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Resumo

O Valor da Marca é um tema atual, tem sido abordado por varios pesquisadores, onde
sdo desenvolvidas teorias deste assunto bastante pertinente, de forma a saber o que os
consumidores mais valorizam no seu processo de decisdo, nomeadamente na hora da
escolha do melhor servigo.

Neste contexto, o presente estudo pretende determinar os critérios mais relevantes
para a valorizacdo de uma Marca de Ensino Superior, na 6tica dos estudantes, tendo
como caso prdtico o Instituto Superior Politécnico Catélico de Benguela (ISPOBAB),
onde os objetivos especificos consistem em: (i) estudar os fatores que determinam o
valor de uma marca, (ii) saber quais sdo as fontes de valor da marca mais importantes,
em InstituicGes de Ensino Superior, na perspetiva dos estudantes do ISPOCAB, (iii) sa-
ber qual o valor da marca em estudo, na 6tica da instituicdo (ISPOCAB) e (iv) comparar
a percecdo de valor da marca determinada pelos estudantes, com o valor da marca
determinada pela Instituigdo.

Em termos metodoldgicos, a revisdo da literatura permitiu recolher as informacoes
necessarias para definir o problema da investigagdo, os objetivos e as hipdteses. Para
validar as hipdteses e responder aos objetivos, foi elaborado um questiondrio, com
uma amostra de 273 respondentes, em que participaram os estudantes dos cursos de
Ciéncias da Educacao e Contabilidade e Gestdo da ISPOBAB.

Os resultados do estudo demonstraram que os fatores que influenciaram os alunos no
momento da candidatura foi a qualidade de ensino. Encontravam-se bem informados
sobre a Instituicdo e os ex-estudantes foram as maiores fontes de informacéo. Cons-
tatou-se também, que a maioria recomenda o ISPOCAB e pretende continuar a sua
formacdo nesta Instituicdo.

Verificou-se que os alunos atribuem maior relevancia ao fator posicionamento da
marca, que engloba, a avaliagdo e o reconhecimento do ministério do ensino superior,
bem como, o reconhecimento da institui¢do pela comunidade devido a qualidade per-
cebida.

Em relacdo ao valor da marca pode observar-se que a qualidade do ensino foi o fa-
tor mais destacado pelos alunos, valor igualmente atribuido pela Instituicio, baseado
numa entrevista efetuada ao seu dirigente.
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Clientes satisfeitos atraem novos clientes e o marketing boca a boca é uma mais-valia
para qualquer organizacdo, visto que o consumidor recomenda, em fun¢do da expe-
riéncia que obteve.
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Introducao

Historicamente tém aparecido varios estudos cientificos sobre a mar-
ca assim como o seu valor na otica de quem as consome. Ja Aaker
(1991) afirmava que o envolvimento com a marca surge quando uma
marca especifica adquire para o consumidor uma importancia extre-
ma, quer em termos funcionais, quer como expressdo daquilo que
ela é ou daquilo que pretende ser, facto este que determina que o
consumidor confie na marca e recomende a outros.

As exigéncias por parte dos consumidores relativamente ao valor da
marca tornam-se maiores e mais prudentes, na busca da marca que
mais confianca lhe oferece, esperando que as mesmas reunam uma
série de atributos, com objetivo de diminuir as margens de erro na
hora da decisdo de compra.

Tendo em atencdo o facto de o Ensino Superior estar progressiva-
mente mais competitivo (em especial no mercado Angolano), torna-
-se fundamental perceber o que os consumidores valorizam numa
marca neste setor.

Este artigo procura analisar os fatores determinantes para o valor da
marca no Instituto Superior Politécnico Catélico de Benguela (ISPO-
CAB), tendo como objetivos especificos: (i) determinar os fatores que
determinam o valor duma marca; (ii) conhecer as fontes de valor da
marca na perspetiva dos estudantes do ISPOCAB; (iii) determinar o
valor da marca em estudo, na otica da instituicdo (ISPOCAB) e (iv)
comparar a percecdo de valor da marca determinada pelos estudan-
tes com relacdo ao valor da marca determinada pela Instituigao.

Em termos metodoldgicos, além da cuidadosa revisdo bibliografica
aplicou-se um estudo de natureza mais descritiva através da aplica-
¢do de um questiondrio para a recolha de dados, tendo como publico-
-alvo atuais estudantes do ISPOCAB, dos varios cursos, do ano letivo
2017/2018.

Este questiondrio foi complementado com a realizacdo de uma entre-
vista presencial com a Dire¢do da Instituicédo.
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1. Enquadramento tedrico

1.1 O valor da marca

O valor da marca tem evoluido ao longo do tempo. Srinivasan (1979)
afirmava que era um componente de todas as preferéncias nao expli-
cadas pelas medidas objetivas dos atributos dos produtos. Leuthesser
(1988) concluiu que ela era um conjunto de associa¢des e comporta-
mentos da parte dos consumidores da marca, dos membros do ca-
nal de distribuicdo e das corporacdes relacionadas o que permitia a
marca, ganhar grandes volumes ou grandes margens que ndo seriam
possiveis sem o nome da marca. Farquhar (1991), destacam o valor
acrescentado para a empresa, para o negocio ou para o consumidor
com o qual, uma dada marca complementa um produto. Srivastava
& Shocker (1991) referem que a forca da marca reflete o conjunto
de associacdes e comportamentos dos consumidores, distribuidores
e empresa controladora da marca que permitem a marca desfrutar
vantagens competitivas diferenciadas e sustentaveis. O brand value
é o resultado financeiro resultante da habilidade da gestdo para ala-
vancar a forca da marca através de acOes taticas estratégicas em fa-
vor de lucros correntes e futuros e da diminuigdo de riscos.

Keller (1993) centra a sua andlise no efeito diferencial do conheci-
mento da marca na resposta do consumidor ao marketing da marca.
Lassar (1995) destaca o valor da utilidade percebida e o desejo que o
nome da marca proporciona ao produto.

Para Aaker (1996), o valor da marca baseia-se num conjunto de ativos
e passivos ligados a uma marca que permitem aumentar ou diminuir
o valor dos produtos, quer para a empresa quer para o consumidor.

Feldwick (1996) preconiza que o valor total de uma marca deve ser
separavel em ativos, quando é vendido ou incluido nos balancos.
Caldéron (1997) defende que é o valor dos cash-flows marginais, ge-
rados por um produto pelo facto de ele ser identificado através de
uma marca. Kapferer (2008) refere que o valor da marca decorre
da capacidade desta se tornar algo com significado na mente dos



SARMENTO, CARVALHO & MORAIS: O valor da marca

consumidores, sendo o seu valor baseado nos atributos tangiveis e
intangiveis do produto.

Chernatony & McDonald (1998) defendem que o valor da marca é o
atributo diferencial que suporta a marca, a qual fornece mais valor
ao balanco da empresa. Motameni & Shahrokhi (1998) destacam os
conjuntos de ativos ligados & marca, nome e simbolo que adicionam
ou subtraem o valor providenciado por um produto ou servico a uma
empresa e/ou aos consumidores da empresa.

Yoo et al. (2000) e Yoo & Donthu (2001) centram a sua atencdo na
diferenca na escolha do consumidor, entre um produto com a marca
e outro produto sem a marca; em que ambos os produtos tém carac-
teristicas iguais. Yoo et al. (2000) preconizam que o valor da marca
é conhecido por criar uma preferéncia cega do consumidor por uma
marca face as outras concorrentes, por aumentar o valor da empresa,
afetando as margens e os processos de decisdo na aquisicdo, por au-
mentar as respostas no mercado monetdario e permitir as extensoes
do nome da marca. Ailawadi et al. (2002) destaca os rendimentos re-
sultantes dos efeitos de marketing efetuados sobre um produto com
marca, quando comparado com os mesmos efeitos efetuados sobre
um produto sem marca. Amraoui & Morales (2006) defendem que
o valor da marca resulta do conjunto de atividades de marketing da
empresa que sdo orientados de maneira a que os consumidores as-
sociem bons pensamentos e imagens e que desenvolvam percecoes,
assim como atitudes positivas a respeito da sua marca.

Udell (2014) afirmou que os empresarios devem aproveitar o0 modo
como o0s consumidores realmente se comportam o que pressupde
que as empresas estejam conscientes da defini¢do do valor da marca.
Switala et al. (2018) acrescentam que o valor da marca é particular-
mente importante para o setor de servicos, onde é dificil avaliar o
valor dos servigos antes de compra-los. No entanto, “a marca desem-
penha um papel importante no processo de tomada de decisdo de
compra, bem como na construcdo da confianca dos clientes, o que se
traduz em maior fidelidade dos clientes e disponibilidade para incor-
rer em custos adicionais” Switala et al. (2018, p-112).
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Brahmbhatt & Shah (2017) defendem que as dimensdes e também os
parémetros usados para medir o brand equity variam de autor para
autor. Neste contexto, destacam sobretudo as dimensdes cognitivas
do brand equity, como consciéncia, associa¢des, qualidade percebida
e fidelidade a marca.

Khadim et al. (2018) acrescentam a importancia de outro aspeto re-
lacionado com a construgdo da confianca e fidelidade a marca, que
sdo os social media. Os media sociais tornam-se um férum onde uma
marca pode avaliar o que os consumidores pensam e desejam. Por
sua vez, isso ajuda os clientes a construirem um sentimento de con-
fianca, o que conduz a uma boa reputacdo da marca e, consequente-
mente, a sua fidelidade.

Grebosz-Krawczyk (2018) preconizam que a medida mais facil para
medir a qualidade de uma marca se prende com o numero de clien-
tes satisfeitos. No entanto, esta medida ndo define o grau de satisfa-
¢do nem como a qualidade é percebida. E por isso que a qualidade
percebida, obtida em comparacdo com outras marcas, é mais con-
fidvel, pois mostra explicitamente, como as a¢des dos concorrentes
influenciam o valor percebido da marca.

Desta discussdo, podemos concluir que o valor da marca pode ser
entendido como um conjunto de associagdes e comportamentos por
parte dos consumidores, que poderdo ser positivas ou negativas rela-
tivamente a marca, provando-se que o consumidor é o grande deter-
minante do valor de uma marca.

1.2 Modelos de valor da marca

Ha& dois modelos principais sobre o valor da marca: (i) o modelo de
Aaker (1991) e (ii) o modelo de Keller (1993).

Aaker (1991) desenvolveu um modelo de brand equity no qual
identifica cinco componentes principais:

(i) lealdade a marca. A lealdade a marca resume-se na firmeza e na
resisténcia que o consumidor apresenta quando lhe é apresentada a
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possibilidade de mudar da sua marca de eleicdo, para outra. Tavares
(2008), explica que a lealdade expressa o envolvimento e o compro-
misso com a marca, resultante do seu valor percebido e o do risco in-
corrido. Quanto maior for a percecdo desse valor, menor serd o risco
e maior serd a sua preferéncia. Complementa que a lealdade ocorre
quando a preferéncia, formada pelas atitudes e crencas favoraveis a
marca, € manifestada em repetidos comportamentos. Um cliente leal
a marca possibilita a obten¢do de algumas vantagens como a reducéo
de custos, a alavancagem comercial, a atracao de novos clientes e um
maior tempo de resposta as ameacas competitivas.

(ii) notoriedade ou consciéncia da marca. Aaker & Joachimsthaler
(2000) referem que este ativo € habitualmente desvalorizado em-
bora a sua influéncia que exerce sobre as percecOes e preferéncias
dos consumidores seja inquestionavel. Dado que as pessoas tém pre-
feréncia especial pelo que lhes é familiar, atribuem normalmente,
bons significados e atitudes as marcas que melhor conhecem (Brito,
2010; Louro, 2000).

Pedro (2010) assume que a notoriedade ou consciéncia da marca é o
conceito que traduz a capacidade de o consumidor identificar a mar-
ca, sob diferentes condic¢Ges, como sendo pertencente a uma dada
categoria do produto.

Serra e Gonzalez (1998), reforcam as vantagens de uma marca pos-
suir uma forte notoriedade. Dizem que ao desfrutar de uma forte no-
toriedade, a marca contribui para a inibicdo de evocacdo de outras
marcas concorrentes, facilitando a memorizacdo da marca em causa
na mente dos consumidores. Por outro lado, também fomenta a rela-
cdo de familiaridade o que aumenta a probabilidade de a marca ser
considerada no momento de decisdo de compra. Percebe-se que o0s
autores acima mencionados partilham da ideia que, a familiaridade
com a marca é um ponto forte para a tomada de decisdo do consumi-
dor com relacdo a mesma.

(iii) qualidade percebida. Pode ser definida como as percecdes dos
consumidores acerca da qualidade ou superioridade de um produto
ou servico em relacdo a sua funcionalidade e as suas alternativas.
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Essas dimensdes ndo podem, no entanto, ser determinadas de forma
objetiva por se tratarem de uma percec¢ao e por integrarem conside-
racOes relativas ao que é importante para os consumidores (Louro,
2000). Woodruff (1997) adota o mesmo conceito, como sendo a per-
cecdo do cliente sobre as preferéncias e avaliagdes dos atributos do
produto, do desempenho destes produtos e das consequéncias origi-
nadas pelo uso.

(iv) associacdes da marca. Referem-se a perce¢do que o consumidor
tem sobre determinada marca. Para que estas associacdes sejam real-
mente fonte de valor para a marca, deverao ser, favoraveis e unicas,
de modo a ndo criar duvidas na mente do consumidor. Elas podem
ser identificadas, como o preco, a qualidade percebida, ou mesmo,
a imagem do utilizador, a personalidade da marca e as relacdes que
podem ser criadas entre a marca e o consumidor. As associacdes a
marca envolvem fatores de imagem unicos para uma categoria de
produto ou servico especifica (Costa & Almeida, 2012), uma vez que
uma imagem percebida como positiva poderia criar confiabilidade,
gerando uma atitude positiva do consumidor em relacdo a marca,
(Marconi, 1999; Delgado, 2004).

(v) outros ativos de propriedade como as patentes, direitos autorais,
marcas comerciais, segredos comerciais e outros direitos de proprie-
dade intelectual. Quanto maior o numero de ativos de propriedade
que a marca possui, maior é o peso da marca no mercado.

Keller (1993) centra a sua analise no modelo das dimensoées do conhe-
cimento da Marca conforme apresentado na Figura 1.
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Figura 1: Modelo de Keller (1993) - Dimensdes do conhecimento da Marca

Reconhecimento da
Consciéncia da Marca
Marca
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Marca
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Conhecimento da Associagdes
Marca

Associacoes
Favoraveis a

Marca
Imagem da
Marca
Forca de
assoclacgoes a
Marca

Singularidades da
associacdo a Marca

Fonte: Adaptado de Keller (1993)

Desta forma, pode concluir-se que o conceito de marca estd associado
ao desenvolvimento do marketing ao longo da primeira metade do
século XX. Um dos fatores que distinguem o marketing moderno, é
precisamente a importancia atribuida a criacdo de marcas diferen-
ciadas. Neste capitulo também foram abordados varios conceitos de
Valor da Marca, que foram surgindo ao longo dos anos por iniciativa
de varios autores o que impossibilita que haja uma defini¢do univer-
sal sobre o Brand Equity.

Através da andlise dos dois modelos sobre o valor da marca mais
abordados verifica-se que os autores se focam na consciéncia e nas
associacdes da marca, como sendo grandes fontes valor. Estas estdo
por sua vez associadas a capacidade do consumidor em identificar
uma determinada marca em diferentes condi¢fes, ou seja, a cons-
ciéncia da marca estd associada a probabilidade do nome da marca
vir & mente do consumidor, sempre que necessario. Em relagdo as
associagdes a marca, os autores defendem que é a percecdo que 0s
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consumidores tém de uma determinada marca - estas associacdes de-
verdo ser favordveis e unicas - de modo a ndo criar duvidas na men-
te do consumidor e podem ser identificadas como sendo: o preco, a
qualidade percebida, a personalidade da marca e até mesmo, a ima-
gem do utilizador da marca. Tudo porque as associacdes positivas
criam confiabilidade gerando uma atitude positiva do consumidor
com relacdo a marca, inibindo a indecisdo no momento de decisdo
de compra.

2. Metodologia e amostra

Constituindo a metodologia na qual se baseia o projeto de investiga-
cdo (Malhotra, 2006), o presente estudo foi baseado numa cuidadosa
revisdo bibliografica a par da aplicacdo de um questiondrio.

O Instituto Superior Politécnico Catolico de Benguela (ISPOCAB), é
uma instituicdo da Conferéncia Episcopal de Angola e Sdo Tomé, cria-
da pelo Decreto Diocesano n° 4/2012, de 15 de Novembro que funcio-
na na 22 Regido Académica e sob tutela da Diocese de Benguela.—

Este projeto procura incorporar as mais recentes tendéncias do mo-
delo organizacional universitario em todo mundo, cada vez mais
orientado para uma relacdo de proximidade entre a Universidade e a
Sociedade, em particular com as empresas.

O ISPOCAB, em 2017 contou com 4.995 estudantes espalhados pelos
cursos de Arquitetura, Ciéncias da Educacao, Ciéncias Politicas, Re-
lagdes Internacionais, Contabilidade e Administracdo, Direito, Enge-
nharia do Ambiente, Engenharia Civil, e Engenharia Industrial (IS-
POCAB, 2017).

O universo, em 2017, era composto por 1365 estudantes no Instituto
Superior Politécnico Catolico de Benguela, do municipio do Lobito,
em que se ministram os cursos Ciéncias de Educacdo, com 973 alunos
e Contabilidade e Gestdo, com 392 alunos. O método de sele¢do da
amostra foi intencional.
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Aplicaram-se presencialmente em Abril de 2017, durante um perio-
do de 3 dias, 300 questiondrios. Uma vez que 27 questiondrios ndo
estavam devidamente preenchidos, restaram um total de 273 inqué-
ritos. Foram aplicados a sete turmas desde o primeiro ao quarto ano,
aos cursos de Ciéncias da Educacdo com 159 respondentes e de Con-
tabilidade e Gestdo com 114 respondentes.

Para dar resposta as questdes, recorreu-se a métodos estatisticos des-
critivos a par do uso de um modelo de andlise fatorial. Com o intuito
de se compreender os fatores identificados como mais importantes
para o consumidor considerando o perfil do segmento em que os con-
sumidores se inserem usou-se a técnica de analise de clusters.

57% da amostra era do sexo feminino enquanto 43% era do sexo mas-
culino. Relativamente ao estado civil, a grande maioria dos respon-
dentes sdo solteiros (83%), 11% eram casados e 5% viviam em unido
de facto.

Constatou-se ainda, que a grande parte dos respondentes tem uma

idade compreendida entre os 20 e 25 anos, fazendo um total dos dois
de 63%, da amostra, como demonstra o grafico seguinte.

Grafico 1: Distribuicéo Etaria dos Inquiridos

Até 20 21-25 26-30 31-35 36-40 Mais de 40
anos anos

Fonte: Elaboracéo prépria
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No tocante a sua origem, 82% dos respondentes sdo provenientes da
provincia de Benguela, conforme o grafico abaixo.

Gréfico 2: Distribuicdo da origem dos respondentes

2% 3% 2% 2% 2% 1% 2% 1% 2% 0% 1% 0%
- - - — - — - -
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Fonte: Elaboracdo prépria

3. Discussao de resultados

Para dar resposta as questdes anteriormente formuladas, recorreu-se
a métodos estatisticos descritivos. Inicialmente ird aplicar-se o mode-
lo de anélise fatorial que dard suporte a resposta sobre a primeira
questdo. Posteriormente, com recurso a técnica de andlise de clusters
procurar-se-a compreender os fatores identificados como mais im-
portantes para o consumidor considerando o perfil do segmento em
que os consumidores se inserem.

Identificacdo dos fatores Subjacentes ao Valor da Marca

Com vista a responder a primeira questdo formulada, recorreu-se a
analise fatorial, andlise que envolve um conjunto de “procedimentos
estatisticos usados para a reducdo de dados, procedimentos que per-
mitem resumir a informacdo contida numa matriz de dados, subs-
tituindo as varidveis originais por um menor numero de variaveis
compositas ou fatores” (Vilares & Coelho, 2011:170). Esta andlise é,
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geralmente, aplicada em inquéritos de satisfacdo ou estudos sobre
a percecdo do cliente em relacdo a um produto ou servico, entre ou-
tros. Em particular para este estudo, e para compreender os fatores
subjacentes ao valor da marca, foram utilizadas 25 variaveis.

Para aplicacdo desta técnica foi seguida a framework proposta em
Malhotra & Birks, (2009) que envolve nove passos que seguem o dia-
grama abaixo, neste contexto prosseguiu-se o estudo seguindo a fra-
mework aqui apresentada.

Figura 2: Processo de Andlise Fatorial

Verifica¢do da
Adequagdo da Analise
Fatorial

Formulagéo do S Construgdo da S
Problema Matriz de Dados

v

Escolha do

. o Determinag@o do N
meto(llpgtgrei :Fahse —> ntimero de fatores — Rotagdo dos Fatores

Producdo das = (1 .
S Selegdo das S Analise da qualidade
Cloo%daerza(ri:s Variaveis do ajustamento

Fonte: Adaptado de Malhotra & Birks (2009)

Seguindo a framework referida desenvolveu-se a andlise a apresen-
tar nas sessoes a seguir.

Definicdo do problema da analise fatorial

Como referido, o problema de estudo incide na determinacédo das fon-
tes de valor da marca numa Institui¢cdo de Ensino Superior, o que sera
feito a partir da andlise de 25 varidveis apresentadas no Quadro 1.

Para aplicacdo da andlise fatorial, pressupde-se a existéncia de cor-
relacdo entre algumas das varidveis, sendo expectavel que existam
correlacdes significativas entre algumas das variaveis, facto que se
veio a verificar.
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Quadro 1: Varidveis selecionadas para a andlise e respetivas medidas

de localizagao e dispersao

ESTATISTICAS DESCRITIVAS Média Variancia Desvio Padrio

Reputagdo académica 3,90 1,045 1,022
gl:/;iir?zio e reconhecimento do Ministério do Ensino 421 752 867
Localizagdo 4,00 1,066 1,033
Seguranca no campus universitario 3,70 1,415 1,190
o e DS
E::;i?;ja qualidade de servigo educacional prestada pela 403 874 935
Atendimento pré -matricula 3,73 1,345 1,160
Facilidade de entrada 3,59 1,507 1,228
Horarios disponiveis 3,96 1,021 1,010
i::;;lzzccll?;r;;z (ia Institui¢do pela comunidade como 42 849 921
Valor da propina 3,14 2,071 1,439
M odalidade de pagamento das propinas 3,60 1,594 1,263
Taxa de aprovados em exames 3,12 1,665 1,291
Preocupagdo da Institui¢do com os alunos 3,30 1,926 1,388
Variedade de cursos 3,97 1,077 1,038
Qualidade dos meios usados para divulgagdo dos cursos 3,48 1,302 1,141
Tempo de duracdo dos cursos 3,92 1,005 1,003
Importancia do compromisso da Institui¢do com a inovagio 3,67 1,473 1,214
Nivel de formagdo dos docentes 4,18 861 928
Experiéncia profissional do corpo docente 4,11 914 956
Eventos escolares (intercambio com outras universidades) 3,17 1,886 1,373
Ambiente académico 3,52 1,148 1,071
Valor do diploma da Institui¢do no mercado de trabalho 4,03 944 971
Empregabilidade do curso escolhido 4,02 ,970 ,985

Fonte: Elaboracdo prépria

Verificacdo da adequacdo da analise fatorial

A adequacdo da amostra para andlise fatorial, tendo em atencéo os
dados obtidos, sdo adequados a esta andlise, dado que existem cor-
relacdes significativas entre as varidveis em andlise. Neste contexto,
sdo conhecidos dois métodos para avaliacdo, entre os quais (i) o teste
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de esfericidade de Bartlett e (ii) o indicador de Kaiser- Meyer-Olkin
(KMO).

Deste modo atentando ao output apresentado nos quadros 2 e 3, con-
clui-se que a modelacdo fatorial é adequada, dado o KMO ser igual a
0.845 (o facto de ser superior a 0.8 é um indicador de uma amostra
de boa qualidade). Analisdmos ainda este critério apresentado a cada
uma das 25 variaveis, tendo-se verificado que nenhuma seria rejeita-
da para a analise. Por sua vez, o teste de Bartlett leva a rejeicao da hi-
potese nula, confirmando a adequacdo da amostra a andlise fatorial.

Quadro 2: Critério de KMO

Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagao de amostragem. ,845
Teste de esfericidade de Aprox. Qui-quadrado 1545,215
Bartlett gl 300

Sig. ,000

Fonte: Elaboracao propria

Quadro 3: Critério de KMO para cada uma das variadveis

Kaiser's Measure of S ling Ad y: Overall MSA = 0.84455358

¢

Reputacio académica

Avaliacio e reconhecimento do Mi
Localizagio

Seguranca no campus universitari
Infraestrutura e apoio (salas de
Percecio da qualidade de servico
Atendimento pré -matricula
Facilidade de entrada

Hor4arios disponiveis
Reconhecimento da Institui¢io pe
Valor da propina

Modalidade de pagamento das prop
Taxa de aprovados em exames
Preocupacio da Instituicio com o
Variedade de cursos

Qualidade dos meios usados para
Tempo de duragiio dos cursos
Importancia do compromisso da In
Nivel de formagio dos docentes
Experiéncia profissional do corp
Eventos escolares (intercimbio ¢
Ambiente académico

Valor do diploma da Instituicao
Empregabilidade do curso escolhi
Facilitaciio de estigios

0,804 0,836 0,813 0,929 0,895 0,892 0,820 0,682 0,809 0,836 0,750 0,687 0,773 0,889 0,895 0,894 0,713 0,840 0,815 0,845 0,849 0,842 0,906 0,896 0,892

Fonte: Elaboracéo prépria

Determinacdo do numero de fatores

A decisdo do numero de fatores pode seguir diferentes critérios, en-
tre os quais a selecdo com base no numero de valores proprios supe-
riores a 1 (Quadro 4).
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Quadro 4: Valores Proprios da matriz de correlacdes

Eigenvalues of the Correlation Matrix: Total

=25 Average =1

Valor

Préprio Diferenca Propor¢io Acumulado
1 5.65306822 3.49306659 0.2261 0.2261
2 2.16000164 0.67397035 0.0864 0.3125
3 1.48603129 0.28471565 0.0594 0.3720
4 1.20131564 0.07972726 0.0481 0.4200
5 1.12158838 0.05166429 0.0449 0.4649
6 1.06992408 0.04336062 0.0428 0.5077
7 1.02656346 0.05265390 0.0411 0.5487
8 0.97390956 0.10445573 0.0390 0.5877
9 0.86945383 0.03811605 0.0348 0.6225

Fonte: Elaboracéo prépria

Uma outra abordagem consiste em reter um numero total de quanti-
dade da variancia acumulada retida pelas componentes (Quadro 5)
que se considere satisfatoria, sendo 50% o nivel geralmente consi-
derado satisfatorio. Pelo primeiro critério apresentado (valores pro-
prios superiores a 1) sdo escolhidos 7 fatores, pelo segundo e terceiro
critério escolhem-se 6 fatores, assim sendo, foram escolhidos 6 fa-
tores por estes representarem um nivel de varidncia acumulada sa-
tisfatéria, mais adiante chegar-se-4 a conclusdo de que de facto esta
solucdo é a mais adequada.

Quadro 5: Varidncia total explicada pelos fatores

Varifncia total explicada

Somas de extracio de Somas de rotagio de carregamentos
Autovalores iniciais carregamentos ao quadrado a0 quadrado
% de % % de % % de %

Componente Total varidncia cumulativa Total varidncia cumulativa Total varidncia cumulativa
1 5,653 22,612 22,612 5,653 22,612 22,612 4,794 19,175 19,175
2 2,160 8,640 31,252 2,160 8,640 31,252 1,757 7,028 26,203
3 1,486 5,944 37,196 1,486 5,944 37,196 1,620 6,478 32,682
4 1,201 4,805 42,002 1,201 4,805 42,002 1,551 6,204 38,886
5 1,122 4,486 46,488 1,122 4,486 46,488 1,525 6,100 44,986
6 1,070 4,280 50,768 1,070 4,280 50,768 1,338 5,353 50,339
7 1,027 4,106 54,874 1,027 4,106 54,874 1,134 4,535 54,874

Fonte: Elaboracéo prépria
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Um outro critério baseia-se no scree plot (Grafico 3). Neste grafico
sdo representados o numero de fatores vs. a quantidade de variancia
explicada de forma acumulada. O critério para selecdo com base no
scree plot consiste em escolher o numero de fatores a partir do qual o
grafico se torna horizontal.

Gréfico 3: Scree Plot

5

3

Autovalor

T T 1 1T 1T T 1T T T T T T T T T T
1.2 3 4 5 6 7 & 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25

Fonte: Elaboracao propria

Definicdo dos fatores e analise do ajustamento

Conhecem-se dois tipos de modelos de andlise fatorial, por um lado a
analise de componentes principais (ACP), modelo que explica as com-
ponentes principais como combinacdo linear das variaveis originais,
onde cada componente procura agregar o maximo de variancia possi-
vel. Por outro lado, a andlise em fatores comuns e especificos (CSFA),
onde ao contrario do ACP, as variaveis originais sdo explicadas como
combinacao linear dos fatores comuns e dos fatores especificos. Apos
a escolha de método de andlise de componentes principais, iremos
determinar as componentes, fazer a rotacdo dos fatores pelo método
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varimax. Os resultados desta rotacdo encontram-se representados no
Quadro 6.

Neste Quadro foram identificados 6 componentes principais que ex-
plicam em conjunto aproximadamente 51% da variancia total acima

do nivel aceitavel.

Quadro 6: Pesos fatoriais da solu¢do com rotacdo varimax

Rotated Factor Pattern
Factorl Factor2 Factor3 Factord Factor5 Factor6

Reputagio académica 0,086 0,089 0,680 0,189 -0,102 0,097
Avaliagdo e reconhecimento do M inistério do Ensino Superior 0,199 0,021 0,691 0,193 0,030 -0,094
Localizagao 0,043 0,145 0,407 0,199 0,150 0,427
Seguranga no campus universitario 0,287 0,522 0,236 0,065 0,022 0,077
Infraestrutura e apoio (salas de aula, biblioteca, meios informa 0,448 0,440 0,160 0,042 -0,049 -0,064
Percegio da qualidade de servigo educacional prestada pela Insti 0,148 0,474 0,390 -0,067 0,123 -0,157
Atendimento pré -matricula 0,058 0,711 -0,089 0,339 0,205 0,099
Facilidade de entrada -0,022 0,192 -0,052 0,216 0,272 0,659
Horarios disponiveis -0,084 0,260 0,102 0,168 0,700 0,112
Reconhecimento da Instituigdo pela comunidade como sendo de qual 0,205 0,234 0,567 -0,152 0,269 -0,138
Valor da propina 0,026 0,079 0,139 0,713 0,087 -0,004
Modalidade de pagamento das propinas -0,118 0,091 0,209 0,709 0,168 -0,017
Taxa de aprovados em exames 0,437 0,100 -0,068 0,545 -0,045 0,265
Preocupagdo da Institui¢do com os alunos 0,523 0,530 0,162 0,024 -0,085 0,049
Variedade de cursos 0,360 0,179 0,176 -0,063 0,525 -0,145
Qualidade dos meios usados para divulgagio dos cursos 0,295 0,440 0,059 -0,005 0,395 -0,005
Tempo de duragao dos cursos 0,228 -0,194 -0,094 0,215 0,722 0,126
Importéancia do compromisso da Instituigdo com a inovagio 0,531 0,161 0,147 -0,174 0,170 -0,003
Nivel de formagdo dos docentes 0,176 0,383 0,032 0,182 0,193 -0,593
Experiéncia profissional do corpo docente 0,287 0,378 0,164 0,198 0,086 -0,376
Eventos escolares (intercAmbio com outras universidades) 0,621 0,256 0,117 -0,138 -0,046 -0,010
Ambiente académico 0,510 0,277 0,024 -0,072 0,196 -0,141
Valor do diploma da Institui¢do no mercado de trabalho 0,543 0,004 0,192 0,200 0,049 -0,288
Emp bilidade do curso Thid 0,521 -0,008 0,200 0,091 0,097 -0,070
Facilitagdo de estagios 0,595 0,122 -0,048 0,151 0,140 0,054

Fonte: Elaboracdo prépria

A avaliacdo feita pelos alunos sobre os fatores que determinam o va-
lor da marca em IES é fundamentalmente influenciada por seis di-
mensoes, onde a distribuicdo das variaveis que comp&em cada fator
é apresentada no Quadro 11, abaixo segue a definicdo de cada fator.

1. Comprometimento da Instituicdo com a formacao e empre-
gabilidade dos alunos. Esta dimensdo envolve atribuicdes as-
sociadas com o valor do diploma da instituicio no mercado de
trabalho, a facilidade de estagios, a empregabilidade dos cursos
escolhidos e ainda envolve o ambiente académico.
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Qualidade dos servicos prestados pela instituicdo. Este fator
aglomera itens que permitem ao estudante avaliar a instituicdo
em relacdo aos seus docentes, os canais de informacéo e atendi-
mento aos alunos, a seguranca e infraestruturas, pode referir-se
que esta componente envolve a qualidade do servico prestada
aos alunos pela instituicao.

Posicionamento da Instituicio no mercado. Este item esta re-
lacionado com o estatuto da marca no mercado, somando fatores
como a reputacdo académica, o reconhecimento da marca pelo
Ministério do Ensino Superior bem como o reconhecimento da
comunidade como sendo de qualidade.

Preco. Uma vez que o preco na maior parte das vezes surge como
influenciador na decisdo de compra, neste grupo foram inseridos
fatores como, o valor da propina, a modalidade pagamentos e por
ultimo a taxa de aprovados em exames, que de alguma forma in-
fluencia na decisdo do consumidor porque o mesmo leva em con-
sideracdo que quanto menos tempo ficar na universidade menos
gasta dinheiro.

Diversidade da oferta. Os consumidores normalmente optam
por servigos de ensino que se adaptem ao seu modo de vida e sua
disponibilidade, logo, neste ponto foram agrupados fatores como,
horéarios disponiveis, variedades de cursos e o tempo de duracgado
dos cursos.

Localizacdo. Na ultima posicdo foram agrupados fatores como
a localizacgdo e a facilidade de entrada, como foi mencionado no
ponto anterior o consumidor considera aquilo que lhe é mais facil
de alcancar.
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Quadro 7: Definicdo & composicdo dos fatores

Fator Variaveis Associadas Designagdo do Fator

Fator 1 Eventos escolares (intercambio com outras universidades)
Ambiente académico
Comprometimento da Instituicdo com
a formagdo e empregabilidade dos
alunos

Valor do diploma da Institui¢do no mercado de trabalho
Empregabilidade do curso escolhido
Facilitagio de estagios

Importancia do compromisso da Institui¢do com a inovagéo

Fator2  Nivel de formagao dos docentes
Experiéncia profissional do corpo docente
Qualidade dos meios usados para divulgagdo dos cursos
Seguranga no campus universitario Qualidade dos servigos prestados
Infraestrutura e apoio (salas de aula, biblioteca, meios informa pela instituicdo
Percegdo da qualidade de servigo educacional prestada pela Insti
Atendimento pré -matricula

Preocupagcdo da Institui¢do com os alunos

Fator 3 Reputagdo académica . L
L. X L. . . Posicionamento da Instituiagdo no
Avaliagio e reconhecimento do Ministério do Ensino Superior

mercado
Reconhecimento da Instituigdo pela comunidade como sendo de qualidade
Fator4  valor da propina
M odalidade de pagamento das propinas Preco
Taxa de aprovados em exames
Fator5  Horérios disponiveis
Variedade de cursos Diversidade da oferta
Tempo de duragio dos cursos
Fator 6 Facilidade de entrada R
Localizagdo

Localizagdo

Fonte: Elaboracdo prépria

Segmentacdo dos estudantes do ISPOCAB, sobre a perce¢do das fontes
de valor da marca mais importantes numa Instituicdo de Ensino
Superior.

Na presente secdo, pretende-se proceder a aplicacdo da analise de
clusters para estudar a segunda questdo do presente artigo, ou seja,
compreender quais as fontes de valores mais importantes em IES na
perspetiva dos alunos, para perceber considerou-se conveniente seg-
mentar os estudantes, com o intuito de encontrar grupos homogé-
neos de estudantes com respeito a sua percecdo do valor da marca.

Serd aplicado o método de andlise de Clusters que, de acordo com
Vilares et al. (2011) é uma técnica que permite efetuar uma segmen-
tacdo da populagdo alvo, com base num conjunto de variaveis usadas
na analise. Para esta segmentacao foram utilizadas as 25 varidveis
previamente apresentadas.
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Para esta analise considerou-se, os passos apresentados na Figura 3.

Figura 3: Processo da anadlise de Clusters

Formulagao do N Selecdo da medida de N Selecionar o procedimento da
Problema semelhangas clustering

v

Decidir o nimero de
Clusters

Interpretar e
caracterizar os Avaliar a Solugdo
clusters

Fonte: Adaptado de Malhotra & Birks (2009)

O problema que se pretende aqui abordar, procura responder a
questdo relativa a identificacdo das fontes de valores mais importan-
tes para o consumidor. O desenvolvimento da segmentacdo na sua
primeira fase envolverd, a aplicacdo do algoritmo hierdrquico aglo-
merativo pelo método WARD, com este método procura-se identificar
o numero de clusters ou segmentos de estudantes entrevistados. Pos-
teriormente é aplicado o método K Mean, que consiste num numero
de clusters ndo hierarquico, neste método o numero de clusters é co-
nhecido a partida, para a presente andlise serd utilizado o numero de
clusters determinados na andlise hierdrquica.

Escolha do niimero de clusters

Referimos acima que a segmentacdo basear-se-4 em duas etapas e
na aplicacdo de um método hierdrquico que auxiliard a escolha do
numero de clusters ou segmentos a considerar. Apresentamos no
grafico 5 o esquema aglomerativo, ou seja, 0 modo como os clusters
sdo formados em cada etapa do algoritmo hierdrquico e o respetivo
dendrograma.

Néo existindo consideracdes de natureza tedrica que suportem a es-
colha de um determinado numero de clusters optou-se por analisar
a distancia de aglomeracdo e os respetivos R-Quadrados, da leitura
do esquema de aglomeracdo, representado no grafico 4, verificou-se
que o declive da reta que evidencia as distancias a que os clusters
sdo aglomerados diminui significativamente apds o quarto cluster.
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O dendrograma confirma visivelmente esta informac¢do, mostrando
que nas trés ultimas etapas os clusters se aglomeram a grandes dis-
tancias.

Gréfico 4: Relacdo do numero de clusters e R Quadrado

0,1

0 1,0
0 5 10 15 20 25

Ne Clusters

Fonte: Elaboracdo prépria

Identificacdo e caracterizacdo dos segmentos

Este método pressupde o conhecimento do numero de clusters ou
segmentos em que se pretende agrupar os individuos, neste caso, 0s
estudantes.

Partindo do numero de segmentos determinados com recurso ao
método hierdrquico, foram criados 4 segmentos com base nas 25 va-
ridveis utilizadas para avaliar os fatores determinantes para o valor
de uma marca do ensino superior, posteriormente, procedeu-se ao
profilling dos segmentos, ou seja, a caracterizacdo de cada segmento
definido pelo método K-Means.

Para esta caracterizacdo foram utilizadas varidveis socio demografi-
cas, informacdo académica, fatores que influenciaram a escolha da
instituicdo de ensino, o qudo informado o estudante estava sobre este
ato e os meios de informacdo que tiveram. Esta andlise incluiu ainda,
a caracterizacdo com base nos fatores identificados na secdo sobre a
analise fatorial. Passa-se entdo a apresentar e caracterizar cada seg-
mento:
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Segmento 1- Alunos que procuram a qualidade do ensino

Segmento constituido por 75 alunos (25.95%), sdo na maioria do sexo
feminino. Nao possuem grande preocupacdo pelo valor da propina,
desde que a qualidade de ensino seja de exceléncia.

Este grupo de estudantes revela uma maior preocupacio com o re-
conhecimento da Instituicdo pela comunidade, como sendo de quali-
dade, onde apresentam niveis elevados de concordancia nesta carac-
teristica. Valorizam, igualmente, a qualidade dos servicos prestados
pela instituicdo em particular, com niveis mais elevados de concor-
dancia em relacdo a importancia do nivel de formacéao dos docentes,
bem como, a sua experiéncia profissional. Para concluir a caracteri-
zacdo deste grupo ressalta-se a importancia dada ao valor do diplo-
ma da instituicdo no mercado de trabalho.

65% dos alunos deste segmento apontam este fator de qualidade de
ensino como um dos que os influenciou, seguindo-se a localizacdo
geografica com (54%) e ainda o conselho de familiares (45%), sendo
que os outros fatores apresentam niveis mais baixos. No ato da ins-
cricdo, mais de metade (68%) afirma que estavam bem ou muito bem
informados. Quanto a fonte de informacao sobre a instituicdo mais
de metade afirma que foi através de ex-Alunos (51%), seguindo-se
recomendacdes de familiares (34%) e mais de 73% recomendaria e
81% desejam continuar a formacdo no ISPOCAB.

Segmento 2- Alunos que se importam com a posi¢do da marca.

Este segmento € composto por 122 alunos, o que representa 42% do
total da amostra. A maioria dos estudantes deste grupo (60%) é do
sexo feminino. Este € um segmento que atribui, de um modo geral,
niveis elevados na avaliacdo relativamente ao primeiro segmento
que corresponde ao comprometimento da instituicdo com a inova-
¢do, bem como, empregabilidade do curso escolhido. Atribuem me-
nor relevancia aos eventos escolaresmas consideram de elevada im-
portancia o posicionamento da marca no mercado, a qualidade dos
servicos, a diversidade da oferta e a localizagdo geografica. O preco
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e a facilidade de entrada, comparativamente com os outros fatores,
nao constituem elementos fundamentais.

No que concerne a decisdo de escolha daquela Instituicdo, verifica-se
que 75% apontam a qualidade de ensino, seguindo 65% que reve-
lam a localizagdo geografica como o fator de escolha e embora nédo
atribuam niveis tdo altos ao valor da propina relativamente aos ou-
tros itens, o segmento 2, na sua maioria, identifica o valor da propina
como o item que os influenciou (57%).

A maioria estava muito bem informada no ato da escolha, sendo
que a pesquisa na internet e amigos foram as principais fontes de
informacao (61%) seguindo-se os ex-alunos da instituicdo (50%). Dos
estudantes que compdem este segmento, aproximadamente 76% re-
comendariam a institui¢cdo a um amigo e aproximadamente 84% pre-
tendem continuar o seu percurso académico no ISPOCAB.

Segmento 3- Alunos que valorizam a localizagdo da instituicdo e a
modalidade de pagamento das propinas

E um segmento composto por 50 estudantes, aproximadamente,
17% do total de alunos inquiridos, na sua maioria do sexo masculi-
no (54%). Este segmento é caracterizado por apresentar niveis mais
baixos quanto a avaliacdo dada ao comprometimento da instituicao,
a qualidade dos servicos, dando maior importancia a avaliacdo e re-
conhecimento do Ministério do Ensino Superior, a modalidade de pa-
gamento das propinas, a dura¢do dos cursos e a facilidade de entrada
na instituicao.

Quanto aos fatores que influenciaram a escolha da instituicéo, 80%
deste grupo elege a localizagdo geografica como principal fator, se-
guindo-se o valor da propina (64%) e a qualidade de ensino (60%)
embora relativamente aos outros grupos a avaliacdo deste grupo
seja, em média, inferior. As principais fontes de informacgao que re-
correram no ato de inscricdo foram na grande maioria os amigos,
70% assim o afirmaram, 64% foram Ex-estudantes e 61% foi com base
em pesquisa na internet. Estes estudantes consideraram que no ato
da matricula encontravam-se bem, ou muito bem informados. Destes
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alunos, 64% recomendariam a instituicdo e 82% desejam continuar a
sua formagdo na mesma.

Segmento 4- Alunos neutros e indecisos a questdo

Este ultimo segmento é composto por 26 alunos, que representam 9%
da amostra em estudo. Relativamente aos outros segmentos, € o seg-
mento com avaliacdo mais baixa em todas as componentes. Dentro
deste grupo as avaliacGes mais elevadas, correspondem a niveis neu-
tros, ou seja, tirando o posicionamento do mercado que em termos
médios tem uma pontuacdo de 3 que representa um nivel neutro na
escala de avaliacdo, os outros fatores de avaliacdo do valor da marca
sdo avaliados com niveis mais baixos. Estes alunos frequentam na
maioria o turno da manha (92%).

Metade destes respondentes sdo trabalhadores. O ISPOCAB néo foi a
sua primeira opcao, e os fatores apontados como principais influén-
cias na escolha no momento da matricula foram a localiza¢do geo-
grafica (69%), o conselho de familiares (65%) e a qualidade de ensi-
no, com 62%. Estes recolheram informacdo predominantemente de
ex-estudantes da instituicdo (65%), de familiares (54%) e de amigos
(50%). E relevante ainda mencionar que a maioria (42%) afirmaram
que estavam pouco informados no ato da escolha do ISPOCAB. Pouco
mais de metade afirmou que recomendaria a instituicdo, o que é uma
proporcdo bastante abaixo dos outros segmentos, assim comao, (77%)
destes estudantes desejam prosseguir os seus estudos neste estabele-
cimento de ensino.

Analise inferencial sobre os fatores

Ao longo do trabalho identificaram-se 6 fatores, que sdo aqui utiliza-
dos para avaliar a hipd6tese sobre a qual se considera que os estudan-
tes valorizam todos os critérios de igual modo ou, em alternativa, os
critérios que os estudantes valorizam mais em detrimento de outros.

Para desenvolver este ponto, optou-se por criar as componentes com
base no modelo aditivo, observando com esta abordagem, que os 6
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componentes tém amplitudes diferentes, ou seja, o primeiro fator,
que representa o comprometimento da instituicdo, varia entre 6 e
30 (Amplitude=24). A segunda componente “Qualidade dos servi¢os”
varia entre 12 e 40 (Amplitude=28). O posicionamento da marca pode
tomar valores entre 4 e 15 (Amplitude=11). Ja a diversidade da ofer-
ta vdaria no intervalo 5 e 15 (Amplitude=10), o Preco varia em um
intervalo de 4 e 15 (Amplitude=11) e por ultimo a Localizacdo varia
entre 2 e 10 (Amplitude=8), conforme pode observar-se no Quadro 9.
As discrepancias entre as amplitudes destas 6 componentes sdo jus-
tificadas pelo diferente numero de fatores que compdem cada uma,
razdo pela qual considerou-se relevante criar indicadores para cada
componente, tendo em atengdo a diferenca relativa influenciada pelo
numero de fatores. Pelo que o nivel de concordancia média global de
cada componente € relativizada em funcdo do numero de itens ou va-
ridveis que compdem cada fator, os resultados redimensionados sdo
apresentados no Quadro 9. Da leitura deste quadro, considera-se que,
quanto mais elevada for a média, maior é o nivel de avaliacdo com
base naquele fator. A apresentacdo dos desvios padrdo (STD), visa
mostrar maior ou menor variabilidade do nivel de avaliagdo feita
através dessa componente, considerando todos os 273 participantes.

Quadro 9: Estatistica descritiva dos fatores

Estatisticas Descritivas

Valores Originais dos Fatores Valores Redimensionados dos Fatores
N Minimo  Média(= STD) Miaximo Minimo Média(x STD) Maximo

Comp_Comprometimento 273 6 22,12(+4,298) 30 1,000 3,69(+0,716) 5,0
Comp_Qualidade_Servicos 273 12 30,28( +/-5,63) 40 1,500 3,78(+0,704) 5,0
Comp_Posicionamento_Marca 273 4 12,33( +/-2,06) 15 1,333 4,11( £0,685) 5,0
Comp_Prego 273 4 10,69( +/-2,31) 15 1,333 3,56(+0,770) 5,0
Comp_Diversidade_Oferta 273 5 11,86( +/-2,22) 15 1,667 3,95(+0,741) 5,0
Comp_Localizagdo 273 2 07,59( +/-1,78) 10 1,000 3,80(+0,891) 5,0

Fonte: Elaboracdo prépria

Com o quadro acima exposto podemos observar que a componente
que apresenta maior nivel de concordancia na avaliagdo feita pelos
alunos, foi o posicionamento da Marca.

Desta leitura poderd observar-se que o reconhecimento da Institui-
cdo pela comunidade e a avaliacdo e reconhecimento do Ministério
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do Ensino Superior tém uma avaliacdo de 4.22 e 4,21 respetivamente,
sendo estas as pontuacdes médias mais altas atribuidas pelos alunos.

Feitas as constatacOes descritivas, passou-se a inferéncia. Neste senti-
do aplicou-se as seguintes hipoteses:

Com base no Quadro 10, os resultados obtidos da ANOVA para médias
repetidas, rejeita-se , pelo que pode dizer-se que existem evidéncias
estatisticamente significativas para afirmar que, pelo menos, a média
de um dos fatores difere dos restantes. Nesta perspetiva, irdo identifi-
car-se no paragrafo que se segue quais os fatores que diferem.

Quadro 10: Tabela de testes multivariados

Testes multivariados

Efeito Valor F gl de hipétese Erro gl Sig.

Avaliacao  Rastreio de Pillai ,399 35,517 5,000 268,000 ,000
Lambda de Wilks ,601 35,517 5,000 268,000 ,000
Rastreio de Hotelling ,663 35,517 5,000 268,000 ,000
Maior raiz de Roy ,663 35,517 5,000 268,000 ,000

Fonte: Elaboracéo Prépria

Para se testar as igualdades das médias entre fatores dois a dois,
com vista a identificar quais os fatores que diferem entre si, cons-
truiu-se o Quadro 12 onde sdo apresentados os resultados referen-
tes a comparacdes multiplas com base no método Pairwise e teste de
ajustamento de Bonferroni. Desta andlise, pode observar-se que nédo
foi rejeitada a hipotese de igualdade entre as médias dos fatores -
Comprometimento da Instituicdo com a formacdo e empregabilidade
dos cursos, Qualidade dos servicos prestados pela instituicdo, Preco
e Localizacdo - podendo dizer-se que ndo existem evidéncias esta-
tisticamente significativas para afirmar que a avaliacdo média feita
pelos estudantes, entre os fatores comprometimento da instituicao, a
qualidade dos servicos e preco sejam diferentes.

Por sua vez observou-se que ndo existem evidéncias estatisticamente
significativas entre a avaliacdo média dada pelos alunos face aos fa-
tores “Posicionamento da Instituicdo no mercado” e “Diversidade da
oferta” (p value<0.05).
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Quadro 12: Comparacdes multiplas por método pairwise

Comparagdes Multiplas por Método Pairwise

Medida:
95% Intervalo de Confianga para Diferenga
(1) Avaliacao Diferenga média (I-)) _Erro Erro Sig. Limite inferior Limite superior
Comprometimentoda  Qualidade dos servigos -,099 036 110 -207 009
Instituigdo Posicionamento da Instituiagio no mercado 422 048 1000 -564 281
Prego 122 051 263 -029 2713
Diversidade da Oferta -267 051 1000 418 117
Localizagio - 111 066 1,000 -307 086
Qualidade dos servigos Comprometimento da Instituigao ,099 ,036 L1110 -,009 207
Posicionamento da Instituiagdo no mercado -324 044 000 -4s54 -194
Prego 221 046 1000 083 358
Diversidade da Oferta -,169 049 ,009 312 -,025
Localizagio -012 062 1,000 -,196 BEA
da C imento da Instituigio 422 ,048 ,000 281 564
Instituiagdo no mercado  Qualidade dos servigos 324 044 000 194 454
Prego 545 052 1000 392 697
Diversidade da Oferta 155 054 063 -,004 314
Localizagio 312 062 000 128 495
Prego Comprometimento da Instituigio 122 051 263 =273 ,029
Qualidade dos servigos 21 046 1000 -358 -,083
Posicionamento da Instituiagdo no mercado -,545 052 000 -,697 -392
Diversidade da Oferta -389 044 1000 -519 -260
Localizagio -233 058 001 -405 -,060
Diversidade da Oferta Comprometimento da Instituigio 267 051 ,000 L7 418
Qualidade dos servigos 1169 049 009 025 312
Posicionamento da Instituiago no mercado -155 054 063 314 004
Prego 389 044 1000 260 519
Localizagio 157 060 143 -021 335
Localizagio Comprometimento da Instituigdo RER 066 1,000 -086 307
Qualidade dos servigos 012 062 1,000 173 196
Posicionamento da Instituiagdo no mercado 312 062 000 495 -128
Prego 233 058 001 060 405
Diversidade da Oferta -157 060 143 -335 021
Fonte: Elaboracdo prépria
Conclusdes

Como j4 foi anteriormente mencionado, este estudo pretende deter-
minar qual é o Valor da Marca em Institui¢cdes do Ensino Superior
na Perspetiva dos Consumidores (neste caso, os estudantes do ISPO-
CAB).

Estudos sobre o valor da marca, sdo de extrema importancia, pois aju-
dam as organizacdes a diferenciarem-se uma das outras, bem como,
a ganhar vantagem competitiva no mercado onde se inserem. Tendo
em atencdo que os mercados atuais sdo bastante competitivos e apre-
sentam um grande numero de ofertas no que concerne aos servigos
de ensino superior, as marcas, devem ser notaveis e proporcionar
aos consumidores, associacdes fortes, favordveis e unicas, pois estas
mesmas associagdes é que vao permitir que a marca se mantenha
viva na memdria dos consumidores e induzir a sua escolha.
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Os dados para o estudo foram obtidos através de um questiondrio
construido a partir das liga¢gdes com a revisdo bibliografica, sobretu-
do a partir dos modelos de Keller (1993) e Aaker (1991). Este continha
38 questdes, das quais 13 eram sociodemograficas.

Efetuou-se uma analise descritiva dos resultados, tendo-se dividido a
amostra em quatro segmentos: (i) segmento 1: mostra que os estudan-
tes procuram a qualidade do ensino; (ii) segmento 2: valoriza igualmen-
te a qualidade do ensino tal como o segmento 1, mais ddo maior impor-
tdncia ao compromisso da instituicdo com a inovacao; (iii) segmento 3:
atribuem mais importancia ao reconhecimento da instituicdo pelo Mi-
nistério do Ensino Superior, e por ultimo (iv) segmento 4: representam
os estudantes neutros a situa¢do ou sem uma opinido formada.

De uma forma geral, com as informacdes recolhidas em termos de
amostra de estudo, pode concluir-se que o maior numero de inquiri-
dos, sdo naturais da provincia de Benguela (82%), do sexo feminino
(57%) sendo que na maior parte sdo jovens solteiros (83%), com a
faixa etdria entre 20-35 anos e estudantes ndo trabalhadores (63%).

Verificou-se que o ISPOCAB ndao foi a primeira op¢do no momento da
candidatura dos alunos. Efectivamente, 56% dos respondentes, antes
da tomada de decisdo, haviam procurado outras alternativas.

No que concerne aos fatores que influenciaram os alunos no momen-
to da candidatura, recorreu-se a teoria de Louro (2000), que defende
que a qualidade percebida pode ser definida como as percec¢des dos
consumidores acerca da qualidade ou superioridade de um produto
ou servico em relacdo a sua funcionalidade e as suas alternativas,
essas dimensdes ndo podem, no entanto, ser determinadas de forma
objetiva por se tratarem de uma percecao e por integrarem conside-
ragOes relativas ao que é importante para os consumidores.

Concluiu-se que entre as op¢des apontadas, 68% dos consumidores
deram maior atencdo a qualidade de ensino.

Relativamente ao facto dos consumidores estarem bem informa-
dos sobre a Instituicdo, verificou-se que a maior parte da amostra
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estava entre: muito bem informada (24%) e bem informada (38%)
em relacdo ao ISPOCAB, o que nos leva a concordar com Aaker e Joa-
chimsthaler (2000), quando afirmam, que a notoriedade é um ativo
habitualmente desvalorizado, mas a influéncia que exerce sobre as
percecdes e preferéncias dos consumidores é inquestionavel.

No que respeita as principais vias de informacao a que os alunos tive-
ram acesso, verificou-se que os ex-estudantes da instituicdo foram as
maiores fontes de informacéo (64%) reforcando a teoria de Tavares
(2008) sobre o cliente leal. Neste contexto, o autor explica que a lealda-
de expressa 0 envolvimento e 0 compromisso com a marca, resultante
do seu valor percebido e o do risco incorrido, e acrescenta que quanto
maior for a percecdo desse valor, menor serd o risco e maior sera a
sua preferéncia. Reforca que a lealdade ocorre quando a preferéncia,
formada pelas atitudes e crencgas favoraveis a marca é manifestada
em repetidos comportamentos. Isto leva-nos a crer que os beneficios
experimentais e funcionais que a marca ISPOCAB proporcionou aos
ex-estudantes, manteve-os como clientes leais ao ponto de divulgarem
a boa imagem da instituicdo a custo zero e atraindo novos clientes. Tal
como diz Aaker (1991) a Lealdade, reduz custos de marketing, atrai
novos clientes e da tempo de resposta as ameacas competitivas.

No que concerne ao desejo de se saber se os alunos recomendariam
0 ISPOCAB e se pretendiam continuar a sua formacgao na Instituicdo,
constatou-se que 65,2% recomendam o ISPOCAB e 75% pretendem
continuar a sua formacdo nesta Instituicdo. Estes numeros alertam
para a necessidade do ISPOCAB dever tentar mudar alguns aspetos
para reverter estes numeros que ndo sendo negativos, deixam, no
entanto, margem para evolucao.

Por fim, o estudo permitiu validar a primeira e a segunda hipdte-
ses de investigacdo. Apds rejeitar-se a hipdtese nula, concluiu-se que
0s critérios que determinam o valor da marca ndo sdo igualmente
valorizados pelos estudantes, mas que em contrapartida, os estu-
dantes valorizam mais alguns em detrimento de outros como ja foi
aqui mencionado, ou seja, existem evidéncias estatisticamente sig-
nificativas para afirmar que os estudantes valorizam determinados
fatores em detrimento de outros. Deste modo, os alunos atribuem
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maior relevancia ao fator posicionamento da marca, que engloba, a
avaliacdo e o reconhecimento do ministério do ensino superior, bem
como o reconhecimento da instituicdo pela comunidade por esta ser
de qualidade. Para avaliar a terceira hipdtese, apresentada no pre-
sente artigo, procurou-se comparar o valor da marca na perspetiva
da Instituicdo. Esta informacao foi recolhida no ISPOCAB através de
uma entrevista presencial a direcdo da escola, tendo esta informacéo
sido comparada com a avaliacdo que os estudantes faziam a marca
em estudo no momento da sua candidatura. P6de observar-se que
a Qualidade de Ensino (com 68%) foi o fator mais destacado pelos
alunos, valor igualmente atribuido pela Instituicdo tendo como fonte
a entrevista efetuada. Nesta mesma entrevista o ISPOCAB alega que,
as principais influéncias dos estudantes sdo os seus familiares, sendo
que, do estudo feito se pode observar que depois da qualidade de en-
sino a segunda grande influéncia dos alunos é a Localizacdo Geogra-
fica, com 66% de pontuacdo, o que leva a crer que a percecdo da Ins-
tituicdo em relacdo a este ponto ndo vai ao encontro daquela que é a
percecdo dos estudantes. E de realcar também, que a maior fonte de
informacao que os alunos tiveram foram os ex-estudantes, com 64%
de avaliagdo, pelo que se sensibiliza o ISPOCAB, sobre importancia
da fidelizacao dos clientes. Clientes satisfeitos atraem novos clientes
e o marketing boca a boca é uma mais-valia para qualquer organiza-
cdo, visto que o consumidor recomenda, em funcdo da experiéncia
que obteve. Sugere-se entdo ao ISPOCAB para que faga inquéritos de
satisfacdo aos alunos, de forma a saber se 0s mesmos se mantém mo-
tivados e satisfeitos com os servicos prestados pela instituigao.

Para terminar, concluiu-se que é fundamental que os gestores co-
nhecam e caracterizem muito bem o seu publico-alvo e apostem nas
particularidades mais apreciadas pelos mesmos, de modo que o0s con-
sumidores conhecam 0s seus servicos e possam desta forma fazer
associacoes positivas e reais com a marca.
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