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RESUMO

Posicionamento de marca é projetar determinada marca na mente do publico-alvo, buscando
obter posicdo distintiva em relagdo aos seus concorrentes. O estudo buscou examinar como
marcas de duas instituicdes comunitarias de ensino superior estdo posicionadas no mercado,
segundo a Gtica de estudantes e seus gestores de marketing. Trata-se de estudo de abordagem
qualitativa, com enfoque exploratorio e na forma de estudo de casos multiplos, com dados
coletados via focus group e entrevista semi-estruturada em profundidade realizada no ambiente
de trabalho dos gestores. O processo de analise dos dados envolveu a andlise de contetdo, com
categorizacdo tematica. Os resultados revelaram os critérios de decisdo utilizados por
estudantes de graduacdo na selecdo da instituicdo comunitaria de ensino superior, 0
posicionamento das marcas/instituicfes percebido pelos estudantes e o posicionamento das
marcas desejado pelas institui¢des, nos atributos qualidade de ensino versus preco e localizacéo
versus reconhecimento de mercado. Os resultados apontam, também, que ha diferencas entre o
posicionamento desejado pelas instituigdes e o posicionamento percebido pelos estudantes. O
estudo possibilitou ampliar o conhecimento sobre posicionamento de marcas de servicos,
coletar evidéncias empiricas sobre critérios de decisdo dos estudantes na selecdo da instituicdo
comunitaria de ensino superior e confirmar algumas proposicoes tedricas sobre o tema.

Palavras-chave: Marketing de servigos. Posicionamento de marcas. Marcas de servicos.
Instituicdo Comunitaria de Ensino Superior.

ABSTRACT

Brand positioning is design a particular brand in the mind of a target audience, seeking to get
distinctive position over competitors. The study sought to examine how brands of two
community institutions of higher education are positioned in the market, according to the
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viewpoint of students and their marketing managers. It is a qualitative study, with an
exploratory approach, in the form of a multiple case study, with data collected through focus
group and in depth semi-structured interview performed in the managers work environment.
The data analysis process involved content analysis, with thematic categorization. The results
revealed the decision criteria used by undergraduate students in the selection of the community
institution of higher education, the brands/institutions positioning perceived by the students and
the brand positioning desired by the institutions, in the attributes quality of teaching versus price
and location versus market recognition. The results also point out that there are differences
between the desired positioning by the institutions and the perceived positioning by the
students. The study enabled to broaden the knowledge about the positioning of service brands,
to collect empirical evidence on the decision criteria of the students in the selection of the
community institution of higher education and to confirm some theoretical propositions on the
subject.

Keywords: Services marketing. Brands positioning. Brand services. Community institution for
higher education.

Recebido: Dezembro 2016
Aprovado: Junho 2017

1 Introducédo

O desenvolvimento de marcas de servicos representa alguns desafios para 0s gestores
de marketing, seja pela necessidade de investimentos, de formulacdo de novas estratégias e de
inovacdo nos servicos (Witell, Gustafsson, & Johnson, 2014). As organizacfes de servicos
necessitam utilizar estratégias de marketing apropriadas ao perfil do seu publico-alvo (Oliveira
& Campomar, 2007), incluindo estratégias de posicionamento de marca.

O posicionamento de marca tem sido definido como projetar determinada marca/servico
na mente do publico-alvo, buscando ocupar um lugar distintivo (Ries & Trout, 1982; Kotler,
Keller & Lu, 2009). Em outras palavras, compreende o esforco de posicionar uma
marca/servi¢o em determinado mercado, de modo que ocupe posic¢do Unica, clara e distinguivel
em relagdo aos concorrentes. No campo da comunicagdo de marketing, esse conceito tem
origem no trabalho seminal dos publicitarios norte-americanos Ries e Trout (1982), que
modificaram a forma de execucdo da comunicacdo publicitaria de produtos/marcas em nivel
mundial. No campo da estratégia empresarial, acredita-se que o conceito de posicionamento foi
baseado nos trabalhos de economistas sobre estrutura de mercado, posi¢cdo competitiva da
empresa e competicdo entre produtos (Wind 1982; Herrmann & Huber, 2000; Cravens &
Piercy, 2006).

O posicionamento de marca € considerado uma estratégica de marketing relevante no
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setor de servigos (Urde & Koch, 2014; Lazarin & Slongo, 2015). Em geral, nos mercados de
servicos ha grande quantidade de competidores, diferentes tipos de ofertas de servicos e
reduzidas barreiras para novos entrantes (Fitzsimmons & Fitzsimmons, 2014). Além disso, o
produto oferecido é intangivel, de entendimento nebuloso e dificil de identificagdo visual
(Sarquis & Ikeda, 2011). Sabe-se, também, que a estratégia de posicionamento pode contribuir
para a eficacia da gestdo de marketing e praticas publicitarias (Blankson & Kalafatis, 2007;
Fuchs & Diamantopoulos, 2010). O posicionamento percebido pelo consumidor influencia,
também, a qualidade percebida do servigo/marca, a decisdo de compra e tem impacto sobre o
desempenho das estratégias de marketing (Da Silveira, Lages, & Simdes, 2013). Assim, as
organizacbes de servicos precisam identificar claramente seu publico-alvo e formular
estratégias de posicionamento capazes de promover a distincdo desejada em relacdo a
concorréncia (Sarquis & lkeda, 2007).

A prética de posicionamento de marca € igualmente importante na instituicdo
comunitaria do ensino superior. Em nivel mundial, o setor de instituicGes de ensino superior
tem passado por mudancas/transformacfes, incluindo a elevacdo na quantidade de
concorrentes, diversificacdo das ofertas de servigos/cursos e aumento na exigéncia dos
estudantes (Maringe & Mourad, 2012; Anghel & Orindaru, 2014). Essas mudancas ocorreram,
também, no contexto da instituicdo comunitaria de ensino superior. No Brasil, por exemplo,
tais instituicOes enfrentam mercados cada vez mais competitivos, 0 aumento na quantidade de
concorrentes (Martins, Teixeira, & Silva, 2009; Bambirra & Guimarées, 2015) e sofrem o0s
efeitos dos processos de globalizacdo/internacionalizacdo e mercantilizacdo do ensino
(Sobrinho, 2013).

A instituicdo comunitaria de ensino superior comercializa servigos que requerem
contatos frequentes com os clientes (estudantes) e relacionamento de medio-longo prazo com
seus clientes. Com isso, as estratégias de posicionamento de marca precisam estar alinhadas
com o publico-alvo e refletir a pratica de marketing da instituicdo. Como apontado por Neves
e Ramos (2002), essas instituicbes necessitam dar mais atengdo ao posicionamento de marca,
independente do porte e mercado de atuacdo. Alguns estudos no Brasil apontaram que ha
necessidade de melhorias nas praticas da gestdo de marketing da instituicdo comunitaria de
ensino superior (Martins et al., 2009; Da Rocha Janior, Sarquis, Sehnem, Dias, & Scharf, 2014),
incluindo melhor conhecimento sobre a percepcéo dos estudantes (Lisboa, Vidigal, & Tavares,
2016) e melhor alinhamento entre o posicionamento desejado pela instituicdo e o

posicionamento percebido pelos estudantes (Scharf, Sarquis, & Krause, 2015). Sobre o0 assunto,
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Scaglione e Piza (2011) afirmaram, ainda, que ha carece de estudos sobre o tema, incluindo no
contexto da instituicdo comunitaria de ensino superior, e Tomio e De Souza (2008) apontaram
a necessidade de novas pesquisas sobre marcas na percepgéo de estudantes.

Diante do contexto apresentado, decidiu-se pela realizacdo do presente estudo com a
seguinte pergunta de pesquisa: Como marcas de servigos de instituicdes comunitarias de
ensino superior estdo posicionadas no mercado, segundo a Otica de estudantes e seus
gestores? Assim, o objetivo do estudo é examinar como marcas de servi¢os de duas instituicdes
comunitarias de ensino superior do Estado de Santa Catarina estdo posicionadas no mercado,
segundo a Otica de estudantes e seus gestores de marketing. Especificamente, pretende-se:
levantar os critérios de decisao utilizados por estudantes de graduacdo na selecdo da institui¢éo
comunitaria de ensino superior; identificar o posicionamento das marcas na oOtica dos
estudantes; identificar o posicionamento das marcas desejado pelas instituicdes; por fim,
comparar 0 posicionamento de marca percebido pelos estudantes com o posicionamento de
marca desejado pelas instituicBes. Para tanto, um estudo de casos multiplos foi realizado em
duas das maiores instituicbes comunitérias de ensino superior do Estado de Santa Catarina.

Os resultados deste estudo podem contribuir para ampliar a compreensdo sobre
posicionamento de marcas no contexto de servigos de ensino superior, para a identificacdo de
critérios de decisdo considerados pelos estudantes na escolha da instituicdo comunitéria de
ensino superior, e para a identificagéo de novos direcionamentos para futuros estudos sobre o

tema.

2 Fundamentacéo tedrica

2.1 Fundamentos de marketing de servigos

Marketing € uma funcdo organizacional e o conjunto de processos envolvidos na
criagdo, comunicacdo e entrega de valor aos clientes, que beneficiam a organizacdo e seu
publico-alvo (Ama, 2017). Ja o marketing de servigos pode ser definido como o conjunto de
processos envolvidos no planejamento, implementagdo e controle de programas/acoes
destinados a obter e servir a demanda de servigos, que atendem desejos e necessidades dos
consumidores-alvo do servico (Zeithaml, Bitner, & Gremler, 2014).

O servico, enquanto produto, pode ser entendido como ato, processo e/ou atuacao

oferecidos e/ou coproduzidos por uma organizacdo, com propdésito de atender necessidades

Pagina | 128



Revista Brasileira de Gestdo e Inovagdo — Brazilian Journal of Management & Innovation
v.5, n.1, Setembro/Dezembro — 2017
ISSN: 2319-0639
http://www.ucs.br/etc/revistas/index.php/RBGI/index

especificas de consumidores ou outras organiza¢Ges (Khan, 2014; Zeithaml et al., 2014).
Algumas caracteristicas do servico sdo (Scaglione & Piza, 2011; Bambirra & Guimarées, 2015):
intangibilidade (pois é algo que n&o pode ser visto ou tocado), variabilidade (varia conforme a
pessoa, local e/ou momento de execucao), inseparabilidade (é produzido com a participagédo do
cliente) e a perecibilidade (ndo pode ser produzido para estoque). Berry (2016) apontou que
uma diferenca relevante entre 0 marketing de servicos e o marketing de bens manufaturados é
a predominéncia da interagdo humana. Nos servicos, os clientes interagem mais com a empresa
e seus prestadores de servicos, e podem participar do processo de criacdo, producdo e entrega
do produto final.

Na literatura de marketing, os estudos no setor de servigos sdo relativamente recentes,
quando comparados ao setor de bens manufaturados (Anderson et al., 2013; Zeithaml et al.,
2014). Ha, por exemplo, poucos estudos sobre estratégias sensoriais no setor, e as pesquisas
académicas realizadas tratam principalmente do uso e impacto de elementos sensoriais no
comportamento do consumidor de varejo (Sarquis, Glavam, Casagrande, Morais, & Kich,
2015). No entanto, nas ultimas décadas, com a constatacdo da importancia do setor de servicos
e das dificuldades enfrentadas pelas organizacGes de servicos, o interesse de pesquisadores
académicos sobre o tema se intensificou. No Brasil, alguns exemplos de desafios enfrentados
pelas organizacbes de servigos sdo: privatizacdo/desregulamentacdo de setores, avanco da
tecnologia/Internet,  internacionalizacdo/globalizacdo, aumento das pressdes por
qualidade/produtividade e crescimento das redes de franquias (De Negri et al., 2006; De
Vargas, Bohrer, Ferreira, & Moreira, 2013).

No setor de servicos, as organiza¢fes atuam em mercados competitivos, com ampla
gama de pequenas empresas, com produto dificil de inovagao/diferenciagéo e que necessita de
estratégias de marketing diferenciadas (Zeithaml et al., 2014; Chiusoli, Baccaro, Galdo, &
Bocate, 2015). Nesse setor, as empresas carecem de entender previamente as
expectativas/necessidades dos clientes e de conhecer os critérios utilizados pelos clientes-alvo
na avaliacdo dos servicos da organizacao (Oliveira, Marcondes, Malere, & Galvao, 2009). Ha,
tambem, necessidade de equilibrar a capacidade de atendimento da organizagdo ao nivel da
demanda dos clientes/mercado, e assegurar a qualidade, produtividade e o valor dos servicos.
Berry (2016) afirmou, ainda, que as organizagdes de servi¢os necessitam encontrar maneiras de
se diferenciar no mercado, seja em termos de portfélio de produtos, pessoal de servicos, imagem
da marca, canais de distribuicdo e/ou bens/servicos de apoio. Com isso, acredita-se que o papel

do marketing nas organizages de servico é mais amplo, complexo e diferenciado.

Pagina | 129



Revista Brasileira de Gestdo e Inovagdo — Brazilian Journal of Management & Innovation
v.5, n.1, Setembro/Dezembro — 2017
ISSN: 2319-0639
http://www.ucs.br/etc/revistas/index.php/RBGI/index

O marketing nas organizac@es de servicos tem pelo menos trés funcbes basicas (Sarquis,
2009; Wirtz, 2012). O marketing externo, que inclui as tarefas desempenhadas por profissionais
especialistas em marketing. O marketing interno, que compreende as tarefas de preparacdo dos
recursos internos (sistemas, gestores e prestadores de servigos) para a implementacdo de
programas e promessas do marketing externo. E o marketing interativo, que compreende as
tarefas envolvidas nos processos de producdo/entrega de servicos, interacdo com clientes e que
envolvem pessoas (funcionarios) ndo especializadas em marketing. O estudo de Kauppinen-
Raisanen e Gronroos (2015) sobre a pratica de marketing no setor de servico revelou que o tema
¢ ainda pouco conhecido pelas organizagdes, que o uso é limitado e aplicado principalmente de
forma simbdlica e conceitual (no nivel de ideias/palavras). Uma das estratégias de marketing

relevantes no setor de servigos é o posicionamento de marcas.

2.2 Posicionamento de marca de servigos

Na literatura, hé varias defini¢des/visdes sobre posicionamento de marca. Segundo Ries
e Trout (1982), o posicionamento é um processo criativo de posicionar determinada marca na
mente de consumidores-alvo, utilizando aspectos da comunicacdo e imagem. Lehmann e Winer
(1997) o definiram como a caracteriza¢do da marca na mente dos consumidores-alvo por meio
de atributos. Kotler, Keller e Lu (2009) entendem o posicionamento de marca como o lugar
distintivo que determinada marca/produto ocupa na mente do publico-alvo em relagdo a
concorréncia. Da Silveira et al. (2013) compreendem o posicionamento da marca como o ato
de criar oferta e imagem da marca para que esta ocupe um lugar unico e valorizado na mente
de clientes-alvo. Assim, no ambito deste estudo, entende-se posicionamento de marca como 0
lugar que a marca ocupa na mente dos consumidores-alvo, uma posi¢cdo Unica, clara e
distinguivel em relacdo aos concorrentes, a partir de percepcbes e sentimentos dos
consumidores/mercado.

Em mercados competitivos, acredita-se que a estratégia de posicionamento de marca
contribui para obtencdo de posicdo diferenciada, distintiva e de facil reconhecimento pelos
consumidores (Heslop & Nadeau, 2010). Ela pode, também, auxiliar no direcionamento e
alinhamento das demais decisbes de estratégias de marketing da organizacdo (Précoma &
Ferreira Junior, 2013). Acredita-se, ainda, que uma estratégia de posicionamento apropriada
(ou seja, alinhada com as demais estratégias organizacionais) possa contribuir para fortalecer a

imagem da marca e o desempenho da organizacgéo (Sirianni, Bitner, Brown, & Mandel, 2013).
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Ha diversas estratégias de posicionamento utilizadas por marcas de servicos (Aaker &
Shansby, 1982; Kalafatis, Tsogas, & Blankson, 2000; Kock, 2014). O posicionamento por
atributos, quando a marca se posiciona com base na performance de suas caracteristicas ou
propriedades especificas. Posicionamento por beneficios, quando a marca se posiciona
oferecendo melhor um certo beneficio ou resultado para os clientes. Posicionamento por
usuario, quando a marca se apresenta como indicada para determinada categoria/perfil de
consumidores. Posicionamento por classe de servigos, quando a marca se posiciona como a
melhor em determinada classe/categoria de servigos. Outros exemplos de estratégias sdo
posicionamento por concorrente (posicdo comparativa), posicionamento por finalidade de
aplicacdo do servico (determinado momento ou ocasido) e posicionamento por qualidade-preco
(relacdo custo-beneficio).

O posicionamento de uma marca pode ser identificado a partir da avaliacdo da posicao
da marca em relacdo a concorrentes, considerando determinados atributos ou beneficios
oferecidos. Conforme Trindade, Aioffi, Mainardes e Lasso (2015), o posicionamento da marca
pode ser analisado com base em elementos do mix de marketing, como preco, distribuicao,
produto e promocdo. De fato, o estudo de Dibb e Simkin (1993) indicou como elementos de
posicionamento em servicos atributos como: aspectos do servi¢o, da politica de precos, da
propaganda, da promocdo de vendas, das evidéncias fisicas, do pessoal de servigos e do
processo de execucao ou entrega do servico.

Uma técnica bastante utilizada na identificacdo de posicionamento de marcas em
servicos é o mapa perceptual de posicionamento. Ela possibilita a organizacédo visualizar como
diferentes marcas concorrentes sdo percebidas pelo consumidor/mercado-alvo com base em
atributos/beneficios considerados relevantes. A Figura 1 mostra um exemplo de mapa de
posicionamento de marca aplicado no setor de servi¢cos de agéncias de publicidade/propaganda,
considerando os atributos competéncia em planejamento de marketing e orientagdo para
resultados da organizacgdo-cliente. Na figura, observa-se que os consumidores pesquisados
percebem a existéncia no mercado de trés grupos de agéncias de publicidade: aquelas com alto
nivel de competéncia em planejamento e orientadas para resultados (Agéncias A e B); aquelas
com baixo nivel de competéncia em planejamento e pouco orientadas para resultados (Agéncias
F e G); aquelas com moderado nivel de competéncia em planejamento e de orientacdo para
resultados (Agéncias C, D e E). Pode-se observar, ainda, que a Agéncia C é percebida pelos
consumidores como melhor em competéncia no planejamento do que em orientacdo para

resultados.

Pagina | 131



Revista Brasileira de Gestdo e Inovagdo — Brazilian Journal of Management & Innovation
v.5, n.1, Setembro/Dezembro — 2017
ISSN: 2319-0639
http://www.ucs.br/etc/revistas/index.php/RBGI/index

Figura 1: Exemplo de mapa de posicionamento de marcas aplicado aos servi¢os

Planejamento
de alto nivel

.* GENCIA C

Resultados Resultados
de alto nivel O Agéncia E moderados
O Agéncia G

Planejamento
moderado

Fonte: Elaborado a partir de Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011).

O estudo de Sarquis e Ikeda (2007) investigou a préatica de posicionamento de marca de
oito agéncias de comunicacdo do Estado de Santa Catarina, por meio de estudo de casos e
entrevista pessoal em profundidade. Os resultados do estudo indicam que as agéncias
pesquisadas utilizam estratégias de posicionamento de marca baseadas em atributos do
servigo/organizacdo e/ou em beneficios para os clientes; mas investem pouco na comunicagado
do posicionamento de marca desejado pela organizagéo, tendo a¢des de comunicagéo reduzidas,
esporadicas, sem planejamento e limitadas a midias pessoais. O estudo revelou, também, que
na maioria das agéncias pesquisadas ha diferencas entre o posicionamento de marca percebido
pelo clientes-alvo e do posicionamento de marca desejado pela organizagdo, conforme
depoimentos dos entrevistados.
No contexto da instituicdo de ensino superior, 0 estudo de Lisboa et al. (2016) verificou
a consonancia entre o posicionamento da marca percebido pelos estudantes e 0 posicionamento
da marca desejado pela instituicdo, atraves de abordagem qualitativa e entrevista em
profundidade. O posicionamento da marca da institui¢do foi avaliado com base em atributos do
servico (ex: preco, evidéncias fisicas, pessoal de servico e localizacdo). Os resultados do estudo
apontaram gue ha consonancia entre o posicionamento percebido e posicionamento desejado
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em aspectos/atributos do produto, do pessoal/professores e do processo de servigos; mas ha
diferencas entre o0 posicionamento percebido e o0 posicionamento desejado em
aspectos/atributos de precos, da comunicagdo de marketing, da localizacdo e das evidéncias
fisicas do servigo.

2.3 Caracterizacdo da instituicdo comunitaria de ensino superior

No mercado educacional brasileiro ha instituices de ensino superior de natureza
publica (administradas pelo poder publico) e privada (administradas por particulares). As
instituicGes de ensino superior privadas predominam em quantidade de matriculas ofertadas.
De acordo com o Inep (2014), no nivel de graduacdo, as instituicdes privadas respondem por
mais de 2/3 das matriculas ofertadas. Em 2014, a quantidade de matriculas na graduag&o atingiu
3,1 milhdes de estudantes, sendo que 82,4% deles estavam matriculados em instituicGes de
ensino superior privadas (Inep, 2014).

No Brasil, ha instituicdes comunitarias de ensino superior (ICES). O Ministério da
Educacao (Mec, 2017) considera ICES aquelas organizacgdes da sociedade civil que possuem
cumulativamente as seguintes caracteristicas: constituidas na forma de associacéo ou fundacéo,
com personalidade juridica de direito privado; patrimdnio pertencente a entidades da sociedade
civil e/ou poder publico; ndo distribuem qualquer parcela de patrimdnio ou rendas obtidas;
aplicam integralmente 0s seus recursos na manutenc¢do dos objetivos institucionais; mantém
escrituracdo de suas receitas e despesas em livros revestidos de formalidades e capazes de
assegurar a exatiddo; possuem transparéncia administrativa nos termos da Lei n® 12.881/2013;
preveem, no caso de extincdo, a destinagdo do patriménio a uma instituicdo publica ou
congénere.

De acordo com Souza (2010), as instituicbes comunitarias de ensino tém o compromisso
de atuar diretamente na geracdo do bem-estar e no desenvolvimento dos cidaddos e da regido
onde estdo inseridas. Zanin et al. (2015) apontaram que tais instituicdes tém como principios
estratégicos de gestdo a sustentabilidade, a efetividade social e complementaridade das
atividades/funcfes. Como ndo sdo mantidas por governos (poder publico), necessitam obter
recursos pelas matriculas/mensalidades de estudantes, e a direcédo precisa zelar pela seguranga
econémico-financeira da instituicdo. J& De Campos et al. (2017) afirmaram que, além de
produzirem conhecimentos por meio da pesquisa e atuarem na formacdo de estudantes, tais

instituicbes dedicam esforcos a socializacdo do conhecimento com a comunidade. Assim, um
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dos diferenciais das instituicdes comunitarias de ensino superior € a sua inser¢do na comunidade
e 0 compromisso com atividades de extensao académica.

H4, no Brasil, 62 instituicdes comunitarias de ensino superior, presentes em 12 estados
da federacdo e no Distrito Federal (Ibge, 2010). Tais instituicdes estdo presentes em estados
como: Paraiba, Pernambuco, Bahia, Minas Gerais, Rio de Janeiro, Sdo Paulo, Parana, Santa
Catarina, Rio Grande do Sul, Mato Grosso e Goias (Abruc, 2012). No Estado de Santa Catarina
existem 16 ICES, sendo 11 classificadas como universidade e 5 como centro universitario.
Levantamento da Associagdo Catarinense das FundagOes Educacionais (Acafe, 2017) revelou
que tais instituicdes tém: 925 cursos de graduacdo, 554 cursos de pds-graduacdo, 142.293
estudantes matriculados, 8.968 professores, 5.924 funcionarios e 1.282 grupos de pesquisa.

Apesar do crescente reconhecimento da necessidade de marketing pela instituicdo de
ensino superior (Igbal, 2016), ha ainda certo preconceito no ambiente académico em relagéo ao
uso de estratégias de marketing. Como apontado por Bambirra e Guimardes (2015), alguns
gestores dessas instituicGes acreditam, por exemplo, que para se manter no mercado basta
investir na qualidade de ensino e que a pratica de marketing representa a mercantilizacdo do
ensino. Sobre o assunto, Maringe e Mourad (2012) afirmaram que o conceito de marketing ndo
estd, ainda, bem compreendido no contexto da instituicdo de ensino superior e que poucas
instituicBes utilizam técnicas/ferramentas de marketing do ponto de vista estratégico. O estudo
de Hemsley-Brown e Oplatka (2006) apontou, também, que a literatura de marketing no
contexto da instituicdo de ensino €, ainda, incipiente e carece de estudos e de modelos tedricos
que reflitam as caracteristicas e particularidades dos servicos do setor.

O marketing do setor de ensino superior pode compreender atividades como
comunicagdo com o publico-alvo (ex: comunidade, estudantes), promocdo dos servicos
educacionais, gestao do relacionamento com stakeholders e qualidade/satisfagdo dos estudantes
com os servigos prestados (Sujchaphong, Nguyen, & Melewar, 2015; Bambirra & Guimaraes,
2015). Igbal (2016) apontou que nesse setor o marketing compreende agOes destinadas a
alcancar a quantidade de estudantes desejada e pode envolver o uso de estratégias como:
presenca nas midias sociais, patrocinio de eventos (institucionais e comunitarios) e
comunicacdo publicitaria por meio de outdoor, inboud marketing e flyers, por exemplo. J&
Colombo (2005) apontou que na instituicdo de ensino superior é tarefa de marketing identificar
necessidades, desejos e expectativas do publico-alvo, e transformar estas informacgdes em
servigos educacionais apropriados ao mercado. Acredita-se, também, que as estratégias de

marketing podem contribuir para a competitividade de mercado dessas instituicdes.

Pagina | 134



Revista Brasileira de Gestdo e Inovagdo — Brazilian Journal of Management & Innovation
v.5, n.1, Setembro/Dezembro — 2017
ISSN: 2319-0639
http://www.ucs.br/etc/revistas/index.php/RBGI/index

Conforme Leite, Lopes e Leite (2006), as instituicdes de ensino superior necessitam de
estratégias orientadas para a conquista, manutencdo e aumento da participacdo no mercado.
Tais estratégias podem incluir decisdes sobre novos servigos, precos, processo de servicos,
gestdo de pessoal, distribuicdo/logistica, evidéncias fisicas e comunicacdo/vendas. Da Silva
Lourenco e Knop (2011) apontaram que as instituicdes de ensino superior atendem a clientes
com diferentes expectativas/necessidades e, por isto, carecem de identificar o0s
critérios/atributos considerados relevantes pelos estudantes na avaliagdo da qualidade dos
servigos educacionais oferecidos. Esse conhecimento pode auxiliar inclusive na elaboracgéo das
estratégias de posicionamento de marca das instituicoes.

O estudo de Scaglione e Piza (2011), no contexto da instituicdo de ensino superior (IES),
revelou que ha, também, necessidade de investir na retencdo de clientes, principalmente através
da melhora da relacdo entre estudantes e docentes em sala de aula, e que o estudante pode
desempenhar o papel de agente de marketing, na divulgacéo da instituicdo junto a comunidade.
Ja a pesquisa de Da Rocha Junior et al. (2014) analisou a utilizacdo de midias sociais em uma
instituicdo de ensino superior comunitaria e revelou que a instituicdo pesquisada esta presente
em cinco midias sociais (Twitter, Facebook, YouTube, Orkut e Flickr), mas carece de
intensificar a frequéncia de publicacdo de conteldo, a divulgacdo de suas midias sociais e
monitoramento dos comentarios dos estudantes na internet. Acredita-se, também, que o
posicionamento de marca carece de maior atencdo pelos gestores das instituicbes de ensino
superior (Ramezanali, De Souza, & Silveira, 2014).

Por fim, o estudo de Martins et al. (2009) analisou os fatores que influenciam na escolha
de instituicbes de ensino superior por estudantes (397 vestibulandos do curso de
Administracédo), por meio de entrevista em profundidade e levantamento de campo (survey). Os
resultados do estudo apontaram que alguns fatores considerados relevantes sdo: qualidade do
ensino, reputacdo da marca, localiza¢do da instituicdo, infraestrutura e comodidade de horérios;
gue a qualidade de ensino € o fator mais relevante, e que deve ser priorizado pelos gestores; que
ndo ha diferenca estatistica significativa na importancia desses atributos em funcdo do
perfil/caracteristicas da institui¢do. Os resultados sugerem, ainda, que as a¢cdes de comunicacao
e prospeccdo de clientes dessas instituicbes poderia utilizar estratégias que permitam aos
clientes potenciais perceberem melhor as diferengas entre as institui¢des, tais como matriz

curricular, conteudo programatico das disciplinas e qualificacdo dos professores.
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3 Procedimentos metodologicos

Este estudo classifica-se como qualitativo, exploratério e na forma de estudo de casos
maltiplos. Conforme Cooper e Schindler (2016), o estudo é qualitativo porque envolve a
imersdo em profundidade do pesquisador no fendmeno analisado, com a busca de percepcdes
dos entrevistados sobre os assuntos. E exploratério porque o tema é ainda pouco conhecido no
contexto analisado (instituicdo comunitaria de ensino superior) e o estudo permitird maior
familiaridade com o tema. Trata-se, também, de estudo de casos maltiplos porque a pesquisa
envolve um fendmeno complexo, multifacetado e pretende coletar e comparar dados de duas
unidades de analises, instituicbes comunitarias de ensino superior (Yin, 2015).

O objeto de estudo sdo marcas de duas instituicbes comunitarias de ensino superior da
regido Grande Floriandpolis, pertencentes ao Sistema das Associacdes Catarinense de
FundacGes Educacionais (ACAFE), de natureza privada, sem fins lucrativos e mantidas pela
comunidade, aqui denominadas Universidade A e Universidade B (nomes ficticios). Tais
instituicdes foram escolhidas porque: tém marca institucional tradicional e consolidada no
mercado regional (ambas existem h& mais de 50 anos); sdo duas das maiores instituicdes de
ensino superior do sistema ACAFE, em gquantidade de alunos e faturamento anual; dispdem de
area de marketing e investem no posicionamento da marca institucional; os gestores de
marketing aceitaram participar do estudo. Assim, o processo de amostragem € por julgamento
e conveniéncia. Os elementos amostrais foram: estudantes dos cursos de graduagdo em
Publicidade e Propaganda e em Administracdo, de diferentes faixas etarias e ambos 0s sexos,
com no minimo 50% do curso concluido (24 estudantes); gestores de marketing das duas
instituicbes comunitarias de ensino superior analisadas (1 gestor de cada instituicéo).

Na coleta de dados, as técnicas utilizadas foram grupo focal (com estudantes) e
entrevista pessoal em profundidade (com gestores de marketing), ambas aplicadas em
maio/2016. O grupo focal (Focus Groups) foi executado em 02 sec¢Oes, cada uma com 12
estudantes, em salas das instituicbes de ensino analisadas, com duracdo média de
1h40min/cada, conduzidas por pesquisadores treinados e apoiadas por guia/roteiro de topicos,
elaborado a partir dos trabalhos de Berbegal-Mirabent, Llach, Marimon e Mas-Machuca
(2016), Haque, Rahman e Rahman (2010) e Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011). Os tdpicos
abordados foram: critérios de decisao utilizados na selecdo da instituicdo comunitaria de ensino
superior, quais as marcas mais lembradas, associacOes favoraveis a marca, associa¢oes

desfavoraveis a marca e posicionamento da marca em relacdo a concorrentes. No focus groups,
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0 mapa perceptual do posicionamento das marcas foi elaborado de maneira qualitativa e em 3
etapas. Primeiro, duas figuras de mapa perceptual (em branco) foram apresentadas aos
estudantes, contendo as dimens@es/critérios mais citados sobre a escolha da instituicdo
comunitaria de ensino superior (dois mapas bidimensionais com 0s quatros critérios de decisdo
mais citados). Em seguida, os estudantes situaram nas figuras o local (posi¢ao) onde as marcas
das duas instituicGes avaliadas estariam atualmente posicionadas, segundo a percepcao
subjetiva de cada estudante/participante, justificando a posicéao atribuida para cada marca. No
final, solicitou-se aos estudantes que chegassem a um consenso (ou concordancia da maioria)
sobre o0 posicionamento de cada uma das marcas analisadas. Os moderadores se preocuparam
em estimular a discussdo e a participacdo de todos os estudantes presentes. O registro dos
depoimentos foi feito com auxilio de gravador de audio.

Ja aentrevista pessoal em profundidade (semiestruturada) foi aplicada com dois gestores
de marketing das instituicdes de ensino analisadas: Coordenador de Marketing e Comunicacgéo
da Universidade A e Assessor de Promocao e Inteligéncia Competitiva da Universidade B.
Esses gestores foram escolhidos porque participam das decisbes e implementagdo das
estratégias de posicionamento de marcas e dos investimentos em marketing das instituicGes
analisadas. As entrevistas foram realizadas no ambiente de trabalho dos entrevistados, tiveram
duracdo média de 1h10min, com gravacao de audio e apoiada por roteiro de entrevista semi-
estruturado, elaborado a partir de Sarquis (2009) e Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011). O roteiro
de entrevista contém perguntas abertas sobre 0s seguintes assuntos: publico-alvo da marca;
estratégias de posicionamento utilizadas; posicionamento de marca desejado pela instituicéo;
slogan de posicionamento da marca. Na entrevista em profundidade com gestores, 0 mapa
perceptual do posicionamento das marcas foi elaborado em 2 etapas. Primeiro, duas figuras de
mapa perceptual (em branco) foram apresentadas aos gestores de marketing de cada instituicao,
contendo as dimens@es/critérios mais citados pelos estudantes sobre a escolha da instituicdo
comunitaria de ensino superior (0s mesmos mapas bidimensionais apresentados aos
estudantes). Depois, solicitou-se aos gestores que situassem nas figuras o local (posi¢do) onde
suas marcas desejam estar posicionadas, conforme 0s objetivos e as estratégias de marketing
estabelecidas pela instituicdo. O Quadro 1 contém detalhes sobre o perfil dos gestores de

marketing das institui¢cdes participantes do estudo.
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Quadro 1: Perfil dos gestores entrevistados

Caracteristica Universidade A Universidade B
Idade 49 anos 53 anos
Formacéo - Graduacdo em Letras e Jornalismo; - Mestrado profissional em Jornalismo para
- Especializacdo em Leitura e Producéo Editores
de Textos - Especializagcdo em Metodologia do Ensino
Superior

- Especializa¢do em Jornalismo
- Graduagdo em Comunicacao Social e

Jornalismo
Cargo - Coordenador de Marketing e - Assessor de Promogéo e Inteligéncia
Comunicacdo Competitiva
Tempona IES | 13 anos 12 anos

Fonte: elaborado pelos autores.

O método de analise de dados coletados envolveu a aplicacdo da técnica analise de
contetdo, com categorizacao tematica, conforme proposta por Bardin (2011). A categorizagédo
de dados envolveu a fragmentacédo, classificacdo e agrupamento dos dados coletados em
categorias tematicas, definidas previamente a partir de objetivos do estudo e referencial teérico.
O Quadro 2 apresenta as categorias de dados analisadas e respectivas referéncias/fontes
utilizadas, por dimensdo temaética. A analise envolveu a transcricao dos depoimentos coletados,
a leitura (pré-andlise) dos depoimentos e a codificacdo (e agrupamento) dos dados coletados
nas categorias tematicas definidas, observando os critérios pertinéncia e produtividade.

Quadro 2: Categorias de dados analisadas

Dimenséao Categoria Fonte
Critérios de Tradicdo da instituicdo; qualidade do ensino; Haque et al, (2010);
decisdo precos/mensalidades; ofertas/promog6es; localizagdo; estrutura Berbegal-Mirabent et al ,
fisica/instalagGes; seguranga no campus; facilidade de acesso; (2016)
variedade de cursos; satisfacdo de estudantes; respectivos
significados.

Posicionamento de [Lembranga da marca; associagdes favoraveis a marca; associagdes |Sarquis (2009); Lovelock,
marca percebido  [desfavoraveis a marca; posi¢do percebida da marca no mercado em |Wirtz e Hemzo (2011)
pelos estudantes [relacdo aos concorrentes.
Posicionamento de [Publico-alvo da marca; estratégia de posicionamento utilizada; Sarquis (2009); Lovelock,
marca desejado posicdo desejada da marca no mercado emrelacéo aos Wirtz e Hemzo (2011)
pela instituicdo concorrentes; slogan de posicionamento da marca.
Fonte: elaborado pelos autores.

4 Apresentacdo e Andlise Dos Resultados

4.1 Apresentacdo do objetivo de estudo (instituicdes comunitarias estudadas)

A Instituicdo A foi criada em 1960 e foi reconhecida como universidade em 1989. A

instituicdo tem mais de 25 mil estudantes, cerca de 3 mil funcionarios, 9 campi em diferentes
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municipios no litoral-norte do Estado de Santa Catarina e oferece 64 cursos de graduacédo
(presencial e a distancia); 54 cursos de pds-graduacao (lato sensu); 16 cursos de pos-graduacao
(stricto sensu). Possui um departamento de marketing (com especialistas em anélise de
mercado) e tem contrato de servi¢cos com duas agéncias de propaganda. Em 2013, os cursos de
graduac&o da instituicdo obtiveram nota 4 no indice Geral dos Cursos do Instituto Nacional de
Estudos e Pesquisas Educacionais Anisio Teixeira, INEP (Mec-Inep, 2013), ocupando a 60°
posicao entre as universidades no Brasil e a 112 entre as instituicdes ndo-estatais.

Ja a Instituicdo B, também criada 1960 e reconhecida como universidade em 1989, esta
localizada nas regides Sul e Grande Floriandpolis do Estado de Santa Catarina. A instituicdo
tem 3 campi e 6 unidades universitarias, e mais de 100 polos de educacdo a distancia localizados
em diferentes regides do pais. Tem cerca de 2.500 funcionérios (incluindo pessoal
administrativo e professores), aproximadamente 30 mil alunos e oferece cursos de ensino
fundamental/médio, graduacédo (presencial e a distancia) e pos-graduacédo (lato sensu e stricto
sensu), em diversas areas do conhecimento, incluindo Ciéncias Sociais, Direito, Negocios,
Educacdo, Humanidades, Artes, Saude e Agroindustria. Possui um departamento de marketing
(inclusive com funcGes de inteligéncia de mercado) e agéncia de propaganda interna, e realiza
atividades de marketing nas areas comunicacao, digital/internet, banco de dados e marketing
interno. Em 2013, os cursos de graduaco da instituicdo receberam nota 3 no indice Geral dos
Cursos do INEP (Mec-Inep, 2013).

4.2 Resultados de critérios utilizados na selecdo da instituicao

O primeiro objetivo especifico do estudo é levantar os critérios de decisdo utilizados
pelos estudantes na escolha da instituicdo comunitaria de ensino superior. Assim, nos grupos
focais, a coleta de dados com estudantes de graduacdo buscou obter informacgdes sobre 0s
critérios/atributos considerados na escolha da instituicdo comunitaria de ensino superior. A
Figura 2 apresenta os critérios/atributos revelados pelos estudantes entrevistados e a respectiva
quantidade de citacdes (mencgdes). Observa-se que os atributos mais citados sdo qualidade de

ensino, reconhecimento de mercado, localizagéo e preco da mensalidade.
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Figura 2: Critérios/atributos considerados pelos estudantes na escolha da ICES

Qualidade de
ensino

16 mencdes

Qualidade do
servico de apoio

Reconhecimento
de mercado

8 mencoes 14 mencdes

Estrutura fisica

Localizagdo

9 mengdes 12 mencdes

Preco

12 mencdes

Fonte: elaborado pelos autores.

Segundo os depoimentos dos estudantes entrevistados, a qualidade de ensino
compreende o perfil do corpo docente, a grade curricular/disciplinas e a metodologia de ensino
do curso. O reconhecimento de mercado compreende a tradigédo, reputacdo e experiéncia de
sucesso da instituicdo, reconhecido por outras entidades, profissionais e/ou amigos. A
localizagdo refere-se ao lugar onde estdo as instalacdes da instituicdo e a facilidade/seguranca
de locomocdo pelos estudantes. O preco compreende o valor da mensalidade e as
condigdes/facilidades de pagamento do curso. A estrutura fisica refere-se a disponibilidade de
laboratorios, salas de aula, equipamentos, biblioteca e praga de alimentagdo, e a situacdo da
manutencdo das instalagbes. Enquanto a qualidade dos servicos de apoio refere-se ao suporte
prestado aos estudantes pelos professores fora da sala de aula e o atendimento do corpo técnico
administrativo. Abaixo contém alguns trechos dos depoimentos dos entrevistados no grupo

focal sobre o assunto.

“...meu primeiro critério foi o preco, porque se a matricula ndo cabe no meu bolso eu
ndo posso estudar 18” (E3, feminino, 21 anos, graduanda em Publicidade e
Propaganda).
“...eu levo em conta a qualidade, pois isto vai me trazer conhecimento técnico e fazer
com que eu seja um bom profissional depois” (E9, masculino, 23 anos, graduando
em Administracao).
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“...n80 quero sair de casa, quero ficar morando com meu pais. Por isso, a localizagdo
da instituicdo é um dos critérios determinantes para mim” (E12, feminino, 17 anos,
graduanda em Administracao).

“..acho importante a instituicdo ter bons laboratorios, salas de aula climatizadas, com
Wi-fi” (E16, feminino, 18 anos, graduanda em Administracao).

4.3 Resultados de posicionamento de marca percebido pelos estudantes

O segundo objetivo especifico do estudo é identificar o posicionamento das marcas na
percepcdo dos estudantes pesquisados. Com isso, a coleta de dados via grupos focais buscou
obter informacdes sobre as marcas mais lembradas, as percepc@es/sentimentos associados as
marcas e 0 posicionamento percebido pelos estudantes sobre as marcas analisadas. Com relacao
a lembranca de marca, as instituicdes comunitarias de ensino superior analisadas foram as mais
lembradas, no conjunto de marcas espontaneamente citadas pelos estudantes. A marca mais
lembrada em primeira cita¢do foi a da Instituicdo B, com 15 mencdes (considerada a top of
mind); seguida pela marca da Instituicdo A, com 8 mencdes. Foram, também, lembradas
marcas de quatro outras instituicfes de ensino superior, duas de natureza publica e duas de
natureza privada e ndo comunitérias.

Sobre as associacdes as marcas, solicitou-se aos estudantes que mencionassem seus
sentimentos/percepc¢des quando pensam na marca das duas instituices comunitarias de ensino
superior analisadas. Com relacdo a marca da Instituicdo A, foram mencionadas as associacoes:
qualidade de ensino, investimento em marketing, reconhecimento de mercado, atividades de
extensdo, foco no publico jovem, preco da mensalidade, campi espalhados e localizacdo de
determinados cursos. Sobre a marca da Instituicdo B, as associacBes mencionadas foram:
estrutura fisica, corpo docente, reconhecimento de mercado, referéncia na area da salde,
imagem de responsabilidade social, preco da mensalidade e localizacdo do campus.

O Quadro 3 contém em detalhes os resultados de associa¢Oes positivas (favoraveis) e
negativas (desfavoraveis) das marcas das duas instituicbes comunitérias analisadas. Segundo
0s depoimentos coletados, a marca da Instituicdo A é associada a qualidade de ensino superior,
bom investimento em marketing, bom reconhecimento de mercado, participacdo em atividades
de extensdo e publicidade dirigida ao publico jovem (associa¢Bes positivas); associada,
também, a preco de mensalidade elevado, campi espalhados em diferentes regiGes e cursos
existentes apenas em determinado campus (associagdes negativas). Ja a marca da Instituicao
B ¢ associada a boa estrutura fisica, corpo docente exigente, bom reconhecimento de mercado,
referéncia na area da saude e elevada responsabilidade social (associa¢des positivas); associada,

também, a preco de mensalidade elevado e campus situado em local distante e dificil de acesso
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(associacOes negativas).

Quadro 3: AssociacOes favoraveis e desfavordveis as marcas das ICES

Associaches Instituicdo A Instituicdo B

Positivas Qualidade de ensino, tanto no curso | Tem boa estrutura fisica, incluindo biblioteca,
presencial como a distdncia (10 mengdes); | salas de aula e praca de alimentagcdo (11
Bom investimento em marketing (8 | mencGes);
mencdes); Nivel de exigéncia do corpo docente (10
Bom reconhecimento de mercado (8 | mencdes);
mencdes); Bom reconhecimento de mercado (9 mencdes);
Incentiva a participacio dos estudantes nas | E referéncia na area da satide (8 mencdes);
atividades de extenséo (5 mencdes); Elevada responsabilidade social (5 mencdes).
Publicidade da instituicdo é focada no
publico jovem (5 mencoes).

Negativas Preco da mensalidade é elevado (11 | Preco da mensalidade elevado (12 mengdes)
mencoes); Localizagdo distante e dificil de acesso (8
Tem campi espalhados em diferentes | mengdes).
regides/locais (6 mencdes);
Tem cursos de graduacdo somente em
determinado campus (6 mencdes).

Fonte: resultados da pesquisa.

Abaixo contém alguns exemplos de depoimentos ilustrativos do assunto.

“...a qualidade de ensino e o reconhecimento de mercado é o que mais me chama
atencdo nessa universidade” (E6, feminino, 20 anos, graduanda em Publicidade e
Propaganda).

“...a universidade é referéncia na area da satde; todo mundo fala dos cursos de
medicina, farmacia, enfermagem... a qualidade é muito boa, professores exigentes e
boa estrutura” (E18, masculino, 25 anos, graduando em Publicidade e
Propaganda).

“..vejo que esta universidade investe bem em marketing, tem professores
extremamente existentes e muito qualificados, com titulagdo” (E21, masculino, 26
anos, graduando em Publicidade e Propaganda).

“..a estrutura fisica que a universidade tem ¢é fora do normal, sdo excelentes
laboratdrios e salas de aula climatizadas... infelizmente o preco é muito alto” (E23,
masculino, 19 anos, graduando em Administracao).

Por fim, os estudantes entrevistados posicionaram as marcas das duas instituicoes de
ensino analisadas em um mapa perceptual, tendo como dimensdes os quatro atributos/critérios
de escolha mais citagdes (qualidade de ensino, reconhecimento de mercado, localizagéo e preco
da mensalidade). A Figura 3 apresenta os resultados do posicionamento percebido pelos
estudantes das marcas analisadas. No grafico a esquerda contém os resultados de
posicionamento das marcas com base nos atributos qualidade de ensino versus preco. No
grafico a direita contém os resultados do posicionamento das marcas com base nos atributos

localizagéo versus reconhecimento de mercado.
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Figura 3: Mapa do posicionamento das marcas das ICES na percepcao dos estudantes.

Qualidade de ensino Localizagio
ALTA
. Universidade B,
. Universidade B.
. Universidade A
Prego Prego Reconhecimento Uniyersidade A . Reconhecimento
BAIXO ALTO de mercado de mercado
BAIXO ALTO
Qualidade de ensino Localizagdo
BAIXA BAIXA

Fonte: elaborado pelos autores.

Os resultados de posicionamento de marcas com base nos atributos qualidade de ensino
versus preco da mensalidade mostram que as duas instituicdes de ensino analisadas estéo
posicionadas no mesmo quadrante, mas percebidas em posic¢oes diferentes. Na percep¢do dos
estudantes entrevistados, a Instituicdo A esta posicionada com preco alto, mas com qualidade
de ensino em posi¢ado ligeiramente superior ao nivel intermediario; enquanto a Instituicédo B é
percebida como posicionada com preco alto e qualidade de ensino alta. As duas instituicdes de
ensino sdo percebidas como posicionadas com preco elevado e em posicdo relativamente
préxima; mas a Instituicdo B é percebida como melhor em qualidade de ensino do que a
Instituicédo A.

Com relagdo ao posicionamento com base nos atributos localizagdo versus
reconhecimento de mercado, os resultados mostram também que as duas instituicdes de ensino
estdo posicionadas no mesmo quadrante, ambas com reconhecimento de mercado alto e com
localizacdo ligeiramente superior ao nivel intermediario. Observa-se, também que ambas as
instituicOes sdo percebidas em posicOes relativamente proximas, mas a Instituicdo B €
percebida como ligeiramente melhor que a Instituicdo B tanto no atributo localizagdo como

em reconhecimento de mercado.

4.4 Resultados de posicionamento de marcas desejados pelas instituicdes

O terceiro objetivo especifico do estudo é identificar o posicionamento de marcas
desejado pelas instituicdes comunitérias de ensino superior analisadas. Para tanto, a pesquisa
buscou, a partir da entrevista em profundidade com os gestores de marketing, coletar dados
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sobre publico-alvo das marcas, posicionamento de marca desejado pelas instituicdes, slogan de
posicionamento utilizado na comunicacdo de marketing e a estratégia de posicionamento de
marca utilizada.

Sobre o publico-alvo, a marca da Instituicdo A esta, no nivel de cursos de graduacgéo,
direcionada prioritariamente para estudantes de ambos os sexos e com idade entre 17 a 21 anos;
também para outras pessoas com idade superior a 21 anos e interessadas em curso de graduacéo.
Segundo o gestor de marketing da institui¢cdo, “o publico-alvo da marca (principalmente os
jovens) percebe a estratégia de posicionamento da instituicdo e os resultados desta estratégia
sdo bastante positivos”. J& a marca da Instituicdo B é direcionada principalmente para
estudantes, jovens, homens e mulheres, com ensino médio completo (nos cursos de graduacgéo);
também para estudantes interessados em cursos de pds-graduacdo (lato sensu) e estudantes
interessadas no ensino fundamental. Segundo depoimento do gestor de marketing entrevistado:
“a instituicdo tem em média 1.800 alunos no ensino fundamental/médio e cerca de 3 mil alunos
na pos-graduacdo (lato sensu), e que estes puablicos sdo considerados relevantes e
complementam o publico-alvo da graduagio”.

Com relagéo ao posicionamento de marca desejado, os depoimentos coletados indicam
que a Instituicdo A deseja ser percebida como posicionada em qualidade de ensino superior,
sendo este seu principal diferencial competitivo. Segundo o depoimento do gestor de marketing
entrevistado, na instituicdo a “qualidade do ensino esta presente no material grafico
disponibilizado, no atendimento via balcdo, nas salas de aula, nos equipamentos e na
infraestrutura da instituicdo... qualidade esta em tudo”. O slogan de posicionamento da marca
¢ “A vida é um curso, qual é o seu?” Como 0 posicionamento de marca da instituicdo esta
fundamentado na qualidade do ensino, a estratégia utilizada é posicionamento por atributo do
servico, como apontado por Aaker e Shansby (1982) e Kock (2014).

Ja a Instituicdo B deseja ser percebida como posicionada em qualidade com exceléncia
e reconhecimento de mercado. Conforme depoimentos do gestor de marketing entrevistado, as
acOes de comunicacdo de marketing da instituicdo enfatizam a exceléncia na qualidade nos
cursos oferecidos, a qualidade das salas de aula/laboratorios e a qualidade do corpo de
professores. A comunicagdo publicitéria (inclusive na web/site institucional) costuma divulgar,
também, as conquistas de mercado e premiacfes recebidas pela instituicdo. Com relagdo ao
preco da mensalidade, o gestor entrevistado afirmou que “nés ndo temos oferta pelo preco, mas
oferta pela qualidade” e acredita que a qualidade do ensino justifica o prego superior praticado

pela instituicdo. O slogan de posicionamento da marca ¢ “Conhecimento para cada fase da
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vida”. Considerando que o posicionamento desejado pela instituicdo é baseado em qualidade
de ensino com exceléncia e reconhecimento de mercado (meio de comparacao em relacdo aos
competidores), a estratégia utilizada é posicionamento por atributo do servico e por concorrente,
como categorizado por Lovelock, Patterson e Wirtz (2014). O Quadro 4 resume 0s resultados
de puablico-alvo, posicionamento de marca desejado, slogan de posicionamento utilizado na
comunicacdo publicitaria e estratégia de posicionamento das instituicbes comunitarias de

ensino superior analisadas.

Quadro 4: Publico-alvo, estratégias e slogan de posicionamento das ICES

Itens Instituicdo A Instituicdo B
Publico-alvo Na graduacgéo, estudantes de ambos | Na graduacdo, estudantes, jovens, homens e
0S sexos, com idade entre 17 a 21 | mulheres, com ensino médio completo;
anos; Estudantes interessados em cursos de pds-

Outras pessoas com idade superior | graduagdo (lato sensu);
a 21 anos e interessadas em curso de | Estudantes interessadas no ensino fundamental.

graduacao.
Posicionamento | Qualidade de ensino Exceléncia em qualidade e com reconhecimento de
desejado mercado
Slogan do “A vida ¢ um curso, qual é o seu?” | “Conhecimento para cada fase da vida”

posicionamento
Estratégia de Posicionamento por atributo do | Posicionamento por atributo do servico e por
posicionamento | servico concorrente

Fonte: elaborado pelos autores.

4.5 Resultados da andlise comparativa (posicionamento desejado versus percebido)

Por fim, o Gltimo objetivo especifico do estudo é comparar o posicionamento de marca
percebido pelos estudantes com o posicionamento de marca desejado pelas instituicbes. A
Figura 4 apresenta o mapa perceptual do posicionamento de marca percebido pelos estudantes
em relacdo ao posicionamento de marca desejado pelas instituicbes, com base nos quatro
atributos/critérios de escolha mais citac6es (qualidade de ensino, reconhecimento de mercado,
localizagdo e preco da mensalidade). No grafico a esquerda contém os resultados de
posicionamentos com base nos atributos qualidade de ensino versus preco. No gréafico a direita
contém os resultados de posicionamentos com base nos atributos localizacdo versus

reconhecimento de mercado.
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Figura 4: Comparativo entre posicionamento percebido e posicionamento desejado

Qualidade de ensino Localizagio
ALTA ALTA

Gestor - Universidade B, . Gestor Zlniversidade A . .
Estudantes - Universidade B, Gestor - Universidade A %
B

Gegtor - Universidade

Estudantes - Universidade B, .
. Estudantes - Universidade A
. Estudantes - Universidade A
Prego Prego Reconhecimento Reconhecimento
BAIXO ALTO de mercado de mercado
BAIXO BAIXO

Qualidade de ensino Localizagio
BAIXA BAIXA

Fonte: elaborado pelos autores.

No caso da marca da Instituicdo A, observa-se que ha diferenca ente o posicionamento
desejado pela instituicdo (segundo o gestor de marketing entrevistado) e o posicionamento
percebido pelo mercado (segundo a percepc¢do dos estudantes entrevistados), tanto no mapa
perceptual dos atributos qualidade de ensino versus preco como no mapa dos atributos
localizag@o versus reconhecimento de mercado. Nos atributos pre¢o e reconhecimento de
mercado, a diferenca entre o posicionamento desejado e o posicionamento percebido é reduzida,
indicando que ha certa proximidade entre o posicionamento da instituicdo e o posicionamento
percebido pelos estudantes. No entanto, nos atributos qualidade de ensino e localizacdo, a
diferenca € maior, revelando distancia expressiva entre o posicionamento da instituicdo e o
posicionamento percebido pelos estudantes. O posicionamento da instituicdo em termos de
qualidade de ensino e localizacdo é bem superior ao posicionamento percebido pelos
estudantes, que a enxergam em posicdo apenas ligeiramente superior ao nivel intermediario.

No caso da marca da Instituicdo B, ha também diferenca (embora menor) ente o
posicionamento desejado pela instituicdo e o posicionamento percebido pelos estudantes
entrevistados, tanto no mapa perceptual dos atributos qualidade de ensino versus prego das
mensalidades como no mapa dos atributos localizagéo versus reconhecimento de mercado. No
caso dos atributos qualidade de ensino e reconhecimento de mercado a diferenca entre
posicionamento desejado e posicionamento percebido é relativamente reduzida, indicando
haver certa proximidade entre o posicionamento da instituicdo e o posicionamento percebido
pelos estudantes. J& nos atributos preco e localizacdo, a diferenca € maior e revela distancia

entre 0 posicionamento da instituicdo e o posicionamento percebido pelos estudantes. No
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posicionamento de preco, os estudantes percebem a marca da instituicdo como situada em
posicao superior a mencionada pelo gestor (ou seja, enxergam a instituicdo como mais cara);
enquanto no posicionamento de localizagéo, os estudantes percebem a instituicdo como situada
em posicao inferior a mencionada pelo gestor (ou seja, enxergam a instituicdo como mais

distante e dificil de acesso).

4.6 Analise dos resultados

Os resultados do presente estudo de casos contém evidéncias sobre a pratica de
posicionamento de marca de duas instituicdes comunitarias de ensino superior estudadas. De
inicio, o estudo revelou os critérios de decisdo utilizados pelos estudantes entrevistados na
escolha da instituicdo comunitéria de ensino superior. Como apontado por Dibb e Simkin
(1993), os critérios de decisdo revelados sdo atributos de servico, tais como: qualidade de
ensino, reconhecimento de mercado, localizacdo da instituicdo e preco da mensalidade. Os
atributos qualidade de ensino e reconhecimento de mercado foram os mais citados,
corroborando com os achados de Biazon e Jeunon (2014).

Com relacdo a lembranca de marca, os resultados do estudo sugerem que as duas
instituicGes comunitarias analisadas esta presente na mente dos estudantes entrevistados. Elas
foram as marcas mais lembradas pelos estudantes (via assimilagcdo esponténea), no conjunto de
seis marcas citadas (a marca da Instituicdo B foi citada em primeiro por 15 estudantes; a marca
da Instituicdo A foi citada em primeiro por 8 estudantes). No entanto, como recomendam
Blankson e Kalafatis (2007) e Fuchs e Diamantopoulos (2010), a marca da Instituicéo A carece
de melhorar seus esforgos comunicacdo de marketing (talvez com acdes de branding mais
continuas e ndo focadas somente no publico jovem), pois foi lembrada em primeiro por apenas
1/3 dos estudantes entrevistados.

Com relacdo a associacdo de marca, ambas as instituicGes comunitarias estudadas tém
aspectos (sensacOes, imagens, lembrancas) positivos e negativos na mente dos estudantes. A
marca da Instituicdo A tem cinco associagdes positivas e trés negativas; a marca da Instituicdo
B tem cinco associag¢Oes positivas e duas negativas. Algumas associa¢des sdo exclusivas, tais
como: incentiva a participacdo em atividades de extensdo (Instituicdo A) e elevada
responsabilidade social (Instituicdo B). Observa-se também que, em ambas as institui¢cbes
analisados, aspectos ligados a qualidade do ensino e ao reconhecimento de mercado sao

associaces positivas e aspectos ligados a preco e localizacdo sdo associacdes negativas. Essas
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associacfes tendem a influenciar na lembranca da marca junto aos consumidores-alvo
(Blankson & Kalafatis, 2007).

Na Gtica dos estudantes, os resultados do posicionamento de marca apontaram que, com
relacdo ao mapa perceptual preco versus qualidade, a Instituicdo A esta posicionada com pre¢o
alto, mas qualidade de ensino em posicdo ligeiramente superior ao nivel intermediario;
enquanto a Instituicdo B estd posicionada com preco alto e qualidade de ensino alta. Com
relagdo a localizag&o versus reconhecimento de mercado, as duas instituicdes de ensino estéo
em posic¢des relativamente proximas, ambas posicionadas com reconhecimento de mercado alto
e com localizacao ligeiramente superior ao nivel intermediario.

O estudo de Casidy (2014) destacou a importancia da proximidade entre o
posicionamento de marca percebido pelo mercado e posicionamento de marca desejado pela
organizacéo, e que isto contribuiu para a satisfacdo de clientes, para a qualidade percebida de
servico e para a lealdade dos clientes. Os resultados da analise comparativa entre
posicionamento percebido pelos estudantes e posicionamento desejado pela institui¢do revelou
que hé diferencas ente o posicionamento das instituicdes e o posicionamento percebido pelos
estudantes, tanto nos atributos qualidade de ensino versus pre¢o, como em localizagdo versus
reconhecimento de mercado. No caso da Instituicdo A, segundo a percepcdo dos estudantes, o
posicionamento em qualidade de ensino e localizacao esta inferior ao posicionamento desejado
pela instituicdo. J& a Instituicdo B € percebida pelos estudantes como mais cara e localizacéo
mais dificil de acesso do que o desejado pela instituicdo. Com isso, esses resultados corroboram
com o estudo de Sarquis e Ikeda (2007), cujos achados apontaram a existéncia de diferencas
entre posicionamento percebido e posicionamento desejado em marcas de servigos analisadas.
E, no contexto da instituicdo de ensino superior, com o estudo de Lisboa et al. (2016), cujos
achados apontaram a existéncia de diferenca entre posicionamento percebido e posicionamento

desejado nos atributos precos e localizagéo das instituicoes de ensino analisadas.

5 Consideragdes finais

O presente estudo examinou como marcas de servigos de duas instituicdes comunitarias
de ensino superior do Estado de Santa Catarina estdo posicionadas no mercado, segundo a 6tica
de estudantes e seus gestores de marketing. Para tanto, a coleta de dados buscou: levantar os
critérios de decisao utilizados por estudantes de graduacgéo na sele¢do da instituicdo comunitaria

de ensino superior; identificar o posicionamento das marcas percebido pelos estudantes;
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identificar o posicionamento das marcas desejado pelas instituicbes; comparar o
posicionamento de marca percebido pelos estudantes com o posicionamento de marca desejado
pelas instituicdes. Esses objetivos do estudo foram alcangados.

Os resultados do estudo apontaram que os atributos/critérios de decisdo mais citados séo
qualidade de ensino, reconhecimento de mercado, localizacdo e preco da mensalidade. Na
percepcdo dos estudantes entrevistados, a Instituicdo A estd posicionada com preco alto e
qualidade de ensino ligeiramente superior ao nivel intermediario; j& a Instituicdo B esta
posicionada com prego alto e qualidade de ensino alta. Assim, ambas as instituicdes sao
percebidas como posicionadas com preco elevado, mas a Instituicdo B é percebida como
melhor em qualidade de ensino do que a Instituicdo A.

Com relacdo ao posicionamento das marcas desejado, a Instituicdo A deseja estar
posicionada em qualidade de ensino alta; enquanto a Instituicio B deseja estar posicionada em
qualidade de ensino alta e reconhecimento de mercado alto. Os resultados do estudo revelaram
que ha diferencas ente o posicionamento desejado pelas instituicbes e o posicionamento
percebido pelos estudantes, tanto nos atributos qualidade de ensino versus prego, como em
localizag&o versus reconhecimento de mercado.

Como contribuicdo tedrica, o estudo permitiu ampliar o conhecimento sobre a pratica
de posicionamento de marca no contexto da instituicdo comunitaria de ensino superior, um
campo de estudo ainda incipiente na literatura de marketing e que carece de estudos como
apontado por Tomio e De Souza (2008) e Hemsley-Brown e Oplatka (2006). O estudo
possibilitou, ainda, coletar evidéncias empiricas sobre atributos/critérios de decisdo utilizados
por estudantes de graduacdo na selecdo da instituicdo comunitaria de ensino superior e
confirmar as proposicdes tedricas de Sarquis e Ikeda (2007) e Lisboa et al. (2016) sobre a
existéncia de diferencas entre posicionamento percebido e posicionamento desejado em marcas
de servigos. A partir do estudo foi, ainda, possivel identificar novos direcionamentos para
futuras pesquisas sobre o tema. Como contribui¢do gerencial, o estudo alerta aos gestores de
marketing de instituicbes comunitarias de ensino superior sobre a necessidade de examinar,
periodicamente, 0 posicionamento da marca segundo a oOtica de estudantes e de estabelecer
estratégias de posicionamento alinhadas com as demais estratégias de marketing da instituicdo
para melhorar a eficacia do posicionamento de marca, como propdem Sirianni et al. (2013).

O presente estudo contém limitagcdes que merecem ser destacadas, incluindo o fato de
analisar apenas duas instituicbes comunitarias de ensino superior, de entrevistar uma

quantidade relativamente reduzida de estudantes e gestores de marketing, e de utilizar um
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processo de amostra por conveniéncia (ndo conclusivo) — o que impede a generalizacdo dos
resultados. Assim, sugere-se que futuros estudos sobre o tema obtenham maior quantidade de
instituicdes comunitarias de ensino superior e/ou maior quantidade de entrevistados (estudantes
e gestores de marketing). Sugere-se, também, a realizacdo de andlises comparativas entre a
pratica de posicionamento de marca de instituicdes de ensino privadas, publicas e comunitarias,
e comparar a pratica de posicionamento de marca de instituicbes de ensino de diferentes
regides/estados. Ha, ainda, necessidade de desenvolver modelos conceituais sobre
posicionamento de marcas que reflitam as caracteristicas e particularidades da institui¢do

comunitaria de ensino superior.
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