desenvolva um produto, servi¢o ou ideia que realmente
satisfaca necessidades e desejos do consumidor. Igualmente estes dados auxiliam a definicédo
de estratégias coerentes de marketing, para além de servirem de base para futuras projecoes e
melhor preparo para a captacdo de oportunidades, assim como fazer face as ameacgas no

mercado.

Os investigadores sobre comportamento de consumidor convergem na sua definicdo ou
entendimento pois assumem-no como o estudo de processos envolvidos quando individuos ou
grupos seleccionam, compram, usam ou dispdem de produtos, servigos, ideias ou experiéncias
para satisfazerem necessidades e desejos (Solomon, 2002, p.24; Kotler & Keller, 2012, p. 164;
Pinheiro et al. 2011).
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Numa perspectiva relactivamente diferenciada, Larentis (2012) partilha que o comportamento
do consumidor também pode ser visto como um esforco fisico, mental e social do consumidor
que o leva a tomar a decisdo de adquirir um produto ou servico e posteriormente descartéa-lo.

Portanto, o processo de busca de informacéo, selecéo e escolha envolve dispéndio de energia
e esforco mental para o processamento de informacéo que resultara em tomada de deciséo para

a compra.

N&o obstante, Salomon (2002) chama a aten¢do que o comportamento do consumidor ndo se
limita apenas a compra pois também envolve o consumo, ou seja, situacdes antes e depois da
compra. Assim, outros factores de suma importancia sdo envolvidos. E necessario que sejam

compreendidos para melhor satisfazerem o consumidor.

As teorias sobre o comportamento do consumidor permitem a compreensao de motivagoes,
comportamentos, atitudes e relacbes que movem o consumidor. Pinheiro et al. (2011)
apresentam cinco teorias de consumidor: i) teoria de racionalidade econdmica, ii) teoria
comportamental, iii) teoria psicanalitica, iv) teorias sociais e antropoldgicas, e V) teoria

cognitiva que se sucederam ao longo dos anos na tentativa de se compreender o consumidor.

i) Teoria de racionalidade econémica

Este estudo teve inicio nos primdrdios do seculo XX, na mesma época gue se iniciaram 0s
primeiros estudos sobre o comportamento do consumidor. Na época, denominada por teoria do

consumidor estudava-se as relagdes entre o consumidor, produtor e 0 mercado.

A base deste estudo prende-se no facto de que o consumidor se apoiava numa racionalidade
econdmica, ou seja, na escolha de produtos ou servigos que proporcionassem maior beneficio
a menor custo, ou ainda, prazer e satisfagdo com reduzida sensacdo de dor e sofrimento.
Portanto, o consumo excessivo do produto ou servigo torna-o depreciavel para o consumidor,
tornando necessario a negociacdo de preco para a sua continua aquisi¢do. Assim quanto maior

for o consumo, menor preco o consumidor esta disposto a pagar.

A teoria de racionalidade econdmica esclarece a relagdo entre o individuo e o consumo,
contudo a abordagem sobre os processos psicologicos, diferencas individuais, sociais e

culturais que envolvem o comportamento de consumo € invasiva.
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i) Teoria comportamental

A preocupacdo em perceber a mente do consumidor prevalecia, pelo que, foi proposto o estudo
do comportamento com bases behavioristas, assente na psicologia. O behaviorismo classico de
Watson, que se apoia na teoria comportamental partia do pressuposto que um comportamento
é sempre uma resposta a um estimulo especifico, logo o0 meio envolvente é sempre importante

para o desenvolvimento do individuo.

Nesta base, a teoria de comportamento assume 0 consumo como um tipo de comportamento e
conjunto de reacGes de natureza fisiologicas e comportamentais observaveis, gerada por
estimulos localizados no meio ambiente. Desta forma, para influenciar o comportamento de
compra deve-se partir dos estudos sistematicos dos estimulos presentes no ambiente de
consumo que levam o consumidor a produzir rea¢fes positivas (aproximacdo, simpatia) ou

negativas (afastamento antipatia) em relacéo aos produtos disponiveis.

A intencdo de compra pode ser maximizada a partir da aprendizagem e por meio de estimulos
de marketing existentes no ambiente de compra. Todavia, esta teoria ndo esclarece o que
acontece na mente do consumidor no periodo entre a apresentacdo do estimulo de marketing e

a consecucéo do papel do meio ambiente de compra.

iii)  Teoria psicanalitica

A teoria psicanalitica foi criada por Sigmund Freud (1856-1939) no final do século XIX e inicio
do seculo XX. Freud parte do principio que a mente humana esta dividida em duas esferas,
sendo uma, consciente e outra inconsciente. A inconsciente exerce uma grande influéncia sobre
a consciente. Esta assupcao leva a afirmar que 0s comportamentos expressos na consciéncia
sdo uma expressdo distorcida de desejos que se localizam no inconsciente. Assim, a
compreensdo do significado de um comportamento deve ser encontrada nos motivos ocultos

situados no plano do inconsciente.
Nesta teoria, consumo é a manifestacdo de desejos inconscientes, uma vez que o individuo

projecta nos produtos seus desejos, expectativas, angustias e conflitos que encontra uma

satisfacdo parcial ao se vincular a produtos que mantem com eles uma relacao de similaridade.
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Portanto, a escolha dos produtos acontece quando se acredita que satisfazem o impulso do

inconsciente.

Nesta base, os profissionais de marketing devem ter presente 0s motivos inconscientes da
compra, mas também, o seu caracter expressivo, uma vez gque 0s consumidores projectam seus
desejos nos produtos e servigos oferecidos. Paralelamente, ha pertinéncia de definir estratégias
de marketing que ressaltam as caracteristicas de produtos e servicos que despertardo os desejos

inconscientes dos consumidores.

iv) Teorias sociais e antropoldgicas

Classe social € um agrupamento social composto por individuos relativamente homogéneos,
com as mesmas caracteristicas similares e que se relacionam uns com 0s outros, sem deixarem

espaco para a convivéncia com individuos pertencentes as classes sociais diferentes.

De acordo com a teoria social e antropoldgica, a similaridade em pensamento, valores,
linguagem, atitudes e até tracos de personalidade dos individuos pertencentes a mesma classe
social, pode induzir a preferéncia pelas mesmas marcas de produtos ou servigos.

Por esta via, a analise de consumo deve observar o status, desempenho pessoal, interacao,
valores, crencas, posses, preferéncias, tipo de educacéo, tipo de lazer, tipo de poupanca e estilo

de vida.

Portanto, ndo ha proporcionalidade entre a classe social e o volume de compras. As classes
socias de baixo rendimento tém a tendéncia de comprar a crédito, ndo comparam tanto os
precos e a qualidade do produto e servico. Falta-lhes habilidades e conhecimento para fazerem

uma comparacao de pregos ou qualidade da oferta e desconhecem os seus direitos.

Na abordagem social e antropoldgica, o consumo & uma referéncia para a construgdo da
identidade social dos individuos pois as preferéncias por certos produtos ou servicos definem
a classe social do individuo. Portanto, esta reflexdo proporciona ao profissional de marketing
uma compreensdo mais profunda da dindmica social e cultural que rege os processos de

consumao.
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V) Teoria cognitiva

Ao assumir-se o consumidor como o responsavel pela tomada de decisdo de escolha das varias
opcOes de produtos e servicos deve-se ter presente alguns factores que influenciam o processo
cognitivo, tais como: percepcdo, motivacao, aprendizagem, memdria, atitudes, valores e
personalidade, factores socioculturais, grupos sociais, familia, classes sociais e factores

situacionais que advém do meio ambiente.

Os cognitivistas assumem que as decisGes de compra sao tomadas em funcéo de variaveis como
0 tipo de produto, motivacao do consumidor, frequéncia de compra, busca e processamento de
informagéo, percepgéo do valor do bem, comparacdo das alternativas e influéncias situacionais.
Assim, para esta teoria, 0 consumo resulta do processamento de informacGes provenientes de

individuos, cultura e do meio ambiente.

2.4. Factores que influenciam a deciséo de escolha do consumidor
Todos os individuos sdo expostos a situagdes de escolha, as suas opcdes resultam de suas

experiéncias ao longo da vida, do ambiente, da cultura e de outros factores de natureza
psicoldgica do préprio individuo. A maioria dos investigadores sobre o comportamento do
consumidor convergem na abordagem sobre os factores que influenciam o consumidor no

processo de escolha como se ilustra na tabela 10.

Tabela 10. Factores que influenciam o comportamento do consumidor

Autores Factores gue influenciam o comportamento do consumidor
Caetano et. al (2018) | Factores psicoldgicos
Pinheiro et. al. (2011) e Percepcao

e Motivacdo

Personalidade,
e Aprendizagem e memoria,
e Atitudes

Factores culturais

Estilo de vida
Cultura
Subcultura
Classe

Factores sociais

Grupos de referéncia
Familia
Papéis e posicdes sociais

Factores pessoais

Idade
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e Estégio de ciclo de vida

e Ocupacéo

e Classe economica
Factores situacionais

e Situacdo de compra

e Situacdo de comunicacdo

e Situacdo de uso

Schiffman e Kanuk
(2009)

Factores ligados ao individuo

e Motivacdo

e Personalidade

e Percepcéo

e Aprendizagem

e Formacédo e mudanca de atitude

e Comunicacao
Factores socio culturais
e Grupos de referéncia e influéncia de amigos
e Classe social
e Cultura
e Subcultura

Kotler e Keller (2012)

Factores culturais
e Cultura
e Subcultura
e Classe social
Factores sociais
e Grupos de referéncia
e Familia
e Papéis e status
Factores pessoais
Idade e estagio do cilclo de vida

e Ocupacéo
e Situagao financeira
e Estilo de vida

Personalidade e auto-imagem
Factores psicologicos

e Motivagédo

e Percepcéo

e Aprendizagem

e Crengas e atitudes
Factores do comprador

Solomon (2002)

Consumidores como individuos
e Percepcao
Aprendizagem e memdria
Motivacdo e valores
Eu
Personalidade e estilo de vida
Atitudes
e Mudanca de atitudes e comunicages interativas
Consumidor como decisor
e Decis0es individuais
e Grupos de influéncia e lideres de opinido
Subcultura
e Renda e classe social
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e Idade
Cultura
Dubois (1998) Necessidades, motivacdes e personalidade
Percepgdes e imagens
Atitudes e preferéncias
Grupos e lideres de opinido
Identidade sociodemogréficas
Classes sociais e estilos de vida
Cultura e sistemas de valor

Fonte: elaboracéo propria

Embora as abordagens convirjam optou-se por seguir a perspectiva de Schiffman e Kanuk
(2009). Neste sentido, os factores que influenciam o consumidor sdo os ligados ao préprio
individuo enquanto consumidor, que 0s outros actores classificam-nos como factores
psicoldgicos e os factores socioculturais que envolvem aspectos do meio ambiente do

consumidor.

Os Factores relativos ao individuo ou psicolégicos como alguns investigadores intitulam,
envolvem as questdes relativas aos sentimentos, comportamentos e pensamentos dos
consumidores adoptados como fungbes afectivas, cognitivas. Focalizam-se no estudo da: i)
motivacao; ii) personalidade; iii) percepc¢éo; iv) aprendizagem; v) formacdo e mudanca de

atitude; e vi) comunicagéo.

i) Motivagéo

A motivacdo relaciona-se com a existéncia de uma necessidade que provoca um impulso para
satisfazé-la. As necessidades ndo sdo resultados da criacdo dos profissionais de marketing.
Estes profissionais s6 tém parte neste assunto por despertarem o reconhecimento da sua

existéncia no interior do consumidor.

Portanto, Schiffman e Kanuk (2009) revelam que a motivagéo resulta de uma forga existente
no interior do individuo que o impele a agir de uma certa forma ou a apresentar um certo
comportamento que julga adequado para atender a necessidade existente. Logo, esta forca
interior é resultado do estado de tensdo provocado por uma necessidade nédo satisfeita. Os
individuos exercem um esfor¢co consciente e inconsciente que os impele a alterar

comportamentos que resultam na satisfacdo das necessidades e, consequente, alivio de stress.
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Estas ilacbes sdo esclarecidas no modelo apresentado na figura 8 proposto por Shiffman e
Kanuk (2009)

Figura 8. Modelo de processo de motivagéo

Aprendizado
previo

Necessidades Satisfacao deum
Vontades —> Tensdo —> Impulso — Comportamento —> objective ou de uma
Desejos ndo atendidos necessidade
Processos
cognitivos
Redugdo da

tensdo

Fonte: Schiffman e Kanuk (2009, p.63)

A tensdo refere-se ao estado desagradavel quando as necessidades ndo sdo satisfeitas. Ja o
impulso é resultado de necessidades ndo satisfeitas que produzem um estado desagradavel de
agitacdo. Este estado activa o comportamento orientado para a meta que tenta reduzir ou
eliminar o estado desagradavel e retornar ao estado de equilibrio chamado homeostase
(Solomon, 2002; Dubois, 1998).

O ser humano por natureza possui necessidades algumas mais complexas que outras, no
entanto, as necessidades s6 se tornam num motivo quando a sua intensidade leva a pessoa a
agir de um modo particular (Kotler & Armstrong, 2007). Na sua esséncia, a forca para a busca
da satisfacdo da necessidade € interna. As necessidades podem ser inatas ou adquiridas, as
inatas sdo obviamente fisiologicas e compreendem a necessidade, por exemplo, de

alimentacgéo, sono e sexo.

Os estudos sobre a motivacdo humana ainda acontecem na contemporaneidade, contudo, as
versGes mais antigas continuam a marcar este campo de estudo. As trés teorias de motivagédo

humana mais discutidas sdo de Sigmund Freud, Abraham Maslow e Frederick Herzberg.
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Teoria de Freud

A teoria de Freud defende que as necessidades e impulsos inconscientes (impulsos biolégicos
e sexuais) estdo na base da motivacdo dos individuos (Solomon 2002). Portanto, as forcas
psicologicas que formam o comportamento do individuo sdo inconscientes e dificultam a

compreensdo das proprias motivacoes.

N&o obstante, a escolha e avaliacdo das marcas ndo é feita ao acaso, envolve a dimensdo
simbolica, o que resulta na escolha ndo apenas pelo seu desempenho, mas também, pelo que
elas significam (Dubois 1998). Isto significa que quando uma pessoa avalia as marcas, ela
reage ndo somente as possibilidades declaradas dessas marcas, mas também, a outros sinais

menos conscientes como a forma, tamanho, qualidade, eficacia, (Kotler & Keller, 2012).

Os profissionais de marketing devem procurar perceber os motivos declarados e 0s motivos

omitidos para decidirem a nivel de apelo contido nas mensagens publicitarias.

Teoria de hierarquia das necessidades de Abraham Maslow

Abraham Maslow (1943) psicélogo clinico e investigador muito importante em pesquisa de
motivacdes humanas em seu estudo defende que as motivagdes humanas sao explicadas por
meio das necessidades organizadas em cinco niveis hierarquicos, em forma de piramide.
Quanto mais uma necessidade é suprida outra aparece (Kotler e Keller, 2012; Kotler e
Armstrong, 2007). As pessoas tendem assim, a satisfazer as mais importantes obedecendo a
uma hierarquia. Isto pressupGe que em cada nivel da hierarquia das necessidades existem

prioridades especificas em termos de produtos ou servicos (Figura 9).
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Figura 9 Hierarquia das necessidades de Maslow

Carros, mobilias, cartdes de
credito, lojas, clubes

Fonte: adaptado de Kotler e Armstrong, (2007) e Solomon (2002, p. 100)

Estas constelagBes levam-nos a perceber que o foco da pesquisa de Maslow s&o as motivagoes
basicas humanas. Contudo, a tentativa de satisfazé-las leva os individuos a aquisi¢éo de bens e
servicos, dai, a relevancia desta teoria para o marketing porque orienta aos profissionais da

area a delinear as suas estratégias mercadoldgicas (Samara & Morch, 2009).

Teoria de Herzeberg

A teoria de dois factores de Frederick Herzeberg conclui que existem dois factores
responsaveis pela satisfacdo e insatisfacdo. A aplicacdo da teoria nos estudos do consumidor
resulta no seguinte: a motivacao para a compra € resultado da auséncia dos factores que causam
insatisfacdo, assim, os factores que causam a satisfacdo nao apenas devem estar presentes, mas

também devem ser realcados aos olhos dos consumidores (Pinheiro et al., 2011).

Esta teoria remete a duas observacdes: por um lado, os vendedores devem fazer o impossivel
para evitar os factores que causam insatisfacdo (mau atendimento, atrasos, fornecimento de
produtos estragados, baixa qualidade de formacdo). Por outro, o fabricante deve identificar os

factores de satisfagcdo ou motivos que levam a comprar (Castro et al., 2018).

Em suma, as pesquisas de motivacdo revestem-se de importancia por serem a via mais
facilitada para encontrar respostas relativas a um comportamento de consumo, uso das marcas.
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E também possivel explorar as reacdes dos consumidores as campanhas, aos an(incios ou

intencdo de langcamento de novos produtos ou servicos.

i) Personalidade

A personalidade é julgada muito importante para a decisdo de compra. Corresponde as
caracteristicas internas psicolédgicas que refletem a reacdo do individuo aos estimulos do
ambiente, ou seja, 0 comportamento apresentado pelo individuo em diferentes circunstancias
(Castro et. al. 2018; Kotler e Keller, 2012; Pinheiro et. al., 2011; Schiffman & Kanuk, 2009).

As pessoas possuem Varias caracteristicas de personalidade que variam desde a autoconfianca,
dominio, submissdo, sociavel, agressividade, inteligéncia, capacidade de adaptacéo,
extroversao, introversdo (Schiffman & Kanuk, 2009). E comum que se encontrem pessoas com
caracteristicas de personalidade semelhantes, mas nunca na sua totalidade. Este facto viabiliza
a formacdo de segmentos de mercado. Mas também, possibilita a projecdo de produtos que
seriam aceitaveis e o tipo de reacGes a determinadas actividades.

iii) Percepcao

As mensagens de marketing sdo recebidas, selecionadas, organizadas e interpretadas pelos
individuos envolvendo diversos factores. A consideracdo pelo sistema sensorial e cerebral
responsaveis pela recepcao dos estimulos provenientes do meio € muito importante. Tem o
papel de assegurar que a interpretacdo da mensagem se aproxime aos intentos de quem a
desenvolve, uma vez que “as mensagens que escolhemos para prestar atencdo acabam sendo
diferentes das pretendidas pelos seus patrocinadores, a medida que cada um coloca sua visao
nas coisas ao extrair significados que sdo coerentes com as proprias experiencias, concepc¢des
e desejos” (Solomon, 2002; p. 51).

A percepcao é a funcéo cerebral que atribui significado aos estimulos sensoriais, a partir de um
histdrico de vivéncias passadas (Castro et. al. 2018). Neste caso, 0s sentidos desempenham
uma funcdo importante para uma eficaz interpretacéo, selecao e organizacao das informacdes.
Levando Schiffman e Kanuk (2009) a descreverem a percepcdo como a forma que o0s
individuos veem o mundo. Contudo, a interpretagdo do mundo ou o reconhecimento dos

estimulos é individual, estd condicionada as crencas, valores, necessidades, expectativas,
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satisfacdo de cada um. As imagens expostas num outdoor podem despoletar significados

diferenciados, dai, a importancia deste assunto para os profissionais de marketing.

A sensacdo faz parte do processo perceptivo, corresponde a reacdo imediata e directa dos
Orgdos sensoriais aos estimulos (marcas, embalagem, anuncios). Os receptores sensoriais sao
constituidos pelos olhos, ouvidos, nariz, boca e pele e tém a funcéo sensorial de viséo, olfacto,
audicdo, tato e paladar. A sensibilidade aos estimulos por meios dos receptores sensoriais
depende da sua qualidade nos individuos e da quantidade de informacgdes sensoriais. A
tendéncia é que quando se aumenta a exposi¢cdo ao estimulo a sua percep¢do diminui

(Schiffman & Kanuk, 2009). O processo perceptivo € assim ilustrado na figura 10.

Figura 10. Processo perceptivo

ESTIMULOS RECEPTORES
SENSORIAIS SENSORIAIS
Imagens — Olhos
Sons — Ouvidos
Odores —_— Nariz — Exposicdo —> Atencdo —> Interpretacao
Gostos —_— Boca /
Texturas —_— Pele

Fonte: Solomon (2002; p. 52)

A partir da figura 10, percebe-se que as imagens, sons, odores, gostos e texturas sao recebidos
através de varios canais como a visao, olfacto, audicdo, tato e paladar. A visdo reveste-se de
suma importancia para a publicidade, design da loja, e embalagem. Para além da imagem,
inclui a cor, tamanho e estilo do produto. A cor afecta directamente as emoc0es, cria
sentimentos e estimulos no consumidor. Serve para direcionar os olhos, ligar ideias de design,
separa areas visuais, organiza relages contextuais, cria estados de espiritos e capta a atengéo.
A escolha das cores pode causar associagOes positivas ou negativas e varia de cultura para
cultura. Blogs ou paginas web, por exemplo, aconselha-se a opg¢ao por cores como amarelo,

verde, laranja e azul.

Os jingles e outras musicas associadas as marcas mantém a consciéncia da marca, criam

lembrancas e estimulam a compra. A musica de fundo em alguns locais criam um ambiente
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acolhedor. Os odores podem despertar emocGes ou criarem uma sessdo de tranquilidade e
eliminacdo de estresse, ou ainda, invocar lembrancas que estimulam, ou ndo, a compra. O
paladar, por sua vez, tem contribuido muito para a orientacdo do que comprar. As pessoas tém
fortes preferéncias por certos sabores. Uns pelas suas experiéncias ao longo da vida e outros
pela sua infancia. Por fim, o tato € muito comum no mercado de tecidos, € usado para despertar
interesses ao consumidor. Actualmente com tendéncia a ser transportado para a area de

embalagens.

A exposicao ocorre quando um esiimulo penetra na gama de receptores sensoriais de uma
pessoa. Os consumidores se concentram em alguns estimulos, ndo notam outros, e chegam a

desviar o seu caminho para ignorar algumas mensagens.

Na verdade, a capacidade para perceber certos estimulos varia de pessoa a pessoa. Geralmente,
os estimulos passam despercebidos por varias razdes como, canais sensoriais danificados por

doenca ou deficiéncia, tamanho de letra ndo adequado, imagens inexpressivas, Som inoportuno.

E perceptivel que a atencdo que se dedica a um determinado acontecimento depende dos
estimulos. Refere-se a atencdo ao grau em que a actividade de processamento é dedicada a um
estimulo especifico (Castro et al., 2018). Neste caso, a atencdo pode ser voluntaria ou
involuntéaria, a primeira quando € intencional, a segunda quando é atraida por alguém. Kotler
e Keller (2012) explicam que as pessoas podem ter diferentes percecdes do mesmo objecto por

trés razdes, a saber: a) atencdo selectiva, b) distorcao selectiva, e c) retencdo seletiva.

a) A atencdo selectiva acontece quando as pessoas sao expostas a grandes quantidades
de informac&o, o que resulta na filtracdo desta através de um processo chamado de
atencdo selectiva. Os consumidores s6 dedicam atengéo aos estimulos que atendem
as suas necessidades (Schiffman & Kanuk 2009). Neste contexto, o esforco de

marketing consiste em descobrir o que prende a atencdo do consumidor.

b) Por outro lado, a distorcao selectiva é a tendéncia de transformar a informagdo em
significados pessoais e interpretd-la de modo que se adapte aos julgamentos
pessoais. A distorcdo selectiva beneficia empresas com marcas fortes quando os
consumidores distorcem informagdes neutras ou ambiguas sobre as marcas para

torna-las mais positivas.
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C) Por fim, as pessoas nédo retém toda a informacdo que recebem e tém a tendéncia
para armazenarem e reterem a informagédo que se encaixa com as suas crencgas e
percepcOes existentes. Por causa da retencdo selectiva, os consumidores se
lembrardo dos beneficios de uma marca que gostam e vao-se esquecer dos aspectos

positivos ou negativos das marcas oferecidas pela concorréncia.

Entre as ilacGes que podem ser retiradas esta que a percepcao e a interpretacéo dos
estimulos é individual e esta relacionada as experiéncias, motivos e interesses dos
individuos no momento. Por exemplo, os estimulos ambiguos ocasionados pela
fraca visibilidade, rapida exposicdo, ruido, frases incompletas, imagens pouco

claras sdo interpretadas recorrendo aos interesses dos individuos.

Os esforgos de marketing devem consistir em atrair atengdo do consumidor por
meio de estimulos que se relacionem com a necessidade do consumidor. Por
exemplo, uma pessoa que procura uma Instituicdo de Ensino Superior ird prestar
atencdo a andncios ou conversas que falam das diferentes opcdes. E também
relevante a verificacdo da quantidade de informagGes sensoriais nos andncios para

serem percebidos.

iv) Aprendizagem

A aprendizagem pode resultar na compra e recompra dos produtos ou servi¢cos. Além disso,
uma experiéncia prazerosa e desempenho gratificante da marca pode reverter-se numa
tendéncia de compra de outros produtos e servicos com a mesma marca. Portanto, a
aprendizagem esta associada a mudanca de comportamento por meio de experiéncias
(Solomon, 2002).

E certo que nem todas as experiéncias remetem para a compra ou procura, mas podem servir
de base para futuros comportamentos. A falta de consensos em relagcdo a como a aprendizagem
ocorre leva a dificuldades na sua definicdo. Contudo, assume-se que a aprendizagem €

resultado da interacéo entre impulsos, estimulos, sinais, respostas e esfor¢os (Dubois, 1998).
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Em suma, a aprendizagem revela-se oportuna para os profissionais de marketing porque podem
criar a procura de um produto ou servico por meio de associacGes a fortes impulsos, uso de

sinais motivadores e fornecimento de reforgos positivos.

V) Formacéao e mudanca de atitude

No comportamento do consumidor as atitudes representam a tendéncia aprendida de se
comportar maneira favoravel ou desfavoravel em relacdo a um objecto (schiffman & Kanuk,
2009). Contudo, € natural que as pessoas tenham uma atitude diferenciada em relacdo a um

determinado objecto (Samara & Morsch, 2009).

A Teoria funcional de atitudes desenvolvida pelo Daniel Kartz (1960) revela que as atitudes
tém as seguintes func@es: i) funcdo utilitaria, que se baseia nos principios da recompensa ou
punicdo. Ou seja, os consumidores desenvolvem certas atitudes em relacdo a um servi¢co com
esperanca de obterem deste uma recompensa ou dor. ii) A funcdo expressiva de valor, indica
que a formacdo da atitude ndo se baseia nos beneficios do produto ou servigos, mas sim, nos
valores centrais ou autoconceito do consumidor. iii) A funcédo defensiva do ego, diz respeito as
atitudes desenvolvidas pelo consumidor para protege-lo das ameacas externas ou sentimentos
internos. iv) Funcdo de conhecimento, acontece quando o consumidor é confrontado com um

novo produto ou servico (Solomon, 2002).

Schffman e Kanuk (2009) revelam que existem varios modelos, desenvolvidos pelos
psicdlogos para analisarem as componentes de atitudes, como forma de prever ou explicar
melhor um comportamento. Entre os diversos modelos importantes destaca-se 0 modelo

tricomponente de atitudes e 0 modelo de atitudes em relagdo aos andncios.

O modelo tricomponente de atitudes, inclui trés seguintes componentes: i) cognitivo, ii)
afectivo e iii) impulsivo. i) O componente cognitivo estd relacionado com as crengas do
consumidor em relagdo a um certo objecto. Portanto, o consumidor parte de principio que o
produto ou servico possui muitos atributos e que certo comportamento levara a alcangar
resultados pretendidos. ii) O componente afectivo corresponde as emocGes e sentimentos
desenvolvidos pelo consumidor em relagdo a um produto, servigo ou marca. iii) O componente
impulsivo corresponde & ideia de que o consumidor empreenderd uma determinada ac¢éo ou

comportamento em relagdo a um objecto.
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O modelo de atitude em relacdo ao anuncio, surgiu da necessidade de se conhecer o impacto
da publicidade sobre as atitudes do consumidor. Este modelo, pressupde que a exposi¢éo do
consumidor em relagcdo aos anuncios, resulta no desenvolvimento de sentimentos (afectos) e
julgamentos (cognicdes) que afectam a sua atitude, em relacdo a um andncio e as crencas sobre
a marca. Assim, a atitude do consumidor em relacdo ao andncio e as crengas sobre a marca
influenciam sua atitude em relagdo a marca (Schiffman & Kanuk, 2009). Por outro lado,
Solomon (2002) esclarece que a atitude em relacdo a publicidade é revelada quando o

consumidor responde positivamente, ou ndo, a um estimulo publicitario.

A semelhanc¢a do comportamento a atitude é aprendida (Davidoff, 2014; Schiffman e Kanuk,
2009; Solomon, 2002). A formagdo da atitude ocorre quando o consumidor que antes nao
demonstrava nenhuma atitude em relacdo a uma marca passa a demonstrar uma determinada
atitude. Porém, a atitude formada em relacdo a uma marca pode ser favoravel ou desfavoravel,
dependeréa assim, das experiéncias ou da satisfacdo repetida em relacdo a outros produtos ou
servigos com a mesma marca (Schiffman & Kanuk, 2009).

A satisfacdo ndo é o Unico factor para a mudanca de atitude, Davidoff (2014) menciona trés
factores de mudanca de atitude, nomeadamente: a) fonte de persuasdo; b) comunicacdo; e c)

audiéncia.

a) Estas ilacdes corroboram com a opinido de Solomon (2002) ao afirmar que, a
credibilidade e a atractividade da fonte, sdo importantes para influenciar a mudanca de
atitudes. A credibilidade representa a especializacdo e confiabilidade percebida da
fonte. Os consumidores acreditam que um especialista é uma fonte confiavel para
fornecer informacgdes que permitem avaliar o produto ou servi¢o. Igualmente um
especialista constitui-se uma fonte credivel em situacGes de formacdo de opinibes
acerca de uma nova marca ou de uma marca pouco conhecida. Por outro lado, a
atractividade esta relacionada com a aparéncia fisica, personalidade e similaridade com
0 grupo-alvo.

b) As mensagens bem elaboradas e apelativas exercem uma elevada influéncia na
mudanca de atitude, sobretudo as que envolvem aspectos emocionais.

c) As mensagens devem estar alinhadas a audiéncia sendo a melhor estratégia o

envolvimento dos membros dos grupos-alvo para a divulgagédo da mensagem.
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Schiffman e Kanuk (2009) consideram que a formacgdo de atitudes € influenciada por
experiéncias pessoais, familia e amigos, marketing directo, meios de comunicacéo de massa e
pela internet. Geralmente os meios de comunicagdo permitem a exposi¢do do consumidor a

novas ideias, opinides essas que o coloca numa condicgéo facilitada para a mudanca de atitude.

Vi) Comunicacao e comportamento do consumidor

O processo de comunicagdo ocorre quando uma certa fonte transmite uma mensagem a
determinados destinatarios (receptor) por meio de um meio ou canal. Ou seja, deve haver um
emissor, meio de transmissédo e receptor da mensagem que, por sua vez, faz o retorno (Caetano
e Rasquilha, 2007). Este modelo classico de comunicag&o, esta alinhado as teorias classicas de
comunicagdo que julgavam a midia como instrumento de manipulagcdo dos recepptores
passivos que simplesmente agiam de acordo com a informacao emitida (Solomon, 2002). O
modelo abrangente de comunicacéo envolve o emissor, codificacdo, mensagem, canal, ruido,
descodificacéo, receptor, resposta, feedback (Caetano & Rasquilha, 2007; Schiffman & Kanuk,
2009).

Figura 11. Modelo abrangente de comunicacao

‘ Radio
Simbolos Tv Actuas
IFlguras Verbal Marketing direto clientes
mlagens Nao verbal Redes sociais Potenciais
Formal Palavras Racional ou emocional Revistas clientes
i i Stakeholders
Informal Unilateral ou bilateral Carta
Codificacéo ‘ Descodificagéo ‘
Emissor ———> Mensagem ———> Canal —— Receptor
y
- Ruido —
v
Feedback < Resposta

Fonte: Adaptado de Caetano e Rasquilha (2007, p.37) e Schiffman e Kanuk (2009, p.203)
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O emissor da mensagem pode ser uma fonte formal (instituicdo) ou informal (familia e
amigos). Os consumidores privilegiam as fontes informais para a tomada de decisdo de compra,
por isso, as empresas devem capitalizar a comunicagdo verbal para a multiplicacdo de

informacdes positivas acerca de suas marcas (Schiffman & Kanuk 2009).

A mensagem é o pensamento, ideia, atitude, e informagdes que o emissor deseja transmitir a
seu publico. Neste contexto, a elaboracdo da mensagem é feita por meio de codigos
representados por simbolos, imagens, sons ou gestos, que devem ser compreensiveis pelo

publico-alvo (Caetano & Rasquilha, 2007).

Depois da codificacdo segue-se o processo da escolha do canal apropriado para o
encaminhamento que pode ser o ar, papel, telefone, etc. No entanto, a escolha do canal é
condicionada pela natureza e caracteristicas do receptor (Caetano & Rasquilha, 2007). No
entanto, Kotler (2000) apresenta na Tabela 11 alguns canais que podem ser usados tendo em

conta as suas vantagens e limitagdes.

Tabela 11. Resumo dos principais meios de comunicacao

Meios Vantagens LimitacOes

Jornais Flexibilidade, oportunidade, boa | Vida curta, baixo nivel de qualidade de
cobertura de mercado local, ampla | reproducdo, pequeno publico circulante
aceitacéo, alta credibilidade

Televisdo Combina visdo, som, movimento; | Custo muito alto, saturacdo de
apela para os sentidos, alta repetigdo | comunicagédo elevada, exposicao
e alta cobertura transitéria, menos grau de selectividade do
publico
Mala directa Selectividade de publico, | Custo muito alto, imagem de
flexibilidade, auséncia de | correspondéncia inutil

concorréncia dentro do mesmo
veiculo, personalizagéo

Radio Uso da massa, alto grau de | Apresentacdo sonora apenas, menor grau
selectividade geografica e | de atencdo do que a televisdo, tarifas ndo
demogréfica, baixo custo tabeladas, exposicdo transitoria

Outdoor Flexibilidade, alto grau de repeticdo | Selectividade do publico limitada,

de exposicdo, baixo custo, baixa | limitagGes criativas
concorréncia

Péginas Excelente cobertura local, alta | Alta concorréncia, 0 espago precisa ser
amarelas credibilidade, comprado com muita antecedéncia,
Ampla cobertura, baixo custo limitacGes criativas
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Informativos Selectividade  muitissimo  alta, | Os custos podem fugir ao controle
controle total, oportunidades
interactivas, custos relativos baixos

Brochuras Flexibilidade, controle total, | A producdo excessiva pode levar ao
mensagens de maior impacto descontrole dos custos

Telefone Muitos usudrios, oportunidade de dar | Custo relativo alto, a ndo ser que conte com
um toque pessoal voluntarios

Internet Alta selectividade, possibilidades | Veiculo relativamente novo com um
interactivas, custo relativamente | pequeno nimero de usuarios em alguns
baixo paises

Fonte: Kotler (2000, p.606)

Actualmente existe uma ampla diversidade de meios interativos que permitem a obtencéo de
respostas imediatas dos consumidores. A eficiéncia da comunicagdo de marketing para
influenciar o consumidor depende da integracdo da midia porque as lacunas de um meio podem
ser complementadas, por outro. As articulacdes realizadas pelos profissionais de marketing

devem ser no sentido de encontrar meios eficientes face aos alvos (Trevisan, 2002).

As informac6es emitidas pelas fontes formais de marketing tém como destinatarios os clientes
e potenciais cliente, geralmente com interesses persuasivos. E neste sentido, que Caetano &
Rasquilha (2007) esclarecem que a comunicacao sé faz sentido quando o receptor descodifica
a mensagem. Assim, descodificacdo é “o processo através do qual o receptor interpreta a
mensagem e a traduz em informagdes que tenham sentido para si”” (Caetano & Rasquilha, 2007;
p. 37). Todavia, o processo de descodificacdo € influenciado pelos seguintes factores: i)
experiéncias anteriores do receptor; ii) interpretacdes pessoais dos simbolos e gestos usados;
iii) expectativas; e iv) significado comum partilhado com o emissor (Caetano & Rasquilha
2007).

Paralelamente, a descodificacdo da mensagem pelo consumidor também esta sujeita a algumas
interferéncias, geralmente conhecidas como ruido. As interferéncias mais comuns estdo
relacionadas com a clareza da mensagem, diccdo do emissor, problemas de audi¢do do

receptor, etc.

Uma vez que a comunicacao de marketing tem fins persuasivos, o feedback é importante para
garantir que os objectivos de marketing séo alcangados. Portanto, os profissionais de marketing
devem desenvolver mecanismos para determinar se as comunica¢Ges sdo recebidas pelo
publico, se sdo compreendidas de maneira prevista e se sdo eficazes em atingir os objectivos
previstos (Schiffman & Kanuk 2009).
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Em sintese, Schiffman e Kanuk (2009) sugerem que a constru¢do de mensagens persuasivas
devem atender a teoria do envolvimento, que recomenda que, em situagcdes de compra de alto
envolvimento, os individuos sdo propensos a avaliar os prds e contras de um produto ou servico
por adquirir. Em contrapartida, em situacdes de baixo envolvimento focalizam-se nas sugestdes
periféricas das mensagens. Assim, para os produtos de alto envolvimento os profissionais de
marketing devem seguir a rota central para a persuasdo, apresentando anincios com
argumentos fortes, bem documentados e pertinentes que estimulem o processo cognitivo
(resultado de utilizacdo dos produtos ou servicos). Quando o envolvimento é baixo, deve-se
seguir a rota periférica para a persuasdo, que consiste em dar relevancia ao visual, sem conteddo
ou material simbdlico que oferecem ao consumidor, associa¢Ges agradaveis ao produto ou

servico (processos de utilizagdo do produto).

Os factores socioculturais constituem um outro grupo de factores que influenciam o
comportamento do consumidor durante o processo de decisdo de compra. Schiffman e Kanuk
(2009) sustentam que os factores socioculturais envolvem o seguinte: i) grupos de referéncia e

influéncias familiares; ii) classe social; iii) cultura; e iv) subcultura.

i) Grupos de referéncia e influéncias familiares

Os grupos de referéncia influenciam directamente as actividades e comportamentos de uma
pessoa. Em marketing sdo grupos que servem como estrutura de referéncia para os individuos
nas suas decisdes de compra e de consumo (Schiffman & Kanuk, 2009). Os grupos de
referéncia que mais se destacam sdo os grupos de afinidade que incluem familia, amigos,
vizinhos, colegas de trabalho com os quais se interagem continuamente. Esta interacdo resulta
numa influéncia directa do consumidor. Entre todos os integrantes destes grupos a familia é
uma das mais importantes organiza¢ées com influéncia sobre os individuos. A familia de
procriacdo composta por pais e irmdos orienta o individuo em relacdo a religido, politica,
economia, ambicao pessoal e estas experiencias podem permanecer por muito tempo. A familia
de procriacdo também tem dominio do que comer, vestir, destinos de viagens (Castro et al.,
2018).

Se 0 dominio do grupo de referéncia for muito forte, os profissionais de marketing devem

concentrar esforcos em atingir o lider de opinido (artistas de cinema, atletas de football, figuras
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politicas, artistas de moda) porque € esta figura que fornece informacdes informais sobre as
marcas. Para atingi-lo deve-se proceder com um levantamento das suas caracteristicas
demograficas e psicograficas, descobrindo os meios de comunica¢do usados por eles para
facilitar o direcionamento das mensagens (Kotler & Keller, 2012)

Os grupos secundarios, diferentes dos grupos de influéncia sdo de composicdo mais formal e a
interacdo ndo é continua. A influéncia por estes grupos acontece quando 0s consumidores sdo
expostos a novos comportamentos e estilos de vida. Influenciam atitudes e a autoimagem, além
de fazerem press@es por aceitacao social que naturalmente podem afectar as escolhas reais da

marca.

i) Classe social

Em todas as sociedades encontra-se um agrupamento de pessoas com caracteristicas,
comportamentos ¢ interesses iguais. “A classe social é definida como divisdo de membros de
uma sociedade numa hierarquia de classes sociais distintas, de modo que os membros de cada
classe tenham relativamente 0 mesmo status e os membros de todas as outras classes tenham

o status maior ou menor” (Schiffman & Kanuk, 2009, p. 252).

Neste contexto, verificamos que existe uma categorizacdo das classes sociais
especificadamente em classe alta, classe media alta, classe media, classe baixa. Esta
classificacdo é ponto de atencdo para as empresas porque permite perceber quem consome o
qué. Por exemplo, os consumidores podem comprar um produto ou servigo que vai despertar a

atencdo de uma pessoa da mesma classe ou classe superior.

A classificacdo dos membros em classes abre a possibilidade aos investigadores perceberem a
existéncia de valores, atitudes e padrbes de comportamento compartilhados entre os membros

de cada classe social. Além de facilitar a segmentacdo de mercado de produtos e servicos.

Para mensurar a classe social ndo ha consensos dos métodos entre os investigadores (Schiffman
& Kanuk, 2009), mas, o levantamento de cada classe social pode ser feito pedindo a cada
individuo para a assinalar, como por exemplo, colocar os seus rendimentos mensais entre as
alternativas apresentadas. As informacdes sobre a classe social a qual pertencem os individuos

ird permitir conhecer as suas preferéncias.
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i) Cultura

A cultura é o que define as pessoas e geralmente define desejos e comportamentos. O
comportamento de compra ¢ influenciado pela cultura porque as pessoas tendem a comprar o
que se adequa mais com as suas crencas e valores. Assim, a “cultura ¢ a soma total de crengas,
valores e costumes aprendidos que dirigem o comportamento do consumidor dos consumidores
de uma determinada sociedade” (Schiffman & Kanuk, 2009, p. 280).

A cultura atende as necessidades dos individuos, e a fonte de ordens, normas e orientacGes de
todas as fases da vida do homem. Por exemplo, quando casar, quando comer, 0 que comer,
idade ideal para ter filhos, como vestir. Uma empresa pode enfrentar grandes desafios se chegar
numa regido e tentar impor a venda de marcas de produtos ndo habituais nas normas culturais.
A cultura pode ser aprendida e este processo pode ser formal quando hé intencdo de transmitir
alguma norma como por exemplo, como se comportar no casamento; informal por imitagéo de
comportamentos de familiares, amigos ou idolos; e sua aprendizagem técnica nas escolas
(Solomon, 2002).

iv) Subculturas

A cultura é composta por subculturas que fornecem identificacdo e socializacdo mais
especificas para os seus membros. A Subcultura é “um grupo cultural distinto que existe como
um segmento identificavel dentro de uma sociedade maior e mais complexa” (Schiffman &
Kanuk, 2009, p. 300). Entre as subculturas estdo as nacionalidades, religides, grupos raciais e

regides geograficas.

A anélise das subculturas torna os profissionais de marketing capacitados a focarem-se em
segmentos de mercado de maiores dimensdes. E importante assim determinar as suas crencas,

valores e costumes compartilhados.

O marketing enfrenta grandes desafios dada a conectividade que se vive na actualidade, o peso
da conformidade social aumentou nos consumidores a importancia que ddo as opiniées dos
outros, com outros estimulos presentes no ambiente social. Formam comunidades virtuais para
compartilhar suas ideias e, em conjunto, formulam avalia¢cbes que muitas vezes se distanciam

da imagem projetada. O processo de decisdo de compra revela-se desafiante neste cenario.
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2.5. Processo de decisado de escolha

A compra do consumidor é uma resposta a um problema, ou necessidade percebida, que resulta
de uma serie de critérios que podem tornar o processo rapido e simples (como a escolha de
uma caneta) ou pode ser demorado e complicado (como a escolha de um televisor). Além disso,
tem sido comum que durante o processo de compra 0s consumidores busquem opinides e

recomendac0es de outras pessoas e fontes (Solomon, Bamossy, Askegaard, & Hogg, 2006).

Kotler e Keller (2012) propdem um modelo de cinco pontos ilustrados na figura 12 para
demostrar o processo de decisao de escolha. Os cinco estagios do processo de compra de Kotler
e Keller (2012) compreendem reconhecimento do problema, busca de informagéo, avaliacéo
das alternativas, decisdo de compra e comportamento pos compra.

Figura 12. Modelo do Processo de Decisdo de Escolha

Reconhecimento do
problema

|

Busca de informacéao

|

Avaliacdo das alternativas

|

Decisao de compra

|

Comportamento pds-compra

Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2012, p.179)

)] O reconhecimento do problema, que tem origem nos etimulos externos e internos

que depois se transformam num impulso;

i) A busca de informacdo resulta numa conscientizacdo da existéncia de marcas
concorrentes e habilitacdo do consumidor para comparar os diferentes atributos e

selecionar as marcas que o interessam.

80



i)

Geralmente as fontes para a recolha de informacéo tem sido as seguintes: fontes
pessoais constituidas por familia, amigos, vizinhos e conhecidos; fontes comerciais
que corresponde ¢ga publicidade, websites, vendedores, intermediarios,
representantes, embalagens; fontes publicas que sdo constituidas pelos midias,
organizac0es; fontes experimentais que correspondem aos testes feitos ao produto,

uso do produto.

Embora as fontes comerciais seja as que mais fornecem informacdes, as fontes mais

efectivas e confiaveis sdo as fontes pessoais.

Kotler e Armstrog (2007) consideram relevante o levantamento das fontes de
informacdo dos consumidores e o tipo de informacdes fornecidas para garantir a
elaboracdo de estratégias coerentes de comunicacao para preparar comunicacdes

eficazes para o mercado-alvo.

A avaliacdo das alternativas é um processo que depende do consumidor suas
crencas e atitudes. Contudo deve se ter conhecimento dos atributos mais valorizado
em cada categoria da marca pois 0s consumidores so prestam atencao nos atributos

que fornecem beneficios procurados.

A decisdo de compra pode sofrer interferéncias de dois factores nomeadamnte
atitudes dos outros (amigos e familiares ou outras fontes de informacéo) e o risco
percebido (risco funcional, fisico, financeiro, psicoldgico e de tempo). Portanto, o
risco percebido varia de acordo com o investimento. Contudo, o consumidor
porcura reduzir o risco recorrendo a informacgdes dos amigos e familiares, ou
atraves da escolha de marcas muito conhecidas. Os profissionais podem se informar
sobre os factores de risco e fornecerem informacdes que ajudem a reduzir 0s riscos

percebidos.

Ap0s a compra de uma marca o consumidor pode ficar satisfeito ou insatisfeito. A
satisfacdo ou insatisfacdo com a compra dependera do desempenho do produto ou
servico e da sua aproximagdo ou ndo as expectativas do consumidor. Ou seja, “Se

0 desempenho ndo alcancar as expectativas, o cliente ficara insatisfeito. Se alcanca-
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las, ele ficara satisfeito. Se o desempenho for além das expectativas, o cliente ficara
altamente satisfeito ou encantado” (Kotler & Keller, 2012, p.134).

A satisfacdo do consumidor resultara na recompra e provavel indicacao do produto
OU Servico a seus amigos, torna-se insencivel as actividades promocionais das outras
empresas e € menos sensivel ao preco. A insatisfagdo podera resultar em abandondo

do produto ou servigo.

No modelo de Blackwel et al. (2005, p.84) ilustrado através da figura 13 as opg¢des do

consumidor sdo influenciadas pelo ambiente (Cultura, classe social, influencias pessoais,

familia e situacdo) e pelos factores ligados a cada individuo (recursos do consumidor,

motivacao e envolvimento, conhecimento, atitudes e personalidade). Contudo, nem todas as

decisfes de compra ttm a mesma ordem de importancia, umas (escolha de uma IES, compra

de um carro ou casa) requerem mais envolvimento e outras (compra de alfinete, pente) sao

menos exigentes. O modelo apresenta sete estagios: i) reconhecimento da necessidade; ii)

busca de informacao; iii) avaliacdo das alternativas; iv) compra; v) consumo; vi) avaliagdo p6s

consumo; e vii) descarte.

O processo de compra inicia-se quando o individuo reconhece que tem uma
necessidade, os impulsos impelem-no a ac¢do (Solomon, 2002). As necessidades
podem vir de estimulos internos, neste caso fisiologicos como por exemplo, a falta
de acucar no corpo, hormonas sexuais que provocam apetite sexual, contracdo
estomacal que indica a necessidade de alimentacdo; estimulos emocionais que
advem de pensamentos escapistas, como 0 desejo de se tornar um cineasta para
conquistar admiracdo e assim desencadear a necessidade de estudar numa
universidade que fornece o curso; os estimulos cognitivos podem acontecer atraves
de lembrancas do passado e que criam um desejo de suprir; os estimulos externos
provem do ambiente em que se encontra a comunidade, tais como, em lojas,

anuncios, revistas, conversas (Schiffman & Kanuk, 2009).

Reconhecida a necessidade, segue-se a busca de informacgdes onde o individuo
recorre a0 armazenamento interno na sua memoria, ou entdo, as fontes externas

como amigos, familiares, vizinho, anuncios, lideres de opinido (Solomon 2002). A
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i)

vi)

profundidade da busca de informacdo varia das caracteristicas do produto,
personalidade, classe social, renda, percepcao da marca, satisfacdo do consumidor,

experiéncias passadas (Kotler & Armstrong, 2007).

Embora os investigadores considerem a familia, amigos e vizinhos como elementos
bastante influentes e com maior credibilidade. Recomenda-se as empresas que
estabelecam meios de comunicacdo de marketing para que os consumidores
obtenham as informac6es pertinentes sobre o produto/servico. Portanto, para além
de outras actividades promocionais também se pode usar os blogs, sites de
relacionamentos, correio electronico, cartbes-de-visita, boletins informativos,
jornais, panfletos, outdoor, publicidade, eventos, atividades de relages publicas,
etc. (Caetano & Rasquilha, 2007).

O uso da comunicacdo pode gerar credibilidade, estimular o desejo de aquisicéo
assim como facilitar a decisdo de compra. Além disso, a informacéo certa num site,
especialmente orientada para o cliente pode ajudar a converter a curiosidade em
comprador. Nestes casos, o fornecimento de informacgdes honestas sobre seu
produto ou servico e informacdes basicas revela-se muito importante. Em suma, a
decisdo de compra resulta das informacdes fornecidas sobre o produto ou servico,
0 preco, a sua credibilidade, os mecanismos de entrega e a politica de reembolsos,

etc. (Solomon, Bamossy, Askegaard, & Hogg, 2006).

A avaliacdo das alternativas depende das caracteristicas do individuo, algumas
pessoas recorrem a opinido dos outros e, por vezes, baseiam-se nos atributos da
marca ou nas experiéncias passadas (Engel, Blackewel e Miniard, 2000).

O estagio da compra pode ser influenciado por factores concorrentes como a renda,
preco esperado e beneficios esperados. Neste caso, a decisdo de compra pode ser

imediata ou ficar-se pela intencéo.

O consumo pode ser imediato assim como pode ser adiado.

O consumo do produto ou servigo determinard o comportamento pos compra que
resulta na satisfacdo ou insatisfacdo do consumidor. Por outras palavras, as

espectativas do consumidor e o desempenho percebido do produto ou servigo ird
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resultar na satisfacdo ou insatisfacdo. Assim, a insatisfacdo ocorre quando as
expectativas sdo frustradas e a satisfacdo quando as expectativas sdo ultrapassadas
(Engel, Blackewel e Miniard 2002).

vii)  Porém, em todas as compras acontece a dissonancia cognitiva que resulta do
desconforto originado pelo conflito interno entre a satisfacéo por ter selecionado a
melhor marca e escapado das desvantagens apresentadas pelas outras. E, por outro
lado, incomodado por ter que suportar as desvantagens da marca que leva (Kotler
& Keller, 2012; Kotler & Armstrong 2007).

Em sintese, 0 modelo de Blackwel et al. (2005, p.84) apresenta a vantagem de se poder prever
0s estagios em que ocorrem as influéncias no processo. Tal como os outros pode-se aplicar em

consumidores que, frequentemente, usam marcas de servigos ou produtos.

Figura 13. Modelo dos estagios de processo de decisdo de compra

Reconhecimento de problema <—— INFLUENCIAS
l AMBIENTAIS
e Cultura
Busca Busca de informacédo «——+1— « Classesocial
interno ¢ Influencias
I—» Exposigao l l pessoais
A . e Familia
5 3} Avaliagdo das alternativas 1 - situacio
ESTIMULOS 1
Atencgdo -— l 1
* Dominado pelo l I
profissional de Compra 4—:—— DIFERENCAS
marketing TSR e l | INDIDUAIS
* Dominado por ! * Recursos de
profissional l Consumo < : — consumidor
mercadolégico Aceitagdo -— 1 I Motivagdo e
1 | envolvimento
Avaliagdo pés consumo 1 ° anheamento
Retengdo —1 1 Atitudes
l l | Personalidade
1
Busca Externa Insatisfacdo Satisfacdo

Descarte

Fonte: Adaptado de Blackwel et al. (2005, p.84)

2.6. Evolucao historica das universidades e seus contextos em Mog¢ambique

As reflexdes consistentes sobre as universidades iniciaram-se no século XIX e XX com o
[luminismo e Romantismo. No entanto, foi na segunda metade do século XX precisamente nos
anos 50 que as mudancas sobre como as universidades eram vistas iniciaram e perduraram por

um certo tempo, embora sem perder a sua génese Iluminista e Romancista. As principais
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mudancas foram: questionamento da missédo da universidade; desintegracdo interna dos saberes
e desaparecimento de matrizes unificadoras; questionamento das normas de legitimacdo das
ciéncias e das delimitacbes classicas; substituicdo da hierarquia especulativa dos
conhecimentos por uma teia imanente e horizontal; transformacdo das faculdades em
departamentos, institutos, centros e fundages; transmissao de saberes estabelecidos e apoio

aos recursos didaticos para a formacéo de professores (De Faria, 2003).

Na mesma época, a universidade era vista “como um lugar de cultura erudita, onde os melhores
ficavam como professores e investigadores e, ao mesmo tempo como lugar de uma formacéao
que desenvolveria espirito critico e abriria as portas para novos desempenhos profissionais”
(De Faria, 2003; p. 12).

William (1961, citado por De Faria, 2003) defende a teoria de que ndo se deve separar a
organizacdo da universidade (tipos de instituicfes, decisbes sobre as condi¢cdes de acesso,
duracdo de periodos de estudos) dos contetdos, pois, a sua articulacdo permite a compreensao
da cultura de uma sociedade.

A globalizacdo afectou as universidades colocando-as num novo cendrio. Laita (2015)
considera que “com a globalizacdo, registou-se nos anos 70 um aumento de estudantes no
Ensino Superior em resposta as exigéncias de mais quadros superiores capazes de transitar para
o mercado de trabalho e garantir o desenvolvimento econémico e social das sociedades” (p.
49). Assim, as universidades reduziram o elitismo e tornaram-se mais abertas absorvendo um

maior nimero de estudantes.

Contudo, outras grandes mudancas que merecem destaque ocorreram. De Faria (2003) aponta
a desintegracdo da articulacdo entre conteldos e organizagdo; muita importancia é dada a
organizacdo onde até o professor é destacado para tarefas administrativas; o administrador
passa a ocupar o lugar mais importante na hierarquia da universidade; é dada muita
consideracdo a questbes quantitativas onde as universidades se esforcam para estarem em
melhor posi¢do no ranking das universidades ou dos cursos; esfor¢os também séo dedicados a
definicdo de ratings que determinam os seus financiamentos na taxa de sucesso escolar; a
qualidade do professor é definida mais pelo nimero de publicacBes nacionais e estrangeiras do

que pelas actividades pedagogicas; 0s estudantes procuram por cursos com boas hipéteses de
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aceitacdo no mercado de emprego e um diploma que comprove as suas competéncias para

desempenhos profissionais futuros.

Percebe-se que, pouco a pouco, a universidade abraga outra missao que se adequa ao cenario
que se vive na actualidade, conjugado com as exigéncias de nivel politico, social e econémico.
Deste modo, “a busca de conhecimento deixa de ser um fim em si mesmo, 0 que nos remete
para a questdo de utilidade social do conhecimento que se produz na universidade” (Laita,
2015; p. 50). Portanto, é também relegada a universidade a tarefa de formar quadros que

transformem a sociedade e contribuam para o desenvolvimento das pessoas.

Outra questdo que constitui uma preocupagdo na discussdo da missdo da universidade é a
empregabilidade dos quadros formados, em sequéncia disso Equizabal (2008, citado por Laita
2015) argumenta que “a incorporacdo do raciocinio econdmico, assente na empregabilidade,
para a formacdo, pode levar a desvios epistemoldgicos e econdmicos da missdo da
universidade, cuja motivacdo dominante ndo pode ser nunca com caracter exclusivo de

natureza econdmica” (p. 52).

Laita (2015) apresenta assim, trés tendéncias ligadas ao enfoque da universidade: i) assenta no
conservadorismo e vé a universidade como um local de busca de conhecimento, preservagéo e
difusdo; i) apoia-se na tese de que a universidade deve ser um local que garante formacéo de
quadros que possam responder a novas exigéncias produtivas; e iii) faz a unificacdo da primeira
e segunda, assegurando que a missdo da universidade reside na formacdo humana e no
desenvolvimento de competéncias necessarias para que os formados se integrem no mercado
de trabalho.

Deste modo, actualmente, tendo em conta a necessidade de formagdo de quadros com
capacidades de fazerem face ao mercado de trabalho, as universidades e as empresas tornaram-
se parceiras, inclusive no desenho de curriculos que se adequam ao que o mercado de trabalho

oferece ou necessita.
Neste sentido, Marques (s /d.), aconselha as instituicdes de ensino superior nas diversas areas

cientificas, a apresentarem um leque mais amplo de cursos vocacionais adequados aos

requisitos dos empregadores. A autora diz ainda que a aproximacao da formacéo providenciada
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pelas universidades as exigéncias dos contextos de trabalho € indispensavel, porém sera

importante preservar a autonomia e o papel de cada uma destas instancias.

Quanto ao contexto mogambicano, a primeira universidade foi estabelecida em 1962, na época
da colonizacgéo portuguesa num tempo de fascismo em Portugal, em que os conservadores viam
a universidade como lugar de difuséo de ideologias liberais e revolucionarias. Assim, para além
da universidade em Mocambique ter sido estabelecida para salvaguardar os interesses da

colonia a sua principal missdo era o ensino e pesquisa (Taimo, 2010).

Depois da independéncia, a reformulacéo dos contetdos ndo abrangeu a sua missdo, embora a
anterior tivesse ideologias coloniais e capitalistas (Taimo, 2010). A legislacdo mogambicana
no decreto-lei n°4/83 de 23 de margo de 1983 atribui a universidade o papel de “formagao de
profissionais técnicos e cientificos com um alto grau de qualificacdo e um profundo
conhecimento da realidade nacional e das leis de desenvolvimento e defesa do pais e da
revolucdo. A formagdo realiza-se numa ligacdo estreita com a investigagdo cientifica”.

Portanto, ha uma continua ligacdo entre 0 ensino e a pesquisa.

Na década 90 do século XX, as universidades expandiram para responderem a procura. Hoje,
tal como em outros paises, a formagdo para 0 mercado de emprego tem merecido uma
consideracdo na definicdo das estratégias de ensino superior. Assim, tal como € apresentado no
plano estratégico do Ministério de Educacdo e Cultura (2006) as pesquisas sobre emprego e
estudos de mercado de trabalho nas empresas de sector formal em Mogambique, mostram que
ha uma ligacdo inadequada entre a capacidade humana disponivel e as crescentes necessidades

do mercado de emprego que requer trabalhadores muito mais qualificados.

E neste contexto, que Brito et al (2010) referem que as universidades ndo devem criar apenas
cursos de lapis e papel que exigem pouco investimento. A especializacdo e complementaridade
interinstitucional a nivel nacional e por zonas do pais constituirdo os elementos de identidade

e de prestigio das universidades e centros de investigag&o.

De acordo com Marques, (s/d.), a posse do diploma apresenta-se como um dos requisitos
importantes para a transi¢ao profissional com impacto no trabalho e emprego. Com efeito, os
empregadores ao recrutarem este tipo de méo-de-obra privilegiam a abertura a conhecimentos

e processos inovadores que constituem uma oportunidade para a qualificacdo organizacional.
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A oferta formativa tal como um outro produto ou servico deve ser introduzido depois de prévias
pesquisas. Deste modo, Mattar (2006) explica que a pesquisa de marketing tem em vista
oferecer ao executivo informacdes sobre problemas e oportunidades em &reas relacionadas ao
levantamento de mercado; teste de preferéncia de produto; previsdo de vendas por regido;
eficacia da propaganda; caracteristicas de mercado; potenciais de mercado; analises de vendas;

estudos de produtos; e concorréncia.

Complementando este pensamento, Kotler & Keller (2007, p. 93) sustentam que “é possivel
descobrir muitas oportunidades identificando tendéncias”, o que significa que a partir da
analise de mercado, podem-se identificar oportunidades para se introduzir um novo

produto/servico, modificar certo produto/servigo ou criar novas linhas, etc.

Por seu lado, Brito et. al. (2010) sugerem que a introducdo de cursos deve ser sujeita a
aprovacao dos 6rgaos de tutela, mediante a apresentacao de documentos de compromisso por
fases das condicdes e requisitos previamente estabelecidos. Deste modo, a abertura dos cursos
seria acompanhada de uma complexidade de processos que garantiriam a qualidade, assim

como a maior atractividade pela oferta.

Em Mocambique, desde a independéncia até hoje assiste-se a uma serie de mudancas graduais
em todas as areas, sobretudo no contexto da educacdo, salde e tecnologia, como resultado do
crescimento econdmico do pais e do mundo. A busca por educacao € vista como uma solucao
para por fim a pobreza e ao desemprego levando a uma procura massiva por instituicoes de

ensino basico, médio e superior.

A crescente valorizagdo do Ensino Superior encontra fundamento na sua contribuicdo para
impulsionar o desenvolvimento, dinamizar a economia, industria e a sociedade atraves da
formacéo de quadros capazes de inovar, empreender e fazer pesquisa (Laita, 2015). Ao mesmo
tempo, em que contribui para a constru¢do da nacdo, de uma sociedade aberta e democréatica
com o exercicio activo da cidadania e do desenvolvimento econémico num ambiente

competitivo (Brito et al. 2010).

O mercado de ensino superior em Mocambique esta em crescimento, de duas Instituicdes de

Ensino Superior (IES) apds a independéncia. Hoje, conta-se com 18 instituicbes publicas e 28
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instituicbes privadas (Langa, 2014). Portanto, a avaliar pelos dados estatisticos de ensino
superior sobre 0 nimero de ingressos de 2006 a 2016 verificou-se um crescimento progressivo
da procura pela oferta formativa em ordem de 18.316 ingressos para 50259 ingressos,
respectivamente; com maior destaque de IES Publicas em 2006, que absorveram maior
percentagem de ingressos (13499), comparativamente a instituicbes privadas com cerca de
4817 ingressos (Ministério de Educacdo, 2008; Ministério de Ciéncia e Tecnologia, Ensino

Superior e Técnico Profissional, 2016).

Contudo, a partir de 2011 os numeros de ingressos aumentaram consideravelmente para ambas
instituicdes (privadas e publicas), tendo-se observado uma reduzida diferenca (Ministério de

Ciéncia e Tecnologia, Ensino Superior e Técnico Profissional, 2016).

A presenca das IES publicas no mercado do ensino superior mogambicano ainda se revela
muito forte e tem constituido um obstaculo para as IES privadas na absorcao de ingressos, pelo
facto de serem a primeira opgao dos alunos durante o processo de escolha (Cuambe, 2018).
Né&o obstante, factores como modelos de gestéo e de financiamento, infraestruturas e recursos
humanos tém colocado as IES publicas em vantagem em relacdo as privadas, que na sua maior
parte enfrentam muitas limitacdes financeiras e logisticas (Plano estratégico de ensino superior
2012-2020).

A pressdo exercida pelo mercado e 0 aumento da competitividade vem revelar a capacidade
das IES engendrarem estratégias para chamar a atencdo dos seus potenciais clientes em
resposta a sobrevivéncia no mercado. A definicdo de estratégias de comunicacao de marketing
para a gestdo eficaz da comunicacéo e, consequente, divulgacéo rapida das mensagens tem sido
uma opc¢ao incontornavel. Neste sentido, o conceito de marketing passa a ser utilizado com o

propdsito de captar, conquistar e manter alunos.

E nesta perspectiva que Mainardes & Domingues (2010), sustentam que os clientes de IES s&o
estudantes com proveniéncias diferentes. Isto é, estudantes que prosseguem os estudos do nivel
médio, empregadores que valorizam as suas competéncias profissionais ou, ainda, cidadaos,
em geral, que procuram valorizar o seu capital social. Por isso, a pertinéncia em se considerar
a maior parte da sociedade como potenciais clientes e alvos das estratégias de comunicacao de

marketing a serem desenvolvidas pelas IES.
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2.7. Estratégias de comunicacdo de marketing para a captacéo de ingressos em

instituicdes de ensino superior

A comunicacdo de marketing é uma das componentes que tem por objectivo informar,
persuadir e lembrar os clientes e consumidores sobre os produtos e servigos comercializados
pelas empresas. Além disso, viabiliza a experimentacdo do produto pelo consumidor e ainda
permite que este saiba por que um produto é usado, por quem, quando e onde (Kotler e Keller,
2012).

No passado algumas empresas ndo consideravam prioritario investir em actividades de
comunicagdo de marketing (Kunsch, 2006). O contexto actual, torna este investimento uma
exigéncia, pois o publico anseia por informacdo. Segundo Kotler e Keller (2012) o mais
adequado ¢ a ado¢do da comunicacéo integrada de marketing por forma a explorar as diversas

formas de influenciar o comportamento do publico.

Gronroos (2009) considera a comunicagdo integrada de marketing uma estratégia que faz a
integracdo dos varios meios de comunicacado, assim como dos outros aspectos de comunicacgéo

de assisténcia ao cliente, aquisicdo do produto consumo e pos consumo.

Deste modo, Kotler (2005) assume gue a comunicac¢do integrada de marketing torna possivel
informar a todos os seguimentos da empresa dirigindo mensagens certas para as pessoas certas

e pelos meios apropriados. Além disso, cria um impacto da fidelizacdo do cliente.

O planeamento e implementacdo da comunicagéo integrada de marketing depende do plano de
marketing que se constitui a partir de diversas etapas da qual faz parte a comunicacéo integrada
de marketing (Ogden e Crescitelli, 2007). Neste contexto, Alves e Camarotto (2012) e Ogden
e Crescitelli (2007) apresentam o processo de planeamento da comunicagédo integrada de
marketing em oito etapas: i) determinacéo da misséo e visdo da comunicacdo de marketing; ii)
andlise da situacdo (levantamento dos clientes actuais, analise da concorréncia, dados
geogréficos); iii) determinagdo dos objectivos gerais de comunicacdo integrada de marketing;
iv) orcamento; v) desenvolvimento de estratégias de comunicacao integrada de marketing; vi)
apresentacdo das taticas de comunicacdo integrada de marketing (envolve a venda pessoal,

marketing directo, promocédo de vendas, marketing digital, relacfes publicas e propaganda);
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vii) plano de comunicacdo integrada de marketing; e viii) determinacdo dos métodos de

avaliacao.

Um plano de comunicacgéo integrada assume uma certa importancia quando consegue atingir
0s objectivos para o qual foi tracado. Em todos os casos é indispensavel que a selecdo da
mensagem se ajuste ao publico-alvo a que se destina. Nao obstante, a estratégia global e
integrada de comunicacdo acrescenta valor ao resultado final quando é estruturada de forma
global, coerente e alinhada nas varias ferramentas selecionadas (Rasquilha, 2009).

As ferramentas que permitem a integracdo da comunicacdo de marketing sdo bastante
conhecidas pois fazem parte do composto de mix de comunicacdo de marketing constituido
por publicidade, promoc¢édo de vendas, relacBes publicas, eventos e experiéncias, marketing

directo e interativo, comunicacdo boca a boca e vendas pessoais (Kotler e Keller 2012).

A publicidade torna-se assim um meio que permite alcancar um numero significativo de
seguimentos pela sua caracteristica de repeticdo. Tem a vantagem de incrementar vendas e a
potencialidade de despertar interesses pelos produtos e servi¢os anunciados por permitir
colocar em cena a empresa e seus produtos, com recurso a meios graficos, cor e som (Kotler e
Keller, 2012). No entanto, a eficacia da publicidade vai depender da sua dindmica, foco sobre
as necessidades do cliente, criatividade, coeréncia e da sua capacidade de persuaséo (Ogden e
Crescitelli, 2007).

Em quase todo o mundo, assiste-se a uma abertura do mercado da educacéo a todos o0s niveis.
Diversa IES surgiram e utilizam-se das mesmas técnicas que as empresas tém para competirem
no mercado. Assim, as questdes de atracdo, satisfacdo e retencdo comegam a ser consideradas

determinantes.

O processo de escolha de uma IES pode, no entanto, sofrer vérias influéncias. No caso dos
alunos, por exemplo, Kotler e Fox (1994) acreditam que as influéncias no processo de escolha
de uma IES vao desde a descoberta do problema (mala direta, noticias, relagcbes publicas,
propaganda, eventos, orientacdo educacional, pais, colegas); coleta de informacgdes
(publicacdes das escolas, visitas as instalacfes); avaliacdo da decisdo (reputacéo, curriculo,

corpo docente, instalacOes, localizagéo, prego, tamanho da escola, outros atributos); tomada de

91



decisdo (assisténcia ao aluno, informacdes adicionais); e avaliacdo pos-decisdo (publicacbes

da escola, informacdes adicionais, mala direta, feiras e eventos escolares).

Tabela 12. Modelo dos factores de influéncia da decisdo de escolha de uma IES

Etapas do processo de escolha Factores de influéncia do processo de escolha
Descoberta do problema Mala directa

Noticias

Relacgbes publicas
Propaganda

Eventos

Orientac&do educacional
Pais e colegas

Colecta de informacéo Publicacdes das escolas
Visita as instalaces
Avaliacéo da decisdo Reputacdo

Curriculo

Corpo docente
Instalacdes

Localizacéo

Prego

Tamanho da escola
Outros atributos

Tomada de decisdo Assisténcia ao aluno
Informacgdes da escolha

Avaliacdo p6s decisdo Publicacdes da escola,
Informagdes adicionais,
Mala direta,

Feiras e eventos escolares
Fonte: Adaptado de Kotler e Fox (1994)

Por seu lado, Alves (1999), aponta para o prestigio académico, familia, amigos e apreciacdo de
instituicdes e cursos como principais fatores de influéncia na escolha de uma IES. Seguindo a
mesma linha de pensamento, Mund, Durieux e Tontini (2001) e Cuambe (2018) indicam a
localizacéo, qualidade de ensino, marketing, valor das mensalidades, bem como a valorizagédo
de outras formas de ingresso que ndo seja s6 0 exame de admissao, tais como outros factores
como o reconhecimento do mercado de trabalho e da sociedade como um todo, nivel de

conhecimento do corpo docente e suas atribuigdes académicas.

A evidéncia empirica trazida por Masquietto et. al. (2017) demonstra que a grelha curricular,
empregabilidade e perfil de cursos oferecidos dos cursos, saidas profissionais, assim, como a
criatividade e inovacdo na comunicacéo, horarios, localizacdo privilegiada, misséo e imagem

institucional séo, na atualidade, factores determinantes para a escolha de uma IES.
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Por outro lado, Cuambe (2012) revela que as reprovac6es em IES Publicas tem constituido um
dos fatores de opgéo por IES privadas. Nao obstante, os factores como qualidade de ensino,
credibilidade da instituicdo no mercado e sugestdo de amigos merecem importante

consideracao.

Deste modo, uma analise dos fatores expostos revela que os alunos em seu processo de escolha
de IES colocam em balanca questdes ligadas a qualidade (de infraestrutura e acesso, ensino,
corpo docente), preco, reputacdo, questdes curriculares e de ensino, bem como aprendizagem
e comunicacdo. Portanto, estes elementos devem ser capitalizados pelas IES aquando da

elaboracdo de estratégias globais e projecdes de investimento.

Neste, contexto, a sustentabilidade das empresas num mercado competitivo € assegurada pela
criacdo de estratégias visionarias e inovadoras, acompanhadas por uma estrutura de gestdo
moderna e adequada ao contexto. Além disso, a definicdo de estratégias apropriadas de
comunicacdo de marketing revela-se um desafio incontorndvel para qualquer
organizacdo/instituicdo, uma vez que ndo basta constituir uma marca forte sem envolver

esforcos de divulgacéo para criar maior familiaridade com o mercado-alvo.

Contudo, as estratégias de comunicacdo de marketing vao das mais onerosas as menos
onerosas. Colombo (2005) faz referéncia a trés passos que, cronologicamente, devem ser

seguidos numa estratégia de captacdo de alunos, nomeadamente:

)] O primeiro passo corresponde a identificagdo do publico-alvo da instituicdo de
ensino com especial aten¢do aos que tomam a decisao de escolha, incluindo suas
necessidades. Para posteriormente, segmenta-los de acordo com categorias
correspondentes a classe social, renda, localizagdo do aluno em relacdo a escola
com o objetivo de selecionar o grupo ideal, para depois prosseguir-se com a
pesquisa para se apurar as motivacdes de opcdo pela IES e suas fontes de

informacdo acerca da instituicdo.

Para Scaglione & Piza (2011), a identificacdo do perfil do publico-alvo da IES

requer a busca de informagdo aprofundada no que se refere ao nivel
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socioecondémico, localizacdo geografica, expectativas em relacdo a IES e a um

determinado curso.

i) O segundo passo diz respeito a definicdo do valor do aluno e o seu custo de
captacao. Neste caso, para determinar o valor do estudante deve-se saber “o lucro
de cada aluno, os precos praticados das mensalidades e de matricula, a taxa de juros
que remunera o capital da instituicdo e a taxa de retengao de estudantes” (Colombo
2005, p.101), assim como o0s custos de inser¢do do anincio em cada um dos meios

(televisao, jornal, revista, radio, mala directa, email, panfletos, etc.).

iii) O terceiro passo refere-se ao planeamento e implementacdo de accdes de
comunicagéo de marketing que vao depender dos recursos financeiros existentes na
instituicdo. Porém, em situacfes financeiras favoraveis sugere-se que se faca a
integracdo de midia que inclui a utilizacdo de mala directa, email marketing,
telemarketing, internet, revistas, outdoors, televisdo, jornal e radio para a

comunicagdo com o mercado-alvo.

Portanto, integracdo da midia percebida por Kotler e Keller (2012) como integracdo de
comunicacdo de marketing, além da complementaridade das ac¢des melhora a eficiéncia da
comunicacgdo, na medida em que as lacunas de um podem ser supridas por outros (Trevisan,
2002).

Por outro lado, em situagdes de escassez de recursos cada instituicdo pode optar por acgdes de
comunicagdo menos exigentes, nomeadamente, a utilizagdo do proprio estudante para trazer
novos estudantes através da indicagdo espontanea/comunicacdo boca a boca, e member get
member; estimulo dos antigos alunos a prosseguir com os estudos; visita as instituicdes pela
equipa de vendas; participacao da instituicdo em eventos programados e organizados por outros
como feiras, congressos, exposi¢les; desenvolvimento de eventos como semindrios,
workshops, cafés da manha, Happy hour, etc. E onde se discutem temas de interesse para
determinados publicos-alvo com o objectivo de atrair a atencdo dos participantes e futuramente

converté-los em novos ingressos (Colombo, 2005).

Concomitantemente, considera-se que 0 sucesso da indicacdo espontdnea, depende da

satisfacdo do estudante e dos funcionarios que integram a IES. Por isso, a pertinéncia dos
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gestores em desenvolverem mecanismos de motivacéo e satisfacdo deste grupo (Kotler e Fox,
1994). Na sequéncia do exposto, Kunsch (2003) chama a atencdo para a necessidade de se
dedicar uma especial atencdo aos publicos internos por se considerarem porta-vozes da

instituicdo seja de forma negativa ou positiva.

Por outro lado, a estratégia member get member, referenciada por Colombo (2005) envolve a
indicacdo de um estudante novo em troca de uma recompensa que pode ter desconto na
mensalidade, ou algo que constitui valor para o estudante que indica. Entretanto, Muriel e
Giroletti (2010), chamam atencdo para esta pratica lembrando que se deve reconhecer que a
concessao de descontos, ou mesmo, nulidade desordenada de pagamento pode comprometer a

estabilidade financeira da institui¢cdo e remeté-la para a sua redugéo de qualidade.

Entretanto, as IES tém a sua disposicdo diversificadas ferramentas para conquistarem o0s
ingressos. Todavia, alerta-se para a inovacao e a criatividade na forma de divulgar os cursos e
na comunicagdo com os candidatos a alunos, privilegiando o uso de internet por se considerar
que a maior parte dos interessados séo utilizadores sem com isso, descurar-se da utilizacdo da
midia tradicional (Muriel & Giroletti, 2010).

Por conseguinte, Cornelissen (2011) apresenta trés tipos de estratégias de comunicacao usadas
para a transmissdo de informacdo para os publicos estratégicos, nomeadamente: i) estratégia

informativa; ii) estratégia persuasiva; e iii) estratégia de dilogo.

i) A estratégia informativa consiste em informar algo a alguém, por meio de press
releases, newsletters, website, com objetivos de consciencializa-los sobre as decisfes

empresariais, assim como contribuir para a perce¢do das razoes dessas decisoes.
i) Enguanto que, a estratégia persuasiva tem em vista criar um envolvimento e levar o
publico a mudar o comportamento e agir conforme o que é transmitido. Isto € possivel

através de reunides, publicidade, educacdo e campanhas.

iii) A estratégia de dialogo tem como objectivo criar simultaneidade, criando condi¢fes

para a resolucéo colectiva de problemas.
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Pode-se concluir que estas estratégias tém dupla funcionalidade, a de atracdo e retencédo de
ingressos. O alcance de resultados positivos na atracdo de clientes resulta de uma planificacédo
estratégica das acGes de comunicacdo de marketing, sobretudo, num contexto em que a
sobrevivéncia de cada instituicdo depende da existéncia de clientes (Aléssio, Domingues &
Scarpin, 2010). Caberéa aos responsaveis pela gestdo do departamento de marketing realizarem
a devida inclusédo das acGes necessarias para o alcance dos objectivos do plano de comunicacao

de marketing de cada IES.
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Capitulo 111 — Metodologia

A pesquisa cientifica caracteriza-se pela definicdo e caracterizacdo dos procedimentos
metodoldgicos que servirdo de guia para o alcance dos resultados. O trabalho metodoldgico
inicia com a problemaética, definicdo da questdo de partida, objectivos e questdes ou hipoteses
em investigacdo, sem perder de vista a construcdo de modelos conceptuais de analises
suportadas na revisdo de literatura até ao trabalho de campo e analise e interpretacdo de dados.
Neste &mbito, o presente capitulo tem por objectivo apresentar de forma sucinta e transparente
os procedimentos metodoldgicos, onde no primeiro momento apresenta-se o método de estudo
e suas caracteristicas. Posteriormente, descreve-se minuciosamente a amostra selecionada e o0s

procedimentos de recolha e tratamento de dados.

3.1. Contextualizacéo sobre a abordagem metodoldgica

Esta investigacdo, esta inserida no contexto de uma abordagem mista tendo-se assumido uma
abordagem qualitativa em termos de apuramento de dados exploratérios com a realizacdo de
entrevistas exploratérias. E uma a abordagem quantitativa para o apuramento de dados

primarios.

A metodologia quantitativa tem como propdsito a procura de relacéo entre variaveis, pelo que
a sua objectividade, quantificacdo de dados por meios estatisticos e a sua natureza dedutiva
possibilitam a generalizacdo dos dados (Marconi e Lakatos, 2017; Lundin, 2016; Sampieri,
Collado e Lucio, 2013). Igualmente, facilita o teste de teorias e hipOteses para a sua
confirmacéo ou refutacdo (Lundin, 2016). O processo de amostragem é também determinante

quando se requer uma generalizacdo sem erros (Hill & Hill, 2016).
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3.2. Estratégia metodologica

A estratégia metodoldgica baseia-se em trés etapas distintas, ilustradas a partir da seguinte

Figura 14.

Figura 14. Etapas da estratégia metodologica
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Fonte: Elaboracdo propria

Etapa 1: Construcdo de modelo conceptual de avaliacéo, definicdo do universo, selecédo

da amostra e técnicas de recolha de dados

)] Construcéo de modelo conceptual de avaliagdo

A revisdo bibliogréfica permitiu aprofundar conceitos, estratégias e identificacdo dos modelos
que serviram de base para a construgdo de hipdteses, questionarios e uma formulacéo
metodoldgica que se aproxima aos principios dos estudos de marketing. O modelo brand
Equity ten de Aaker (1996a; 1996Db), revelou-se adequado para compreender a influéncia da
percepcao do valor da marca das IES pelos alunos da cidade de Maputo. Trata-se do modelo
que, como foi sustentado na revisdo de literatura, envolve a avaliagdo de cinco dimensdes de

valor da marca das quais serdo mensuradas para a presente investigacéo, as quatro primeiras,
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nomeadamente: Lealdade; Notoriedade; Qualidade Percebida; e Associacdes a Marca, voltadas

ao consumidor dai excluir-se a quinta dimensao por estar voltada para o interior da organizacao.

Figura 15- Modelo Brand Equity ten

* Reduz os custos de marketing
Efeito de alavanca da distribuicio

Jr— * Trai novos clientes
* reassegura * Fornecer valor ao

* Tempo para responder as ameacas cliente através de:
concorrentes * Facilitar o
processaments e
interpretacio de
» Ancora que permite anexar outras - informacdo
associagdes * Atribuigdo de confianga
b - * Familiaridade/simpatia - no processo de decisdo
* Sinal de substincia/compromisso de compra
* Marca a ser considerada * Atribuir satisfagdo ao

uso

Razdo para compra

Brand Equity * Diferencia ou posiciona
* Preco
_ * + Interesse dos canals associados = * Fornecer wvalor a
* ExtensOes empresa através do

aumento de:
* Eficiencia e eficacia das
actividades de
infermacio — HAEET
— .
* Cria atitudes de sentimentos positivos i G I
. ExtensBas * Efeito de alavanca na
distribuicio
* wvantagem competitiva

* Auxilia o processo de retencio de

T T — —
Fonte: Aaker (1996b, p. 9)

A andlise as questdes ligadas ao processo de escolha serdo assim, operacionalizadas a partir do
modelo de Kotler e Keller (2012) que sustentam os estagios do processo de compra
compreendidos pelo reconhecimento do problema, busca de informacdo, avaliacdo das
alternativas, compra, consumo e avaliagdo das alternativas. Igualmente teve-se em conta as
consideracdes de Kotler e Fox (1994) relativamente aos factores que influenciam a escolha de
instituicdes de ensino superior em cada etapa do processo de escolha.
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Figura 16- Modelo do Processo de Decisdo de Escolha

Reconhecimento do
problema

}

Busca de informagéo

|
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}
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|

Comportamento pdés-compra

Fonte: Kotler e Keller (2012, p.179)

i) Definicdo do universo e selecdo da amostra

O segundo passo desta etapa, consistiu na definicdo do universo de estudo que se fundamentou
nos dados estatisticos anuais de ingressos das Instituicdes de Ensino Superior. Os elementos
de uma populacéo séo unidades de observacdo com pelo menos uma caracteristica em comum,
determinados pelos objectivos do estudo. O seu tamanho é definido pelo nimero de elementos
identificaveis que a compdem (Lopes, 2006). Portanto, a cidade de Maputo possui um total de
21 IES das quais 12 s&o privadas e 9 s&o publicas com um numero de ingressos anual de cerca
de 38042 estudantes (Ministerio de Ciencia e Tecnologia, Ensino Superior e Tecnico

Profissional).

Para o estudo sobre as percepc¢des do valor da marca e sua influéncia no processo de escolha
de instituicdes de ensino superior pelos alunos da cidade de Maputo, foram envolvidos dois
grupos distintos compostos por: Directores ou responsaveis de marketing das IES da Cidade
de Maputo (5) para a recolha de dados exploratorios; Os directores das IES foram considerados
no estudo por serem 0s principais envolvidos na aprovacdo das estratégias de branding. Ou
seja, “trata-se de pessoas que, pela sua posicao, pela sua ac¢do ou pelas suas responsabilidades,

tém um bom conhecimento do problema” (Quivy & Campenhoudt, 1992, p. 160).
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Por outro lado, para a recolha de dados primarios envolveu-se estudantes novos ingressos nos
cursos de licenciatura das IES, estes, foram considerados principal grupo alvo do estudo, por

terem passado por um processo recente de escolha de uma IES.

Para o efeito, a amostra aleatoria estratificada foi considerada mais adequada para a presente
investigacao, tendo facilitado a definicdo de uma amostra representativa do universo (Mattar,
2008). A amostragem aleatoria estratificada € formada por uma selecéo aleatoria de elementos
da populacdo que contém a mesma probabilidade de serem escolhidos (Sampieri, Collado &
Ldcio, 2013). Contudo, a sua principal caracteristica consiste em permitir a divisdo do universo
em estratos, selecionar a amostra aleatéria de cada estrato e, posteriormente, combinéa-las para
se poder formar uma amostra Unica (Mattar, 2008). Neste caso, foram considerados estratos

cada uma das 5 IES.
Assim, considerando que a “amostra ideal deve ser um microssomo do universo” (Hill & Hill
2016, p. 42), foram selecionados cerca de 419 participantes de um universo de 9700 ingressos

tendo em consideracdo o numero de ingressos em cada IES (Tabela 13).

Tabela 13. Amostragem de investigacdo

IES Universo por IES ~ Amostra de investigacdo
IES A (Instituicdo de Ensino Superior Publico) 1200 62
IES B (Instituicdo de Ensino Superior Publico) 4000 102
IES C (Instituicdo de Ensino Superior Publico) 3000 95
IES D (instituicdo de Ensino Superior Privado) 800 95
IES E (Institui¢do de Ensino Superior Privado) 700 65
Total 9700 419

Fonte: Elaborag&o propria

Este nimero foi possivel a partir da Tabela 14 de extensdo da amostra (Hout, 1999), que indica
que para cada universo de 10 000 individous a amostra minima deve conter 370 individuos,

sendo que a amostra da investigacao se ajusta ao indicado pelo autor.
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Tabela 14. Extensdo do universo e amostra

N N N N N N N N N n

10 10 100 80 280 162 800 260 2800 338
15 14 110 86 290 165 850 265 3000 341
20 19 120 92 300 169 900 269 3500 346
25 24 130 97 320 175 950 274 | 4000 351
30 28 140 103 340 181 1000 | 278 | 4500 354
35 32 150 108 360 186 1100 | 285 5000 357
40 36 160 113 380 191 1200 | 291 6000 361
45 40 170 118 400 196 1300 | 297 7000 364
50 44 180 123 420 201 1400 | 302 8000 367
55 48 190 127 440 205 1500 | 306 9000 368
60 52 200 132 460 210 1600 | 310 | 10000 370
65 56 210 136 480 214 1700 | 313 | 15000 375
70 59 220 140 500 217 1800 | 317 | 20000 377
75 63 230 144 550 226 1900 | 320 | 30000 379
80 66 240 148 600 234 2000 | 322 | 40000 380
85 70 250 152 650 242 2200 | 327 | 50000 381
90 73 260 155 700 248 2400 | 331 | 75000 382
95 76 270 159 750 254 2600 | 335 | 100000 | 384

Fonte: Hout (1999, p.38)

Na tabela, o N representa o tamanho do Universo e o n corresponde ao tamanho da amostra.

Assim, foram selecionadas quatro IES privadas e trés IES publicas. Pela indisponibilidade

demonstrada por algumas institui¢cdes privadas, a investigacdo envolveu apenas cinco IES. Os

critérios de selecdo basearam-se nos anos de funcionamento, localizacao e nimero de ingressos

por ano. Logo, foram selecionadas Institui¢es de Ensino Superior que operam no mercado ha

mais de dez (10) anos pela sua experiéncia no mercado de ensino superior. Igualmente,

considerou-se a localizagcdo, uma vez que algumas estdo entre zonas urbanas e suburbanas. Por

outro lado, atendeu-se ao nimero de ingressos que, em media, varia entre o intervalo de 900 a

5000, com uma evolucéo visivel ao logo dos ultimos anos. A definicdo de participantes foi

realizada mediante a distribuicdo de frequéncias, a partir do nimero total da amostra.
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iii) Objectivos e hipoteses em investigacao

A presente investigacao tem assim dois objectivos em estudo e duas hipoteses em investigacéo.
Mais precisamente, quanto aos dois objectivos em estudo: determinar os factores que
influenciam o processo de escolha de uma marca de IES; e compreender a relacdo entre a

percepcao do valor da marca e o processo de escolha da IES.

Quanto as duas hipoteses em investigacao que serdo no seguinte ponto iv) relacionadas com as
perguntas do inquérito por questionario (como dado primario deste estudo) e suportadas nos
modelos de Aaker (1996a) e Kotler e Keller (2012) séo:

Hipdtese 1 — A lealdade, notoriedade, qualidade percebida e associagdo as marcas influenciam
positivamente o processo de escolha da instituicdo de ensino superior pelos alunos da Cidade

de Maputo.

Hipdtese 2 — O valor da marca relaciona-se positivamente com o processo de escolha de uma

marca de instituicdo de ensino superior na Cidade de Maputo.

iv) Elaboracgéo dos instrumentos de recolha de dados

A elaboracdo dos instrumentos de recolha de dados atendeu a dois momentos particulares,
considerados por Mattar (2008) cruciais em pesquisas de marketing, tais como: a elaboracao
de instrumentos para a recolha de dados exploratorios; e elaboracdo de instrumentos para a
recolha de dados primarios.

Neste sentido, os dados exploratérios sdo compostos por entrevistas semi-directivas, e por
analises aos documentos institucionais. A entrevista semi-directiva foi conduzida por um
modelo previamente estabelecido, no entanto, sem seguir uma estrutura rigida na abordagem
dos assuntos (Herbert, Goyette & Boutin, 2010).

Geralmente, as entrevistas exploratorias prendem-se na busca de informacdes relacionadas a
pistas de reflexao, ideias, hipoteses sobre um problema pouco pesquisado. Nao tem em vista a
producdo de informacbes acabadas, mas pode servir como ponto de partida para as
investigacbes (Braga, 2007; Quivy & Campenhoudt, 1992). Paralelamente, Quivy &
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Campenhoudt (1992) destacam que as entrevistas exploratdrias economizam tempo e revelam
certos aspectos importantes que o investigador ndo teria acesso somente com a literatura.

Revelam ainda, que a entrevista deve ser flexivel e com um nimero reduzido de perguntas.

Neste contexto, a entrevista foi aplicada aos promotores (dirigentes das IES) das estratégias de
marcas no sentido de apurar as suas opinides alusivas as suas actividades de branding e seus

efeitos sobre os seus alvos.

A andlise documental € também usada com intencdo de seleccionar, tratar e interpretar
informacdo bruta existente em suportes estaveis (script, audio, video e informes) com vista a
dela se extrair algum sentido (Carmo & Ferreira, 2008). Esta incidiu sobre as estratégias de
comunicacdo de marketing, campanhas de branding, relatdrios, informes, jornais e website

desenvolvidos pelas IES.

Os dados exploratérios, obtidos pelos instrumentos de recolha de dados mencionados
auxiliaram a posterior elaboracéo do inquérito por questionario que foi aplicado como dados

primarios na presente investigacao.

Correspondem a dados primarios, todos os dados na posse dos pesquisados, cujas principais
fontes sdo pessoas com informagdes de grande utilidade para a investigagdo em causa (Mattar,
2008). Neste caso, os dados primarios foram assim recolhidos a partir de inquéritos por
questionario (Herbert, Goyette & Boutin, 2010; Hill & Hill 2016), considerado um instrumento
muito Gtil em investigacGes quantitativas, pela sua particularidade de envolver um nimero
maior de participantes em menos tempo. E uma técnica que se baseia num rigor nas questdes
colocadas e nas suas respostas. O objectivo foi recolher informagdes (pensamentos, opinides,
comportamentos, atitudes, actividades, motivos) de forma sistematica e ordenada sobre o0s

casos a investigar (Oliveira & Ferreira, 2014).

O inquérito por questionario pode conter questbes abertas, fechadas ou mistas. O inquérito por
questionario com perguntas abertas estimula pensamentos livres e permite a apresentacédo de
varios argumentos por parte dos inquiridos. Poréem, ha muita subjectividade na analise de dados
além de forte possibilidade de distorgéo e ocorréncia de influéncia do inquiridor. Ao contrario
das perguntas abertas, as perguntas fechadas sdo mais faceis de responder e os dados sdo

facilmente traduzidos em numeros relativos ou absolutos. Contudo, h& limitacOes
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argumentativas e reflexivas em torno das questdes colocadas em decorréncia da apresentacao
de uma lista com respostas prévias relacionadas com o assunto. Por fim, diz-se que o inquérito
por questionario contém questdes mistas quando hd uma combinacdo de perguntas abertas e
fechadas (Oliveira & Ferreira, 2014; Hill & Hill, 2016; Lundin, 2016).

Na presente investigacdo, o inquérito por questionario baseou-se no modelo Brand Equity ten
de Aaker (1996a) e constituiu-se de perguntas previamente preparadas mediante os modelos
tedricos anteriormente mencionados, hipoteses levantadas, assim como nos resultados das
entrevistas exploratdrias. Por se exigir a padronizacdo de perguntas e respostas optou-se por
seguir apenas o0 modelo de perguntas fechadas e uso de escala ordinal que permitem uma
ordenacdo numérica das respostas alternativas (Hill e Hill, 2016; Lundin 2016). Igualmente,
recorreu-se a escala de Likert de 5 pontos em que 1 representa a atitude mais negativae a5 a
atitude mais positiva, designadamente: 1 - discordo totalmente, 2 - discordo, 3 - indiferente, 4

- concordo e 5 - concordo totalmente (Mattar, 2008).

Tabela 15. Distribuicdo das variaveis dos modelos de Aaker (19962 1996b) e Kotler e Keller
(2012) pelas perguntas do inquérito por questionério e sua relagdo com as hipoGteses em
investigacao

Hipoteses Variaveis  de | Dimensdes métricas Perguntas correspondentes
brand equity
(Aaker, 1996a;
1996b)
Ha: A | Lealdade Preco premiu 1(1.1;1.2;1.3;1.4;1.5;1.6; 1.7)
lealdade, Satisfagéo
notoriedade, | Notoriedade Reconhecimento da | 2(2.1;2.2;2.3;2.4;25;2.6;2.7,2.8)
qualidade marca
percebida e Lembranca da marca
associacdo as Top of mind

marcas

Marca dominante

influenciam | Qualidade Lideranca/popularidades | 3 (3.1; 3.2; 3.3; 3.4; 3.5; 3.6; 3.7; 3.8;
positivamente | percebida Competéncia 3.9; 3.10; 3.11,
0 processo de Empatia 3.12; 3.13)
escolha  das Confiabilidade
Instituicbes Iniciativa pessoal
de Ensino Tangibilidade
Superior Associacdo  as | Valor percebido 4(4.1;4.2;4.3;4.4,45;4.6;4.7)
pelos alunos | marcas Personalidade da marca
da Cidade de Diferenciagdo
Maputo Associaces
organizacionais
Hz: O valor
da marca
rela_c!ona-se Variaveis do | DimensGes de métricas | Perguntas correspondentes
positivamente processo de
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com 0 | escolha (Kotler e
processo de | Keller, 2012)
escolna  de | Reconhecimento | Estimulos internos e 6(6.1;6.2;6.3;6.4; 6.5; 6.6; 6.7; 6.8)
uma marca de | do problema externos
Instituicdo de
Ensino Busca de | Fontes i 17.2,7.3;7.4,7.5;7.6;
. pessoais 7(7.1;7.2;7.3;7.4,7.5;7.6; 7.7)
Superior Na | jytormacao Fontes comerciais
Cidade  de Fontes publicas
Maputo
Avaliacdo das | Atitudes dos outros 5(5.2;5.3;5.4;,5.5;5.6;5.7;5.8;5.9;5.10
alternativas Factores situacionais 5.11;5.13)
Tomada de
decisdo
Comportamento 1(1.5;1.6;1.7; 1.8)
pés compra

Fonte: Elaboragéo propria

O inquérito por questionario é composto por duas partes, a primeira inclui dados de
caracterizacdo dos participantes nomeadamente: género, idade, classe social, e a natureza da
instituicdo onde os alunos dos ingressos realizaram o nivel médio. A segunda parte € composta
por questdes alusivas ao apuramento das percep¢des do valor da marca no processo de escolha.
As questdes foram elaboradas de acordo com os pardmetros das escalas ordinais, ou seja, séo
questdes fechadas onde foi dada a possibilidade dos respondentes escolheram as alternativas

fornecidas conforme indicam (Hill & Hill, 2016).

As questdes resultam das variaveis de brand equity ten propostas por Aaker (1996a), que ao
mesmo tempo se assumem como Variaveis das hipoteses propostas na presente investigacao.
As dimens@es meétricas provenientes das variaveis mencionadas séo apresentadas ao detalhe
nas tabelas 16, 17, 18, 19, 20, 21 e 22.

Nesta sequéncia, a mensuracao da lealdade foi viabilizada por meio de uma questdo com seis
afirmacdes que estiveram em torno do preco premium (prego que os alunos estdo dispostos a
pagar pela marca) e da satisfacdo dos alunos em relagcdo a IES. Contudo, as afirmacbes 1.5,
1.6; 1.7 e 1.8 deste agrupamento também permitem avaliar o comportamento pos escolha
(Tabela 16).
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Tabela 16. Mensuracdo da lealdade

Dimensdes métricas

Afirmacdes

Preco premium

1.1. Comparei 0s precos, caracteristicas, servigos fornecidos pelas
outras IES e optei pela que oferecia o prego mais baixo.
1.7. Estou disposto a pagar o preco que for para permanecer ma IES

Satisfagéo

1.1. A IES foi a minha primeira opgé&o.
1.5. Estou satisfeito coma IES que escolhi.
1.6. Eu pretendo permanecer aqui ate ao fim do curso.

1.8. Recomendaria a IES a amigos e familiares

A segunda variavel é alusiva a notoriedade da marca de IES e contempla quatro dimensdes

métricas, nomeadamente, o reconhecimento da marca, lembranca da marca, top of mind e

marca dominante que foi mensurada a partir de uma questdo central com catorze afirmacoes
de resposta (Tabela 17).

Tabela 17. Mensuracao da notoriedade

Dimensdes métricas

Afirmacles

Reconhecimento da

marca

2.1. A IES é muito popular
2.4. Consigo identificar a marca da IES entre outras marcas de IES.
2.2. Estou familiarizado com a marca da IES.

2.3. Conheco o simbolo/Logotipo da IES.

Lembranga da marca

2.6. Lembro —me com facilidade das caracteristicas da marca (cor,
nome, logotipo).

Top of mind

2.5. Quando se fala de IES é a primeira que me vem a mente.

Marca dominante

2.7. A marca da IES esta presente na midia (TV, jornais, radio e
internet)

2.8. Fiz a busca de informacdo acerca desta e outras IES antes de
tomar a decisdo de escolha.

A variavel qualidade percebida envolve julgamentos subjectivos do consumidor a marca, ou

seja, mede a lideranga ou popularidade, competéncia, empatia, confiabilidade, iniciativa

pessoal e tangibilidade, propostas correspondentes as dimensdes métricas resultantes dos

estudos de Aaker (1996a). Desta forma, foi viabilizada a elaboracdo de uma questdo com treze

afirmacdes de resposta para o inquérito por questionario e apresentadas na seguinte Tabela 18.
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Tabela 18. Mensuracdo da qualidade percebida

Dimens6es métricas

Afirmacoes

Lideranca

3.1. A IES é considerada a melhor no mercado em termos de
qualidade de servicos.
3.2. Os cursos oferecidos pela IES sdo uma referéncia em

Mocambique

Competéncia

3.8. Os funcionarios da linha da frente tém conhecimento do
seu trabalho.
3.13. Confio na IES

Empatia

3.10. Quando me dirijo a IES sou rapidamente atendido
3.12. Confio na qualidade oferecida pelas IES

Confiabilidade

3.11. O servico é prestado com eficiéncia
3.5. Estou satisfeito com os servi¢os da biblioteca da IES.
3.4. Estou satisfeito com o nivel académico dos docentes.

Iniciativa pessoal

3.9. Os funcionarios da IES fornecem a informacdo que

necessito acerca da IES

Tangibilidade

3.3. Estou satisfeito (a) com a qualidade das instalacdes.

3.4. O equipamento usado para o atendimento e lecionacdo é
moderno.

3.7. Os funcionérios da linha da frente da IES s&o asseados e

tém boa aparéncia fisica.

As associagbes a marca correspondem a quatro dimensdes métricas a destacar: o valor

percebido, a personalidade da marca, as associag0es organizacionais e a diferenciacéo

percebida. Para este caso, foram levantadas vinte afirmac6es de resposta que permitiram medir

esta variavel (Tabela 19).

Tabela 19. Mensuracdo da associa¢do a marca

Dimensdes métricas

Afirmacoes

Valor percebido

4.1. A IES tem imagem forte

4.2. A historia e o percurso da IES é muito rica
4.3. A IES tem boa reputa¢do no mercado

4.6. A IES é ética

Personalidade da marca

4.5. A IES identifica-se com a minha cultura
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4.7. A marca de IES é simpatica

Diferenciacao percebida 4.4. A IES é diferente das outras instituicGes que oferecem

0S MesSMOS Cursos

O reconhecimento do problema corresponde ao primeiro estdgio do processo de compra,
portanto, a percecdo sobre os factores que despertaram o interesse pelas marcas foi possivel
atraves da questdo seis que contempla nove afirmacfes de resposta conforme indicado na

seguinte Tabela 20.

Tabela 20. Reconhecimento do problema

Dimenséo métrica Afirmacoes
Estimulos internos 6.1. Através de accdes de responsabilidade social
Estimulos externos 6.2. Através de feira de cursos

6.3. Através de andncios na radio, televisdo, jornais e
revistas

6.4. Através de website e blogs

6.5. Através de redes sociais

6.6. Através de amigos e familiares

6.7. Visitas nas escolas

6.8. Panfletos e cartazes

6.9. Através de seminarios, workshop, congressos

Relativamente aos atributos/motivos que fundamentaram a avaliacdo das alternativas de IES e
posterior tomada de decisdo, foram desenvolvidas treze afirmac6es para resposta destacadas
na Tabela 21.

Tabela 21. Avaliacdo das alternativas de IES e tomada de decisédo de escolha

Dimensao métrica Afirmacdes

Atitudes dos outros 5.1. Marketing e publicidade
Factores situacionais 5.2. Qualidade de infraestruturas.

5.3. Seguranga das instalagGes da IES.
5.4. Precgo da propina.

5.5. Qualidade de ensino.

5.6. Condigdes de ingresso.
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5.7. Reconhecimento e prestigio no mercado de
trabalho.

5.8. Professores com niveis de mestrado e
doutoramento.

5.10. Salas de aulas equipadas e confortaveis.

5.11. Cursos com maior empregabilidade.

5.12. Indicacgdo de amigos e familiares.

5.13. Localizagéo proxima de casa.

A questdo numero sete apurou os meios fundamentais para a busca de informacdo. Assim

foram formuladas seis afirmacdes para o efeito.

Tabela 22. Meios fundamentais na busca de informacéo

Dimenséo métrica Afirmacoes

Fontes pessoais 7.1. Publicidade na midia (radio, televisdo, jornais e
Fontes comerciais

Fontes publicas revistas)

7.2. Website e blogs

7.3. Redes sociais

7.4. Amigos e familiares
7.5. Visitas as IES

7.6. Panfletos e cartazes

Etapa 2: Trabalho de campo

O trabalho de campo iniciou-se com o contacto com o objecto de estudo. Depois da aceitacao
agendou-se os testes do instrumento de recolha de dados para melhorar a compreensdo das
questdes colocadas. Em novembro de 2019 fez-se os contactos com as IES de modo a obter-se
autorizagdo para a recolha de dados. Contudo, o inquérito por questionario esteve disponivel

desde janeiro a margo 2020.
O inquérito por questionario foi submetido aos ingressos nas IES selecionadas, durante as

primeiras semanas de aulas. O seu preenchimento foi feito em salas de aulas, pelos individuos

selecionados de forma aleatéria.
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Etapa 3: Estratégia de andlise e interpretacéo de dados

Os dados exploratérios recolhidos por meio de entrevistas foram analisados por meio da técnica
de andlise de contetido (Bardin 2016). Deste modo, os dados recolhidos na base de entrevistas,
foram transcritos na integra e agrupados de acordo com as categorias, para permitir a analise

do contetido tematico, conforme a grelha de analise elaborada apds as entrevistas (Tabela 23).

Como sustenta Bardin (2016, p.131), “a analise tematica envolve a descoberta de ndcleos de
sentido que compBem a comunicacdo e cuja presenca, ou frequéncia de aparicdo podem
significar alguma coisa para o objectivo analitico escolhido”. Por outro lado, as categorias sao
classes que reinem um grupo de elementos com caracteristicas comuns, sob um titulo genérico
(Bardin, 2016). Foi assim, realizada uma analise minuciosa das respostas de cada pergunta para
se poder verificar a coincidéncia de padrdes e contradi¢Bes das opinides. Esta analise horizontal

permitiu encontrar consensos nas respostas (Bardin, 2016).

Tabela 23. Grelha de analise das entrevistas

Variaveis Categorias gerais Temas e subtemas

Deciséo de | i. Motivos de opcéo pelas | 1.1. Factores de opc¢éo pela IES

escolha IES

Notoriedade ii. Mecanismos 2. 1. Estratégias de divulgacdo da marca de
_ adoptados pelas IES | IES _ _

Qualidade para influenciar a 2.2. Estrategias de atracdo de ingressos

percebida escolha dos ingressos 2.4. Atributos da marca da IES

AssociacOes a

marca

Fonte: Elaborag&o propria

a) Motivos de opcéo pelas IES

A primeira categoria, alusiva a “motivos de opg¢éo pelas IES” envolve um Gnico tema no qual
se aborda a opinido dos gestores em relacdo as principais motivacgdes que levaram os estudantes

a optarem pelas IES.
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b) Mecanismos usados pelas IES para influenciar a escolha dos ingressos

A segunda categoria, “mecanismos usados pelas IES para influenciar a escolha dos ingressos”,
contempla trés temas, nomeadamente: i) estratégias de divulgacédo de informacéo sobre a IES,
que sistematiza a informacao acerca dos meios e actividades estabelecidas para a comunicacao
da marca de IES; ii) estratégias de atracdo de ingressos, neste caso as diferentes accoes
estabelecidas por cada IES com vista a chamar a atencdo dos potenciais ingressos; iv) atributos
da marca, sdo apresentados todos os elementos associados a marca de forma deliberada pelas
IES.

Os dados primarios foram categorizados e codificados, segundo a recomendacao de Hill & Hill
(2016), ou seja, mediante a atribuicdo de nimeros consecutivos a cada categoria de respostas.
Seguidamente usou-se a estatistica descritiva para analise de frequéncias, médias e correlacées.
Estas analises resultaram na construcdo de tabelas e graficos.

3.3. Limitacgdes ao estudo

Constituiram limitacGes da presente investigacdo a definicdo da amostra, uma vez que tinha
sido previsto a coleta de dados em sete IES e no terreno foi somente possivel trabalhar em

cinco IES, pelo facto de demonstrarem indisponibilidade em acolherem o estudo.

A época do levantamento de dados foi condicionada ao inicio do ano lectivo das IES fazendo
com que a programacao de levantamento de dados obedecesse a esse periodo. Por outro lado,

a epidemia do COVID 19 néo permitiu o alagamento da amostra.
Por ultimo, as IES em estudo ndo deixaram que se referissem os nomes das suas Instituicdes

de Ensino, bem como dos seus entrevistados / gestores. Ou seja, apenas deixaram que se

colocasse a natureza de cariz publico ou privado das IES.
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3.4. Consideracoes Eticas

A presente investigacdo de tese de doutoramento, envolveu consultas bibliogréficas, recolha
de dados empiricos a partir de documentos, entrevistas e inquéritos por questionario.
Paralelamente, os objectivos da presente investigacdo foram partilhados com as IES assim
como com os inquiridos envolvidos. Os inquiridos forneceram informagdes livremente, sem

influéncia dos pesquisadores.

Os dados recolhidos foram tratados apenas para responder aos objectivos da investigacdo sem
prejudicar os participantes envolvidos que tiveram os seus dados pessoais ocultados.
Igualmente, garantiu-se o anonimato das IES envolvidas, como forma de preservar o seu bom
nome. Assim, as instituicdes foram denominadas por A, B, C, D, e E. Importa esclarecer que
as IES A, B e C séo publicas e E e D sdo privadas. A literatura consultada foi devidamente

citada e as referéncias bibliogréficas corretamente apresentadas.
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Capitulo 1V - Apresentacdo dos resultados

Neste capitulo sdo apresentadas as evidéncias empiricas resultantes da investigacdo que teve
como principal objectivo avaliar a influéncia da percepg¢éo do valor da marca no processo de
escolha de Instituigdes de Ensino Superior pelos estudantes da Cidade de Maputo.

Foi assim realizada, a analise aos dados exploratorios recolhidos por meio de entrevistas e
documentos e aos dados primarios recolhidos a partir do inquérito por questionario. Os dados
trazem a discussdo as questdes levantadas no &mbito da investigacdo para permitir descrever a
ocorréncia dos factos relacionados com a escolha das marcas de Instituicdes de Ensino superior

na Cidade de Maputo.

Os dados exploratorios, na sua esséncia sdo de natureza qualitativa, pois o seu objectivo ndo
era fazer inferéncias, mas sim, aprofundar melhor alguns aspectos considerados relevantes na
avaliacdo das percep¢bes do valor da marca. Assim, os dados qualitativos resultantes da
investigagdo exploratdria facilitardo a interpretagdo dos fendmenos apurados, bem como o
desenvolvimento de reflexdes mais aprofundadas sobre o valor das marcas de IES.

Os dados priméarios sdo apresentados através de graficos, e estdo configurados por cada
dimensdo de andlise, propostas pelo modelo de Aaker (1996), obedecendo ao agrupamento
demonstrado e sustentado no anterior capitulo 3, alusivo a metodologia, para facilitar a

interpretacdo e devida reflexdo aos dados apurados.

Assim, em primeira instancia serdo apresentados os resultados da investigacdo exploratoria e,

posteriormente, os dados primarios, seguido das reflexdes sobre os dados.

4.1. Analise de dados exploratérios

4.1.1. Anélise documental

A andlise documental envolveu websites de todas as IES investigadas. Igualmente, foram
analisados os seguintes documentos institucionais como: estratégia de comunicagdo e

visibilidade, politica de comunicacao, relatérios financeiros, informes e cartas do reitor da IES
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A; Jornal institucional da IES B; panfletos da instituicdo, diretrizes de comunicacéo, revista,
editais e comunicados da IES E (Tabela 24). Nos documentos analisados procuraram-se
informagdes alusivas as varidveis (lealdade, notoriedade, qualidade percebida e orientadoras
do modelo brand equity ten de Aaker (1996).

Tabela 24. Documentos analisados nas IES

InstituicOes de Ensino Superior Documentos analisados
A Estratégia de comunicacdo e visibilidade
Politica de comunicagéo
Relatorios financeiros
Informes
Cartas do reitor
Jornal institucional

B Jornal Institucional

C

D

E Directrizes de comunicagao
Revista institucional
Editais
Comunicados

i) Websites

Os contetidos dos websites das IES revelam que ha elementos relativamente comuns em todos
websites a destacar os que facilitam a identificacdo e caracterizacdo das IES como nome,
logotipo, histdria, missdo e visdo, servigos prestados, contactos, e procedimentos para ingresso
na IES.

Quanto aos conteidos que auxiliam a exposic¢do e conhecimento da marca de IES, constatou-
se que a maior parte das IES incluem noticias sobre as actividades e eventos realizados com
seu envolvimento, tais como, revistas cientificas com as principais actividades de investigacao
(artigos, comunicacdes) de docentes e estudantes; cartas, mensagens e comunicados dos

reitores dirigidos as comunidades académicas.

Constatou-se ainda que, as IES A e B incluem as edicdes actualizadas dos jornais internos. Por
outro lado, as IES A e E disponibilizam os seus regulamentos gerais inerentes aos deveres e
direitos dos estudantes e docentes, assim como questdes pedagdgicas (avaliacao, reprovacoes,
transicéo, etc.).
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Foi possivel perceber que a IES A disponibiliza relatérios, planos estratégicos, politicas,

informes do Reitor em reunides anuais com os colaboradores. Além disso, possui um link que

permite aos estudantes dialogarem com o reitor.

A exposicdo de cursos é feita por meio de editais para o caso da IES E, e por links existentes

em todos websites observados, que levam a se poder identificar as caracteristicas particulares

de cada faculdade ou escola da instituigdo de ensino. Portanto, percebeu-se que em todas as

IES existem uma arquitetura da marca de natureza branded house, concretamente do tipo marca

de origem, pelo facto da marca mae estar presente e em associacdo a cada submarca,

preservando-se assim o conceito de familia (Kapferer, 2008). A Tabela 25, ilustra os aspectos

observados nos websites.

Tabela 25. Elementos que facilitam a identificacdo, exposicéo e conhecimento das marcas

Dimensodes IES A IES B IESC IES D IES E

de analise

Elementos Nome Nome Website em | Nome Nome,

para Logo6tipo Logotipo construcdo | Logo6tipo Logotipo

identificacdo | historia Historia Historia Historia

da marca Missdo Missdo Missdo Missdo
Viséo Visdo Visdo Visdo
Contactos Contactos Contactos Contactos
Procedimentos | Procediment Procedimen | Procedimento
para ingressos | 0s para tos para | para ingressos

ingressos ingressos

Elementos Noticias, Noticiais, Noticias Noticias,

divulgacéo EdicOes Edigdes Revistas

da marca actuais e | actuais e cientificas
anteriores de | anteriores do Regulamento
jornais e Tv | jornal geral
universitaria, universitario Comunicados
Revistas Revistas do reitor
cientificas, cientificas, Edital
Regulamentos, | Mensagens Eventos
Cartas do | do reitor, Blogs
reitor, Livros Teses
Link para
conversa com
0 reitor,
Relatérios
financeiros,
Planos

estratégicos,

Fonte: elaboracédo prépria
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i) Documentos

A estratégia de comunicacdo e visibilidade da IES A (2017-2021) revela que a
operacionalizacdo da comunicacdo de marca é feita em duas modalidades, interna e externa,
respeitando as especificidades de cada publico. Os objectivos, estratégicos e directrizes
presentes no documento demonstram um interesse institucional em construir relacionamentos
coesos entre a instituicdo e os seus diferentes pablicos. Ao publico interno estimula-se o sentido
de pertenca e orgulho por meio de uma comunicacéo interativa, um dos exemplos séo as cartas
do reitor, linha aberta reuni6es. Por outro lado, percebe-se que o publico interno é visto como
multiplicador da informacéo a nivel externo ao assumir que devem ser informados e envolvidos

nas actividades institucionais.

A extensdo universitaria revelou-se um potencial mecanismo para criar um vinculo com a
comunidade, sendo que a responsabilidade social esta entre as cinco actividades de extensao
anunciadas no informe do reitor de 2018. As outras actividades sdo a ligacdo teoria-prética;
prestacdo de servicos e assisténcia técnica; desenvolvimento comunitario e transferéncia de

tecnologias.

Os informes do reitor na reunido anual em 2017 e 2018 indicam que a IES A tem cooperacao
nacional e internacional para o intercdmbio nas areas de docéncia, investigacdo, extensao e
gestdo universitaria com envolvimento de docentes, estudantes e o Corpo Técnico e
Administrativo (CTA).

Os documentos observados na IES A revelam que a universidade é representada por diversas
instituicOes entre elas faculdade, escolas, centros. Neste contexto, ao analisar a literatura sobre
estratégias de extensdo e arquitetura da marca Kapferer (2008), Keller e Machado (2006),
Keller (2013) e Aaker (2007) assumem que estas instituicdes podem ser assim consideradas,
como submarcas. Neste caso, a marca IES A assenta no modelo Branded house da estratégia
de arquitetura da marca, pelo facto destas submarcas ndo serem independentes da marca mae.
Elas partilham os mesmos valores, principios, identidade. Note-se que o que orienta a escolha

das submarcas é a marca mae que se constitui como a mais forte e valorosa.

A partir do jornal interno da IES B, percebe-se que as actividades inerentes a instituicdo sdo
partilhadas com toda a comunidade académica.
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A analise a matriz de comunicacdo da IES E, revelou que a reputacdo se constitui como um
dos atributos relevantes da instituicdo. As actividades de comunicagdo de marca envolvem
articulacbes que visam o fortalecimento da credibilidade institucional e construgdo de
relacionamentos de valor. Os comunicados, revista e outras formas de comunicacéo realizadas
a nivel interno fundamentam o interesse de partilha de valores, assim como transmitem o

reconhecimento de publico interno como parceiro.

A IES E é constituida por diversas instituicdes, particularmente, faculdades, institutos, centros
de investigacdo, com um vinculo muito forte entre elas, pelo facto de partilharem a mesma
identidade, valores e principios. Embora sem um portefélio de marca conscientemente
estabelecido, pode-se afirmar que quanto a estratégia de arquitetura da marca, a universidade
baseia-se no modelo branded hous, concretamente, na marca de origem. Segundo a qual ha
maior enfase dada a marca mae embora haja reconhecimento de cada submarca (Kapferer,
2008).

4.1.2. Andlise as entrevistas exploratodrias

A entrevista aos gestores do branding das IES teve por base a procura de factores priorizados
para influenciar o processo de escolha dos ingressos. A partir dos dados obtidos foram
construidos dois grandes temas subdivididos em subtemas com informagdes que respondem ao
propo6sito mencionado. Os extratos de entrevista apresentados ao longo do texto estdo
codificados mediante o nimero da sequéncia da entrevista associada ao nome da respectiva
instituicdo de ensino superior (E1IES A; E2 IES E; E3IES C; e E4IES D), como ilustra a legenda
na seguinte Tabela 25.

Tabela 26 : Legenda dos cddigos atribuidos aos entrevistados

Cadigo Descrigéo

E;IESA Entrevistado 1 Instituicdo de Ensino Superior Pablico - A
E;IESE Entrevistado 2 Instituicdo de Ensino Superior Privado - E
EsIESC Entrevistado 3 Instituicdo de Ensino Superior Pablico - C
E4IESD Entrevistado 4 Instituicdo de Ensino Superior Privado — D

Fonte: Elaboracéo propria
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)] Motivos de opcao pelas IES

De forma geral, os entrevistados (4) das IES (ndo se conseguiu obter a concordancia para a
realizacdo da entrevista 5 ao responsavel da Instituicdo de Ensino Superior B) acreditam que
0s ingressos optam pelas IES pela boa imagem e prestigio da instituicdo, equipamento
adequado para lecionacgdo, experiéncia na area de ensino superior, qualidade de ensino, de

infraestruturas e qualificacdo de docentes.

A nossa marca em si é factor de escolha sobretudo pela imagem positiva que tem. Outro aspecto
importante é a experiéncia nos cursos leccionados, docentes do quadro com niveis de

doutoramento, e as condigdes criadas para realizagdo de aulas praticas (E1 IES A).

Somos escolhidos pelo prestigio que temos na sociedade. A nossa instituicdo é reconhecida
pela sua seriedade e competéncia e acredito que isto é passado aos potenciais candidatos pelos
estudantes que passaram por nés. Devo também mencionar a qualidade de infraestrutura,
bibliotecas equipadas, salas de informatica. As campanhas de marketing que temos feito tem
também a sua contribuigdo (E; IES E).

Escolhem-nos por sermos uma instituicdo publica, com boa imagem, e sem custos altos de

propina e experiente no ensino superior e por oferecer qualidade de ensino (E4 IES D).

i) Mecanismos usados pelas IES para influenciar a escolha dos ingressos

Estratégias de divulgacdo da marca IES

Os midias tradicionais (televisao, radio e jornal) foram mencionados pelos entrevistados como
recursos para a divulgacao de eventos institucionais e da oferta formativa, contudo afirmaram
todos que estes meios ndo sdo usados com regularidade recorrendo para o efeito as redes sociais
(facebook e whatsap), website, seminarios e eventos cientificos, dia aberto a universidade,
panfletos, exposi¢cOes em feiras, visita as escolas, jornais, boletins, radios universitarios. As

actividades sociais foram também mencionadas.

(...) a Universidade tem um Centro de Comunicacdo e Marketing que faz a gestdo da
comunicacao da universidade incluido a radio. Na radio, além de programas comuns também
aproveitamos passar informacGes sobre a universidade. No centro coordenamos a producdo de

panfletos, cartazes, rolups e outros materiais necessarios para a divulgacdo de cursos.
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Distribuimos estes materiais em feiras e através da secretaria. As redes sociais como o facebook

e whatsap e a pagina web sdo também fontes de divulgacgdo (E4 IES D)

A nossa universidade realiza actividades sociais que de certa forma divulgam a nossa
existéncia, mas também recorremos ao website, eventos cientificos, jornal e revista
universitaria disponivel no website. Mas também acrescento a comunicagdo social, dia de
portas abertas (E; IES A).

Estratéqgias de atracdo de ingressos

Relativamente as estratégias desenvolvidas para a atracdo de ingressos nas IES, os
entrevistados citaram a aposta na formacéo continua do corpo docente, adequacéo do curriculo
as exigéncias do mercado de trabalho, investimento na relagdo com os estudantes, investimento
na melhoria da qualidade de ensino, realizacdo de pesquisas, campanhas de comunicacédo e
marketing. Contudo, o entrevistado da IES C disse que a instituicao ndo realizas actividades
concretas para o efeito de atracao de ingressos por causa da falta de definicdo de um sector

para desenvolver as actividades de branding ou comunicacao.

A nossa imagem j4 atrai os estudantes... mas ha actividades que realizamos que por si chamam
atencdo dos estudantes por exemplo a formacdo continua do corpo docente, realizacdo de
pesquisas e sua divulgacdo por meio de eventos cientificos, sim, as pessoas gostam de se
associar a Instituicoes de Ensino superior que investigam. Também fazemos campanhas de
marketing como disse anteriormente e investimos no relacionamento positivo com os actuais
estudantes porque temos consciéncia de que eles multiplicam a informacéo sobre a nossa
Universidade (E: IES E).

Como disse a nossa Universidade ja tem nome na sociedade. Atualmente a preocupacdo esta
em investir continuamente na qualidade de ensino para ndo perdemos a confianca do publico
(E2IES A).

As actividades de marketing nos ajudam muito na atracdo de ingressos, mas também
recorremos a adequacdo constante do curriculo para atender as necessidades do mercado de

trabalho pois é para la onde 0 nosso estudante vai quando termina o seu curso (Es IES D).
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Atributos da marca

O entrevistado da IES C, destacaram a ligacao natural com o Estado, a sua identidade e valores
assentados na cultura mogambicana com principal enfoque para o estimulo a criatividade,
inovacdo, igualdade e respeito pelos direitos humanos. Por outro lado, a IES E falou da ética,
disciplina, credibilidade, e de ser uma instituicdo da igreja catdlica, orientada por principios
catdlicos e com personalidade prépria. Ja a IES D falou de modernidade, respeito, principios
éticos. Por outro lado, a IES A, apoia-se no seu reconhecimento a nivel internacional por
conquistar lugares cimeiros nos rankings das melhores universidades africanas, e no prestigio
conquistado ao longo dos anos.

Somos uma instituicdo com identidade propria, que prima pelos principios éticos. Como sabe
a associagao organizacional mais dbvia é com a igreja catolica e por isso nos orientamos pelos
principios cat6licos. Temos uma personalidade propria que nos diferencia das outras
instituicGes de ensino superior, alem disso, somos defensores da igualdade e respeito pela
dignidade humana (E; IES E).

4.2. Caracteristicas gerais dos participantes do estudo

A Tabela 27, apresenta as caracteristicas gerais dos participantes. O estudo envolveu 419
estudantes de novos ingressos dos quais 60% (240) sdo mulheres e 40% (159) sdo homens,
tendo-se destacado a IES C com 68 % (65) de mulheres.

A maior parte dos participantes 70% (276) tem idade compreendida entre os 17 a 22 anos.
Entres as universidades envolvidas a IES C, possui 92% (87) de estudantes nesta faixa etéria,
enguanto que a IES E tem a maior parte dos estudantes 96.1% (50) com idades acima dos 22
anos. Esta diferenca de idades apresentada pelos estudantes da IES E em relacdo as outras
universidades € devido a modalidade de oferta formativa, do tipo ensino a distancia. A maior
parte dos participantes 75% (293) realizaram o nivel médio em institui¢des publicas de ensino,
com destaque para IES E com 92 % (45), a IES A 84% (51) e a IES B 86% (86).
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Tabela 27. Caracteristicas gerais dos participantes do estudo

Instituicdo Sexo (%) Idade (%0) Ensino (%)
M F 17a22 >22anos Privado Publico

IESC 32 68 93 8 26 70
IESE 41 59 4 96 8 92
IES A 48 52 65 36 16 84
IESB 40 60 68 32 14 86
IESD 41 59 90 10 50 50
Geral 40 60 70 30 25 75

Fonte: Dados coletados

4.3. Apresentacéo dos resultados dos dados gerais da investigagio

As questdes em analise, foram agrupadas conforme as variaveis de analise propostas por Aaker
(1996a) e Kotler & Keller (2012), nos modelos brand equity tem e processo de decisdo de
escolha. Assim, esta articulagdo resultou nos seguintes topicos: i) percep¢des sobre a lealdade
a marca de IES escolhida; ii) percepcfes sobre a notoriedade da marca de IES escolhida; iii)
percepcOes sobre a qualidade percebida; e iv) percepcdes sobre as associagdes feitas a marca;
V) reconhecimento da necessidade de fazer ensino superior; vi) busca de informacgdes sobre

IES; vii) avaliagdo das alternativas e escolhas de IES;

Para cada topico foram concebidas diversas afirmac@es, avaliadas pelos inquiridos a partir de
uma escala de 5 pontos de resposta, em que 1 corresponde a discordo totalmente, 2 a discordo,

3 a indiferente, 4 a concordo e 5 a concordo totalmente.

4.3.1. Percepcoes sobre a lealdade a marca de IES escolhida

O nivel de lealdade a marca foi apurado por meio de 8 afirmacdes colocadas a disposi¢ao dos
participantes por meio de questionario. De forma geral, nesta sesséo, verifica-se uma maioria
quase absoluta de respostas positivas. Os dados do grafico 1 indicam que as Instituices de
Ensino Superior (IES) selecionadas pelos estudantes constituiram a primeira op¢éo durante o
processo de escolha, com 27% (111 inqueridos) de participantes que concordam e 36% (149

inquiridos) de participantes que concordam totalmente.
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Quanto a segunda afirmacao relativa a comparacao de precos, servi¢os fornecidos pelas outras
IES, e opcéo pelo que oferece melhor precgo, os dados indicam que 28% (118) inquiridos da
amostra discordam totalmente e 20% (83 inquiridos) discordam, 13% (52 inquiridos) sdo
indiferentes, 24% (100 inquiridos) concordam e 15% (63 inquiridos) concordam totalmente;
indicando grande dispersdo de opinides quanto a esta questdo. Por conseguinte, os dados
revelaram que o nivel de satisfacdo com a IES escolhida é muito alto, com cerca de 50% (224
inquiridos) que concordam totalmente e 34% (139 inqueridos) que concordam. Os inquiridos
assumiram que pretendem permanecer na IES escolhida até ao fim do curso, com cerca de 74%
(302 inquiridos) que concordam totalmente e 20% (80 inquiridos) que concordam.
Paralelamente, os inquiridos estdo dispostos a pagar mais pela IES escolhida, tendo cerca de
31% (124 inquiridos) afirmando que concordam e 29 % (118) que concordam totalmente. Por
fim, a maior parte dos inquiridos afirmaram que recomendariam a IES aos seus amigos e
familiares, com cerca de 52% (217 inquiridos) que concordam totalmente e 37% (155) que

concordam.

Gréfico 1. Percepcdes sobre a lealdade as IES
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Fonte: elaboracdo propria

4.3.2. Percepcdes sobre a notoriedade da marca de IES

A afericdo da notoriedade das IES foi baseada numa questdo contendo um agrupamento de 8

afirmacdes. De acordo com o gréfico 2, as IES em estudo foram consideradas muito populares
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pelos inquiridos, tendo cerca de 39% (159) dos inquiridos afirmado que concordam e 34%
(139) que concordam totalmente. O estudo mostrou que o nivel de familiarizacdo com a IES é
muito alta, uma vez que o gréfico demonstra que cerca de 46% (186) dos inquiridos concordam
e 24% (96) concordam totalmente. Por outro lado, percebe-se que a maior parte dos estudantes
inquiridos conhecem o logotipo da IES, com cerca de 42% (170) dos inquiridos que concordam
totalmente e 41% (166) que concordam com a afirmacdo colocada. Quanto a facilidade de
identificacdo da marca pelos ingressos, quando estd, estiver entre outras marcas similares, o
estudo mostra que cerca de 43% (169) dos inquiridos concordam e 39% (154) concordam
totalmente, que conseguem identificar a marca com facilidade quando a marca IES se encontra
com outras marcas similares. De forma global, os inquiridos confirmaram que as marcas
escolhidas de IES sdo as primeiras que vém a mente quando se fala de IES, com cerca de 34%
(139) dos inquiridos que concordam totalmente e 33% (134) que concordam. Por outro lado,
cerca de 39% (163) dos inquiridos concordam e 32% (133) concordam totalmente que se
lembram com facilidade das caracteristicas da marca (cor, nome, logotipo) da IES escolhida.
Relativamente a presenca da IES na midia cerca de 41% (170) dos inquiridos concordam e
27% (112) concordam totalmente que a IES tem publicitado a sua marca na midia (TV, jornais,
radio e internet). Por fim, os resultados mostram que a maior parte dos inquiridos fez busca de
informacdo acerca das IES antes de tomarem a decisdo de escolha, com cerca de 46% (188)

dos inquiridos que concordam totalmente e 37% (153) de inquiridos que concordam.

Gréafico 2. Percepc¢bes gerais sobre a notoriedade da marca das IES
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Fonte: elaboracdo propria
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4.3.3. Percepcoes sobre a qualidade percebida da marca de IES

As percepcdes sobre a qualidade percebida foram obtidas através de 13 afirmacdes que, na sua
maioria, revelaram uma tendéncia positiva das respostas dos inquiridos com maior énfase na

confiangca demostrada pelos mesmos as IES escolhidas.

De forma global, o grafico 3 indica que ha uma percepg¢do positiva sobre a qualidade de
servicos oferecida pelas IES, uma vez que cerca de 36% (145) dos inquiridos concordam e
24% (100) concordam totalmente. Contudo, verifica-se um namero significativo de inquiridos
gue ndo concordam e nem descordam 26% (105) sobre a qualidade de servigos oferecida pelas
IES. Por outro lado, existe opinido positiva sobre a oferta formativa das IES, sendo que cerca
de 44% (180) dos inquiridos concordam e 40% (164) concordam totalmente. Relativamente a
satisfacdo dos inquiridos com a qualidade das instalacdes verifica-se que cerca de 50% (207)
dos inquiridos concordam e 26% (108) concordam totalmente. Os resultados mostram que a
satisfacdo com o nivel académico dos docentes € alta, tendo cerca de 46% (186) dos inquiridos
que concordam e 39% (158) que concordam totalmente. Os inquiridos mostram que o nivel de
satisfacdo com a biblioteca € positivo, com cerca de 40% (146) dos inquiridos que concordam

e 23% (92) que concordam totalmente.

Quanto a percepcao da modernidade do equipamento usado para a lecionacao e atendimento,
constatou-se que cerca de 45% (184) dos inquiridos concordam e 19% (76) concordam
totalmente. Os resultados indicam que cerca de 50% (203) dos inquiridos concordam e 26%
(106) dos inquiridos concordam totalmente que os funcionarios da linha da frente das IES séo
asseados e apresentam boa aparéncia. Os resultados também mostram uma semelhante opinido
em relacdo ao conhecimento do trabalho pelos funcionérios da linha da frente, onde cerca de
51% (209) dos inquiridos concordam e 29% (118) concordam totalmente. Por outro lado, o
estudo revela a existéncia de predisposicdo dos funcionarios em fornecerem informacgoes
solicitadas sempre que necessario, com cerca de 49% (202) dos inquiridos que concordam e

29% (118) que concordam totalmente.
Quanto a rapidez no atendimento, percebe-se que cerca de 43% (174) dos inquiridos

concordam e 16% (64) concordam totalmente, embora tenha-se notado que cerca de 21% (85)

dos inquiridos mostram indiferenga em relagdo a este assunto.
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No global, a eficiéncia dos servicos prestados pelas IES foi avaliada positivamente, tendo cerca
de 52% (214) dos inquiridos afirmando que concordam e 18% (74) que concordam totalmente.
A maior parte dos inquiridos demonstram confianca na qualidade da IES, com cerca de 52%
(212) dos inquiridos que concordam e 37% (153) que concordam totalmente. Igualmente,
verificou-se que ha um nivel de confianga positivo em relacéo as IES escolhidas, uma vez que,

cerca de 48% (202) dos inquiridos concordam e 41% (168) que concordam totalmente.

Gréfico 3. Percepcdes gerais sobre a qualidade percebida das marcas de IES

Confianga na instituicdo 8" 54 .38
Confianga na qualidade de servigos 26 =5 (SRR iy A—
Eficiencia na prestacdo de servigos 285 61 300

Rapidez no atendimento BiSI 7. 57 28
Predisposicdo em fornecer informacfes BIS 55 [FR iy A—
Conhecimento do trabalho. B 13 54 L300
Aparéncia no atendimento 25117 43 R —
Modernidade do equipamento [El7Z0 27 38 [FR )= S—
Servicos da biblioteca [BRZ0 35 26 260
Nivel académico dos docentes [Z0 33 35 (SR ]-S—
Qualidade das instalacBes 50 16 40 39
Cursos de referencia no Pais 618 40 460
Qualidade de servicos B2 21 36 [ - S

0 20 40 60 80 100 120

m Discordo Totalmente m Discordo m Indeferente = Concordo = Concordo Totalmente

Fonte: elaboracdo propria

4.3.4. Percepc0es sobre as associagdes realizadas as marcas de IES

A associacdo a marca foi avaliada por meio da questdo 4 representada por 7 afirmagdes,
respectivamente. De forma geral, os inquiridos tém uma percecdo positiva sobre a imagem
institucional das IES, com cerca de 49% (200) dos inquiridos que concordam e 37% (152) que
concordam totalmente. Igualmente, consideram que as IES possuem uma historia e percurso
muito destacavel, com cerca de 44% (173) dos inquiridos que concordam e 28% (113) que

concordam totalmente.

126



A reputacédo das IES foi avaliada de forma positiva, as respostas dos inquiridos indicam que
cerca de 50% (204) dos inquiridos concordam e 38% (154) concordam totalmente. As IES
escolhidas pelos inquiridos sdo consideradas diferentes das outras com a mesma oferta
formativa, com cerca de 41% (161) dos inquiridos que concordam e 38% (154) que concordam
totalmente com a afirmacdo. Por outro lado, os inquiridos sd@o de opinido de que as IES se
identificam com a sua cultura, com cerca de 42% (167) dos inquiridos que concordam com a
afirmacéo colocada e 20% (80) que concordam totalmente.

Globalmente, hd uma percepcéo de que as IES observam principios éticos, com cerca de 55%
(221) dos inquiridos que concordam e 32% (128) que concordam totalmente. Os resultados
mostram que cerca de 35% (140) inquiridos afirmaram que concordam que as marcas das suas
IES sdo simpaticas e 18% (73) dos inquiridos concordam totalmente, embora cerca de 25%

(101) dos inquiridos mostrem indiferenca.

Gréfico 4. Associac0es feitas as IES
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4.3.5. Reconhecimento do problema

Relativamente aos estimulos que despertaram a necessidade de escolherem uma IES para
realizarem o ensino superior, 0s resultados apresentados no grafico 5, indicam uma dispersao
de opinides relativamente a responsabilidade social como estimulo para o reconhecimento do

problema. Pois, cerca de 32% (128) dos inquiridos concordam, 13% (52) concordam
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totalmente, 11% (45) dos inquiridos que ndo concordam e ndo discordam, 24% (98) dos

inquiridos discordam e 20% (80) discordam totalmente.

A maior parte dos inquiridos afirmaram que as feiras de educagdo, onde as Universidades
expdem os seus produtos e servigos, ndo contribuiram para despertarem a sua atencéo, tendo
cerca de 40% (159) dos inquiridos afirmando que discordam e 36% (142) afirmado que

discordam totalmente.

Por outro lado, os resultados revelam que os anuncios publicitarios na radio, televisdo, jornais
e revistas, ndo tiveram muita relevancia como fonte de estimulo uma vez que, proximo de 34%

(135) dos inquiridos discordam e 27% (108) discordam totalmente.

Igualmente, os Websites e os blogs tiveram pouca importancia como fonte de estimulo, pois,
os resultados mostram que cerca de 31% (123) dos inquiridos discordam e 25% (98) discordam

totalmente.

As redes sociais também ndo foram consideradas muito importantes, embora haja uma
percentagem de respostas positivas como mostram os resultados, sendo que cerca de 32% (129)
dos inquiridos discordam, 24% (95) discordam totalmente, 25% (101) concordam, 14% (55)
concordam totalmente e 5% (22) dos inquiridos ndo concordam nem discordam.

Por outro lado, os resultados indicam que os amigos e familiares tiveram uma elevada
importancia na descoberta do problema, uma vez que cerca de 41% (164) dos inquiridos
concordam totalmente e 40% (161) concordam.

As visitas realizadas pelas IES as escolas com o objectivo de divulgar servigos ndo foram
consideradas como principal fonte de informacdo, tendo cerca de 36% (144) dos inquiridos
frisados que discordam e 33% (130) afirmando que discordam totalmente. Igualmente, a
resposta dos inquiridos mostra que os panfletos e cartazes disponibilizados pelas IES ndo
tiveram relevancia como fonte de informacéo, sendo que cerca de 35% (140) dos inquiridos

afirmaram que discordam e 32% (126) discordam totalmente.
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Gréfico 5. Estimulos para o reconhecimento do problema
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4.3.6. Busca de informacao acerca das IES

Como se fez referéncia no grafico 2, a maior parte dos inquiridos fizeram a busca de
informagdes sobre as IES antes de tomarem decisédo de escolha. Portanto, os resultados
ilustrados no grafico 6 demonstram uma elevada percentagem de respostas positivas em relacdo
ao recurso de amigos e familiares para a busca de informacéo, com cerca de 48 % (188)
inquiridos que concordam e 30% (125) que concordam totalmente. As visitas as IES pelos
alunos também registaram elevadas percentagens de respostas positivas com valores proximos
dos 46 % (185) inquiridos que concordam totalmente e 19 % (79) que concordam. Nao
obstante, registaram-se indices altos de discordancia relativamente ao recurso do Ministério de
Ciéncias e Tecnologias, Ensino Superior e Técnico profissional como fonte de informacéo,
com cerca de 62% (242) inquiridos que descordam totalmente, 22% (95) que descordam. Os
websites e blogs registaram valores proximos dos 47% (187) inquiridos que descordam
totalmente, 31% (126) que descordam. Ja os panfletos estdo com 41% (170) inquiridos que
discordam totalmente e 34% (140) que discordam. As redes sociais apresentam 36% (150)

inquiridos que descordam totalmente, enquanto que, proximo de 29 % (119) discordam.
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Gréfico 6. Meios usados para a busca de informacéo das IES
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4.3.7. Avaliacdo das alternativas de IES e tomada de decisdo de escolha

Relativamente aos elementos que fundamentaram a avaliacdo das diferentes alternativas de
marcas de IES para uma posterior escolha, a partida, percebe-se uma divergéncia de opinides
em relacdo ao recurso as campanhas de marketing e publicidade desenvolvidas pelas IES.
Cerca de 24% (97) dos inquiridos descordam, 21% (83) discordam totalmente, 24% (97)
concordam, 12% (47) concordam totalmente e 20% (79) s&o indiferentes.

De forma geral, j& quanto & qualidade das infra-estruturas foi considerada relevante na escolha
da IES, tendo cerca de 38% (152) dos inquiridos afirmando que concordam e 13% (54) que
concordam totalmente.

A seguranca das instalacdes foi mencionada como importante para a escolha de IES, com cerca

de 41% (162) dos inquiridos que afirmaram que concordam e 15% (59) dos inquiridos que
concordam totalmente.
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Os resultados do estudo mostram ainda que cerca de 39% (156) dos inquiridos concordam que
0 preco da propina foi determinante para a escolha da IES, enquanto que 18% (71) concorda

totalmente.

Igualmente, a qualidade de ensino foi muito importante para a escolha da IES, para cerca de

45% (182) inquiridos que concordam e 44% (180) que concordam totalmente.

Por outro lado, cerca de 46% (188) dos inquiridos concordam que as condic¢des de ingressos
foram determinantes na escolha da IES, enquanto que 21% (87) dos inquiridos concordam

totalmente.

Paralelamente, o reconhecimento e prestigio das IES foram consideradas como elementos
muito relevantes de escolha, tendo cerca de 44% (176) dos inquiridos afirmado que concordam

e 36% (146) que concordam totalmente.

O nivel académico dos Docentes das IES foi igualmente considerado relevante, pois 0s
resultados mostram que cerca de 39% (156) dos inquiridos concordam e 33% (133) concordam

totalmente.

Verificou-se ainda, uma disperséo de opinides relativamente ao apetrechamento das bibliotecas
na escolha da IES, sendo que cerca de 32% (126) dos inquiridos concordam, 12% (49)
concordam totalmente e 27% (106) dos inquiridos mostraram-se indiferentes, 21% (83)

discordam e 8% (33) discordam totalmente.

O estudo revela que os inquiridos tém preferéncia por IES com salas equipadas e confortaveis,

tendo cerca de 38% (152) dos inquiridos concordado e 11% (43) concordado totalmente.

A empregabilidade dos cursos foi considerada muito pertinente na escolha das IES, com cerca
de 41% (164) dos inquiridos que concordam e 22% (89) que concordam totalmente. No global,
maior parte dos estudantes escolheram as IES por indicagéo de amigos e familiares, com cerca
de 41% (163) dos inquiridos que concordam e 19% (77) que concordam totalmente. Por outro
lado, o estudo mostrou ainda, que a localizacdo das IES nao foi muito significativa para a
decisdo de escolha, tendo cerca de 24% (97) dos inquiridos discordado e 41% (168) dos
inquiridos discordado totalmente com esta afirmacéo.
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Gréafico 7. Avaliacdo das alternativas de IES e tomada de decisdo de escolha
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4.4. Comparacéo dos resultados entre IES

A apresentagdo de resultados referentes as opinides recolhidas em cada IES abre a
possibilidade de uma compreensdo mais aprofundada do fenémeno investigado. Nesta
sequéncia, os resultados serdo apresentados respeitando as dimensdes de analise do modelo de
Aaker (1996a; 1996b). Portanto, em cada tépico foram selecionadas algumas afirmacgdes de

importante valor para a mensuracao de cada variavel.

4.4.1. Percepcoes sobre a lealdade & marca em relacéo as IES

Neste topico sdo apresentados os resultados relativos as percepgdes da lealdade a marca de
IES, para o efeito foram consideradas as afirmacfes 1.1, 1.2, 1.5, 1.7, 1.8 para a analise.
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Relativamente a afirmacdo 1.1, a IES foi a minha primeira opcao, os resultados ilustrados no
grafico 8, mostram que a maioria dos inquiridos da IES A revelaram ter considerado esta
instituicdo como a primeira opgdo de escolha, com cerca de 62% (38) dos inquiridos que
concordam totalmente e 25% (15) que concordam; seguida da IES E com cerca de 48% (30)
dos inquiridos que concordam totalmente e 37% (23) que concordam; a IES A apresenta cerca
de 41% (41) dos inquiridos que concordam com a afirmacdo e 29% (29) que concordam
totalmente; e da IES C com cerca de 40% (38) dos inquiridos que concordam totalmente e 23%
(22) que concordam. Enquanto que, na IES D, a maioria dos inquiridos ndo considerou esta
instituicdo como a primeira op¢do de escolha, com cerca de 41% (39) dos inquiridos que

discordam e 28 % (26) que discordam totalmente.

Gréafico 8. A IES foi minha primeira opcao
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Fonte: elaboracdo propria

Relativamente a analise das respostas da afirmacdo 1.2 “antes de escolher a IES comparei
precos, servigos fornecidos e optei pelo que oferece precos mais baixos”, a IES D foi a
instituicdo que apresentou a maior percentagem de inquiridos assertivos, com cerca de 44%

(41) dos inquiridos que concordam e 21% (20) que concordam totalmente.

Enquanto que, as restantes IES apresentaram uma percentagem alta de opinides negativas em
relacdo a afirmacdo, com cerca 46% (43) dos inquiridos da IES C que discordam totalmente e
23% (22) que discordam; seguido da IES E com cerca de 36% (23) dos inquiridos que
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discordam totalmente e 20% (13) que discordam. Ja a IES B com cerca de 25% (25) dos
inquiridos discordam totalmente e 23% (23) discordam. Por fim, a IES A apresenta cerca de

23% (14) dos inquiridos que discordam totalmente e 21% (13) que discordam.

Gréfico 9. Comparacdo de precos e sevicos e opgao pelo prego mais baixo
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Fonte: elaboragéo prépria

Os dados apresentados no gréfico 10, revelam que o nivel de satisfacdo dos inquiridos em todas
as IES ¢ alto com diferencas insignificantes nas percentagens, pois, cerca de 58% (37) dos

inquiridos na IES E concordam totalmente e 33% (21) concordam.

Na IES A, cerca de 60% (36) dos inquiridos concordam totalmente e 30% (18) dos inquiridos

concorda.
Cerca de 56% (57) dos inquiridos da IES B concordam totalmente e 33% (33) concordam.
O mesmo cenario mostra-se na IES C, com cerca de 56% (53) dos inquiridos que concordam

totalmente e 32% (30) que concordam. E, igualmente, na IES D cerca de 43% (41) dos

inquiridos concordam totalmente e 39% (37) concordam.
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Grafico 10. Satisfacdo com a marca escolhida
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Fonte: elaboragéo prépria

Na afirmacdo 1.7 “Estou disposto a pagar o preco que for para permanecer na IES” cerca de
48% (31) dos inquiridos da IES E concordam totalmente com a afirmacdo e 31% (20)
concordam.

Na IES B, cerca de 36% (36) dos inquiridos concordam e 28% (28) concordam totalmente.

A IES C obteve cerca de 31% (28) dos inquiridos que concordam totalmente e 25% (23) que

concordam com a afirmacéo colocada.

A IES D com cerca de 30% (28) dos inquiridos que concordam e cerca de 21% (20) que
concordam totalmente.

Enquanto que, poucos estudantes da IES A afirmaram que pagaria mais pela marca, com cerca

de 30% (18) dos inquiridos que concordam e apenas 18% (11) que concordam totalmente.
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Gréfico 11. Disposicdo em a pagar o preco que for para permanecer na IES
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Fonte: elaboracéo propria
Os resultados da afirmagao 1.8 “Recomendaria a IES a amigos e familiares” apresentados no
grafico 12, revelam que globalmente os inquiridos recomendariam a marca de IES por eles

escolhidas aos seus amigos e familiares.

Embora com diferengas pouco significativas, a IES A destaca-se com cerca de 66% (41) dos

inquiridos que concordam totalmente e 32% (20) que concordam.

Por outro lado, proximo de 54% (51) dos inquiridos da IES C concordam totalmente e 38%

(36) dos inquiridos concordam.

A IES B tem cerca de 54 % (55) dos inquiridos que concordam totalmente e 35% (36) que

concordam.

O mesmo acontece com a IES D, com cerca de 44 % (42) dos inquiridos que concordam
totalmente com a afirmacéo e cerca de 41% (39) que concordam.

Enquanto que, na IES E, cerca de 43 % (28) dos inquiridos concordam totalmente e 37 % (24)

concordam que recomendariam a IES a amigos e familiares.
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Grafico 12. Recomendaria a IES a amigos e familiares
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Fonte: elaborac&o propria

4.4.2. Percepgoes sobre a notoriedade da marca de IES escolhida

Para o tdpico 2 relativo as percepgdes sobre a notoriedade foram selecionadas as afirmagdes
2.3,2.4,25,26;

Relativamente a afirmagdo 2.3 “Eu conhego o simbolo/logotipo da IES” ha uma certa
unanimidade nas respostas apresentadas pelos inquiridos de todas as IES, mostrando que a

maioria dos estudantes tem um nivel de conhecimento do logotipo.

A IES C apresenta maior percentagem de concordancia, com cerca de 45% (42) dos inquiridos

que concordam totalmente e 44 % (41) que concordam.

Seguido da IES B com cerca de 47% (47) dos inquiridos que concordam totalmente e 39% (39)

gue concordam.

A IES D apresenta cerca de 45% (41) dos inquiridos que concordam e 34 % (31) que
concordam totalmente.

Por seu turno, cerca de 43% (26) dos inquiridos da IES A concordam totalmente e 39% (24)
concordam.
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Igualmente na IES E, cerca de 39 % (24) dos inquiridos concordam totalmente com a afirmacéo

e apenas 34 % (21) concordam.

Gréafico 13. Nivel de conhecimento do logotipo
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Fonte: elaboragéo prépria

Relativamente a andlise de respostas da afirmagao 2.4 “Eu consigo identificar a marca da IES
entre outras marcas de IES” cujos dados sédo ilustrados no grafico 13, a IES A apresentou a
maior percentagem de assertividade, uma vez que 47% (27) dos seus inquiridos concordam e
cerca de 41% (24) concordam totalmente.

Seguido da IES B, com cerca de 45 % (47) dos inquiridos que concordam totalmente e 39 %

(39) concordam.

Igualmente, cerca de 44% (40) dos inquiridos da IES C concordam totalmente e 38% (35)

concordam com a afirmacéo.
Segue-se a IES D com cerca de 49% (45) dos inquiridos que concordam e 30% (27) que

concordam totalmente; e, por fim, a IES A com cerca de 42 % (25) dos inquiridos que
concordam e 35% (21) que concordam totalmente.
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Gréfico 14. Facilidade de identificacdo da marca
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Fonte: elaborac&o propria

Uma andlise as respostas da afirmacdo 2.5 “Quando se fala de IES, a IES que escolhi é a
primeira que me vem & mente”, o estudo mostra que ha uma tendéncia de concordancia

generalizada com a afirmagao colocada.
Contudo, existe um especial destaque a IES A pelo grau elevado de concordancia com a
afirmacgédo com cerca de 61% (37) dos inquiridos que concordam totalmente e 30% (18) que

concordam.

Segue-se a IES E, com cerca de 48% (30) dos inquiridos que concordam totalmente e 37% (23)

que concordam.

O mesmo cenario acontece na IES B, com cerca de 36% (36) dos inquiridos que concordam e

27% (27) que concordam totalmente.

Seguido da IES C, com cerca de 32% (30) dos inquiridos que concordam e proximo de 27%

(25) dos inquiridos que concordam totalmente.

Finalmente, a IES D que apresenta cerca de 28% (27) dos inquiridos que concordam e apenas

21% (20) que concordam totalmente com a afirmacéo dada.
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Gréfico 15. A IES escolhida e a primeira que vem a mente
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Fonte: Elaboragdo prépria

As respostas da afirmacdo 2.6 “lembro-me com facilidade das caracteristicas da marca (cor,
nome, logotipo)” em analise representadas no grafico 16, demonstram que a maioria dos
inquiridos lembram-se com facilidade das caracteristicas da marca de IES, com maior énfase
para a IES C pela percentagem de respostas positivas tendo mostrado que cerca de 45% (42)

dos inquiridos concordam totalmente e 40% (38) concordam.

Seguindo-se a IES A, com cerca de 41% (25) dos inquiridos que concordam e 39% (24) que

concordam totalmente.

Por outro lado, verifica-se um certo equilibrio em termos de concordancia entre a IESD e a
IES B distribuidos de diferentes formas, sendo que, a IES D com cerca de 47% (45) dos
inquiridos que concordam e 20% (19) que concordam totalmente; e na IES B que cerca de 34%

(34) dos inquiridos concordam e 33% (33) concordam totalmente.

Por fim, cerca de 33 % (21) dos inquiridos da IES E concordam com a afirmacéo e 24% (15)
concordam totalmente.
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Gréfico 16. Facilidade em lembrar as caracteristicas da marca
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Fonte: elaboragéo prépria

4.4.3. Percepcdes sobre a qualidade percebida

Para o apuramento da qualidade percebida por IES foram selecionadas as afirmagdes, 3.1, 3.3,
3.8, 3.11 do questionario. A observacdo global dos graficos leva-nos a concluir que ha uma

percepcao positiva da qualidade das IES por parte dos inquiridos.

O gréfico 17, ilustra as respostas da afirmagéo 3.1 “a IES ¢ considerada a melhor no mercado
em termos de qualidade de servi¢os”, que apresenta uma predominancia de respostas positivas,

apesar da indiferenga tender a assumir importancia em algumas IES.
A IES A, destaca-se por apresentar uma percentagem relevante de estudantes que concordam
totalmente com cerca de 56 % (35) dos inquiridos que concordam totalmente e 32% (20) que

concordam.

Por sua vez, cerca de 38% (23) dos inquiridos da IES E concordam totalmente com a premissa
colocada e 36 % (22) dos inquiridos concordam.

Por conseguinte, a IES B apresenta cerca de 42% (43) dos inquiridos que concordam e 24%

(24) que concordam totalmente.
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O estudo mostra que a IES C e a IES D apresentaram 0s maiores numeros de inquiridos que se
mostraram indiferentes na resposta a questéo, sendo que a IES C com cerca de 30% (28) dos
inquiridos que concordam e 15% (14) que concordam totalmente e cerca de 35% (32) que se

mostraram indiferentes a esta afirmagao.

Enquanto que, na IES D cerca de 34 % (32) dos inquiridos concordam, 5% (5) concordam

totalmente, e cerca de 39% (37) mostraram-se indiferentes a questao.

Gréfico 17. Qualidade de servicos
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Fonte: elaboracédo propria

A qualidade das instalacdes das IES foi avaliada de forma positiva em todas as IES com
importante destaque para a IES A por apresentar cerca de 45% (28) dos inquiridos que

concordam totalmente e 44 % (27) que concordam.

Segue-se a IES D, com cerca de 61% (57) dos inquiridos que concordam e 16% (15) que
concordam totalmente.

Na IES E, observa-se que cerca de 40% (25) dos inquiridos concordam e 39% (24) concordam
totalmente.

Na IES C, proximo de 52% (48) dos inquiridos concordam e 26% (24) concordam totalmente.
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Por fim, a IES B, com cerca de 50% (50) dos inquiridos que concordam e apenas 18% (18) que

concordam totalmente com a questéo.

Gréfico 18. Qualidade de instalagbes
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Fonte: elaboracéo propria

A anélise das respostas da afirmacdo 3.8 “os funcionérios da linha de frente das IES tém
conhecimento do seu trabalho” leva a perceber a tendéncia positiva e proporcional das

respostas apresentadas pelos inquiridos de todas as IES.
Neste contexto, ressalta-se as respostas dos inquiridos da IES E por indicarem um grau de
concordancia, com cerca de 54% (33) dos inquiridos que concordam e 30% (18) que

concordam totalmente.

Na IES A, verifica-se que cerca de 48% (29) dos inquiridos concordam e 34% (21) concordam

totalmente.

Os resultados da IES D, revelam que cerca de 58% (54) dos inquiridos concordam com a
afirmacéo e 23% (21) concordam totalmente.

Por conseguinte, cerca de 50% (46) dos inquiridos da IES C concordam com a afirmacdo e

29% (27) concordam totalmente.
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Por fim, a IES B com cerca de 47% (47) dos inquiridos que concordam e 31% (31) que

concordam totalmente.

Grafico 19. Funcionarios com conhecimento de trabalho
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Fonte: elaborac&o propria

As opinides referentes a eficiéncia das IES na prestacdo de servico de atendimento,
apresentadas no grafico 20, remetem a um grau de concordancia generalizado, com principal
enfoque para a IES E com cerca de 61% (37) dos inquiridos que concordam e 30% (18) que

concordam totalmente.

Os resultados indicam que cerca de 54% (54) dos inquiridos da IES B concordam e 18% (18)

concordam totalmente.

Na IES E, aproximadamente 48% (29) dos inquiridos concordam e 26% (16) concordam

totalmente.

Na IES C, cerca de 49% (45) dos inquiridos concordam e 17% (16) concordam totalmente.

Por fim, a IES D apresenta 52% (48) dos inquiridos que concordam e apenas 6% (6) dos

concordam totalmente com a questdo formulada.
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Grafico 20. Eficiéncia na prestacdo de servigcos
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Fonte: elaboracdo propria

4.4.4. Percepcdes sobre as associagdes realizadas a marca

O tdpico relacionado com as percepcles sobre as associacdes realizadas a marca foram
selecionadas as questdes 4.1, 4.3, 4.4.

Os dados apresentados no grafico 21 com relacdo as associa¢fes as marcas de IES indicam
com clara tendéncia positiva das opinides dos respondentes em relacdo as afirmacdes
colocadas. Neste contexto, é possivel verificar que as IES tém uma imagem forte e reputacdo

positiva.

A analise as respostas da afirma¢do 4.1 “a IES tem uma imagem forte” ilustrados no grafico
21 destaca a IES A pelo nivel de opinido favoravel, uma vez que a percentagem de
concordancia revela que cerca de 62% (37) dos inquiridos concordam totalmente e 37% (22)

concordam.

Seguido da IES B, com cerca de 47% (47) dos inquiridos que concordam e 42% (42) que

concordam totalmente.

Na IES D, cerca de 61% (57) dos inquiridos concordam e 20% (19) concordam totalmente.
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Na IES C, cerca de 41% (39) dos inquiridos concordam e 34% (32) concordam totalmente.

Por outro lado, a IES E apresenta um alto nivel de indiferenca com cerca de 56% (35) dos
inquiridos que ndo concorda nem discorda com a afirmacdo colocada, e apenas cerca de 35%

(22) dos inquiridos concordam com as referidas percepcdes a marca.

Gréfico 21. Percepc¢des sobre a imagem
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Fonte: elaborac&o propria

Os resultados representados no grafico 22 levam a deduzir que a reputacdo das IES € positiva
por haver um nivel alto de concordancia nas respostas a afirmacéo 4.3, ou seja, em que a “IES
tem boa reputacdo no mercado”. A0 mesmo tempo apresenta-se uma proporcionalidade nas

respostas revelando diferencas insignificantes entre as IES.

Assim, a IES A apresenta cerca de 58% (35) dos inquiridos que concordam totalmente e 37%

(22) que concordam.

Por sua vez, na IES B, cerca de 48% (48) inquiridos concordam e 42% (42) concordam

totalmente.

Na IES C, cerca de 56% (53) dos inquiridos concordam e 32% (30) concordam totalmente.
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Na IES D, os inquiridos indicam que cerca de 52% (49) concordam com a afirmacao e 32%

(30) concordam totalmente.

Por fim, cerca de 53% (32) dos inquiridos da IES E concordam e apenas 28% (17) dos

concordam totalmente com este nivel de percepcao face a reputacéo.

Gréafico 22. Percepcdes sobre a reputagédo
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Fonte: elaboragdo propria

4.4.5. Fontes de estimulos para o reconhecimento do problema

A questdo nimero 6 “como € que despertou o seu interesse pela IES” foi analisada a partir das

afirmacdes 6.3, 6.5 e 6.6.

A anélise as respostas da afirmagdo 6.3 “através de anuncios na radio, televisdo e jornal”
existem evidencias de uma reacdo negativa ao uso de meios de comunicacao tradicionais como

fonte de conhecimento da marca na maior parte das IES.

Entre as IES com altos niveis de discordancia destacam-se a IES C por apresentar uma
percentagem elevada de respondentes, com cerca de 49 % (46) dos inquiridos que discordam
e 32% (30) que discordam totalmente. Seguida da IES E com cerca de 36% (21) dos inquiridos

que descordam totalmente e 29% (17) que discordam.
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Igualmente, proximo de 39% (35) dos inquiridos da IES D, discordam e 23% (21) discordam
totalmente.

O estudo mostra que a IES A e a IES B embora tenham uma percentagem consideravel de
discordancia, os estudantes respondentes tém recorrido a anincios na radio, televiséo e jornal
para conhecimento da IES, sendo que na IES A, cerca de 25% (15) dos inquiridos discordam e
22% (13) discordam totalmente, enquanto que cerca de 32% (19) dos inquiridos concordam e

10% (10) concordam totalmente.

Por conseguinte, na IES B cerca de 23% (23) dos inquiridos discordam totalmente e 22% (22)
discordam, enquanto que cerca de 27% (27) dos inquiridos concordam e 15% (15) concordam

totalmente com a afirmacéo.

Grafico 23. Reconhecimento de problema atraves de radio, televisdo e jornal
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Fonte: elaboracéo propria

O grafico 24 com dados das respostas da afirmagdo 6.4 “através de website e blogs
institucionais” revela uma evidente discorddncia com a premissa, apesar de se notar um

equilibrio nas respostas de algumas IES.
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Assim, na IES C, sensivelmente 36% (33) dos inquiridos discordam e 23% (21) discordam

totalmente.

Na IES D, cerca de 38% (34) dos inquiridos discordam e proximo de 20% (18) discordam

totalmente.

Na IES B, cerca de 30% (30) dos inquiridos discordam totalmente com a afirmacdo e cerca de
28% (28) discordam.

Por conseguinte, na IES E verifica-se uma pequena diferenca entre a percentagem de inquiridos
que discordam e os que concordam, sendo que cerca de 31% (18) dos inquiridos discordam
totalmente e cerca de 16% (9) discordam, enquanto que cerca de 33% (19) concordam e 9%

(5) concordam totalmente com a afirmacao.

Gréfico 24. Reconhecimento de problema através de Website e Blog
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Fonte: Elaborag&o propria

Em relacdo a afirmacdo 6.5 “Através das redes sociais” percebe-se uma tendéncia negativa
pela maior parte das IES, evidenciada pelos niveis de discordancia nas respostas representadas
no grafico 25.
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Entre as IES que discordam esta a IES C com aproximadamente 40% (37) dos inquiridos que

discordam e 28% (26) que discordam totalmente.

Seguida da IES A com cerca de 39% (23) dos inquiridos que discordam e 24% (14) que
discordam totalmente. E, por fim, a IES B que apresenta cerca de 31% (31) dos inquiridos que

discordam com a afirmacéo e 27% (27) que discordam totalmente.

O estudo mostrou, deste modo, uma evidente dispersao de opinides entre os inquiridos da IES
E e IES D, sendo que na IES E cerca de 25% (15) dos inquiridos discordam e 24% (14)
discordam totalmente, enquanto que cerca de 27% (16) dos inquiridos concordam e 20% (12)

concordam totalmente.

Por conseguinte, a IES D apresenta niveis de concordancia relativamente altos com cerca de
40% (37) dos inquiridos que concordam e 14% (13) dos que concordam totalmente, enquanto

que 26% (23) dos inquiridos discordam e 16% (14) discordam totalmente

Gréafico 25. Reconhecimento de problema através de Redes sociais
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Fonte: elaboracao propria

A andlise as respostas da afirmacao 6.6 “tomei conhecimento da existéncia da IES através de

amigos e familiares” revela alto grau de concordancia com a premissa, pela predominancia de
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respostas positivas, com maior destaque para a IES D com cerca de 48% (43) dos inquiridos

que concordam totalmente e 48% (43) que concordam.

A maior parte dos estudantes da IES E revelaram ter tido influéncia de amigos e familiares para
conhecimento da IES, com cerca de 44% (26) dos inquiridos que concordam e 36% (21) que

concordam totalmente.

Proximo de 42% (42) dos inquiridos da IES B afirmaram que concordam e 36% (36) que

concordam totalmente.

A maioria dos estudantes da IES A correspondentes a cerca de 41% (24) dos inquiridos
concordam totalmente e 34% (20) dos inquiridos concordam.

Igualmente, a IES C apresenta cerca de 42% (40) dos inquiridos que concordam totalmente e

32% (30) dos inquiridos que concordam.

Gréfico 26. Reconhecimento de problema através de Amigos e familiares
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4.4.6. Meios usados para a busca de informacgéao

A mensuracdo dos meios usados para a busca de informacdo acerca das IES para facilitar a

tomada de decisdo foram selecionadas as afirmacdes 7.1, 7.2, 7.4, 7.5.

A andlise as respostas da afirmacdo 7.1 “busquei informag&o atraves da publicidade na midia
(radio, televisdo, jornais e revistas)” representado no grafico 27, revela alto grau de
descordancia com a afirmacdo, pelo nivel de respostas negativas com destaque para a IES E

com cerca de 51% (32) inquiridos que descordam totalmente e 29% (18) que descordam.

Por sua vez, cerca de 40% (38) dos inquiridos da IES C descordam e 38% (36) descordam

totalmente com a afirmacéo colocada.

Na IES A, observa-se que proximo de 43% (27) descordam e 27% (17) descordam totalmente

com a premissa.

Por conseguinte, cerca de 35% (35) da IES B descordam e 26% (26) descordam totalmente.

Por fim, a IES D, com cerca de 26 % (25) dos inquiridos que descordam e 23% (22) que

descordam completamente.

Gréfico 27. Busca de informacdo através da midia

IESD 22

IESB 15

IES A 16

IESE

=]
[oe]

IESC

o

20 40 60 80 100 120

m Discordo Totalmente  m Discordo = Indeferente Concordo = Concordo Totalmente

Fonte: Elaborag&o prépria

152



A analise das respostas da afirmagao 7.2 “busquei informacao no website e blogs” ilustrado no
grafico 28, leva a perceber a tendéncia negativa nas respostas dos inquiridos de quase todas a
IES, com a excepc¢do da IES E, onde cerca de 30% (19) dos inquiridos concordam e 18% (11)

concordam totalmente com a afirmagéo.

Entre as IES que apresentaram altos niveis de rea¢do negativa ao recurso a websites para a
busca de informacgdes acerca das IES destacam —se a IES B com cerca de 31% (31) dos
inquiridos que discordam totalmente e 29% (29) dos inquiridos que discordam. Seguida da IES
C com cerca de 38% (36) dos inquiridos que discordam e 21% (19) dos inquiridos que

discordam totalmente.

Por conseguinte, na IES D cerca de 30% (28) dos inquiridos discordam com a afirmagéo e

proximo de 23% (21) discordam totalmente.

Paralelamente, proximo de 35% (21) dos inquiridos da IES A, discordam e 17% (11) discordam

totalmente.

Gréfico 28. Busca de informacéo atraves de websites e blogs
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O grafico 29 com resultados das respostas da afirmacédo 7.3 “Busquei informacdes nos amigos
¢ familiares” revela uma evidente concordancia com a afirmacdo em todas IES com pequenos
intervalos de diferenca nas respostas. Assim, na IES D préximo de 48% (46) dos inquiridos
concordam e 35% (34) dos inquiridos concordam que recolheram informagdes acerca das IES

atraves de amigos e familiares.

De seguida, na IES A cerca de 47% (29) dos inquiridos concordam com a afirmacéo e 33%
(22) concordam.

Na IES E, aproximadamente 45% (42) dos inquiridos concordam totalmente e 34% (20) dos

inquiridos concordam com a afirmagéo.

Por conseguinte, proximo de 42% (42) dos inquiridos da IES B concordam e 36 % (36)

concordam totalmente.

E, por fim, a IES C apresenta cerca de 46% (44) dos inquiridos que concorda totalmente e 28%

(26) inquiridos que concordam

Gréfico 29. Busca de informagdes nos amigos e familiares
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As opinides referentes a firmacéo 7. 5 “Busquei informacéo na secretaria da IES” apresentados
no grafico 30 remetem a um grau de concordancia generealizada, com maior relevo para a IES
C com cerca de 45% (43) dos inquiridos que concordam totalmente e 40% (38) que concordam

com a premissa.

Seguido da IES A, com cerca de 41% (24) inquiridos que concordam e 39% (21) que

concordam totalmente.

Na IES B, aproximadamente 45% (45) dos inquiridos concordam com a afirmacéo e cerca de
33% (33) concordam.

Proximo de 43% (41) dos inquiridos da IES D concordam com a afirmacgdo e 20% (19)

concordam totalmente.

Por fim, a IES E apresenta 33% (21) dos inquiridos que concordam e 20% (12) que concordam
totalmente.

Gréfico 30. Busca de informacédo na IES
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4.4.7. Avaliacdo das alternativas de IES e tomada de deciséo de escolha

O tdpico sobre a avaliacdo das alternativas e tomada de decisdo envolveu a analise das respostas

das afirmacbes 5.5 e 5.7.

De forma geral, a qualidade de ensino revelou-se muito importante como motivo de escolha de
IES. As opinides positivas em relacdo a afirmacédo colocada séo significativamente positivas.
Neste sentido, observam-se poucas diferencas percentuais entre as IES nos resultados, com
cerca de 57% (34) dos inquiridos da IES A que concordam totalmente com a afirmacédo e 37%

(22) dos inquiridos que concordam.
Por sua vez, 52% (51) dos inquiridos da IES B concordam totalmente e 42% (42) concordam.
Por outro lado, cerca de 46% (43) dos inquiridos da IES C concordam com a afirmacéo e 43%

(40) concordam totalmente.

A IES D apresenta cerca de 53% (49) dos inquiridos que concordam e 33% (31) dos que

concordam totalmente com a afirmacéo.

Por fim, cerca de 43% (26) dos inquiridos concordam e 40% (24) concordam totalmente.

Gréafico 31. Tomada de decisdo de escolha de IES através da Qualidade de ensino
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O reconhecimento e o prestigio da marca de IES no mercado foram assim apontados como
atributos relevantes para a escolha de IES pelo nivel de favorabilidade das respostas

apresentadas no grafico 32.

Os resultados mostram que cerca de 42% (42) dos inquiridos da IES B concordam e 39% (39)

concordam totalmente.

Seguido da IES E com cerca de 50% (30) dos inquiridos que concordam e 27% (16) que

concordam totalmente.

Por sua vez, cerca de 45% (41) dos inquiridos da IES C concordam e 30% (28) concordam

totalmente.

Na IES D cerca de 55% (52) dos inquiridos concordam e cerca de 17% (16) concordam

totalmente.

Por fim, cerca de 69% (41) dos inquiridos da IES A mostraram que concordaram com a
afirmacdo, enquanto que cerca de 25% (15) dos inquiridos mostraram-se indiferentes a questao.

Gréfico 32. Reconhecimento e prestigio da marca no mercado
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4.5. Relacgao entre as variaveis do modelo de Aaker e do modelo do processo de decisdo

de escolha de Kotler e Keller

A relacdo entre as variaveis do modelo de Aaker (1996a; 1996b) e do modelo do processo de
decisdo de escolha foi realizada através da analise de correlagdo de Person, a uma probabilidade
de 1% a 5% para se poder verificar o grau de associagdo entre as variaveis, com vista a

contribuir para a validagéo / afericdo, ou ndo, das hipdteses em investigacao.

Com base nos resultados da matriz de correlacdo, observa-se que a publicidade realizada na
midia tem uma correlac&o positiva significativa fraca relativamente a rapidez no atendimento,
eficiéncia na prestacédo de servicos e imagem (r=0.11, prob=5%). O que nos leva a considerar
que ha uma relacdo positiva entre o que é divulgado acerca das IES através da midia e a
qualidade percebida no que diz respeito a flexibilidade no atendimento e prestacao de servicos.
A mesma tendéncia se observa entre o que é divulgado pela midia e os atributos associados a

marca, concretamente, a imagem institucional.

Esta analise mostrou uma correlagdo negativa significativa fraca entre o reconhecimento do
problema através de amigos e familiares em relacdo a lealdade a marca no que diz respeito a
satisfacdo com a marca (r=-0.11, prob=5%). Portanto, embora os amigos e familiares tenham
sido significativos no reconhecimento do problema ndo influenciam na lealdade,
concretamente na satisfagdo com a marca. Por outro lado, verifica-se uma associagao positiva
significativa fraca entre o reconhecimento do problema através de amigos e familiares e a
associacdo & marca no que concerne & imagem (r=0.11 prob=5%) e reputacdo (r=0.13,
prob=5%), o que nos leva a considerar, que os amigos e familiares transmitem informagdes

gue permitem a criacdo de uma imagem e reputacao positiva nos ingressos.

Os resultados apresentados na matriz de correlacdo mostram que a avalia¢do das alternativas
de marcas de IES e tomada de decisdo através do preco tém uma correlacdo positiva
significativa fraca com a disposi¢cdo a pagar mais para permanecer na IES (r=0.11 prob=5%),
significando que a lealdade tem uma influéncia positiva sobre a tomada de decisdo de escolha

de IES baseada no preco.
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Por conseguinte, observa-se que a avaliacdo das alternativas de marcas de IES e tomada de
decisdo através de qualidade de ensino tem uma associacéo positiva significativa fraca com a
lealdade no que diz respeito a satisfacdo com a marca (r=0.28 prob=1%) e disposi¢do em pagar
a mais pela marca (r=0.21, prob=1%); com a notoriedade no que tange a facilidade de
identificacdo da marca (r=0.23, prob=1%) e top of mind (r=0.19 prob=1%); com a qualidade
percebida no que concerne a rapidez no atendimento (r=0.21 prob=1%) e eficiéncia na
prestacdo de servigos (r=0.29 prob=1%); e com a associa¢do & marca no que diz respeito a
imagem (r=0.40 prob=1%); e reputacéo (r=0.38 prob=1%).

Igualmente, os resultados mostram que a avaliacdo das alternativas de marcas de IES e tomada
de decisdo através do reconhecimento e prestigio da marca no mercado tem uma associacéo
positiva significativa fraca com a lealdade no que diz respeito a satisfagdo com a marca (r=0.29
prob=1%) e disposi¢cdo em pagar a mais pela marca (r=0.14, prob=1%); com a notoriedade no
que tange a facilidade de identificacdo da marca (r=0.26, prob=1%) e top of mind (r=0.24
prob=1%); com a qualidade percebida no que concerne a rapidez no atendimento (r=0.22
prob=1%) e eficiéncia na prestacdo de servigos (r=0.28 prob=1%); e com a associa¢do a marca

no que diz respeito a imagem (r=0.48 prob=1%); e reputacdo (r=0.40 prob=1%).

Esta andlise leva-nos a considerar que a lealdade, notoriedade, qualidade percebida e
associacdo a marca tém uma influéncia significativa na avaliacdo das alternativas de IES e
tomada de decisdo de escolha, face a qualidade de ensino, reconhecimento e prestigio da marca
no mercado. Ou seja, no processo de avaliacdo das alternativas de IES, 0s ingressos sao

influenciados pela lealdade, notoriedade, qualidade percebida e associagdo a marca.

Tabela 28. Resultados da analise de correlacdo de Person entre as variaveis de brand equity e
processo de decisdo de escolha

Variaveis de Processo de decisao de escolha (coeficiente de correlacdo)
Variaveis de Afi . Reconhecimento do Avaliagdo e Tomada de Deciséo
brand equity irmacoes Problema ' i _
Publicidade Am!g_os e Prego Qualldade Recor]h_. e Am!gos e
familiares propina Ensino Prestigio familiares
Lealdade Satisfgigéo com marca 0.03 -0.11** 0.04 0.28*** 0.29%** -0.35
Pagaria mais pela marca -0.01 -0.02 0.11** 0.21*** 0.14*** 0.05
Notoriedade Facilidad_e de identificacéo 0.04 0 0.02 0.23*** 0.26*** -0.01
Top of Mind 0.08 -0.04 0.05 0.19%** 0.247*** -0.09
Qualidade Rapidez no atendimento 0.11** -0.07 0.01 0.21*** 0.22%** -0.01
Percebida Eficiéncia na prestacéo de servigos 0.11** 0.04 0.09 0.29%** 0.28*** -0.01
Associagao a Imagem forte 0.11** 0.11** 0.07 0.40%** 0.48*** 0.07
marca Reputacdo no mercado 0.08 0.13*** 0.04 0.38*** 0.40*** 0.03

** g *** Representa significancia estatistica de correlacdo de Person a probabilidade de 5% e 1%, respectivamente.
Fonte: Elaboragdo propria
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4.6. Reflexdes aos resultados e validacao das hipdteses em investigacéo

Nesta fase discutem-se os resultados j& apresentados tendo em vista a literatura abordada na
revisao bibliografica, de modo a se validar, ou ndo, as hipdteses propostas. Neste contexto, o
objectivo do estudo consistiu em determinar os factores que influenciam o processo de escolha
de uma marca de IES; e compreender a relacdo entre a percepcao do valor da marca e o processo
de escolha da IES. Para tal, foram definidas duas hipdteses em investigagcdo. Mais
precisamente, a H1: A lealdade, notoriedade, qualidade percebida, e associacdo as marcas
influenciam o processo de escolha das Instituicdes de Ensino Superior pelos alunos da Cidade
de Maputo; e Ho: O valor da marca relaciona-se positivamente com o processo de escolha de

uma Marca de Instituicdo de Ensino Superior na Cidade de Maputo.

A presente investigacdo baseou-se no modelo Brand Equity Ten (Aaker, 1996) que tornou
possivel a avaliacdo das quatro varidveis (lealdade, notoriedade, qualidade percebida e
associacOes a marca) do valor da marca e 0 modelo de processo de decisdo de escolha (Kotler
& Keller, 2012) que nos leva a reflectir sobre os aspectos que, no caso da nossa investigacao,

os alunos consideram durante o processo de escolha de uma IES.

Uma vez que as hipoteses referidas se baseiam nos modelos em andlise, a reflexdo de resultados
e posterior validacdo, ou ndo, das hip6teses em investigacdo serdo realizadas, por cada variavel
do modelo de Brand Equity Ten (Aaker, 1996) considerando igualmente, os elementos

sustentados no modelo de Kotler & Keller (2012) em suas pesquisas.

i) Lealdade

As evidéncias recolhidas revelaram que, na globalidade, 63% dos inquiridos afirmaram que a
IES escolhida constituiu a sua primeira op¢do durante o processo de escolha de IES, com
destaque para a IES A com cerca de 87% de concordancia; seguida da IES E com 85%.

Por outro lado, 48% dos inquiridos ndo recolheram informag0es acerca das outras IES para
efeitos de comparacdo de precos e servicos, tendo-se apresentado uma percentagem

relativamente maior de respostas positivas na IES C com 66% dos inquiridos que discordaram.
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Relativamente a influéncia das opiniGes de amigos e familiares na escolha, 64% dos inquiridos
disseram que ndo foram determinantes para a escolha; igualmente cerca de 65% confirmaram
que as suas escolhas ndo foram afectadas pelas caracteristicas das outras IES; 88% estéo
satisfeitos com a instituicdo. Por conseguinte, cerca de 94% pretendem permanecer na
instituicdo até ao fim do curso; 60% estdo dispostos pagar o preco que for para permanecer na
instituicdo, com realce para a IES E com cerca de 79% de respostas positivas e a IES B com
64%; Por outro lado, 89% dos estudantes inquiridos recomendariam a IES aos seus amigos e
familiares, tendo-se notabilizado uma percentagem relativamente maior na IES A 98%, IES C
92% e IES B 92%.

Os resultados apresentados denotam uma tendéncia positiva de lealdade as marcas de IES
escolhidas, pois a maior parte das respostas apresentam niveis altos de concordancia. Contudo,
as respostas com maior destaque foram as alusivas a disposicdo em pagar qualquer preco para
permanecer na instituicdo até ao fim do curso, interesse em recomendar a marca a amigos e

familiares e satisfacdo em relagdo a IES.

Os resultados estdo alinhados com o posicionamento de Aaker (1996b) quando afirma que a
satisfacdo dos clientes, a disposi¢do em pagar o que for pela marca, manter-se ligado a marca,
assim como recomendéa-la aos outros, revela que o cliente é leal e estd comprometido com a
marca. Portanto, um cliente comprometido fica mais imune as actividades de atracdo exercidas

pela concorréncia.

Paralelamente Kotler & Keller (2012) sustentam que o comportamento pos compra pode ser
de insatisfacdo ou satisfacdo. Se um cliente fica satisfeito com a compra, a probabilidade de

voltar a comprar é maior. E facilmente se convertera num cliente leal a marca.

Relativamente as afirmacdes selecionadas para comparar a tendéncia dos niveis de lealdade
por IES, constatou-se uma percentagem maioritariamente positiva nas respostas dos inquiridos
da IES A e E, no que concerne a escolha da IES em primeira opgéo. Igualmente, as IESB e E
destacaram-se por apresentarem alta tendéncia em relacdo a disposi¢do dos inquiridos em

permanecer na IES.
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Por outro lado, e possivel perceber que embora as instituicbes publicas sejam as mais
procuradas a considerar pelo nimero de vagas disponibilizadas e pela quantidade de candidatos
por ano (Ministério de Ciéncia e Tecnologia, Ensino Superior e Técnico Profissional), ha um
interesse dos estudantes em apostar nas instituicbes privadas pois, alguns inquiridos
consideraram-nas como sua primeira opcdo e mostraram disponibilidade em permanecerem

nessas instituicoes.

Os estudantes das IES A, C e B demonstraram alta disponibilidade em recomendar a IES a
amigos e familiares. As evidéncias recolhidas nos documentos revelam que as IES publicas
realizam diversificada actividades de extensdo e com programas or¢camentados, isto pela sua
vantagem em termos de seus modelos de gestdo, financiamento, infraestruturas e recursos
humanos (Plano Estratégico de Ensino Superior, 2012-2020). Este facto leva concluir que a
disposicao em recomendar a marca a amigos e familiares pelos alunos das institui¢cdes publicas
pode estar relacionado as actividades de extensdo que de certa forma ligam as IES com a
comunidade. Portanto, para além de facilitar a criagdo de lagcos com a comunidade também
criam admiracdo, simpatia e espirito de pertenca nos seus praticantes e potenciais clientes,
conforme Kunsh (2003).

Paralelamente, Aaker (1998) propde cinco niveis de lealdade distribuidos numa piramide. i) na
base da piramide estdo os clientes isentos de qualquer vinculo com a marca e que se
caracterizam pela sua indiferenca total a marca e pela sensibilidade ao pre¢o; ii) o segundo
nivel da piramide € constituido por clientes satisfeitos com a marca, com uma certa
regularidade de aquisi¢do desde que ndo surja uma razdo muito forte que os levem a questionar
a marca: iii) no terceiro nivel da piramide encontram-se os clientes satisfeitos, mas em alerta
em relagéo aos custos de mudanga, tempo e risco do fraco desempenho da marca pelo que séo
susceptiveis de serem aliciados pela oferta de beneficios adicionais. iv) no quarto nivel estdo
os designados amigos da marca porgue, para além de se identificarem com ela, existe uma
ligacdo emocional muito forte. Esta relagdo pode ser resultado da exposicdo a marca,
associacOes, experiéncia e qualidade percebida; e v) o ultimo nivel é composto por clientes
altamente comprometidos com a marca, em que por ela estdo dispostos a pagar o que for, falam

dela e a recomendam aos outros, para além de a defenderem em momentos de crise.

Portanto, pode-se considerar que os estudantes das IES se enquadram no nivel cinco da
pirdamide de lealdade apresentada por Aaker (1998).
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i) Notoriedade

A notoriedade corresponde a existéncia da marca na mente do consumidor. Envolve
reconhecimento, recordacédo, top of mind (a primeira marca lembrada), marca dominante (a
Unica marca a ser lembrada), conhecimento da marca (saber o que marca representa), opiniao

da marca (ter opinido sobre a marca) (Aaker, 1996a; Keller 1993).

A afericdo da notoriedade envolveu afirmacgdes, que trazem evidencias quanto a lembranca,
presenca da marca na mente do estudante, dominio da marca e seu reconhecimento, que ao

mesmo tempo, contribuem no processo de escolha.

Dentro deste contexto, os resultados revelaram que os estudantes consideram que as IES
apresentam altos indices de notoriedade, pela tendéncia positiva de concordancia com as
afirmacdes colocadas. Neste sentido, 73% assumiram que as IES escolhidas sdo populares;
70% estdo familiarizados com a marca de IES; 83% afirmaram que conhecem o
simbolo/logotipo da IES, com destaque para a IES C que apresentou 89% de respostas positivas

e a IES B com cerca de 86%.

Proximo de 82% conseguem identificar a marca quando esta entre outras marcas de IES, sendo
a IES A com maior percentagem de respostas positivas com cerca de 88% seguida da IES B
com 83%; seguidamente, 67% inquiridos consideram que a instituicdo escolhida é a primeira
gue vem a sua mente quando se fala de IES. No entanto, a IES A se destacou com 90% de
concordancia e a IES E com 85%; por outro lado, 71% lembram-se com facilidade das

caracteristicas da marca, tais como, cor, nome e logotipo.

Neste contexto, o relevo é dado a IES C com 85% de concordancia seguida da IES A com 70%;
outros 62% consideram que a marca de IES estd presente na midia; e 83% dos inquiridos

recolheram informacdes sobre a IES antes de tomar a deciséo.

As evidéncias empiricas revelam percentagens positivas em relacao a percepg¢éo de notoriedade
das marcas de IES pelos estudantes. Tendo-se destacado as respostas alusivas ao conhecimento
do logotipo, facilidade de identificacdo da marca quando esta entre outras marcas concorrentes

e a popularidade das marcas de IES, familiaridade e lembranca da marca.

163



Os resultados séo coerentes com os agumentos de Rudo (2015) ao esclarecer que a notoriedade
representa a capacidade do cliente em reconhecer uma marca numa categoria. Além disso, a
familiaridade com a marca é fundamental no contexto de processo de escolha de uma marca,
uma vez que a tendéncia da maioria das pessoas estad em escolher as marcas com as quais estdo
familiarizadas mesmo que apresentem niveis de baixo desempenho em relacdo as marcas
desconhecidas (Aaker, 1996).

Quanto as afirmacdes selecionadas para analisar a percep¢do da notoriedade por IES constatou-
se que as IES C e B apresentaram percentagens elevadas em relacdo ao conhecimento do
simbolo/Logotipo das IES. De igual modo, a IES A e B apresentam niveis altos de
concordancia no que se refere a facilidade de identificacdo da marca quando esté entre outras
marcas concorrentes. Os dados enfatizam que as caracteristicas da marca sdo facilmente
lembradas pelos estudantes das IES C e E. Portanto, esta evidéncia é consistente com Kapferer
(2008) quando admite que, o reconhecimento de uma marca procede da exposicao do nome ou

simbolo de modo a conseguir criar relevancia e significado nos consumidores.

Por outro lado, a andlise realizada aos websites demonstra que as IES, procuram activar a
memorizacdo das suas instituicdes por meio de diversas actividades programadas de
comunicacdo. Os log6tipos e as cores institucionais sdos muito destacadas para além de
informacdes de utilidade identitaria que permitem a familiarizacdo dos usuarios com a marca.
Contudo, percebeu-se que nem todas as IES tem informaces actualizadas e contém alguns

campos em construcéo.

E importante referir ainda que, nos websites a cor afecta directamente as emocdes, cria
sentimentos e estimulos no consumidor. Serve assim, para direcionar os olhos, ligar ideias de
design, separar areas visuais, organizar relagdes contextuais, criar estados de espiritos e captar
atencdo (Solomon, 2002). Esta vantagem pode ser usada a favor de das instituicGes para a

divulgacéo de informacdes que captam menos atencao.

Travisan (2002) chama atencgdo que o conhecimento dos elementos da marca de um produto

ou servico depende da disponibilizacdo de informacdes pelas instituicdes.
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Por outro lado, Schiffman & Kanuk (2009) também sugerem que a construcdo de mensagens
persuasivas deve atender a teoria do envolvimento que recomenda que, em situages de compra
de alto envolvimento, os individuos sdo propensos a avaliar os pros e contra de um produto ou
servigco por adquirir, enquanto que, em situagdes de baixo envolvimento focalizam-se nas

sugestdes periféricas das mensagens.

Neste sentido, enquanto activo de brand equity, a notoriedade beneficia as instituicbes no que
se refere a criacdo da lealdade, promoc¢do da intengdo de compra, estimulo do consumo,
construcdo da imagem consistente, estimulo de memorizacdo, criacdo de diferenciacdo e
vantagem competitiva, garantia de retorno de investimento, reducdo de risco para o
consumidor, e das ameacas da concorréncia para além de reducdo de custos de publicidade
(Rudo, 2015).

Paralelamente, revela-se pertinente que os profissionais de marketing auxiliem o0s
consumidores na identificagdo da marca através de informacgdes adicionais que detalham as
caracteristicas do produto, sua funcionalidade e razdes para o consumidor adquiri-lo (Kotler &
Keller, 2012).

iii) Qualidade percebida

Os resultados revelaram que a qualidade percebida das IES é positiva a julgar pelos niveis de
concordancia apresentados nas respostas dos inquiridos. Sobretudo, no que se refere ao nivel

de confianca nas instituicOes e na qualidade de servicos oferecido.

Os dados comprovam que pelo menos 60% inquiridos afirmaram que as IES sdo uma referéncia
no mercado de ensino superior pela oferta de qualidade de servicos, tendo-se destacado a IES
A com cerca de 88% de concordancia e a IES E com 74%. J&, 84% confirmaram que as IES
oferecem cursos de referéncia em Mocambique; 76% demonstraram satisfacdo com a

qualidade das instalacGes, tendo-se destacado a IES A com 89% e a IES D com 77%.
Cerca de 85% estdo satisfeitos com o nivel académico dos docentes; 63% estio satisfeitos com

0s servicos da biblioteca; 64% julgam que as IES dispdem de equipamento moderno para a

leccionacdo; 76% avaliaram positivamente a aparéncia dos funcionarios; 80% afirmaram que
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os funcionarios das IES tém conhecimento do seu trabalho, tendo-se verificado um alto nivel

de concordancia na IES E com 84% de respostas positivas e 82% na IES A.

Assim, 78% afirmaram que os funcionarios das IES fornecem informagdes que necessitam;
59% consideram que sao rapidamente atendidos nas IES; 70% consideram que o atendimento
é eficiente, maior enfase na IES A por apresentar 79% de concordancia seguida da IES B com
cerca de 72%; 89% confiam na qualidade oferecida pelas IES e 90% confiam nas IES
escolhidas.

Os inquiridos das IES possuem assim, uma percecao positiva da qualidade percebida. Entre as
respostas positivas destacam-se o alto nivel de confianca nas IES e na qualidade oferecida,
oferta de cursos de referénciaem Mogambique, satisfagdo com o nivel académico dos docentes,
satisfacdo com o grau de conhecimento das tarefas pelos funcionarios e com a qualidade das

instalacdes.

As evidéncias apresentadas também permitem vislumbrar as potencialidades de qualidade
percebida em cada IES. As respostas as afirmac6es selecionadas demonstraram que a IES A e
E foram as que mais se destacaram como uma referéncia no mercado de ensino superior. As
IES A e B destacadas pela percepcao positiva de eficiéncia no atendimento ao cliente, e a IES
E e A por apresentarem funcionarios com conhecimentos relevantes para a execucdo do
trabalho. Por outro lado, os inquiridos das IES A e D demonstraram satisfacdo com a qualidade

das infraestruturas.

O investimento em qualidade acontece assim, em articulacdo com a confianca e a satisfacao
das expectativas do cliente e como sustentado em Aaker (1996a), atendendo aos critérios
usados pelo consumidor para a avaliagdo da qualidade. Quando as expetactivas dos clientes

sdo atendidas ou ultrapassadas ha satisfacdo e uma consequente percepc¢édo de qualidade.

No geral, as evidéncias aqui apresentadas sao consistentes com Pinho (1996), Garvin, (2002)
e Parasuraman, Zeithaml e Berry, (1998) que admitem que a qualidade percebida em servigos

decorre da sua competéncia, empatia, confiabilidade, iniciativa pessoal e tangibilidade.

A competéncia fundamenta-se, deste modo, na capacidade e habilidade dos funcionarios

executarem com perfeigéo os servigos procurados pelos consumidores. A empatia relaciona-se
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com os cuidados e a atencéo personalizada que a empresa dedica aos usuarios de servicos. A
confiabilidade esta ligada a aspectos como a padronizacao de fornecimento de servico, ou seja,
a precisao e seguranca demonstrada na execucdo do servigo. A iniciativa pessoal esta conectada
com a disposi¢do e boa vontade dos funcionérios em apoiar os clientes e em providenciar o
servigo prontamente. O servi¢co por ser intangivel, a avaliacdo recai sobre os aspectos reais
envolvidos na prestacdo de servicos tais como: instalaces fisicas, equipamentos, aparéncia e

simpatia dos funcionérios.

Os documentos observados revelaram que algumas IES consideram a possibilidade de
formacédo continua dos docentes e CTA como forma de capacita-los para a oferta de servi¢cos
que satisfacam os seus alvos. Relativamente a este aspecto, Pinho (1996) confirma que as
instituicdes devem estimular os funcionarios a procurarem a satisfacao dos clientes através de
programas de qualidade ou capacitacdes em areas relevantes para a execucdo de suas tarefas.
Deste modo, a percepcéo positiva de qualidade influencia directamente na deciséo de escolha
(Aaker, 1996a).

iv) Associacdes a marca

As Associagdes a marca consistem em movimentagdes estabelecidas pelos clientes em relacéo
a marca como, por exemplo, sensacées, percepcdes, imagens e experiéncias (Aaker, 1996).

As percepcdes sobre associacdes a marca das IES, foram mensuradas tendo por base questdes
que tinham que recolher as percepcdes sobre os atributos associados a marca. Assim, 0s
resultados indicaram que os inquiridos tém uma percepcdo positiva em relacdo a imagem
institucional com cerca de 86% de respostas positivas, tendo-se destacado a IES A com 99% e
a IES B com 89%. Préximo de 72% consideram que as IES contém uma histéria e percurso
destacavel; 88% avaliaram positivamente a reputacdo das IES com a énfase dada a IES A com
95% e IES B com 90%; 79% julgam que as IES selecionadas séo diferentes das outras que
oferecem 0s mesmo servicos; 62% consideram que as IES se identificam com a sua cultura;
87% indicaram que as IES observam o0s principios éticos; e ainda, na opinido de 53% dos

inquiridos, as IES configuram-se como simpaticas.

A partir das evidéncias empiricas apresentadas pode-se afirmar que hd uma percepcéo positiva
dos elementos associados as marcas de IES. Os inquiridos destacaram a imagem, reputacao,
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percurso historico e observancia da ética. Na opinido de Aaker (1996b), as marcas com elevada
reputacdo possuem uma longevidade, tradicdo e identidade forte e as marcas fortes tém

expressao forte e capacidade de penetracdo em qualquer mercado.

No que concerne aos resultados por IES verifica-se uma elevada tendéncia positiva, na
percepcdo da imagem institucional e da reputacdo nas IES A e B. A imagem resulta de
experiéncias do consumidor com a marca nos canais de distribuicéo, publicidades, situacfes

de compra, associag0es, etc.

Keller (2013) assinala assim, a importancia da observancia dos tipos de associac¢des (atributos,
beneficios e atitudes) que podem estar representadas na meméria do consumidor. Portanto, o
tipo de associagdes, sua forca, favorabilidade e exclusividade podem definir a imagem

existente na mente do consumidor.

De acordo com os entrevistados, os elementos associados as marcas de IES sdo a ética,
disciplina, credibilidade, orientagdo por principios catolicos, modernidade, respeito,

observancia dos principios éticos, reconhecimento a nivel internacional e prestigio.

Os entrevistados, afirmaram que o desenvolvimento de associagdes a marca, que de certa forma
sdo a razao de atracdo de clientes, inclui a formacéo continua do corpo docente, adequacgéo do
curriculo as exigéncias do mercado, investimento na relacdo com os estudantes, investimento

na qualidade de ensino, realizacdo de pesquisas e, por fim, campanhas de marketing.

Este posicionamento € reforcado por Kotler e Fox (1994) onde destacam a reputacéo, curriculo,
corpo docente, instalagdes, localizacéo, preco, tamanho da escola, e outros atributos. S&o, deste
modo, preponderantes na avaliacdo da decisdo tomada. Marques, (n.d.) sustenta também que a
posse do diploma se apresenta como um dos requisitos importantes para a transi¢éo profissional

com impacto no trabalho e no emprego.

V) Reconhecimento do problema

De acordo com Kaotler e Keller, (2012) “O processo de compra comeg¢a quando o comprador
reconhece um problema ou uma necessidade desencadeada por estimulos internos ou

externos”( p.179).
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Quanto aos meios usados para tomar conhecimento da IES, os resultados indicaram que as
principais fontes foram para cerca de 81% dos inquiridos, 0s amigos e os familiares tendo-se
destacado a IES D com 83% e a IES A com 80% dos inquiridos que concordaram com a

afirmacéo.

As actividades de responsabilidade social foram também mencionadas como relevantes para
cerca de 45%, embora 44% dos inquiridos tenham apresentado respostas negativas. Portanto,
0s outros meios de comunicacdo avaliados mostraram-se irrelevantes como fontes de
informacdo, nomeadamente: feiras de cursos com 76% de discordancia, anincios na radio,
televisdo e jornais com 61%; websites e blogs com 56%; redes sociais com 56%; visitas as
escolas com 69%; e panfletos e cartazes com 67% de discordancia.

Evidentemente, a comunicacao informal revelou-se como a principal fonte de estimulos para a
descoberta do problema. Schiffman & Kanuk (2009), consideram que 0s consumidores
privilegiam as fontes informais para a tomada de decisdo de compra porcausa da confianca. Ja,
Castro et.al. (2018) sustentam que, os grupos de referéncia que mais se destacam para a
indicacdo de produtos ou servicos sao a familia, amigos, vizinhos e colegas de trabalho com os
quais, continuamente, interagem. Esta interacdo resulta numa influéncia directa do
consumidor. Entre todos os integrantes destes grupos, a familia € uma das mais importantes

organizag6es com influéncia sobre os individuos.

Os documentos analisados nas IES demonstram, a existéncia de concordancia em relacdo a
determinacdo de meios formais e estruturalmente adequando para a comunica¢do da marca
diversos stakeholders. Igualmente verificou-se que existe um esforgo acrescido em constituir
0 publico interno (docentes, estudantes e CTA) como intervenientes decisivos internos e, por
essa via, sdo desenvolvidas ac¢cdes com vista ao seu envolvimento e criacdo de espirito de

pertenca.

Kotler e Fox (1994) consideram que o sucesso da indica¢do espontanea, depende da satisfacdo
do estudante e dos funcionarios que integram a IES, dai, a pertinéncia dos gestores em
desenvolverem mecanismos de motivacdo e satisfacdo deste grupo. Este argumento é

secundado por Kunsch (2003), ao sustentar que se deve dedicar uma especial atencdo aos
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publicos internos por se considerarem porta-vozes da instituicdo podendo, com isso, influenciar

de forma negativa ou positiva as iniciativas das instituicdes.

Embora as evidéncias empiricas tenham comprovado que o reconhecimento do problema tenha
acontecido atraves de amigos e familiares, os argumentos dos entrevistados nas IES permitem
perceber que a divulgacdo da marca é realizada através dos midias tradicionais (televiséo, radio
e jornais), sem muita frequéncia pela sua onerosidade; redes sociais (facebook e whatsap);
website; seminarios e outros eventos cientificos; dia aberto a universidade; panfleto;

exposi¢coes em feiras; visitas as escolas; jornais; boletins; e radios universitarias.

As evidéncias resultantes das estrevistas e documentos demosntram um esforgo das IES em
realizar a integracdo da midia como recomenda Trevisan (2002) e Kotler e Keller (2012)
recorrendo ao uso de uma maior diversidade de meios. Contudo, a falta de resposta massiva a
estes estimulos pode se dever a diversos factores, pois segundo o ponto de vista de Solomon
(2002), a atitude em relacdo a publicidade é revelada quando o consumidor responde
positivamente, ou ndo, a um estimulo publicitario. Neste sentido, ndo basta que se definam
estratégias de comunicacao eficazes, os profissionais de marketing devem também desenvolver
mecanismos para determinarem se as comunicacdes sdo recebidas pelo publico, se sdo
compreendidas de maneira prevista e, se sdo eficazes em atingirem o0s objectivos previstos
(Schiffman & Kanuk 2009).

Percebe-se ainda que as estratégias usadas se enquadram nas estratégias aplicadas em situagdes
financeiras ndo favoraveis mencionadas por Colombo (2005). Embora seja também evidente o

uso de estratégias informativas, persuasivas e de dialogo (Cornelissen, 2011).

Para se criar notoriedade torna-se fundamental a ampliagéo da base de vendas e o uso de outros
meios de comunicagéo, tais como, eventos, promog¢oes, patrocinios, exposicgoes, feiras e outros

tipos de comunicacéo apelativa (Aaker, 1996; Keller 2003, Kapferer, 2004).

E relevante referir que as actividades alusivas & elevacdo da notoriedade institucional,
proporcionam elementos para a tomada de decisao de escolha. Kotler e Fox (1994) esclarecem
que as publicacdes das escolas e visitas as instalacdes facilitam a colecta de informacgdes

durante o processo de escolha.
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Vi) Busca de informacéo acerca das IES

A evidéncia empirica revela que cerca de 82% dos inquiridos realizou a procura de informacao
sobre as IES antes de tomarem a decisdo com maior consideracdo para os amigos e familiares
(78%) tendo-se destacado as IES D (83%) e IES A (80%). As visitas as IES (65%) foram
consideradas como fontes privilegiadas com enfase para a IES C (85%) e IES A (80%). Por
outro lado, a tendéncia da percentagem das respostas indica que o Ministério de Ciéncias e
Tecnologia Ensino Superior e Técnico Profissional (84%), websites e blogs (78%), panfletos e
cartazes (75%) publicidade na midia (68%), e redes sociais (65%) ndo foram consideradas

importantes como fontes de informag&o.

O facto dos amigos e familiares terem sido considerados como fontes mais privilegiadas podem
dever-se ao factor credibilidade da fonte sugerido por Davidoff (2014) e Solomon (2002). Na
opinido destes autores, os receptores consideram como fontes crediveis de mensagens aqueles

com os quais se identificam ou que possuem as mesmas caracteristicas.

E fundamental que os meios de comunicacéo disponibilizados pelas IES tenha a informacdes
pertinentes que possam reduzir o risco para os candidatos. Portanto, as informacdes sobre perfil
profissional, saidas profissionais, grelha curricular constituirdo elementos fortes para avaliacdo
da escolha de uma instituicdo de Ensino Superior (Masquietto et. al., 2017). A
indisponibilidade de informacdes nos meios formais sobre a instituicdo e condi¢des de ingresso

tambem pode resultar em busca de informagdes por meios informais.

Tratando-se de escolha de uma Instituicdo de Ensino Superior para a obtencdo de um grau
superior, o grau de envolvimento é maior. Desta forma, recomenda-se que os profissionais de
marketing sigam a rota central para a persuaséo, apresentando anincios com argumentos fortes,
bem documentados e pertinentes que estimulem o processo cognitivo (resultado de utilizagédo

dos produtos ou servigos) (Schiffman & Kanuk, 2009).
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vii)  Avaliacdo das alternativas de IES e tomada de decisdo de escolha

Schiffman & Kanuk (2009) consideram que a motivacao resulta de uma forca existente no
interior do individuo que o impele a agir de uma certa forma ou a apresentar um certo

comportamento que julga adequado para atender a necessidade existente.

Relativamente aos atributos que o0s ingressos destacaram para avaliar as marcas e,
posteriormente, tomarem a decisdo, as evidéncias no estudo demonstraram que as actividades
de marketing e publicidade ndo se revelaram muito importantes para a escolha da marca a
avaliar pelo nimero de respostas negativas de 41% contra apenas 36% de respostas positivas.
No entanto, a qualidade das infraestruturas foi apontada por cerca de 51 % inquiridos como
relevante para a escolha; 56% inquiridos consideraram a seguranca das instalacfes; 57%
indicaram o preco de propina; 89% concordaram com a qualidade do ensino com destaque para
a IES B e IES A cujas respostas sdo maioritariamente positivas; 67% consideraram as
condigdes de ingresso; 80% indicaram o reconhecimento e prestigio da IES no mercado, tendo-
se destacado a IES B com 81% e a IES E com 77%. Por outro lado, 72% apontaram o nivel
académico dos docentes; 44% assinalaram a biblioteca; 49% consideraram o conforto das salas
de aula; a empregabilidade dos cursos foi assumida por 63% dos inquiridos como elemento de
escolha; 59% indicaram amigos e familiares; no entanto, 65% discordaram com a localizacao

préxima de casa constituir um motivo de escolha.

De forma geral, a qualidade de ensino, reconhecimento e prestigio, infraestrutura e docentes
qualificados foram considerados pertinentes na avaliacéo e decisé@o de escolha de IES. Por outra
via, a qualidade de ensino foi reconhecida com maior destaque pelas IES B e A. Enquanto que,
as IES B e E foram destacadas por apresentarem um elevado nivel de respostas positivas em

relacéo a escolha da IES pelo reconhecimento e prestigio.

Este proposito, coincide com o ponto de vista de Dubois (1998) que considera que a escolha e
avaliagdo das marcas ndo é feita ao acaso. Pois, envolve a dimensdo simbdlica, o que resulta
na escolha ndo apenas pelo seu desempenho, mas também, pelo que elas significam (Dubois,
1998). Assim, quando uma pessoa avalia as marcas, ela reage ndao somente face as
possibilidades declaradas dessas marcas, mas tambem, face a outros sinais menos conscientes

como a forma, tamanho, qualidade, eficacia, (Kotler & Keller, 2012).
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Os dados das entrevistas exploratérias revelaram que os ingressos escolhem as marcas de IES
por causa da imagem positiva, prestigio, qualidade de ensino e de infraestrutura, qualificacdo
dos docentes, equipamento adequado para lecionacao e experiéncia na area de ensino superior.
Portanto, estas evidéncias trazidas demonstram que as projecOes organizacionais Sao
percebidas pelos seus alvos, uma vez que estes na sua maioria foram apontados pelos
estudantes. Relativamente a este assunto, Keller e Machado (2006) e Rocha e Ignacio (2017)
sustentam que as percepcdes em relagdo as associacdes a marca quando se ligam aos seus
atributos tornam-se evidentes e ficam gravados na mente dos consumidores e, através deles

podem ser passados a outros grupos.

viii)  Principais indicadores recolhidos entre as IES de cariz Pablico e Privado em
estudo

A andlise e apresentacao de dados por IES levou a algumas consideracdes relevantes quanto as
percepcdes do brand equity em IES publicas e privadas. Neste sentido, as reflexdes realizadas
atenderam as variaveis analisada em toda a investigacdo nomeadamente, lealdade, notoriedade,
qualidade percebida, associacdes a marca, reconhecimento do problema, busca de informacéo,

avaliacdo das alternativas, decisdo de escolha e comportamento pos compra.

As reflexdes em torno da lealdade envolveram as seguintes premissas primeira pgédo de escolha
da marca de IES, satisfacdo com a marca, desejo de permanecer até ao fim de curso, disposicao

em pagar pela marca, disposi¢cdao em recomendar a marca a amigos e familiares.

Os resultados revelaram a existéncia de opinides semelhantes entre os inquiridos das IES
publicas e privadas, no que se refere, a satisfacdo com a marca de IES, desejo de permanecer

até ao fim do curso e disposi¢do em pagar a mais pela marca.

Contudo, percebe-se que as IES publicas, foram escolhidas em primeira op¢do em relacéo as
privadas. Igualmente, hd uma ligeira diferenca percentual positiva de opinides relativas a
disposicgdo de indicar as IES a amigos e familiares nas instituicdes publicas do que nas privadas.
Levando a considerar que os inquiridos das IES publicas tém maior disposi¢cdo em indicar as

marcas aos amigos e familiares do que os inquiridos das IES privadas.
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Relativamente a notoriedade envolveu-se os seguintes indicadores: conhecimento do logétipo,

facilidade de identificacdo da marca e das suas caracteristicas.

As evidéncias empiricas demostraram semelhancas percentuais nas respostas das IES publicas
e privadas, quanto a facilidade de identificacdo das marcas escolhidas, quando estdo entre
outras marcas da mesma categoria. Igualmente, no que diz respeito a serem as primeiras marcas

a serem lembradas quando se menciona a categoria de ensino superior.

N&o obstante, os dados revelaram que os ingressos das IES publicas apresentaram respostas
maioritariamente positivas no que se refere ao conhecimento do logétipo das IES. Por outro
lado, quanto a facilidade dos respondentes em se lembrarem das caracteristicas da marca como
cor, nome, logotipo, h& uma maior tendencia nas IES puablicas. Nao obstante, observa-se um

nivel consideravel de indiferenca relativamente a esta afirmacéo sobretudo nas IES privadas.

A qualidade percebida nas IES publicas e privadas foi considerada positiva, considerou-se 0s
seguintes elementos alusivos a qualidade de servicos, conhecimento do trabalho, eficiéncia de

prestacdo de servico e confianca da IES.

Assim, os dados indicam uma relativa semelhanca percentual nas opinides sobre a qualidade
percebida nas IES publicas e privadas, sobretudo, no que se referere a qualidade de servicos
prestados, conhecimento do trabalho pelos funcionarios, eficiéncia na prestacdo de servicos e

confianca nas IES.

A associagdo a marca revelou-se muito importante na escolha, pois os indicadores envolvidos

nesta reflexdo foram a imagem e a reputacdo da marca.

Os dados permitem perceber uma relativa semelhanca percentual nas respostas apresentadas
nas IES publicas assim como nas privadas, no que concerne a imagem e reputacdo das IES. O
que leva a aferir que existem grupos de IES que os ingressos tém uma percepcao equilibrada

da imagem e reputacéo.

Os resultados mostraram que o principal estimulo para o reconhecimento do problema foram
os amigos e familiares, contudo, outras fontes de estimulo foram descutidas como

reconhecimento por andncio de midias, websites e blogs.
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Os dados permitiram perceber que ha uma semelhanca nas respostas em todas as IES ao nao
considerarem os midia tradicionais tais como a radio, televisdo e jornais, assim como 0s
websites e blogs como pertinentes para o reconhecimento do problema. Os amigos e 0s
familiares foram também considerados importantes para o reconhecimento do problema em

IES privadas.

Os dados indicam que a maior parte dos inquiridos realizaram a busca para posteriormente
tomarem a decisdo de escolha com maior incidéncia para as IES privadas. Contudo, as
reflexdes em torno dos meios usados para a busca envolveram a anéalise do recurso a midia
tradicional constituida por radio, televisao, jornal; websites e blogs; amigos e familiares; visitas
as IES.

Percebeu-se uma semelhanca de opindes em IES publicas e privadas relativamente ao uso de

amigos e familiares.

Porém constatou-se uma diferenca de opiniées no que diz respeito ao uso de websites e blogs
das IES pois, verifica-se um nivel consideravel de concordancia nas IES privadas.
Relativamente a recolha de informacdes nas IES, constatou-se que é dada maior relevancia nas
IES publicas.

Avaliacdo das alternativas de IES e tomada de decisdo de escolha envolveu a analise dos
atributos como preco da propina, qualidade de ensino, reconhecimento e prestigio da marca,

nivel académico dos professores, indicacdo por amigos e familiares.

Os resultados apresentados revelaram que nas IES privadas e publicas hd uma percepcéao
semelhante de que o reconhecimento e prestigio das IES no mercado foram determinantes para
a escolha. Por outro lado, o preco da propina e amigos e familiares foram assumidos como
fundamentais nas IES privadas, enquanto que, a qualidade de ensino e nivel académico dos

docentes foram determinantes das IES publicas.

As evidéncias apresentadas e reflectidas revelam, em sintese, que ha percepcdes positivas em
relacdo as variaveis/dimensdes do modelo de Aaker (1996a; 1996b) levando-nos a validar a
hipotese 1 da presente investigacdo, em que a lealdade, notoriedade, qualidade percebida e
associacao a marca influenciam o processo de escolha da IES por parte dos estudantes da cidade
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de Maputo E, igualmente, validarmos também a hipdtese 2, em que o valor da marca se
relaciona positivamente com o processo de escolha de uma marca de IES pelos estudantes na

cidade de Maputo.
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Concluséao

A presente investigagdo fundamentou-se na seguinte pergunta de partida: que influéncia tem a
percepcao do valor da marca no processo de escolha de instituicfes de ensino superior pelos
estudantes da cidade de Maputo? Os objectivos centrais do estudo consistiram em determinar
os factores que influenciam o processo de escolha de uma marca de IES, bem como
compreender a relacdo entre a percepcao do valor da marca e o processo de escolha da IES
pelos estudantes da Cidade de Maputo. E que, cujas dimensbes do valor da marca foram
testadas a partir do modelo brand equity ten de Aaker (1996a; 1996b). Os dados empiricos
foram recolhidos a partir da aplicagdo de um inquérito por questionario previamente definido.

De forma global, a investigacdo concluiu que a lealdade, notoriedade, qualidade percebida e
associacdo a marca influenciam positivamente o processo de escolha de Instituicdes de Ensino
Superior. Existe assim, um decisivo relacionamento entre o valor de marca e 0 processo de

escolha de uma IES.

Os estudantes das IES sdo leais as marcas de IES escolhidas, tomando em consideracdo 0s
seguintes elementos: primeira opcdo de escolha, satisfagdo com a marca, disposicdo em
permanecer na IES até ao fim do curso, predisposicdo em pagar o preco que for necessario e
possivel de assumir para permanecer na IES, e disposicdo em recomendar a marca a amigos e
familiares. lgualmente, a satisfacdo com a marca, a preferéncia em permanecer na IES até ao
fim do curso, e a disposi¢ao dos ingressos em indicar aos amigos e familiares revelam um

comportamento p6s-decisdo muito positivo.

Quanto aos niveis de lealdade em cada IES foram destacadas as IES A e E, no que concerne a
escolha da IES em primeira opcdo; IES B e E em relacéo a disposicdo em permanecer na IES;
e IES A, C e B na alta disponibilidade em recomendar a IES a amigos e familiares.

Os resultados revelaram que as opinies relativas a satisfacdo com a marca, desejo de

permanecer até ao fim do curso e disposi¢do em pagar a mais pela marca sdo semelhantes nas

IES privadas e publicas.
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Contudo, percebe-se que as IES publicas, foram escolhidas em primeira op¢do em relacéo as
privadas. Igualmente, ha maior disposicdo de indicar as IES a amigos e familiares nas

instituicdes publicas do que nas privadas.

A lealdade a marca é muito importante, sobretudo, em instituicbes de ensino sem
sustentabilidade financeira para conseguirem aguentar 0s encargos onerosos que caracterizam
a maioria das actividades de marketing. A disposic¢do dos inquiridos em indicarem a marca a
seus amigos e familiares tem uma relagdo positiva com a satisfacdo do estudante. Neste sentido,
as IES devem capitaliza-las a partir de accdes com impacto significativo na sua relacdo com a

instituicao.

A investigacdo realizada indica que existe uma percepcdo positiva em relacdo a notoriedade
das IES. Os inquiridos estdo familiarizados com a marca de IES escolhida, conseguem
identifica-la quando esta entre outras marcas de IES. As marcas de IES sdo assim as primeiras
que vém a mente dos inquiridos quando se menciona a sua categoria, lembram-se com

facilidade das caracteristicas da marca de IES e assumem que as IES estdo presentes na midia.

Quanto a notoriedade ao nivel das IES constatou-se que as IES C e B se destacaram em relacao
ao conhecimento do simbolo/Logotipo das outras IES. Enquanto que, a IES A e B mostraram
a facilidade de identificagdo da marca quando estdo entre outras marcas concorrentes. E, as
IES C e E destacaram-se por permitirem que se lembrem, com facilidade, das caracteristicas
da marca.

Nas IES publicas e privadas, os inquiridos conseguem identificar as marcas de IES com
facilidade, quando se encontram entre outras marcas da mesma categoria. Igualmente, séo as

primeiras marcas a serem lembradas ao se mencionar a categoria de ensino superior.

Os ingressos das IES pablicas mostraram ter conhecimento do logotipo das IES e facilidade de
se lembrarem das caracteristicas da marca como cor, nome, logotipo, ha assim uma maior

tendencia nas IES publicas.

No que diz respeito a qualidade percebida, os inquiridos das IES destacam o alto nivel de
confianca nas IES e na qualidade oferecida, oferta de cursos de referéncia em Mogambique,
satisfacdo com o nivel academico dos docentes, satisfagdo com o grau de conhecimento das
tarefas pelos funcionérios e com a qualidade das instalacdes.

178



Relativamente ao contexto das IES, em particular as IES A e E foram as que mais se destacaram
como uma referéncia no mercado de ensino superior. As IES A e B foram destacadas pela
percepcdo positiva de eficiéncia no atendimento ao cliente, enquanto que a IES E e A se
evidenciaram por apresentarem funcionarios com conhecimentos relevantes para a execucao
do trabalho. Ja as IES A e D demonstraram satisfacdo com a qualidade das infraestruturas de

ensino.

Os dados indicam uma semelhanca nas opinides sobre a qualidade percebida nas IES publicas
e privadas sobretudo no que se referere a qualidade de servicos prestados, conhecimento do

trabalho pelos funcionarios, eficiéncia na prestacdo de servicos e confianca nas IES.

A partir das evidéncias empiricas apresentadas pode-se afirmar que ha uma percepcao positiva
em relacdo aos atributos associados as marcas de IES. Os inquiridos destacaram a imagem,
reputacdo, percurso histdrico e observancia da ética. No que concerne aos resultados por IES
verifica-se uma elevada tendéncia positiva, na percep¢do da imagem institucional e da

reputacdo nas IES A e B.

Constatou-se que ha uma semelhanca de opinioes apresentadas nas IES publicas assim como
nas privadas, no que concerne a imagem e reputacao das IES.

O processo de escolha iniciou-se com o reconhecimento do problema cuja principal fonte de
estimulos foram os amigos e familiares. Contudo, ha uma semelhanca nas respostas em todas
as IES ao ndo considerarem os midia tradicionais tais como a radio, televisdo e jornais, assim

como os websites e blogs como pertinentes para o reconhecimento do problema.

Os inquiridos das IES fizeram a procura de informacdo sobre as IES antes de tomarem a decisao

e consideraram os amigos, os familiares e as visitas as IES como fontes privilegiadas.

Os dados indicam que a maior parte dos inquiridos realizaram a busca para posteriormente

tomarem a decisdo de escolha com maior incidéncia para as IES privadas.

Percebeu-se uma semelhanca de opindes em IES publicas e privadas relativamente ao uso de

amigos e familiares.
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Paralelamente, constatou-se uma diferenca de opinides no que diz respeito ao uso de websites

e blogs das IES pois, verifica-se um nivel consideravel de concordancia nas IES privadas.

As visitas as IES para a recolha de informacao foram consideradas com muita relevancia nas

IES publicas.

A qualidade de ensino, reconhecimento e prestigio, infraestruturas e docentes qualificados
foram considerados pertinentes na avaliacdo e decisao de escolha de IES. Quanto as IES em
particular, a qualidade de ensino foi reconhecida com maior destaque pelas IES B e A.

Enquanto que as IES B e E destacaram o reconhecimento e prestigio.

Os resultados apresentados revelaram que nas IES privadas e publicas hd uma percepcao
semelhante de que o reconhecimento e prestigio das IES no mercado form determinantes para
a escolha. Por outro lado, o preco da propina e amigos e familiares foram assumidos como
fundamentais nas IES privadas enquanto que a qualidade de ensino e nivel académico dos

docentes foram determinantes das IES publicas.

A relacdo entre as variaveis do modelo de Aaker (1996a; 1996b) e do modelo do processo de
decisdo de escolha (Kotler & Keller, 2012) foi realizada através da analise de correlacdo de
Person com uma probabilidade de 1% a 5% para se verificar o grau de associacdo entre as

variaveis, com vista a contribuir para a comprovacao, ou ndo, das hipdteses em investigacao.

A investigacgdo indica que existe uma relagéo positiva entre o que € divulgado acerca das IES
através da midia e a qualidade percebida no que diz respeito a flexibilidade no atendimento e
prestacdo de servicos. A mesma tendéncia se observa entre o que ¢ divulgado pela midia e 0s

atributos associados a marca, concretamente, a imagem institucional.

A investigacdo mostra também que existe uma associa¢do negativa entre a lealdade a marca e
o0 reconhecimento do problema através de amigos e familiares. Por outro lado, verifica-se uma
associacdo positiva entre o reconhecimento do problema através de amigos, familiares e a

associacdo a marca no que concerne a imagem e reputacao.
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A avaliacdo das alternativas das marcas de IES e tomada de decisdo atraveés do preco

influenciam a disposi¢do em pagar mais para permanecer na IES.

A avaliacdo das alternativas de marcas de IES e tomada de deciséo através da importancia da
qualidade de ensino tem uma influencia determinante na lealdade, com enfoque na satisfacdo
e disposicdo em pagar mais pela marca; com a notoriedade no que tange a facilidade de
identificacdo da marca e top of mind; com a qualidade percebida no que concerne a rapidez no
atendimento e eficiéncia na prestacdo de servicos; e com a associa¢do a marca no que diz

respeito a imagem e reputacdo da marca de ensino.

Com a presente investigacdo podemos assim conclui que a lealdade, notoriedade, qualidade
percebida e associa¢do a marca tém uma influéncia significativa na avaliacdo das alternativas
de IES e tomada de decisdo de escolha, sobretudo, no que se refere a qualidade de ensino,

reconhecimento e prestigio das marcas de ensino superior na cidade de Maputo.

Em sintese, os resultados da presente investigacdo responderam aos objectivos propostos, e
trazem contribuicdes significativas para as instituicdes de ensino superior mogambicanas. Se
antes ndo se privilegiavam as dimensbes do valor da marca para atracdo de ingressos e

conquista de um posicionamento de lideranga no mercado, hoje abre-se esta possibilidade.

Até a data da investigacdo é desconhecida a realizacdo de uma pesquisa relacionada com o0s
valores da marca e sua influéncia na escolha de IES em Mocambique. Deste modo, o presente
estudo permitiu transportar um modelo frequentemente usado para mensurar as marcas de
outras areas de actividade, para uma area relativamente sensivel que é a da educacéo, tendo
sido validadas as hipoteses em investigacdo. Portanto, este estudo pode servir de um ponto de
partida para futuras investigacGes sobre a importancia do valor e escolha das marcas de ensino

superior em Mogambique.

O presente estudo induz-nos assim, para investigacoes futuras que podem envolver um nimero
alargado de institui¢fes de ensino. Se for possivel pode-se ter em conta as IES espalhadas pelo
pais de modo a que se percebam as particularidades envolvidas no processo de escolha das suas

InstituicOes e 0 adequado posicionamento do valor percebido das suas marcas.
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Por outro lado, seria relevante estudar o valor da marca contemplando os dois lados do
processo. Ou seja, 0s ingressos e as IES (funcionarios, estudantes, docentes, membros de
direcdo), pois, 0 modelo brand equity Ten de Aaker (1996a; 1999b) contempla componentes
que mensuram o brand equity em dois ambitos, precisamente, o do emissor e do receptor. Além
disso pode-se envolver a quinta dimenséo do modelo de Aaker (1996a; 1996b), excluida neste

estudo.

O presente estudo envolveu somente ingressos que, por um lado ja tinham uma certa
experiéncia com o processo de decisdo escolha e, por outro, ja tinham uma ligacdo com as IES
escolhidas. Neste contexto, revela-se pertinente perceber em investigacdes futuras, as opinides
dos potenciais ingressos, ou seja, futuros candidatos que ainda néo tiveram nenhum tipo de
envolvimento com as IES, para se conseguir obter dados ainda mais pormenorizados sobre a
notoriedade, qualidade percebida e associacbes face as marcas de ensino superior em

Mocambique.
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Anexo 1. IL\IQUERITO POR QUESTIONARIO PARA OS INGRESSOS DAS
INSTITUICOES DE ENSINO SUPERIOR

INQUERITO POR QUESTIONARIO PARA OS
INGRESSOS DAS INSTITUICOES DE ENSINO
SUPERIOR

Este questionario destina-se a recolha de dados relativos as influencias das percepcdes de valor da
marca no processo de escolha dos alunos de InstituicGes de Ensino Superior (IES) na Cidade de
Maputo. O estudo meramente académico insere-se no ambito de conclusdo de curso para o grau de
Doutor em Ciéncias da Comunicagdo na Universidade Catolica de Mocambique. Ird se respeitar o
anonimato dos participantes assim como os dados serdo tratados de forma sigilosa.

Agradecemos desde j& a sua colaboragao e recomendamos que ndo deixe nenhuma questédo em branco

pois a sua resposta é importante para a efectividade do estudo.

PARTE |

Assinale a opgao correcta com X conforme os seus dados pessoais

Género Idade Renda familiar mensal Instituicéo de realizacéo
de nivel médio
Masculino O Entre 17 a 22 anos O Abaixo de 10.000 MT O Privada
O Feminino O Entre 23 a 28 anos O De 10 mil a 20 mil O Publica
O O Entre 29 a 33 anos O De 20 mil a 30 mil
O Entre 34 a 38 anos O De 30 mil a 40 mil
O Entre 39 a 43 anos O De 40 mil a 100 mil

O Mais de 43 anos O Acima de 100 mil

PARTE II

Nesta sessdo avalie o seu nivel de concordancia com as afirmacdes apresentadas nas tabelas

abaixo, assinalando com X sobre o nimero correspondente a sua opgéao, observando uma escala

de 5 pontos em que 1 corresponde a opgdo mais negativa e 0 5 corresponde a op¢do mais

positiva. Assim a escala traduz-se no seguinte:

Discordo Discordo Indiferente Concordo Concordo
totalmente totalmente
1 2 3 4 5
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1. Opinides sobre a fidelidade a marca que escolheu de Instituicdo de Ensino

Superior (IES)

Afirmacdes Avaliacéo
1.1 | A Instituicdo de Ensino Superior (IES) foi a minha primeira opgéo. 112 |3 |4 15
1.2 | Comparei os precos, caracteristicas, servicos fornecidos pelas outras IESeoptei |1 |2 |3 |4 |5
pela que oferecia 0 pre¢co mais baixo.
1.5 | Estou satisfeito com a IES que escolhi. 1 (2 |3 |4 |5
1.6 | Eu pretendo permanecer aqui até ao fim do curso. 112 |3 |4 15
1.7 | Estou disposto a pagar o preco que for para permanecer na IES. 112 |3 |4 |5
1.8 | Recomendaria a IES a amigos e familiares. 112 |3 |4 15
2. Opinides sobre a notoriedade da marca que escolheu de (IES)
Afirmacoes Avaliacao
2.1 | A IES é muito popular. 112 |3 |4 15
2.2 | Eu estou familiarizado com a marca da IES. 112 |3 |4 15
2.3 | Eu conheco o simbolo/Logotipo da IES. 112 |3 |4 15
2.4 | Eu consigo identificar a marca da IES entre outras marcas de IES. 112 |3 |4 15
2.5 | Quando se fala de IES, a IES que escolhi € a primeiraque mevema |1l |2 |3 |4 |5
mente.
2.6 | Lembro-me com facilidade das caracteristicas da marca (cor, nome, |1 |2 |3 |4 |5
logotipo).
2.7 | A marca da IES esta presente na midia (TV, jornais, radio e internet). 112 |3 |4 15
3. Opinides sobre a qualidade percebida da (IES)
Afirmacdes Avaliacdo
3.1 | AIES é considerada a melhor no mercado em termos de qualidade de servi¢os. | 1 | 2| 3| 4|5
3.2 | Os cursos oferecidos na IES sdo uma referencia em Mogambique. 1 12/3/4/5
3.3 | Estou satisfeito (a) com a qualidade das instalacoes. 1 12|3/4|5
3.4 | Estou satisfeito com o nivel académico dos docentes. 1 12/3/4/5
3.5 | Estou satisfeito com os servigos da biblioteca da IES. 1 12/3/4|5
3.6 | O equipamento usado para o0 atendimento e lecionacdo € moderno. 1 12/3/4/5
3.7 | Os funcionarios da IES sdo asseados e tém boa aparéncia fisica. 1 12/3/4/5
3.8 | Os funcionérios tém conhecimento do seu trabalho. 1 12/3/4|5
3.9 | Os funcionarios da IES fornecem a informacédo que necessito acercada lES. |1 |2|3|4|5
3.10 | Quando me dirijo a IES sou rapidamente atendido (a). 1 12|3/4(5
3.11 | O servico prestado € eficiente. 1 12/3/4|5
3.12 | Eu confio na qualidade oferecida pela IES. 1 12/3/4|5
3.13 | Eu confio na IES. 1 (2|3/4|5
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4. AssociacOes a marca

Afirmacoes Avaliacéo
4.1 | A IES tem uma imagem forte. 112 |3 |4 1|5
4.2 | A histodria e o percurso da IES é muito rica. 112 |3 |4 15
4.3 | A IES tem boa reputacdo no mercado. 112 |3 |4 15
4.4 | A IES é diferente das outras instituices que oferecem os mesmoscursos. |1 |2 |3 |4 |5
4.5 | A IES identifica-se com a minha cultura. 112 (3 |45
4.6 | A IES é ética. 112 1|3 |4 15
4.7 | Escolhi a marca de IES por ser interessante. 112 |3 |4 15
4.8 | Escolhi a marca de IES por ser simpatica. 112 |3 |4 15
5. Quais sdo os aspectos que fundamentaram a sua escolha diante de varias alternativas

de marcas de IES existentes no mercado?

Afirmacgoes Avaliacéo
5.1 Marketing e publicidade. 112 |3 |4 |5
5.2 Qualidade de infraestruturas. 112 |3 |4 |5
5.3 Seguranca das instalacdes da IES. 1 (2 |3 |4 |5
5.4 Preco da propina. 112 (3 |4 |5
5.5 Qualidade de ensino. 112 |3 |4 |5
5.6 Condices de ingresso na IES. 1 (2 |3 |4 |5
5.7 Reconhecimento e prestigio da IES no mercado de trabalho. 112 |3 |4 |5
5.8 Professores com niveis de mestrado e doutoramento. 1 (2 |3 |4 |5
5.9 Biblioteca completa. 112 |3 |4 |5
5.10 | Salas de aulas equipadas e confortaveis. 112 |3 |4 |5
5.11 | Cursos com maior empregabilidade. 112 |3 |4 |5
5.12 | Opinides de amigos e familiares. 112 |3 |4 |5
5.13 | Localizacdo préxima de casa. 1 (2 |3 |4 |5

6. Como é que despertou o seu interesse pela IES?

Afirmacoes Avaliagao
6.1 | Através de accOes de responsabilidade social 112 (314 1|5
6.2 | Através de feira de cursos 112 (3 |4 |5
6.3 | Através de anuncios na radio, televisdo, jornais e revistas 112 |3 |4 15
6.4 | Através de website e blogs 112 (3 |4 |5
6.5 | Através de redes sociais 112 |3 |4 15
6.6 | Através de amigos e familiares 112 |3 |4 15
6.7 | Atraveés de visitas feitas as escolas 112 |3 |4 15
6.8 | Através de panfletos e cartazes 112 |3 |4 15
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7. Quais forma os meios usados para a busca de informacao sobre a marca para a tomada

de deciséo?
Afirmacoes Avaliacio

7.1 | Busquei informacdo através da publicidade na midia (radio, televisdo, jornaise |1 |2 |3 |4 |5

revistas)
7.2 | Busquei informagdo website e blogs 112 (3 |4 |5
7.3 | Busquei informagcdo redes sociais 112 (3|4 |5
7.4 | Busquei informagdo amigos e familiares 112 |3 |4 15
7.5 | Busquei informacdo na secretaria da IES 112 |3 |4 |5
7.6 | Busquei informacgdo Panfletos e cartazes 112 |3 |4 15
7.7 | Busquei informagcéo através do Ministério de Ciéncia e Tecnologia, Ensino |1 (2 [3 [4 |5

Superior e Técnico profissional
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Anexo 2. CEUIAO PARA ENTREVISTA APLICADO AOS GESTORES DAS
INSTITUICOES DE ENSINO SUPERIOR

GUIAO PARA ENTREVISTA APLICADO AOS
GESTORES DAS INSTITUICOES DE ENSINO
SUPERIOR

Esta entrevista destina-se a recolha de dados relativos ao estudo da influencia das percepcdes de valor
da marca no processo de escolha de Instituicdes de Ensino Superior na Cidade de Maputo pelos
alunos da Cidades de Maputo. O estudo meramente académico, insere-se no ambito de concluséo de
curso para o grau de Doutor em Ciéncias de Comunicagdo, na Universidade Catolica de
Mocambique. Os dados adquiridos nesta conversa serdo tratados de forma sigilosa.

Agradeco desde ja a sua colaboragéo e informo que a conversa tera a duracdo de 30 minutos.

Tem feito auditorias de imagem, qualidade percebida da marca de IES?
Que tipo de estratégias a IES usa para dar a conhecer a marca?
Quais séo os elementos que invoca para criar associagdes positivas a marca IES?

Quais sdo as estratégias que usa para a atracao de ingressos?

A A

Tem conhecimento das motivagdes que levam os estudantes a escolherem a IES? Quais
séo?

6. Que mecanismos foram estabelecidos para apoiar os candidatos a IES?
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Anexo 3. TRANSCRICAO DAS RESPOSTAS DECORRENTES DAS ENTREVISTAS
EXPLORATORIAS

Tabela 1. Transcri¢do das Respostas do entrevistado da IES C

IESC

Perguntas

Respostas

Tem feito auditorias de imagem,
gualidade percebida da marca de IES?

As pesquisas de marketing estdo por
implementar uma vez que a restruturagéo feita
contempla uma éarea de comunicagdo e imagem

Que tipo de estratégias a usa para dar a
conhecer a marca de IES?

Esta IES e resultado da fusdo de dois institutos
que no seu organograma ndo tinham um
departamento de comunicagdo. O Reitor indicou
um assessor para cuidar da comunicagdo. E como
ndo havia orgamento alocado para a area fazia-se
actividades minimas.

N&o havia estratégias previamente definidas as
accdes de comunicagdo decorriam de forma
natural. Por exemplo elaboracdo de disticos e
distribuicdo de camisetes para os funcionérios
em datas comemorativas, participagdo em
programas de opinido na radio e televisdo,
conferencias de imprensa em eventos.

Temos um website, pouco alimentado por causa
da deficiéncia existente nesta rea.

Quais sdo os elementos que invoca para
criar associacOes positivas a marca IES?

Somos uma instituicdo publica com valores que
incentiva a criatividade, inovagdo, igualdade e
respeito pelos direitos humanos.

Quais sdo as estratégias que usa para a
atracéo de ingressos?

Ainda ndao usamos uma estratégia especifica para
a atracao de estudantes. A nossa atratividade
surge de forma natural. Com a nova identidade
teremos um gabinete que ira cuidar das
actividades desta area.

Tem conhecimento das motivagdes que
levam os estudantes a escolherem a IES?
Quiais sdo?

A principal motivacdo para a escolha da nossa
instituicdo é o facto de se tratar de uma IES
Publica, experiente, com boa imagem e por
envolver baixo custo de formacao.

Que mecanismos foram estabelecidos
para apoiar os candidatos a estudantes da
IES?
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Tabela 2. Transcri¢do das respostas do entrevistado da IES A

IESA
N° Perguntas Respostas
1 Tem feito auditorias de imagem, | Fizemos pesquisas de viabilidade no ambito da
gualidade percebida da marca de IES? implementacdo de novos cursos que incluiram
esta componente.
2 Que tipo de estratégias a usa para dar a | A nossa universidade realiza actividades sociais
conhecer a marca de IES? que de certa forma divulgam a nossa existéncia,
mas também recorremos ao website, eventos
cientificos, jornal e revista universitaria
disponivel na website. Mas também acrescento a
comunicacdo social, dia de portas abertas.
3 Quais sdo os elementos que invoca para | O facto de ser uma IES reconhecida a nivel
criar associagdes positivas a marca IES? | internacional IES, pois ja conquistamos lugares
privilegiados no tanking das melhores
universidades  Africanas. O prestigio
conquistado ao longo dos anos.
4 Quais sdo as estratégias que usa para a | Como disse a nossa Universidade ja tem nome na
atracéo de ingressos? sociedade. Atualmente a preocupagdo estd em
investir continuamente na qualidade de ensino
para ndo perdemos a confianca do publico.
5 Tem conhecimento das motivagdes que | A nossa marca em si é factor de escolha
levam os estudantes a escolherem a IES? | sobretudo pela imagem positiva que tem. Outro
Quais sdo? aspecto importante é a experiéncia nos cursos
leccionados, docentes do quadro com niveis de
doutoramento, e as condigdes criadas para
realizacdo de aulas praticas.
6 Que mecanismos foram estabelecidos

para apoiar os candidatos a estudantes da
IES?
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Tabela 3. Transcrigdo das respostas do entrevistado da IES D

IESD
N° Perguntas Respostas
1 Tem feito auditorias de imagem,
gualidade percebida da marca de IES?
2 Que tipo de estratégias a usa para dar a | As estratégias que usamos sao diversificadas e
conhecer a marca de IES? estas estdo ligadas as estratégias da instituicdo
como um todo. Uma das grandes vantagens é que
a Universidade tem um Centro de Comunicagéo
e Marketing que faz a gestdo da comunicacéo da
universidade incluido a radio. Na radio, além de
programas comuns também aproveitamos passar
informagbes sobre a universidade. No centro
coordenamos a produgdo de panfletos, cartazes,
rolups e outros materiais necessarios para a
divulgacdo de cursos. Distribuimos estes
materiais em feiras e através da secretaria. As
redes sociais como o facebook e whatsap e a
pagina web sdo também fontes de divulgacao.
3 Quais sdo os elementos que invoca para | A nossa instituicdo transmite a sua modernidade,
criar associagdes positivas a marca IES? | respeito, e pauta sempre pelos principios éticos.
4 Quais sdo as estratégias que usa para a | As actividades de marketing nos ajudam muito
atracdo de ingressos? na atracao de ingressos, mas também recorremos
a adequacéo constante do curriculo para atender
as necessidades do mercado de trabalho pois é
para l& onde o nosso estudante vai quando
termina o seu curso.
5 Tem conhecimento das motivagdes que | Escolhem-nos por sermos uma instituicdo
levam os estudantes a escolherem a IES? | publica, com boa imagem, e sem custos altos de
Quais séo? propina e experiente no ensino superior e por
oferecer qualidade de ensino.
6 Que mecanismos foram estabelecidos

para apoiar o0s candidatos a estudantes da
IES?
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Tabela 4. Transcri¢do das respostas do entrevistado da IES E

IESE

Perguntas

Respostas

Tem feito auditorias de imagem,
gualidade percebida da marca de IES?

Nos realizamos pesquisas de auditorias de imagem,
mais sem muita frequéncia.

Que tipo de estratégias a usa para dar
a conhecer a marca de IES?

As estratégias de divulgacdo envolvem o uso da
televisdo, radio e jornais para a divulgacdo anincios
publicitarios; temos um website onde sdo
divulgadas noticias e informacdo de interesse
académico; facebook e whatsap; eventos cientificos
tem sido uma forma de divulgagdo da marca;
folhetos e cartazes.

Quais sdo os elementos que invoca
para criar associagdes positivas a
marca IES?

Somos uma instituicdo com identidade propria, que
prima pelos principios éticos. Como sabe a
associagdo organizacional mais obvia é com a igreja
catdlica e por isso nos orientamos pelos principios
catolicos. Temos uma personalidade propria que nos
diferencia das outras institui¢des de ensino superior,
alem disso, somos defensores da igualdade e
respeito pela dignidade humana.

Quais sdo as estratégias que usa para
a atracao de ingressos?

A nossa imagem ja atrai os estudantes, por causa do
seu nome e reputagdo, mas ha actividades que
realizamos que por si chamam atencdo dos
estudantes por exemplo a formacdo continua do
corpo docente, realizagdo de pesquisas e sua
divulgacéo por meio de eventos cientificos, sim, as
pessoas gostam de se associar a InstituicBes de
Ensino superior que investigam. Também fazemos
campanhas de marketing como disse anteriormente
e investimos no relacionamento positivo com 0s
actuais estudantes porque temos consciéncia de que
eles multiplicam a informacdo sobre a nossa
Universidade

Tem conhecimento das motivacdes
gue levam os estudantes a escolherem
a IES? Quiais sdo?

Somos escolhidos pelo prestigio que temos na
sociedade. A nossa instituicdo é reconhecida pela
sua seriedade e competéncia e acredito que isto é
passado aos potenciais candidatos pelos estudantes
que passaram por nés. Devo também mencionar a
qualidade de infraestrutura, bibliotecas equipadas,
salas de informéatica. As campanhas de marketing
que temos feito tem também a sua contribuicéo.

Que mecanismos foram estabelecidos
para apoiar 0s candidatos a estudantes
da IES?

Para alem do departamento pedagdgico tambem
temos o departamento de Apoio Social, portanto
este assiste os estudantes em todas as areas.
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