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RESUMO

Este artigo ressalta a grande importancia do gerenciamento da marca e imagem das
empresas, no atual contexto do mercado. Conceitos como Lealdade a Marca,
Gerenciamento do Valor da Marca, brand equity e imagem percebida pelos usuéarios
dos servigos prestados pelas Instituicbes de Ensino, serdo apresentados como forma
de entender e compreender 0s principais atributos que agregam valor a marca e a
imagem, demonstrando assim, a importancia da marca na mente do consumidor.
Posteriormente, apresentam-se 0s componentes utilizados na construcdo de marcas
e percepcéao da imgem, bem como, a piramide da lealdade; finalizando com uma viséo
geral sobre lealdade a marca e a percepgdo da imagem de uma IES, bem como o0s
resultados alcancados com a pesquisa realizada.

Palavras-chave: Marketing. Identidade de Marca. Lealdade a Marca. Brand Equity.
Percepcao da imagem.

ABSTRACT

This article highlights the great importance of brand and image management for
companies in the current market context. Concepts such as Brand Loyalty, Brand Value
Management, brand equity and image perceived by users of services provided by
Educational Institutions will be presented as a way to understand and comprehend the
main attributes that add value to the brand and image, thus demonstrating the
importance of the brand in the mind of the consumer. Subsequently, the components
used in brand building and image perception are presented, as well as the loyalty
pyramid; concluding with an overview of brand loyalty and the perception of the image of
an IES, as well as the results achieved with the research carried.
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1. INTRODUCAO

Preco, qualidade, rapidez e bom atendimento j& ndo sé@o requisitos basicos para
sobrevivéncia no mercado, mas um complemento de toda uma cadeia produtiva que

procura entender as reais necessidades e desejos do consumidor.

Nesse cenario onde as organizacdes buscam encontrar e satisfazer os desejos
tangiveis e intangiveis dos consumidores, o marketing passa a ser o grande aliado
das empresas e demais organizagbes, com ou sem fins lucrativo. A marca, a
identidade, a imagem percebida pelos consumidores, e principalmente a lealdade

passam a ser o grande desafio das organizacoes.

Em meio a esse contexto competitivo, o profissional de marketing passa a ter uma
funcéo de grande importancia para criar, aprimorar, melhorar e manter a marca forte
em uma empresa. Kotler (2000) confirma a afirmagdo acima, dizendo que uma das
habilidades dos profissionais do marketing é a capacidade de criar, manter, proteger
e melhorar a marca de uma empresa como um todo, bem como seu reflexo no

mercado em que esta inserida.

Com a preocupacao de cuidar da marca, que € considerada um ativo intangivel, as
empresas comecam a desenvolver acdes para gerencia-las, uma delas conhecida
como branding,! visto que a marca e a imagem sdo fatores de grande importancia

para que as empresas alcancem éxito diante do mercado.

Diante da realidade de consumidores exigentes e de empresas que possuem como
objetivo final atender as necessidades de seus clientes; a marca, a identidade e a

imagem de um produto, passam a ter uma nova conotagcao perante o mercado.

A busca pela diferenciacdo, bem como a necessidade de satisfazer os desejos de
consumidores avidos em adquirir produtos tangiveis e intangiveis, faz com que,
gestores de pequenas, médias e grandes empresas passem a analisar com maior
veemeéncia essas variaveis. Sabendo disso, as organizagdes empresariais passam a
Se preocupar com sua marca, ou seja, Como a empresa € vista perante o mercado na
gual se cria valor para um produto ou servico. A identidade da marca percebida por
esse mercado passa a ser o seu diferencial perante outras marcas. Portanto, o
presente artigo pretende contribuir para o conhecimento do tema lealdade a marca e

percepcéo da imagem pelos consumidores.
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2 MARCA: EVOLUCAO HISTORICA , CONCEITO E FUNCAO

As primeiras marcas originaram na arte, quando era muito comum escultores
assinarem seus trabalhos, como forma de identificarem e deixarem sua marca em
suas esculturas. (SOUZA, 1993)

Tais marcas existem ha séculos, pelo menos 5.000 anos atras, época onde ja se
utilizava o ferro quente para marcar o couro do gado. Acrescenta ainda que

possivelmente a atividade de marcar tenha ocorrido no antigo Egito. (TAVARES, 2008)

! De acordo com o site http://pt.wikipedia.org Branding ¢ o trabalho de construcio e gerenciamento
de uma marca junto ao mercado.



http://pt.wikipedia.org/
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Existem evidéncias de que na histéria antiga foram colocados nomes em mercadorias,
tais como tijolos, com o intuito de identificar o fabricante, bem como sua origem. As
sociedades comerciais na Europa medieval usaram marcas registradas para dar
seguranca ao consumidor e também para proporcionar protecéo legal ao produtor, ou
seja, uma forma de garantir a procedéncia da mercadoria e garantir a integridade do

produtor como fornecedor do produto em questdo. (AAKER, 1998)

Pinho (1996) acrescenta que desde os primdrdios da humanidade, a marca passou a
ser um diferencial para o mercado e esclarece que:
As chamadas marcas de comércio (trademarks) tornaram possivel a ado¢éo
de medidas para o ajuste da producéo e comercializacdo de determinados
bens & demanda do mercado. E ainda constituiram uma protecao para o
comprador, que podia identificar o produtor e resguardar-se da ma qualidade

gue caracterizava grande parte das mercadorias na época. (PINHO, 1996, p.
12)

Em 1883, a Convencdo da Unido de Paris procurava estabelecer uma forma legal de
coibir a concorréncia desleal, existente no mercado, e a partir de 1890 os paises
industrializados ja possuiam uma legislacdo especifica sobre propriedade de protecéo
de marcas. Mas a grande “mudanc¢a” aconteceu mesmo na ultima década do Séc. XIX,
com o surgimento de empresas que utilizavam meios de comunicacao para cobrir

areas geograficas, antes desconhecidas ou pouco exploradas. (SOUZA, 1993)

As marcas, desde longo tempo, tiveram um papel de destaque no comércio, foi no
Século XX que branding e associacdes de marca passaram a representar para 0s
investidores o conjunto de ativos tangiveis e intangiveis de uma empresa. (AAKER,
1998)

De acordo com Tavares (1998) a marca limitava-se a um produto e a uma promessa
de beneficio a quem adquirisse esse produto. O autor esclarece que:
Se uma marca se relaciona a um produto fisico e a essa promessa, néo pode,
em principio, cobrir outros produtos. Tal conceito da pouca oportunidade a
extensdo de linha ou de marca e facilita o aumento do numero de

concorrentes, a medida que estes langam produtos para ocupar esses
espacos. (TAVARES, 1998, p. 17)

Ou seja, essa pratica faz com que a marca, bem como o produto, torne-se vulneravel,

facilitando assim, a entrada de novos concorrentes em seu mercado.

Entende-se entdo que a marca € muito mais que uma simples nomenclatura. A marca

resulta de pesquisas que ao longo dos anos, agregam valor a sua construgao, isso
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demonstra que sua criagcdo e manutencdo ndo podem ficar restritas apenas aos

designers graficos e ou agéncias de
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propaganda, uma vez que a marca € diferente de um produto, ou seja, o produto € o
gue a fabrica ou uma industria produz, por meio e através de seus processos
produtivos e a marca é o que o consumidor final acaba levando para sua residéncia.

A marca é o que da significado ao produto.

Las Casas (2005) comenta que:

Marcas sdo importantes fatores de diferenciagdo. Os consumidores, ao
comprarem 0s produtos, associam a marca uma série de atributos, com base
em informagdes ou experiéncias adquiridas. Além desse objetivo de
identificacdo, as marcas servem para protecdo dos fabricantes ou dos
distribuidores. (LAS CASAS, 2005, p. 168)

Percebe-se que nesse contexto a marca pode ser utilizada para mudar a forma como
o0 consumidor a vé e a percebe, inclusive como forma de compreender sua historia
gue foi construida ao longo de sua existéncia. Tavares (2008) contribui para que essa
afirmativa se consolide quando afirma que:
A marca pode ser considerada para construir, manter ou até mesmo mudar a
imagem do consumidor, que pode uséa-la para tornar mais compreensivel sua

histéria de vida. Ela representa parte da biografia e pode ajudar a manter o
senso de identidade pessoal. (TAVARES, 2008, p. 256)

A marca pode ser tdo importante no cotidiano do consumidor, ao ponto de se tornarem
um sé. Em alguns momentos o consumidor comeca a se auto-analisar e pergunta:
guem eu sou, quem eu tenho sido e quem estou me tornando, e, complementa
exemplificando que, quando o consumidor esta se perguntando quem eu sou é o
momento considerado como a representacdo da identidade , jA no momento o qual
ele faz a pergunta quem eu tenho sido € o instante denominado de reputacao e por
altimo, em quem estou me tornando, € a visdo ou propoésito onde o consumidor se

percebe satisfeito e atendido em suas necessidades e desejos.

De acordo com Tavares (1998) a marca é diferente do produto. Embora sejam coisas

intimamente relacionadas, diferem nas caracteristicas.

A marca é diferente do produto. [...] Os produtos ndo podem falar por si: a
marca € que da o significado e fala por eles. [...] A marca revela facetas de
diferencgas nos produtos: funcionais experienciais e simbdlicas. O produto € o
gue a empresa fabrica, o que o consumidor compra é a marca. [...] A marca
€ um banco de meméria onde os produtos se acomodam. (TAVARES, 1998,
p. 17)

O autor acrescenta ainda que se faz necessario distinguir a marca do produto,
principalmente quando uma marca é nova ou quando ha uma forte associacao entre

0 produto e a marca, uma vez que, ambos podem ser confundidos pelos
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consumidores.

Uma marca deve ser facil de pronunciar, deve caracterizar a qualidade do produto ou
beneficios e ser distinta. (LAS CASAS, 2005; TAVARES, 1998)

3. ORIGEM E EVOLUCAO DO CONCEITO DE IDENTIDADE DE MARCA

Quando se fala em identidade, o conceito de imagem logo vem a mente. Geralmente
as pessoas associam a imagem a identidade, porém, a imagem € a forma como uma
marca ou uma empresa € percebida pelo mercado onde estd inserida, quanto a
identidade é aspiracional, isto €, como se gostaria que ela fosse percebida.
(TAVARES, 1998)

Acrescenta ainda que, a imagem é construida a partir de uma perspectiva passada e
presente, a identidade, entretanto, busca ser percebida no futuro, o qual ela persegue.
Nesse caso a identidade precede a imagem, uma vez que a ultima é reflexo da
primeira. O autor explica ainda que a identidade constitui-se de varios componentes
gue as vezes tornam-se contraditorios e passa a ser impossivel representa-la por

inteiro.

Oliveira (2006) reforca essa visdo quando diz que identidade € uma palavra que
remete a analises mais profundas, sendo diferente de uma simples imagem. A autora

acrescenta ainda que ndo ha como falar de imagem sem falar de identidade.

A identidade pode também ser vista no contexto profissional, cotidiano ou familiar,
guando se depara com tracos de uma pessoa que possui 0S mesmos gostos, objetivos

e opinides, nesse caso ha uma identidade entre ambas.

O termo identidade deriva do latim, onde idem e identitas significam o mesmao.
Entitas

significa entidade. Identidade pode significar a mesma entidade. (TAVARES, 1998)

Nas organizacdes a abordagem do termo identidade comporta duas perspectivas: a
de marca e a corporativa, abrangendo ainda outras areas como marketing e classe de
produtos. (TAVARES, 1998)

O autor explica que o processo de construcéo da identidade de uma organizacao

abrange alguns pilares como:
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e uma marca (associacoes a atributos/beneficios funcionais, experiéncias e
simbadlicos);

e um simbolo (visual, imagem/metaforas e heranca de marca);
e uma organizacao (qualidade da geréncia, pessoal, cultura, valores, estrutura e

sistemas, e orientacao local versus global);
e um relacionamento com canais, eventos, personagens e endosso.
3.1.1 Identidade de Marca e Identidade Corporativa

Desde os primérdios da humanidade o conceito de identidade estava associado as
pessoas, porém com 0 passar dos anos esse conceito foi sendo introduzido nas
empresas, indicando direcéo, propésito e significado. Nesse sentido a identidade é

abordada utilizando duas perspectivas: a de marca e a corporativa.

A identidade de marca pode ser definida como um conjunto Unico de caracteristicas
de marca que a empresa procura criar e manter. (TAVARES, 1998)

De acordo com o autor, € nessas caracteristicas que a empresa se apdia para atender
e satisfazer consumidores, empresas e sociedade. Nesse contexto a identidade de
marca deve estabelecer um bom relacionamento entre a marca e o cliente, agregando

valores funcionais e simbdélicos do produto ou servico.

No entanto para construir uma identidade de marca forte € necessério atentar para
alguns pilares como sua esséncia, a permanéncia, a singularidade e a unicidade.
Assim, Tavares (1998) explica que:
A esséncia tem a ver com o que é central ou basico na organizacéo; a
permanéncia resulta em sua manutenc¢éo ao longo do tempo; a singularidade
refere-se ao que € o proprio ou original da organizacdo; e a unicidade, a
coeréncia e sentido da organizacdo em seu contexto de atuacdo. Esses

fatores devem torna-la Ginica, quando comparada a outras. (TAVARES, 1998,
p. 76)

Jé& identidade corporativa deriva das experiéncias da empresa, desde sua fundacao,
de seus registros cumulativos de sucessos e fracassos, além de suas perspectivas.
(TAVARES, 1998)

O autor acrescenta, ainda que, se a empresa possui como identidade a valorizacao
da qualidade, este aspecto sera percebido como algo de grande importancia por parte

dos funcionérios e também, por parte dos clientes externos.

Vate tembrarentdo que nesse mercado onde as pessoas buscam uma identidade a
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aparéncia externa de umalogomarca, é apenas a ponta do iceberg, de uma boa marca

e de uma identidade profunda.
4 LEALDADE A MARCA

Antes de conceituar lealdade a marca, faz-se necessario definir e entender o que € o

brand equity, uma vez que, a categoria lealdade a marca, faz parte do contexto.

Aaker (1998), define brand equity como:

O conjunto ativo e passivo ligados a uma marca, seu nome e seu simbolo,
gue se somam ou se subtraem do valor proporcionado por um produto ou
servi¢o para uma empresa e /ou para os consumidores dela. Para que certos
ativos e passivos determinem o brand equity, eles devem estar ligados ao
nome e/ou simbolo da marca. Se o nome da marca ou seu simbolo for
mudado, alguns ou todos os ativos ou passivos poderdo ser afetados, e
mesmo perdidos, embora parte deles possam ser desviados para um novo
nome e simbolo. (AAKER, 1998, p. 16)

De acordo com Aaker (1998) os ativos e passivos podem ser agrupados conforme

segue abaixo:

e Lealdade a marca — Para qualquer negocio, é dispendioso conquistar novos
consumidores e é relativamente barato manter os existentes, especialmente
guando estes ultimos estdo satisfeitos com a marca, ou até mesmo gostam

dela;

e Conhecimento do nome — As pessoas tendem a comprar uma marca

conhecida, pois se sentem confortaveis com o que Ihes é familiar;

e Qualidade percebida — Uma marca ter4 associada a ela uma percep¢do de
qualidade geral, ndo necessariamente baseada no conhecimento de
especificacdes. A percepcéao de qualidade pode assumir diferentes formas para
diferentes tipos de industria;

e Associacfes a marca em acréscimo a qualidade percebida — Se uma marca
estiver bem-posicionada sobre um atributo-chave na classe de produtos, os

concorrentes terdo dificuldade de atacar;

e Outros ativos do proprietario da marca (empresa) — patentes, trademarks,
relagbes com os canais de distribuicdo — Esses ativos da marca serdo muito
valiosos se inibirem ou impedirem as ac¢des dos concorrentes de erodir a base

e a lealdade dos consumidores.
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Diante do exposto acima, entende-se que o brand equity, cria valor ndo sé para o

consumidor, mas também para a empresa.

A lealdade a marca faz com que o cliente final, torne-se Unico, ou seja, reflete

de forma positiva ou negativa no faturamento da empresa que comercializa a marca.

Tavares (2008), explica que a lealdade expressa o envolvimento e 0
compromisso com a marca resultante do seu valor percebido e o do risco incorrido, e
acrescenta que:

Quanto maior for a percepcdo desse valor menor serd o risco € maior

sera sua preferéncia. A lealdade ocorre quando a preferéncia, formada
pelas atitudes e

crengas favoraveis a marca, € manifestada em repetidos comportamentos.
(TAVARES, 2008, p. 293)

O consumidor que possui lealdade a marca ndo se importa de pagar o preco justo,
pois sabe que essa marca a qual ele é leal, se comparada com outras marcas, ndo

deixa nada a desejar.

Aaker (1998) contribui com a afirmacéo acima quando diz que a lealdade a marca da
base dos consumidores € frequentemente o cerne do brand equity, ou seja, o valor da
marca, € acrescenta que:
Se o0s consumidores lhe sdo indiferentes e compram segundo as
caracteristicas, preco e conveniéncia, pouco considerando o nome da Marca,
provavelmente ha pouco brand equity. Se, por outro lado, continuam a
comprar a marca mesmo existindo concorrentes com caracteristicas

superiores, preco e conveniéncia, existe valor na propria marca e talvez no
seu simbolo e slogans. (AAKER, 1998, p. 40)

A lealdade a marca é um dos pilares em marketing e uma medida da ligacdo do
consumidor com a marca. Reflete a probabilidade de o consumidor mudar ou néo para
outra marca, especialmente se a concorrente fizer uma mudanca, quer em preco, quer
em caracteristicas do produto. (AAKER, 1998)

A piramide da lealdade idealizada, ou niveis de lealdade a marca, conforme
demonstrado a abaixo. (AAKER, 1998)
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Comprador
comprometido

Gosta da marca,
considera-a amiaa

Satisfeito, mas com medo dos
custos de mudanca

Satisfeito/compra sempre sem
razdo para mudar

N&o-leal a marca/sensivel a preco
indiferente a marcas

Figura 02: Marcas: Brand Equity — A piramide da lealdade
Fonte: Aakaer (1998:41)

Nem todos os consumidores podem estar representados numa mesma classe de

produtos ou mercado especificos. (AAKER, 1998)

O autor explica que o nivel inferior de lealdade refere-se ao consumidor que néo € leal
a marca, ou seja, completamente alheio e indiferente a marca. Qualquer marca que
estiver a venda no mercado e seja conveniente ao cliente, sera preferida. Nesse caso

o cliente pode ser considerado como um comprador que busca simplesmente preco.

O nivel dois refere-se aos consumidores satisfeitos e que ndo possuem nenhuma
intencdo de mudar, ou seja, sdo compradores que compram habitualmente! Esses
consumidores, ndo querem mudar e basicamente ndo sao vulneraveis aos

concorrentes.

O nivel trés contempla os consumidores que também estéo satisfeitos e ndo querem
mudar, uma vez que, os custos da mudancga, principalmente no que refere a dinheiro,
tempo e desempenho podem ndo ser tdo compensadores. Para esses clientes os
concorrentes precisam superar 0s custos de mudancas, para atrai-los. Séo

considerados consumidores leais, mas suscetiveis as mudancas.
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No nivel quatro encontram-se aqueles consumidores que gostam verdadeiramente da
marca e nao pretendem mudar tdo cedo. Normalmente associam-se a essa marca
como sendo um diferencial ou mesmo um status em vestir, ou mesmo dirigir um
veiculo ou estudar em uma instituicdo que ira trazer, também, status. Nesse grupo de

consumidores, existe um elo forte entre o produto ou servico.

O nivel cinco é onde encontram-se o0s clientes totalmente comprometidos com a
marca. Eles tém orgulho da marca. Gostam tanto dela que irdo recomenda-la a outros

consumidores.

Dessa forma, a lealdade da base de consumidores reduz a vulnerabilidade da acéo
competitiva. Uma alta lealdade implica ainda em melhores negécios com o0 comércio,
uma vez que os consumidores leais esperam que a marca esteja sempre disponivel.
Assim, a marca pode ser considerada como um elo entre o consumidor e o produto,
refletindo assim a possibilidade do consumidor mudar ou ndo de marca. (AAKER,
1998)

As atitudes, preferéncias e lealdade do consumidor se originam de componentes
cognitivos, afetivos e conativos que sdo adotados para a tentativa de sua
compreensao. Esses se inter relacionam e se desencadeiam tendo como

consequéncia a relacado do consumidor com a marca. (TAVARES, 2008).

Nesse sentido o autor desenvolveu um modelo para demonstrar como esses

componentes se inter-relacionam na construgéao de marcas.

Cognitivo | Atitudes
Afetivo ,| Preferéncias
Conativo | | Lealdade

Figura 3: Componentes utilizados na construcdo de
marcas Fonte: Tavares (2008: 265)

Tavares (2008) explica que:

O componente cognitivo representa o conhecimento e a crenga sobre o objeto
da atitude, que no nosso caso é a marca: o componente afetivo representa
0s sentimentos sobre esse objeto da atitude: e, o conativo representa as
tendéncias de acbes ou de comportamentos em relacdo ao objeto da
atitude.Esses trés componentes sao responsaveis pela formacdo das
atitudes preferéncias e lealdade a marca. (TAVARES, 2008, p. 265)
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bem como a interacéo entre os mesmos, conforme fig. 2.

e Componente cognitivo — Abrange a acessibilidade, a confianca, a centralidade

e a clareza;

e Componente afetivo — Lida com as emog0des, humor e satisfacdo. Tem a ver
com o gostar, com a indiferenca e com o rejeitar, refletindo assim, no

consumidor, atitudes de lealdade ou ndo em relagdo as marcas;

e Componente conativo — Relacionam-se ao comportamento de compra,
incluindo sua freqUéncia, custos de mudancas, inércia e expectativas.
Enquanto o componente afetivo retrata as atitudes relacionadas com a lealdade
de marca, o0 componente conativo retrata a sua materializacdo através de

comportamentos repetidos de compra;

e Atitudes — As atitudes podem estar voltadas para uma quase infinidade de
situagdes. Entre essas, com o produto e a classe de produtos. Estende-se de
atitudes especificas as atitudes generalizadas. Algumas podem ser
influenciadas pelo afeto, enquanto outras decorrem do conhecimento e da

experiéncia;

e Preferéncia — Pode-se compreendé-las pela decomposicdo do objeto em
caracteristicas e atributos que representem valor, tendo cada qual sua prépria
utilidade. Quanto mais esses atributos estiverem proximos ou forem tidos como
ideais aos graus atribuidos pelo consumidor maior sera a preferéncia pela

marca,

e Lealdade — Ocorre quando as atitudes e crencas favoraveis a marca sdo
manifestadas em repetidos comportamentos de compra. Nesse caso a
repeticio de compras da mesma marca, confirma essa disposicdo do

consumidor em continuar leal a um produto ou servigo.

Ainda Tavares (2008) destaca que:

A lealdade cognitiva relaciona-se as informa¢des que o consumidor dispde
sobre a marca indicando-a como a melhor alternativa. A lealdade afetiva
corresponde a atitude favoravel ou afeto positivo que o consumidor comega
a nutrir pela marca. A lealdade conativa é marcada por repetidos
comportamentos de compra. E, finalmente, na lealdade ativa, o consumidor
se torna um defensor da marca. (TAVARES, 2008, p: 270)

Essas informacdes, quando transformadas em conhecimento, afetardo positivamente,

€, também, negativamente em uma possivel aceitacdo e também rejeicao por uma
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marca.
5. ORIGEM E EVOLUCAO DO CONCEITO DE IMAGEM

Vive-se hoje uma era em que o conhecimento e a informagdo sé&o considerados
ferramentas essenciais de gestdo, cobicados por pequenas, médias e grandes
empresas. Com isso as constantes inovagfes agucam a competitividade no mundo
globalizado e fazem com que as organizacOes independentes de qualquer segmento,
voltem suas estratégias, suas taticas, seus valores, focando a imagem de suas

empresas refletindo para seus clientes ou possiveis clientes.

A preocupacao mercadolégica com a questdo simbdlica teve inicio na década de 1950,
quando ficou constatado que os consumidores adquiriam produtos e servicos nao
apenas pelos seus atributos, mas também, pela a imagem que a empresa possuia, ou
seja, a imagem possui personalidade e quem a utiliza possui personalidade também.
(TAVARES, 1998)

Hoje a imagem possui um peso ainda maior, principalmente com os meios de
comunicacdes onde produtos e servicos constantemente sdo lancados para 0s

consumidores.

Kotler (2003) complementa que, hoje as empresas recorrem cada vez mais a imagem e
ao marketing emocional para conquistar participacdo na mente (mind share) e no

coracdo (heart share) dos clientes. Acrescenta também que:

Embora as emog¢bes sempre tenham desempenhado papel importante
em marketing, a tendéncia vem ganhando forca. [...] Mas, ha economia
de hoje, as empresas copiam rapidamente as vantagens competitivas
dos concorrentes, até que deixem de ser fator de diferenciacao. [...]
Atualmente, muitas organiza¢des procuram desenvolver imagens que
falem mais ao coracdo do que a mente, pois as que se dirigem apenas
a cabeca quase sempre enaltecem os mesmos beneficios. (KOTLER,
2003, p. 90)

Entende-se entdo que, a imagem que se tem de um produto ou servico, em certos
momentos passa a ser muito parecido com as dos concorrentes e 0s beneficios também,
e o diferencial passa a ser a imagem vinculada a um arquétipo que povoa o inconsciente

coletivo.

De acordo com o Dicionério Brasileiro Globo (1993), imagem é “aquilo que imita pessoa
ou coisa; representacdo de um objeto pelo desenho, gravura ou escultura; semelhanca;

reflexo de um objeto na agua ou no espelho; figura; comparacao; estampa que
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representa assunto religioso”.*

De acordo com Meyer (2002), referenciando Crompton e Olins (1992) a definicdo de
imagem é:

Um conjunto de idéias, crencas e impressdes que uma pessoa tem de
uma empresa, ou de seus programas, instalacdes, pessoal, podendo ser
formada por impressées extraidas durante a afluéncia de um conjunto
total de impressdes. Imagens sdo ordenadas a partir de pedacos de
informagbes, muitas das quais inferidas e n&o diretamente
experimentadas e observadas, o que pode fazer com que a imagem se
distorca do real. (CROMPTON; OLINS, 1992, p. 12)

Para Oliveira (2006), com base em Gardner e Levy (1955):

Imagem é um conjunto de representacdes sobre um determinado
produto que se forma na mente do consumidor. No marketing, 0s
primeiros enfoques surgiram com Gardner e Levy (1955), que
constataram que os consumidores valorizavam, ndo apenas 0 aspecto
fisico, tangivel, dos produtos que compravam, mas também os
significados simbdlicos que conferiam a marca desses produtos.
(OLIVEIRA, 2006, p. 54)

Ainda Oliveira (2006) explica, referenciando Dichter (1985), que

[...] a imagem descreve ndo apenas tracos ou qualidades individuais de uma
organizagdo, servicos ou produtos, mas a impresséo total que uma entidade
transmite para a mente das pessoas e ou possiveis clientes. Acrescenta, ainda
que o autor citado acima esclarece que a imagem nao € baseada apenas em
dados e detalhes objetivos, €, entretanto, a configuracdo de todo o campo do
objeto e da natureza do observador. (OLIVEIRA, 2006, p. 55)

Oliveira (2006) confirma o que diz Barich e Kotler (1991) quando diz que:

Imagem € a soma das crencas, sensacbes e impressdes que uma
pessoa ou grupo de pessoas tém de um objeto, de uma pessoa, de um
lugar, de uma marca de uma organizacao, de um produto ou de servico.
(BARICH; KOTLER, 1991, p. 94)

Isso demonstra que a imagem é o somatoério de todas as sensagdes que um consumidor

possui de um produto ou servico, de uma marca e também, de uma organizacéo.

A imagem € um conjunto de crencas, idéias e impressées que uma pessoa possui em
relacdo a um objeto que sdo bastante condicionadas pela imagem dele. (KOTLER,
2000)

Imagem de marca € um conjunto de associa¢cdes agrupadas de forma significativa que
estdo atreladas a aspectos fisicos, atributos, beneficios e sentimentos que o0s

consumidores relacionam ao produto. (AAKER, 1998).

TFERNANDES, Dicionario Brasileiro Globo, 1993,




Revista Multidisciplinar do Nordeste Mineiro, v.12, 2024
ISSN 2178-6925

Ja para FIGUEIREDO (2006) a imagem € a percepcéao agradavel ou ndo de um produto,
servico ou mesmo uma situacgéao, vivida por uma pessoa em algum momento de nossa
existéncia. O autor corrobora dizendo que:
Imagem é a repeticdo mental, geralmente mais debilitada, de uma sensac¢éo (ou
mais exatamente de uma percep¢do) precedentemente experimentada depois
de uma sensacéo exterior e ndo espontanea, acontece em nés um segundo
acontecimento correspondente, ndo orientado pelo exterior, espontaneo,
semelhante a esta mesma sensacdo, s6 que mais suave; acompanhada das

mesmas emoc¢des agradaveis, agradavel ou desagradavel em menor grau [...].
A sensacdo se repete, mas menos distinta menos enérgica e privada.

(FIGUEIREDO apud LALANDE, 1996, p.483)

A palavra imagem deriva do latim imago, que significa figura, sombra, imitacdo. A
imagem pode ser considerada uma representacao de um objeto percebido pelo sentido

visual e também pela propria imagem que se faz dele. (TAVARES, 2008)

De acordo com o autor a imagem € a forma como a marca ou a empresa € percebida

pelos seus consumidores a partir de uma perspectiva passada e presente,

Diante dos conceitos de imagem defendidos pelos autores acima, as organizacdes
assumem que cada vez mais a imagem percebida pelos seus clientes esta diretamente

ligada ao impacto financeiro, seja positivo ou negativo.

A imagem de uma organizacao é construida tendo como referencial diversos publicos
onde ela encontra-se inserida e cita quatro niveis para a construcdo da imagem.
(TAVARES, 1988)

e As estratégias utilizadas pela organizacdo bem como as politicas relacionadas

ao composto de marketing utilizado por elas;

e As impressdes deixadas pelos seus funcionérios, area comercial, infraestrutura,

dentre outros;

e A impresséo dos varios publicos que se relacionam direta ou indiretamente com

a organizacao;

e Aimagem da organizacdo forma-se por meio das acdes em relacao as questbes
politicas, econdmicas e sociais que na maioria das vezes nao estdo sob seu

controle.

Os fatores que formam a imagem de uma organizacdo sao muito complexos, mas

podem ser explicados, pois hdo ha uma unicidade para formar e perceber a imagem,
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sendo, dessa forma, atribuida a organizacao varias imagens, como foi relatado acima,

qguando se fala sobre as quatro categorias principais da imagem. (TAVARES, 1998)

6. METODOLOGIA

6.1 TIPO DE ESTUDO REALIZADO

O trabalho a ser realizado pode ser caracterizado como pesquisa quantitativa/ descritiva.
As pesquisas descritivas podem ser utilizadas quando se deseja descrever as
caracteristicas ou comportamentos de grupos componentes da populacdo-alvo e
também verificar a existéncia de uma possivel relacdo entre as variaveis analisadas.
(MATTAR, 1999)

Um dos objetivos da pesquisa descritiva € descrever caracteristicas de grupos
componentes da populagao-alvo e determinar percepgodes e avaliagdes destes sobre as
varidveis selecionadas. Diante dessa afirmacdo, a pesquisa possui como objetivo
descrever a opinido de parte do corpo discente da Faculdade Casa do Estudante uma
instituicdo de ensino. (MALHOTRA, 1996)

6.2 UNIVERSO DA PESQUISA

O universo da pesquisa foi constituido pelos 210 alunos matriculados no curso de
graduacdo em Administracdo no 2° semestre (dados fornecidos pela coordenacao do
curso de administracédo); compreendendo quatro turmas, sendo: 2°, 4°, 6° e 8° periodos,
ja que a instituicdo realiza vestibular anualmente, disponibilizando 50 vagas/ ano, para
o curso. Como h4 alguns alunos dependentes e transferidos de outras instituicbes de

ensino, o numero chegou a 210 alunos.
6.3 AMOSTRA

Raramente é necessario que haja um estudo de todos os componentes do grupo para
que haja uma descricdo exata das atitudes de seus componentes. Geralmente, basta
uma amostra da populagcéo em estudo, nesse caso, dos alunos da Faculdade Casa do

Estudante. O procedimento utilizado foi o de amostragem por conveniéncia, uma vez
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gue a escolha de abordar os alunos foi feita de forma intencional, dada a facilidade de
acesso aos alunos em questdo por parte do autor do presente trabalho. Nessa
abordagem foram entrevistados 172 alunos dos 210 alunos matriculados, que estavam
presentes nos dois dias da aplicacédo da pesquisa. Esse numero representou 81,9% dos
210 alunos que integram o universo da pesquisa. Podemos afirmar, calculando o
tamanho minimo da amostra que era de 120, com um nivel de confianca de 95% e que

por sua amplitude, a amostra foi bem representativa da populagao-alvo. (MOTTA, 2000)
Abaixo passo a demonstrar graficamente a distribuicdo dos entrevistados quanto a

porcentagem total dos alunos que participaram da pesquisa por periodo.

GRAFICO 1: Distribuicdo dos entrevistados quanto a porcentagem total de alunos
participantes da pesquisa por periodo

w
Porcentagem de participantes por periodo sobre o total
B % de participantes B % de participantes
por periodo sobre por periodo sobre
total; 8° Periodo; total; 2° Periodo;
27,33%; 27% 27,91%; 28%
m 2° Periodo
m 4° Periodo
6° Periodo
= 8° Periodo
% de participantes B 9% de participantes
por periodo sobre por periodo sobre
total; 6° Periodo; total; 4° Periodo;
\ 21,51%; 22% 23,26%; 23% 4

Fonte: Banco de dados da pesquisa

6.4 PROCESSO DE CONSTRUCAO E APLICACAO DO INSTRUMENTO DE COLETAS
DE DADOS

O instrumento de coleta de dados utilizado foi um questionario, tendo como base o
modelo aplicado por Motta (2000), contendo os indicadores da imagem institucional
baseado em Barich e Kotler (1991) e adaptado a realidade da instituicdo de ensino

superior pesquisada.

Para confeccé@o do questionario foi feito um pré-teste sendo selecionados dois alunos

de cada turma do 2° 4°_6° e 8° periodos do curso de graduagdo em Administracio para
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analisarem se as questdes estavam dentro da realidade da instituicdo, e apds essa
andlise, foram eliminadas 2 questfes. O questionario foi composto entdo de 37
questdes. As questdes foram elaboradas de acordo com a escala tipo likert de 5 pontos
(escalas essas que requerem que o respondente indique o seu grau de concordancia
com cada uma das séries de afirmativas relacionadas ao objeto de analise). As primeiras
35 questbes avaliando os atributos que podem influenciar na imagem de uma instituicao
de ensino superior, com respostas: discordo totalmente, discordo, ndo concordo nem
discordo, concordo e concordo plenamente e as 2 Ultimas com perguntas diretas de
como os alunos percebem a imagem da IES de um modo geral e a satisfacao deles,

pelos servigos prestados,com respostas: ruim, regular, boa, muito boa e excelente.

As questbes foram elaboradas para atender os objetivos especificos conforme

detalhados na tabela abaixo:

TABELA 1: Agrupamento das questbes

Item de Avaliagéo Questdes
Conduta Social 11e13
Adequacao da estrutura do Curso de Administracéo 1.4,15,1.6,1.9,1.11, 1.12,1.13, 1.25, 1.26,
1.34,1.35
Qualidade da docéncia e critérios de avaliagdo dos 1.7,1.8,1.14,1.15,1.16, 1.17

professores
Alguns atributos formadores da imagem da IES: localizacdo, | 1.2, 1.18, 1.19, 1.20, 1.21, 1.22, 1.24, 1.27 1.28,
infraestrutura, biblioteca, canais de comunicagdo, | 1.29,1.30,1.32, 1.33,

gualificacdo e atendimento dos funcionarios

Relacéo custo/beneficio 1.23,1.31e1.10
Imagem institucional da IES e satisfa¢&@o por servigos 21 e22
prestados

Fonte: Banco de dados da pesquisa

6.5 COLETA DE DADOS

A aplicagcdo do questionario foi ministrada no turno noturno, pelo autor do trabalho na
propria sala de aula de cada turma, sendo que no primeiro dia foi aplicado nas turmas
do 2° e 4° periodos e no segundo dia, nas turmas dos 6° e 8° periodos. A receptividade
dos alunos participantes em relacdo a pesquisa foi muito boa, e todos os presentes
responderam todas as questdes. Dos 210 alunos matriculados 172 estavam presentes

nesses dias, entdo tivemos 172 questionarios respondidos.

6.6 TRATAMENTO DOS DADOS
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Para a pesquisa em questao foi utilizado o método estatistico desvio-padrdo e média
simples. De cada uma das 37 questdes foram feitas as frequéncias relativas e desvio-
padrdo de cada resposta de um modo geral e depois por periodos do curso de
Administracdo. Para a comparacdo das respostas entre os periodos, nas primeiras 35
questdes que se referem a cada atributo que contribui para a imagem da instituicéo,
utilizou-se a associagcdo de respostas de concordo e concordo plenamente em uma
Unica resposta: concordo, representando aprovacao do atributo questionado e nas duas
dltimas questdes que indagam sobre a imagem da IES para os alunos, de um modo
geral e a satisfacdo deles com os servicos prestados por ela, fizemos a associacédo de
muito boa e excelente em uma Unica resposta: 6tima. Desta forma, foram feitas as
tabelas e gréficos contendo os nimeros obtidos. Assim sendo, os resultados obtidos
por meio dos questionarios aplicados foram tabulados estatisticamente e apresentados
através de frequéncias relativas, médias, desvio padrdo das questdes, de modo geral
e por periodos do curso de administracéo, gerando tabelas e graficos de cada atributo

pesquisado.

Acrescento que, para esse artigo em questdo, serdo apresentados apenas 0S

resultados referentes as tabelas 24 e 25, e graficos 70, 71,72 e 73.

7. APRESENTACAO DOS RESULTADOS

TABELA 24: Distribuicdao de frequéncias relativas das respostas aos atributos

referentes a imagem institucional da IES e satisfacdo por servigcos prestados.

Néo
Imagem Institucional da IES e Grau | Discordo |Discord |concordo|Concordo| Concordo | Total |Avaliagdo
de Satisfacdo dos Servigos Totalmente o] nem Plenamente Positiva
Prestados discordo

2.1. Como vocé avalia de modo geral, a 0,1% 6,4% 46,6% 45,9% 24.4% 100% | 70,3%
imagem da IES. |
2.2. Qual o seu grau de satisfacéo, de 3,5% 20,9% 55,2% 34,9% 20,3% 100% | 55,2%
modo geral, com o0s servi¢os prestados
pela IES.

Fonte: Banco de dados da pesquisa

TABELA 25: Resultado comparativo entre os periodos da distribuicado de freqtiéncias
relativas as questfes sobre a imagem institucional da IES e a satisfacdo por servi¢os

prestados.
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Desvio
Imagem Institucional da IES |Periodo| Ruim [Regular| Bom [Muito Boa|Excelente|Otima| Total |Média| Padrdo
e Grau de Satisfacdo dos s (6tima| (6tima)
Servigos Prestados )
2.1. Como vocé avalia de 20 0,0% | 0,0% | 2,1% 52,1% 458% |97,9% | 100%

modo geral, aimagem da IES 40 0,0% | 2,5% | 5,0% | 35,0% 57,5% |92,5%| 100%
6° 0,0% | 2,7% |8,1% | 43,2% 45,9% |89,2% | 100%
8° 0,0% | 0,0% |10,6%| 53,2% 36,2% |89,4% | 100%

92,2%| 3,5%
2.2. Qual o seu grau de 2 0,0% | 21% |16,7%| 56,3% 25,0% |81,2%| 100%
satisfagdo, de modo geral, com|  4° 0,0% | 50,% [20,0%| 50,0% 25,0% [75,0%| 100%
o0 servicos prestados pela IES 6° 0,0% | 5,4% |29,7% | 51,4% 13,5% [64,9% | 100%
8 2,1% 61,7% 17,0%|78,7% | 100%
0,0% 19,2% 75,0% 6,2%

Fonte: Banco de dados da pesquisa

GRAFICO 70: Opinido dos entrevistados por periodos quanto & questdo 2.1: Como vocé

avalia, de modo geral, a imagem da IES
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Fonte: Banco de dados da pesquisa

GRAFICO 71: Opinido dos entrevistados por periodos e modo geral, quanto & quest&o

2.2: Qual o seu grau de satisfacdo, de modo geral, com os servigos prestados pela IES
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Fonte: Banco de dados da pesquisa
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GRAFICO 72: Frequéncia relativa e média da avaliacdo 6tima por periodos, quanto a

guestéao 2.1: Como vocé avalia, de modo geral, a imagem da IES

Otima
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Fonte: Banco de dados da pesquisa

GRAFICO 73: Frequéncia relativa e média da avaliagio 6tima por periodos, quanto a

questéo 2.2: Qual o seu grau de satisfagdo, de modo geral, com os servi¢os prestados
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Fonte: Banco de dados da pesquisa

8. CONSIDERACOES FINAIS
Os resultados indicaram uma imagem positiva da IES, apesar de constatarem-se
avaliacdes também negativas de alguns dos fatores considerados.

Esses resultados sdo confirmados em estudos realizados por autores que defendem

gue a organizagdo ndo possui apenas uma imagem, mas varias imagens que Ssao

construidas ao fongo do tempo, na mente de varios publicos ou grupos, 0S quais elegem
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0s elementos principais que formam essas imagens, que podem ser positivas ou
negativas. (BARRICH; KOTLER, 1991; TAVARES, 1998; KOTLER, 2003).

Diante da colaboracdo dos autores referenciados acima, verificou-se que certos
atributos apreciados pelos alunos do curso de Graduagao em Administracdo, como
sendo importante para se explicar a imagem da IES alcancaram diversas dimensodes da

imagem da organizagao, desenvolvidas por Barrich e Kotler (1991) em seus estudos.

Considerando as avaliacbes realizadas pelos alunos, serdo comentados a seguir 0s
principais pontos relevantes para que a imagem da IES fosse considerada positiva e
alguns que deram impressdo negativa a mesma, lembrando que nesse trabalho
especifico sera dissertado apenas os resultados referentes as tabelas 24 e 25, e
graficos 70, 71,72 e 73, que versam sobre o fator imagem percebida pelos alunos (as)
da IES,

Analissando como os alunos avaliam de modo geral aimagem da IES, pode-se observar
que uma parcela consideravel dos alunos (as) a consideram otima, sendo que 0s
primeiros periodos tiveram uma imagem mais positiva, comparada aos ultimos periodos.
Em face disso os autores citados abaixo, corroboram dizendo que a imagem é a soma
das crencas, sensacdes e impressfes que uma pessoa ou grupo de pessoas tém de um
objeto, de uma pessoa, de um lugar, de uma marca de uma organizacao, de um produto
ou de servico. (BARICH; KOTLER, 1991)

A imagem resulta de uma percepcao unificada, portanto, ela é Unica. Mas, para se
formar essa imagem unificada de uma instituicio na mente das pessoas deve ser
considerada todos os atributos dos produtos e servicos oferecidos por ela. (GRACIOSO,
1995)

Diante disso, como analisado acima, tivemos pontos positivos e negativos e opinides
diferentes em alguns aspectos, mas como a imagem é uma soma, o saldo foi positivo.
Os resultados obtidos das avaliagdes dos alunos apresentam-se coerentes em relacao
a imagem percebida da IES e verificada por Tavares (1998) quando diz que, se houver
uma ligacdo intima da imagem a atributos favoraveis como qualidade, valor,
confiabilidade, inovagdo e desempenho financeiro, a empresa podera construir um
relacionamento muito especial com seus principais publicos. Concordando com Tavares

(1998), a IES construiu um relacionamento especial com seus alunos.

Os alunos apresentaram o seu grau de satisfacdo, de modo geral, como 6timo, pelos
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servicos prestados pela IES, sendo coerentes pela imagem positiva que também tiveram
da instituicdo. As instituicbes que respondem a seus publicos percebem que para atrair
alunos e outros recursos necessarios devem oferecer programas e outros beneficios
gue seus publicos desejam em troca. (KOTLER; FOX, 1994)

Estas instituicbes adotam providéncias para entender seus publicos e melhoram a
satisfacdo de alunos e comunidade. Esta satisfacdo acaba refletindo na imagem publica
da instituicdo. Barich e Srinivasan (1993) confirmam o que Kotler e Fox (1994)
escreveram explicando que as pessoas véem a organizagcdo como um todo, incluindo a
qualidade de seus servicos e 0s beneficios que ela oferece a sociedade e aos demais

publicos.

Um dos pontos relevantes da pesquisa foi que ela abrangeu os periodos iniciais e 0s
finais do curso de Administracdo, obtendo opinides de pessoas que tém angulos
diferentes da faculdade e mesmo assim elas foram bem semelhantes na maioria dos
aspectos avaliados. Podemos entender que mesmo a medida que os alunos passam a
ter mais conhecimento sobre seu curso e sobre a IES sua opinido quase nao mudou na
maioria dos atributos questionados. A imagem inicial da IES, que foi considerada bem
positiva pelos alunos ndo mudou considerando a opinido dos ultimos periodos, refletindo

que a IES tem suprido as expectativas dos alunos durante o decorrer do curso.

Pela analise da pesquisa observou-se também que alguns pontos interessantes que
contribuiram para uma imagem positiva da IES, o fato da instituicdo de ensino se
preocupar com o conteldo das disciplinas que sdo ministradas no seu curso de
Administracdo, apresentando conteudo atualizado e formagé&o tedrica e pratica muito
boas. Isso passa a ser um fator importante para imagem da IES, uma vez que a imagem
do corpo docente € um dos principais atributos, quando se trata da avaliacdo de uma

instituicdo de ensino.

Acrescenta-se ainda, que o0s objetivos tracados pelo trabalho de pesquisa foram
alcancados de forma satisfatoria, uma vez que, tornou-se possivel identificar a imagem
da IES a partir de dados colhidos dos alunos do Curso de Administracéo, levando-se
em conta os fatores formadores da imagem que contribuiram de forma significativa,

positivamente ou negativamente.
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