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RESUMO

Nesta pesquisa foi realizada a analise da influéncia do rebranding na percepc¢ao de
valor de uma instituicdo de ensino superior situada em Vitéria/ES, na visao de alunos
calouros e alunos secundaristas ingressantes. Observou-se uma diferenga na
percepcao de valor, especialmente devido ao nome da instituicdo, uma vez que um
nome novo traz referéncias de outras instituicbes de ensino com menos tempo de
existéncia e menos influéncia na consciéncia dos consumidores. Com isso,
identificou-se o problema: Qual o impacto do rebranding na percepg¢ao de valor de
uma instituicdo de ensino superior? Para entender esse problema, o trabalho teve
como objetivo identificar e analisar os impactos do rebranding na percepgéao de valor
de uma instituicdo de ensino superior na visdo de alunos secundaristas e estudantes
calouros da instituicdo. No projeto foram utilizadas as metodologias: qualitativa,
estudo de campo e exploratéria. Apds a realizacdo de uma pesquisa de campo com
os alunos de ensino médio e calouros do ensino superior da propria instituicao, foi
possivel analisar que, apos o rebranding, a maioria dos alunos continua enxergando
o valor na instituicdo, porém, observam a marca com 0 mesmoO nome que era
utilizado antes da mudanca.
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ABSTRACT

In this study, an analysis of the influence of rebranding on the perceived value of a
higher education institution located in Vitéria/ES was conducted, from the
perspective of freshman students and incoming high school students. A difference in
perceived value was observed, particularly due to the institution's name, as a new
name brings references to other educational institutions with less time in existence
and less influence in the consumers' consciousness. Thus, the problem was
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identified: What is the impact of rebranding on the perceived value of a higher
education institution? To understand this problem, the objective of the study was to
conduct research to identify people's perception of the brand's prestige and value in
society after the rebranding process. The project used qualitative, field study, and
exploratory methodologies. After conducting a field survey with high school students
and freshman college students from the institution itself, it was possible to analyze
that, after rebranding, the majority of students still perceive value in the institution.
However, they view the brand with the same name as before the change.

Keywords: Rebranding; Brand; Value; Marketing; Institution.

1 INTRODUGAO

A gestdo da marca (branding) é um fator muito importante para instituicbes e
empresas, especificamente para o marketing delas, fazendo parte do processo de
aceitacdo do publico e identificagdo com a marca. Quando levantamos esse
pensamento direcionando para o setor educacional, nota-se a necessidade de um
olhar mais criterioso, por se tratar de um servico onde a marca esta diretamente
ligada no processo de decisao de “compra”.

Muitas instituicbes de ensino que ja estdo ha muito tempo no mercado, podem
precisar utilizar métodos para se readequarem ao mercado, principalmente se
tratando de um publico alvo mais jovem. Esse reposicionamento da marca é
chamado de “rebranding” e esta presente em nosso dia a dia, com muitas marcas
passando por processos de reposicionamento ao logo do tempo. Martins (2006)
descreve que:

“[...]1 A marca influencia a percepcgao dos atributos fisicos e funcionais do
produto ou servigo, funciona como um indicador de procedéncia e
qualidade, confere ao produto uma personalidade e um conjunto de valores,
e o identifica e diferencia dos concorrentes no ponto de venda.”

Com isso, foi levantado o seguinte questionamento: Qual o impacto do rebranding
na percepcao de valor de uma instituicdo de ensino superior?

Para atuar neste tema, este trabalho teve o objetivo geral de identificar e analisar os
impactos do rebranding na percepc¢ao de valor de uma instituicdo de ensino superior
na visdo de alunos secundaristas e estudantes calouros da instituicdo. Os objetivos
especificos deste estudo sdo: analisar como o rebranding impactou na percepc¢ao de
valor da marca nos alunos calouros da instituicdio e alunos secundaristas
participantes do evento “Experimenta”; ldentificar e definir os embasamentos
tedricos que podem ser utilizados para o reposicionamento de uma marca; Definir e
comentar marketing, marketing educacional, marca e rebranding;

Neste estudo, foram analisados, estudados e apresentados os fatores que estao
influenciando na percepc¢ao de valor de uma instituicdo de ensino superior privada
apos o processo de rebranding. Analisar um rebranding que ja foi feito e as
consequéncias do mesmo pode trazer visdes importantes de acdes tomadas que
impactaram, negativa ou positivamente, na instituicdo. Para isso, foram utilizadas as
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metodologias: qualitativa, estudo de campo e exploratdria.

Este trabalho foi importante para entender o comportamento dos alunos e alunos
secundaristas ingressantes mediante ao rebranding da marca de uma instituicdo
tradicional, ja estabelecida ha anos no mercado, e como isso teve impacto no
comportamento desses individuos em relagdo ao modo como enxergam a instituicao
e 0 peso que ela possui no mercado da educacao capixaba.

Com a pesquisa, observou-se que, apds a mudanga da marca, a maior parte dos
alunos seguiram compreendendo o valor na instituicdo de ensino, porém, veem e
percebem a marca com o mesmo nome que era utilizado antes da mudanca.

2 REVISAO DE LEITURA

2.1 MARKETING

Embora existam diversos conceitos de marketing, todos eles seguem um padréao
comum, constituindo uma ferramenta essencial capaz de auxiliar as organizagdes a
lidar com os desafios do mercado (Karkotli, 2005).

Kotler (2000), descreve o marketing como um procedimento social e administrativo
no qual individuos e grupos alcangam aquilo que necessitam por meio da geragao,
disponibiliza¢ao e intercambio de produtos e valor com outros.

Segundo Ferreira (2001), marketing refere-se ao conjunto de estratégias e agdes
relacionadas ao desenvolvimento, precificacédo, distribuicdo e promogao de produtos
e servigcos, visando alinhar eficazmente esses produtos e servigcos ao mercado.

O Marketing € a area que engloba todas as acbes voltadas para satisfazer as
necessidades dos consumidores, visando alcancar metas especificas de
organizagdes ou individuos. Isso € feito considerando o contexto das interagdes e
seu impacto no bem-estar da sociedade. (Las Casas, 2008).

Minadeo (2008) destaca que o marketing pode ser compreendido como uma
abordagem da administragédo que se baseia na ideia de que a principal missédo de
uma organizagdo é identificar as necessidades, desejos e valores de um
mercado-alvo, ajustando-se de maneira mais eficiente do que seus concorrentes
para promover a satisfagao do consumidor.

2.2 MARKETING EDUCACIONAL

Quando as instituicdes de ensino s&o consideradas organizagdes que dependem de
um mercado especifico para sobreviver, elas reconhecem a importancia de aplicar
estratégias de marketing para alcangar seus objetivos e atender as necessidades de
seu publico-alvo. E essencial que essas instituicdes estejam dispostas a adotar
novas taticas de marketing para atrair e reter alunos de forma eficaz (Rodrigues,
2004).
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De acordo com Carvalho e Berbel (2001), o Marketing Educacional pode ser descrito
como a aplicagéo de principios e técnicas de marketing, que incluem pesquisa e
sistemas de informacéo, estratégias de segmentacdo e posicionamento, bem como
a gestao do mix de marketing.

E crucial que os gerentes e diretores de marketing de uma Instituicdo de Ensino
Superior compreendam que o processo de "tomada de decisdo de compra" para
produtos e servigos educacionais € mais complexo e demanda um nivel mais
aprofundado de informagdes em comparacdo com produtos e servicos de outros
setores da economia (Cobra; Braga, 2004).

O marketing educacional surgiu para oferecer suporte a gestao e é tao relevante nos
dias de hoje que deve ser abordado de forma transparente e entusiasmada nas
instituicbes de ensino. Suas ferramentas sado destinadas a aprimorar a postura
profissional das instituicdes, contribuindo para melhorar sua competitividade e
desempenho (Kotler, 2008).

“E fundamental que todos se conscientizem de que o trabalho desenvolvido
na instituicdo, independentemente do local ou departamento, possui um
Unico objetivo: a satisfagdo do aluno. Para perseguir o aumento do indice de
satisfacdo, é necessario que sejam revistos todos os processos internos e
identificadas as falhas, redesenhando o que for necessario (Las Casas,
2008).”

Para Kotler e Fox (1994), as instituigdes educacionais tém um interesse significativo
em compreender como sao percebidas por seus publicos e mercados, uma vez que
a imagem muitas vezes pode ter mais impacto do que a realidade.

Cobra e Braga, (2004) também descrevem que os servigos educacionais sao, por
natureza, intangiveis e impessoais em relagdo ao que oferecem, mas podem ser
considerados tangiveis quando avaliados pelo Ministério da Educacdo (MEC).
Devido a sua dependéncia das caracteristicas individuais de cada aluno, os servigos
educacionais sao diferentes e, a0 mesmo tempo, pereciveis, uma vez que o prazo
de validade do conhecimento encurta a cada dia. Além disso, esses servigos sao
produzidos e consumidos pelo aluno simultaneamente.

2.3 MIX DE MARKETING

O mix de marketing, também denominado composto de marketing, refere-se a um
conjunto de instrumentos utilizados por uma empresa com o intuito de alcangar seus
objetivos de marketing no mercado especifico (Kotler, 2007).

Nesse sentido, de acordo com Las Casas (2008), defende que se uma empresa
almeja estabelecer uma determinada posicdo no mercado, deve elaborar seu mix de
marketing de forma a alcangar esses objetivos especificos.

A Figura 1, ilustrada por Kotler e Keller, representa as quatro variaveis que
constituem o amplamente reconhecido composto de marketing.
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Figura 1: Os 4Ps do mix de marketing.

Mix de marketing
Produto Praga
Variedade de produtos Mercado-alvo Canais
Qualidade Cobertura
Design Variedades
Caracteristicas Locais
Momede marca Estoque
Embalagem Transporte
Tamanhos
Servicos =
Garantias prego Promogaa
Devolucs Preco delista Promocdo devendas
evolugaes Descontos Propaganda

Concessbes Forca devendas

Prazo de pagamenta Relacies plblicas

Condicdes de financiamento Marketing direto

Fonte: Kotler e Keller (2006).
2.3.1 Preco

Armstrong e Kotler (2007) relatam que o precgo representa o montante financeiro que
€ solicitado em troca de um produto ou servigo. Em uma perspectiva alternativa, o
autor sugere que o pregco consiste na soma de todos os valores que os
consumidores desembolsam por seus produtos ou servigos.

Kotler e Keller (2006) argumentam que a empresa deve, inicialmente, estabelecer a
posicao desejada para sua oferta no mercado antes de definir suas estratégias de
precificagdo. A organizagdo deve passar por uma fase chamada de "selegdo do
objetivo da determinagao de pregos".

2.3.2 Praga

Também chamado de “Dsitribuicdo”, Kotler e Armstrong (2007) definem esse
composto como um conjunto de organizagdes que trabalham juntas para oferecer
um produto ou servigo a consumidores finais, ou empresas.

Dias (2003) salienta que o processo de distribuicdo pode ocorrer de forma direta,
sem envolvimento de intermediarios, ou de maneira indireta, utilizando canais de
atacado e varejo. A selegdo do sistema de distribuicdo mais adequado pode ser
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orientada por varios fatores, incluindo a natureza dos produtos, os recursos
disponiveis, o potencial de mercado, a localizagdo dos clientes, a necessidade de
estocagem, a complexidade dos produtos, entre outros.

2.3.3 Produto/Servigo

Conforme Kotler e Keller (2006), servigo € um “produto” intangivel que uma parte
pode fornecer a outra sem a necessidade de possuir algo fisico, podendo ou nao
estar relacionado a um produto fisico. A intangibilidade se refere ao fato de que os
servigos nao podem ser visualizados, sentidos ou tocados.

Alves (1995) ressalta que o servigo de educagdo nao pode ser simplesmente
prestado ou executado; em vez disso, ele & co-produzido em colaboragdo com o
préprio aluno. O mesmo autor ainda complementa que o servigo na educagao nao
consiste em um unico servigo, mas sim em um conjunto de diversos servigos que
funcionam em torno de um servico central.

2.3.4 Promogao

De acordo com Rocha e Christensen (1999), a promog¢ao pode ser compreendida
como o conjunto de ferramentas de marketing com o proposito de comunicar ao
cliente atual ou em potencial as ofertas da empresa, estimula-lo a considera-las
como opgdes para compra e convencé-lo de que os produtos ou servigos da
empresa sao a melhor escolha para atender aos seus desejos e necessidades.

Segundo Kotler (2000), promogao engloba um conjunto de estratégias que sao
implementadas em relagdo a um produto ou servigo especifico, com o propésito de
impulsionar sua venda ou aumentar sua visibilidade através de divulgagao.

Cobra (2011) menciona que, para realizar uma promog¢ao eficaz, é essencial
compreender o0s elementos-chave da comunicacdo de marketing, tais como
publicidade, relagcbes-publicas, promocao de vendas, venda pessoal e
merchandising. Essas sao ferramentas de promocgao utilizadas para atingir os
objetivos estabelecidos.

2.4 MARCA

De acordo com a American Marketing Association (AMA), também citada por Kotler
(2006), uma marca € caracterizada como um nome, termo, sinal, simbolo ou uma
combinacao destes, usada para identificar os produtos ou servigcos de uma empresa,
visando distingui-la dos concorrentes.

Conforme indicado por Perez (2004), a marca representa uma ligacdo simbolica
entre uma organizacgao, o que ela oferece e o universo do consumo. A marca € um
sistema de valores genuino, podendo ser mais simples em alguns casos e
consideravelmente complexo em outros, fazendo com que a marca tenha a
habilidade de valorizar cada produto ou servigco (Sampaio, (2002).
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A marca, ao associar-se a um produto, mercadorias ou servigo, tem inicialmente a
funcao de identificar sua procedéncia. No entanto, quando usada como ferramenta
de marketing, sua principal finalidade n&do € apenas identificar a origem, mas
também estimular o consumo e valorizar a atividade empresarial da marca (Barbosa,
2003).

Aaker (1998) explica que o objetivo da utilizagdo de marcas é reduzir a
predominancia de pregcos nas decisdes de compra e destacar diferengas entre
produtos e servigos que tendem a surgir devido ao alto grau de similaridade que
existe em algumas categorias de produtos.

Richers (2000) relata que, uma marca também € responsavel por proteger o produto
de imitagdes e diferencia-lo no mercado, identificando e apresentando o produto e
demonstrando até os valores da marca.

Kotler (2006) diz que marca s&o os rotulos que envolvem significados e associagdes
dos produtos, e representam um contrato com o cliente quanto ao desempenho do
produto ou servico. Hoje, as marcas ja possuem um papel na sociedade onde os
individuos se identificam com as mesmas e isso as torna mais confiaveis no
mercado, deixando de ser coadjuvantes e se tornando protagonistas na relagao de
compra entre o consumidor e a empresa.

2.5 GESTAO DA MARCA

Trout (2005, p.11), declara que “Posicionamento € como nos diferenciamos na
mente do cliente potencial. E também como o cérebro funciona no processo de
comunicagao”. Isso mostra que o branding (gestdo da marca) vem como uma forma
inovadora de caracterizar a marca de uma organizagado de forma que a mesma seja
vista e lembrada facilmente pelos consumidores em seus produtos e/ou servigos.

Aaker (2000) argumenta que a gestdo da marca se mostra indispensavel para o
sucesso e a propagacao das organizagdes, uma vez que sua criagado acarretara
vantagem competitiva e, por conseguinte, impactos financeiros positivos.

Kotler e Pfoertsch (2008) relataram que a marca comega apds a empresa ter um
entendimento profundo de suas necessidades e desejos para seus clientes. Kotler e
Keller (2006) destacam a importancia da gestdo estratégica da marca ao longo do
tempo. Eles argumentam que as empresas devem trabalhar para fortalecer e
proteger suas marcas, garantindo consisténcia em todos os pontos de contato com o
consumidor. Isso inclui desde o design do logotipo, embalagem e comunicagéo de
marketing até a experiéncia do cliente e a qualidade dos produtos ou servigos.

Segundo Aaker (2007), a identidade de marca € composta por diversos elementos
que ajudam a definir a personalidade e a imagem da marca, incluindo atributos,
valores, historia, cultura e simbolos associados a marca. Neste ponto, as empresas
precisam buscar entender a melhor forma de realizar o branding, considerando as
melhores estratégias que podem ser utilizadas.

2.5.1 Estratégias de gestao da marca
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Segundo Sampaio (2002) branding (gestdo da marca) € o termo que descreve o
conjunto de estratégias de marketing, juntamente com suas ferramentas de
comunicagao, que sao empregadas para aprimorar a administragdo de marcas.

O branding tem como foco indicar o produto ou servigo através do seu valor, para
que o publico o enxergue como referéncia, indo além da sua natureza econémica,
ocorrendo na cultura, e influenciando a vida das pessoas (Martins, 2006).

Aaker (2007), propde uma ampla abordagem do branding, destacando diversos
fatores importantes no processo:

- Identidade da marca: é enfatizada a importdncia de desenvolver uma
identidade de marca clara e coerente. Isso inclui a definicdo dos atributos
essenciais da marca, como personalidade, valores, propdsito e
posicionamento.

- Arquitetura da marca: aborda a organizagcdo e a estrutura das marcas em
portfélios, categorias e extensdes de linha de produtos. E explorado como
uma arquitetura de marca bem planejada pode criar sinergias entre diferentes
produtos e fortalecer a imagem da marca como um todo.

- Valor da marca: foi desenvolvido o conceito de "brand equity" (valor da marca)
para medir e gerenciar o valor financeiro de uma marca. Sao identificados
diversos componentes do valor da marca, como reconhecimento, qualidade
percebida, associagdes de marca e lealdade do consumidor.

- Estratégias de marca: propde estratégias de branding, incluindo
diferenciagao, extensdes de marca, co-branding e reposicionamento. Também
€ enfatizada a importancia de criar uma proposta de valor Unica e relevante
para a marca, e de adaptar a estratégia conforme as necessidades do
mercado e do consumidor mudam ao longo do tempo.

De forma geral, acontece uma mistura de estratégias e cada empresa determina
quantas deseja utilizar para comunicar ao consumidor (Kotler, 2000).

2.6 VALOR DA MARCA

Segundo Kotler e Keller (2006), o valor de marca é a quantia de valor atribuida a
produtos e servigos, formando um ativo intangivel que representa valor tanto
psicolégico quanto financeiro para a empresa.

“‘Brand Equit € tudo aquilo que uma marca possui de tangivel e intangivel, que
contribui para o conhecimento sustentando dos seus lucros.” (Silva, 2002, p.28).

Aaker (1998) argumenta que o valor da marca (brand equity) é expresso em termos
de ativos (elementos que levam a resultados financeiros positivos). Como existem
tanto elementos de marca (marcas que agregam valor durante o processo de
decisdo de compra do consumidor) quanto elementos passivos (elementos que néo
produzem resultados positivos para a marca), o valor da marca € calculado
subtraindo-se os elementos passivos dos elementos ativos.
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Kotler e Keller (2006) enfatizam que o valor da marca é um ativo estratégico para as
empresas, pois pode levar a vantagens competitivas duradouras. Os autores
defendem que uma marca robusta pode conduzir a uma lealdade mais sélida por
parte do cliente, uma participagdo de mercado ampliada e melhores perspectivas de
crescimento.

A pesquisa conduzida por Martins (2009), examinou os elementos que afetam a
escolha de instituicbes de ensino superior por parte dos estudantes, com uma
amostra de 397 vestibulandos do curso de Administragao. Utilizando entrevistas em
profundidade e um levantamento de campo, o estudo identificou diversos fatores
considerados relevantes, como a qualidade do ensino, a reputacdo da marca, a
localizagéo da instituicao, a infraestrutura e a conveniéncia dos horarios.

Entre esses fatores, a qualidade do ensino aparece como o mais crucial, sugerindo
que os gestores devem prioriza-lo.

Os resultados indicaram que as estratégias de comunicagao e captagao de clientes
das instituicdes de ensino podem se beneficiar ao destacar aspectos que ajudem os
potenciais alunos a compreender melhor as distingdes entre as instituicdes, como a
estrutura curricular, o conteudo das disciplinas e a competéncia dos professores.

2.7 REBRANDING

A medida que os mercados continuam a evoluir, as preferéncias dos consumidores
mudam, os concorrentes e 0s canais existentes consolidam-se e as organizagdes
globalizam-se, ocorrem mudangas competitivas, que podem, em ultima analise, levar
a necessidade de rebranding (Serralvo; Furrier, 2005).

Clifton e Simmons (2005) definem o rebranding como o processo estratégico de
revitalizacdo e transformacéo da identidade e imagem de uma marca existente. E
destacado que o rebranding pode ser necessario por uma variedade de razdes,
como mudancgas nas preferéncias dos consumidores, evolucdo do mercado ou
necessidade de reposicionamento da marca.

Aaker (2007), discute a importancia do rebranding como uma estratégia para
revitalizar e reposicionar marcas existentes.

E enfatizado por Clifton e Simmons (2005) que um rebranding bem-sucedido vai
além da mudancga superficial de logotipo ou design. Envolve uma analise profunda
da marca, incluindo seus valores, personalidade e propdsito, para garantir que a
nova identidade seja auténtica e relevante para os consumidores.

Aaker (1998) idealizou alguns componentes que fazem parte do brand equity (valor
da marca), séo eles:

Identidade da marca;

Conhecimento da marca;

Qualidade percebida;

Associacdes de marca;



CIENCIA na B3 Uni
= niSales

- Lealdade do cliente;

Os conceitos de brand equity propostos por Aaker (1998) oferecem uma estrutura
ampla para entender como uma marca gera valor e como ela pode ser administrada
e fortalecida ao longo do tempo. Essas ideias fornecem visbes valiosas sobre os
elementos essenciais que contribuem para a constru¢do de uma marca sélida e
bem-sucedida.

E argumentado por Ries e Trout (2009) que o reposicionamento pode ser necessario
quando a imagem ou associagdo da marca nao esta alinhada com as necessidades
e preferéncias do mercado, ou quando a marca enfrenta desafios competitivos.

2.8 ESTRATEGIAS DE REBRANDING

De acordo com Leite, Lopes e Leite (2006), as faculdades e universidades precisam
desenvolver abordagens direcionadas para alcangar, manter e ampliar sua presenca
no mercado.

As faculdades e universidades servem a uma variedade de estudantes com diversas
expectativas e necessidades. Portanto, € crucial que identifiquem os critérios e
atributos considerados importantes pelos alunos ao avaliarem a qualidade dos
servigos educacionais fornecidos. Esse entendimento pode ser valioso até mesmo
na formulagdo das estratégias de construgdo da imagem das instituicdes no
mercado (da Silva Lourencgo; Knop, 2011).

Segundo Aaker (2007) as principais estratégias de rebranding séo:

- Reposicionamento com base na proposta de valor: é destacada a importancia
de redesenhar a proposta de valor da marca para se adequar as
necessidades e preferéncias do mercado. Isso envolve identificar um novo
conjunto de beneficios e valores que a marca pode oferecer aos
consumidores, seja por meio de inovagdo, qualidade superior, preco
competitivo ou outros atributos distintivos.

- Reposicionamento para um novo publico-alvo: € discutida a estratégia de
reposicionamento direcionada para atender a um publico-alvo diferente do
tradicional da marca. Isso pode envolver expandir para segmentos de
mercado nao explorados anteriormente, visar as geragdes mais jovens ou
adaptar a oferta da marca para atender a novas necessidades do publico.

- Reposicionamento por meio de uma nova identidade visual: é abordada a
importancia do design e da identidade visual na construgcédo da percepgao da
marca. Apresentam-se casos de estudo em que marcas conseguiram
reposicionar-se com sucesso por meio de uma reformulacdo de sua
identidade visual, incluindo logotipo, embalagem, cores e outros elementos
visuais.

Wheeler (2008), também cita como estratégia que, ao reformular uma marca, é
importante comunicar claramente o que ela representa, reposicionar a empresa €
dar uma nova cara a sua identidade, explicar o significado do logotipo, ampliar a
presenca da marca em novos mercados e destacar-se dos concorrentes.
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3. METODOLOGIA

Segundo Marconi e Lakatos (2005), a metodologia € o caminho que o pesquisador
segue para alcangar seus objetivos e responder as perguntas da pesquisa. A
escolha da metodologia da pesquisa que sera utilizada no estudo impacta
diretamente nos resultados obtidos nas mesmas, tornando essa uma etapa
essencial no trabalho.

Conforme indicado por Araujo e Oliveira (1997), pesquisas exploratorias buscam
desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e ideias, desempenhando com
frequéncia o papel de ponto de partida para o planejamento de pesquisas.

Gil (2002), também disserta que o propdésito das pesquisas exploratérias é oferecer
uma maior familiaridade com o problema, com o intuito de torna-lo mais explicito ou
construir hipoteses. Isso envolve a realizacdao de levantamento bibliografico e
entrevistas.

A pesquisa qualitativa oferece uma visdo mais aprofundada e compreensao do
contexto do problema (Malhotra, 2006).

Conforme Gerhardt e Silveira (2009), a pesquisa qualitativa concentra-se em
aspectos da realidade que nao podem ser quantificados, priorizando a compreensao
e explicagdo da dinamica das relagdes sociais.

A pesquisa de campo busca uma investigagdo mais aprofundada das questdes
propostas, em vez de se concentrar na distribuicdo das caracteristicas da populagao
de acordo com variaveis especificas (Gil, 2002)

Para a pesquisa do estudo de campo, foi realizada uma pesquisa durante 2 dias por
meio dos formularios do Google com alunos de ensino médio participantes do
evento “Experimenta” na prépria instituicdo utilizada no estudo e também com
alunos ingressantes que estdo no primeiro e segundo semestres da instituicdo dos
cursos de administragdo e contabeis. O calculo da amostra foi feito por
conveniéncia, visto ser um estudo de campo com dados imprecisos de quantos
participantes seria possivel ter no total. Dos alunos participantes do evento
“‘Experimenta”, 38 participaram da pesquisa. Ja os alunos matriculados, 55
responderam a pesquisa.

4. RESULTADOS E DISCUSSAO

Para identificar como o rebranding influenciou na percepcgao de valor da marca da
universidade privada utilizada no estudo, foram elaboradas perguntas voltadas para
dois publicos: estudantes de ensino médio que participaram do evento
“‘Experimenta” no Centro Universitario Salesiano e estudantes dos primeiros e
segundos periodos do Centro Universitario Salesiano dos cursos de administragao e
Ciéncias Contabeis.

As perguntas formuladas foram direcionadas em como esses estudantes percebem
o valor da marca de uma instituicdo de ensino superior € 0 que eles consideram
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importante, para que assim fosse entendido como o rebranding impactou na
percepc¢ao de valor da marca.

Quando questionados se estavam cientes da mudanca de marca da faculdade,
68,4% dos alunos de ensino médio estavam cientes e 31,6% nao estavam, conforme
é apresentado na figura 2.

Figura 2: resposta 4 - alunos ensino médio.

® Sim
® Nio

Fonte: elaboracgao propria.

Com essa pergunta, € possivel saber que mesmo com os esforgos, propagandas de
diferentes modelos e propagag¢ao da marca, muitos estudantes do ensino médio nao
sabiam que a marca havia mudado.

Ja os alunos matriculados na instituicdo, 80% sabiam da mudanca da marca e 20%
nao tinha ciéncia, conforme figura 3.

Figura 3: resposta 4 - alunos matriculados.

@ Sim
® Nio

Fonte: elaboragéo propria.

Aqui, é importante levar em consideragcdo que estes foram matriculados na
instituicdo apdés a mudanga da marca e ainda assim, 20% dos alunos nao tinham
conhecimento da mudanca.

Quando questionados sobre a percepcgao de valores sobre a marca antes e depois
do rebranding, foi possivel analisar que muitos estudantes de ensino médio
enxergam a marca antes e depois como boa localizagdo e pelos programas de
bolsas do governos.
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Figura 6: resposta 6 - alunos ensino médio.

Ao ver/ouvir/pensar na marca "UNISALES" quais atributos mais te chamam a atengao?

38 respostas

Tradicso 13 (34,2%)

Preco 23 (60,5%)

Localizagao 26 (68,4%)

Nota/conceito no MEC 5 (13,2%)

Estrutura 17 (44,7%)

Diversidade de cursos 10 (26,3%)

Metodologia (forma de aprendi... 21 (55,3%)

Programas de financiamento e... 10 (26,3%)

Bolsas da faculdade 19 (50%)

Programas de bolsas do gover... 30 (78,9%)

Fonte: elaboragéo propria.

Figura 7: resposta 22 - alunos ensino médio.

Ao ver a marca "Salesiano" quais atributos mais te chamam a atencdo?
38 respostas

29 (76,3%)

Tradigao
Preco 15 (39,5%)
Localizagao 25 (65,8%)

Nota/conceito no MEC 11 (28,9%)

Estrutura 15 (39,5%)

Diversidade de cursos 7 (18,4%)

Metodologia (forma de aprendi... 16 (42,1%)

Programas de financiamento e... 8 (21,1%)

Bolsas da faculdade 19 (50%)
27 (71,1%)

0 10 20 30

Programas de bolsas do gover...

Fonte: elaboragéo propria.

O ponto que chamou mais atenc¢do, € que como a marca antes do rebranding ocorre
uma visao de tradicdo da instituicdo, um indicio de que com o novo nome, ocorreu a
diminui¢cdo do valor enxergado quanto a tradigéo.

Com os alunos ja matriculados, os mesmos marcaram como atributos que mais
chamam ateng&o os programas de bolsas do governo e a estrutura da instituigao.
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Figura 8: resposta 6 - alunos matriculados.

Ao ver/ouvir/pensar na marca "UNISALES" quais atributos mais te chamam a atencao?

55 respostas

Tradigao 22 (40%)
Preco 17 (30,9%)
Localizagao 21 (38,2%)

Nota/conceito no MEC 20 (36,4%)

Estrutura 31 (56,4%)

Diversidade de cursos 11 (20%)

Metodologia (forma de aprendi... 27 (49,1%)

Programas de financiamento e... 9 (16,4%)

Bolsas da faculdade
Programas de bolsas do gover... 32 (58,2%)

0 10 20 30 40

Fonte: elaboracgéao propria.

Assim como com os alunos de ensino médio, a tradicdo foi identificada como um
fator que chama bastante atengdo na marca antiga.

Figura 9: resposta 22 - alunos matriculados.

Ao ver a marca "Salesiano" quais atributos mais te chamam a atengéo?

55 respostas

35 (63,6%)

Tradigao

Preco 20 (36,4%)

Localizagao 25 (45,5%)

Nota/conceito no MEC 16 (29,1%)

Estrutura 31 (56,4%)
Diversidade de cursos

Metodologia (forma de aprendi... 25 (45,5%)

Programas de financiamento e... 8 (14,5%)

Bolsas da faculdade 24 (43,6%)

Programas de bolsas do gover... 31 (56,4%)

0 10 20 30 40

Fonte: elaboracéao propria.

Quando questionados se acreditavam que a mudanga da marca aumentou o
prestigio da instituigdo, 42,1% dos alunos de ensino médio acreditam que o prestigio
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aumentou, 31,6% acreditam que foi indiferente e 26,3% acreditam que néo
impactou.

Figura 10: resposta 7 - alunos de ensino médio.

Vocé acredita que a mudanca da marca aumentou o prestigio da instituigdo UNISALES?
38 respostas

@® Sim
@ Indiferente
Néo

Fonte: elaboragéo propria.

Porém, 45,5% dos alunos matriculados na instituicdo acreditam que apds o
rebranding o prestigio foi aumentado, 30,9 acreditam que foi indiferente, e, 23,6%
que nao impactou no prestigio, conforme o grafico abaixo.

Figura 11: resposta 7 - alunos matriculados.

Vocé acredita que a mudanga da marca aumentou o prestigio da instituigdo UNISALES?

55 respostas

@ sim
@ Indiferente
Nao

Fonte: elaboracéao propria.

As respostas dessa pergunta nos levam para um ponto-chave onde € possivel notar
que tanto os alunos matriculados e os de ensino médio enxergam que a mudanga
aumentou o prestigio da instituigdo, mostrando que, por esse lado, o rebranding
melhorou a percepcao de valor.

Em consonancia com essa ideia, podemos analisar que quando perguntados se a
marca (nome, imagem, posicionamento...) da instituicdo influencia na escolha da
instituicdo para estudar, 52,6% dos alunos de ensino médio consideram que a marca
influencia, 23,7% consideram indiferente e também 23,7% acreditam que néo
influencia.
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Figura 12: resposta 9 - alunos de ensino médio.

Vocé considera que a marca (nome, imagem, posicionamento...) da instituigéo influencia na
escolha de qual instituicédo estudar?

38 respostas

@® sim
@ Indiferente
Néo

Fonte: elaboracgao propria.

Com os alunos matriculados, essa percepgdo se manteve proxima, tendo apenas
uma diferengca maior para o “Nao influencia” e o “Indiferente”, mostrando que os
alunos mais velhos, ja matriculados, tem propensao a se importar mais com a marca
da instituicdo para se matricular.

Essa observacdo pode ser interpretada de varias maneiras. Uma possivel ideia é
que os alunos mais velhos, ao longo de sua trajetéria académica, adquiriram uma
compreensao mais aprofundada das particularidades relacionadas a qualidade e
reputagcdo das instituicbes de ensino. Dessa forma, eles podem estar mais
propensos a considerar a marca como um fator determinante ao escolher onde
continuar seus estudos.

Figura 13: resposta 9 - alunos matriculados.

Vocé considera que a marca (nome, imagem, posicionamento...) da institui¢do influencia na

escolha de qual instituicdo estudar?
55 respostas

@® sim
@ Indiferente
Nao

Fonte: elaboragéo propria.

Para os alunos ja matriculados, existiu uma pergunta mais especifica, se a troca do
nome fez o aluno repensar sobre se matricular na instituicio em algum momento.
Essa pergunta foi apenas para os alunos matriculados, pois, como ja estudam na
faculdade, seria possivel saber se o rebranding os faria mudar de ideia.
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Figura 14: resposta de alunos matriculados.

A troca do nome da faculdade de "Faculdade Salesiano" para "UNISALES", te fez repensar sobre a
escolha de se matricular em algum momento?

55 respostas

® sim
@ Nio

Fonte: elaboracgao propria.

¥J UniSales

Centro Universitario Salesiano

Com a amostra é possivel ver que 81,8% dos alunos marcaram que a mudanga do
nome nao impactou na escolha. Aqui, também precisamos considerar que alguns
nao tinha ciéncia dessa mudanca da marca, mas € importante salientar que mesmo
assim, eles continuaram enxergando valor na universidade e se matricularam.

Sendo uma das perguntas mais diretamente ligadas ao tema deste trabalho, ao
serem questionados como a troca da marca influenciou na percepc¢ao de valor da
instituicdo, 42,% dos alunos de ensino médio consideraram que a mudanga da
marca impactou positivamente, seguido de 23,7% que consideraram que nao

impactou e 34,2% considerando que houve um impacto negativo.

Figura 15: resposta 16 - alunos de ensino médio.

Considere como a troca da marca "Faculdade Salesiano" para "UNISALES" impactou na sua

percepgao de valor da instituigdo:
38 respostas

@ Impactou positivamente
@ Nao impactou
Impactou negativamente

Fonte: elaboragéo propria.

Para os alunos matriculados na instituicao, a percepcéo foi diferente.

47,3% dos alunos matriculados consideraram que a mudanga nao impactou,
enquanto para 30,9% dos alunos o impacto foi positivo, seguindo de um impacto

negativo para 21,8% dos alunos.
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Figura 16: resposta 16 - alunos matriculados.

Considere como a troca da marca "Faculdade Salesiano” para "UNISALES" impactou na sua

percepgéo de valor da instituido:
55 respostas

@ Impactou positivamente
@ Nao impactou
Impactou negativamente

Fonte: elaboracéao propria.

Com as duas respostas, pode-se observar que para a maioria dos alunos de ensino
médio que conheciam menos a marca anterior, a percepcdo de valor apds o
rebranding foi impactada de forma positiva, enquanto para os alunos matriculados,
que sdo mais velhos, ndo houve impacto para a maioria.

Isso demostra que ao se comunicar com O publico mais jovem, a instituicdo
consegue manter e melhorar a sua percepgao de valor, mas que para os alunos um
pouco mais velhos, que se importam com tradicdo, essa mudanca foi indiferente.

Seguindo este raciocinio, quando questionados se o rebranding manteve a
percepcao de qualidade em relagao ao ensino.

Tanto os alunos de ensino médio quanto os matriculados, consideraram em sua
maioria que a percepgao foi mantida. 44,7% dos alunos de ensino médio
consideraram que a percepcao foi mantida e 56,4% dos alunos matriculados
também consideram que a percepg¢ao foi mantida.

Ja analisando de forma mais objetiva, apenas 28,9% dos alunos de ensino médio
tiveram a percepcao afetada e 18,2% dos alunos matriculados também nao. Aqui, é
importante destacar que a percepg¢ao de qualidade pode ter aumentado.

Figura 17: resposta 17 - alunos de ensino médio.

Para vocé, a mudanca da marca manteve sua percepgao de qualidade em relagdo ao ensino?

38 respostas

@® sim
@ Indifernte
Nao

Fonte: elaboracao propria.
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Figura 18: resposta 17 - alunos de matriculados.

Para vocé, a mudanca da marca manteve sua percepgdo de qualidade em relagdo ao ensino?
55 respostas

@ sim
@ Indifernte
Néo

Fonte: elaboragéo propria.

As repostas dessa perguntam apontam que, apés a mudanga da marca, os alunos
de ensino médio mantiveram a sua percepc¢ao de valor e que isso aumentou quando
passado para os alunos matriculados, mostrando que ao se matricularem, essa
percepcao da qualidade no ensino pode melhorar ainda mais.

Quando perguntados se a mudanga da marca afetou na confianga na marca, 36,8%
informaram que foram afetados positivamente, 34,2% foram afetados negativamente
e 28,9% nao foram afetados. Isso mostra que além do rebranding impactar de
formas diferentes os publicos da pesquisa, ele também impactou de forma
significativa o mesmo grupo de alunos, uma vez que os extremos ficaram com a
porcentagem bem aproximada.

Figura 19: resposta 19 - alunos do ensino médio.

Na sua opinido, a mudanga no nome da marca de "Faculdade Salesiano" para "UNISALES" afetou

sua confianga na marca?
38 respostas

@ Afetou positivamente
@ Nio afetou
Afetou negativamente

Fonte: elaboracao propria.

54,5% dos alunos de ensino superior marcaram que a mudanca no nome nao
afetou, 34,5% foram afetados positivamente e 10,9% foram afetados negativamente.
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Esse resultado estd em conjunto com as respostas anteriores, onde muitos afirmam
que apés a mudancga, continuaram enxergando a instituicdo da mesma forma.

Figura 20: resposta 20 - alunos matriculados.

Na sua opinido, a mudanga no nome da marca de "Faculdade Salesiano" para "UNISALES" afetou

sua confianga na marca?
55 respostas

@ Afetou positivamente
@ Nao afetou
Afetou negativamente

Fonte: elaboragéo propria.

Por fim, os alunos foram questionados se eles ouviam ou viam as pessoas falando
mais “UNISALES” ou “Salesiano”.

89,1% dos alunos de ensino médio marcaram que ouvem/veem mais “Salesiano” do
que UNISALES.

Apenas 10,9% dos alunos costumam ver mais “UNISALES”.

Figura 21: resposta 20 - alunos de ensino médio.

Em seu cotidiano, vocé ouve/vé mais as pessoas falando sobre "UNISALES" ou "Salesiano"?

55 respostas

@ UNISALES
@ Salesiano

Fonte: elaboragéo propria.

Dos alunos de ensino superior matriculados, 81,6% ouvem/veem mais Salesiano.
Aqui, um dos motivos dessa diferenga na porcentagem é que os alunos estdo na
faculdade, entao participam mais de momentos onde é falado “UNISALES”

Apenas 18,4% dos alunos costumam ver mais “UNISALES”.
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Figura 22: resposta 20 - alunos matriculados

Em seu cotidiano, vocé ouve/vé mais as pessoas falando sobre "UNISALES" ou "Salesiano"?
38 respostas

@ UNISALES
@ salesiano

18,4%

Fonte: elaboragéo propria.

As respostas desta pergunta levam ao pensamento de que mesmo com 0 processo
de rebranding, no dia a dia, as pessoas continuam se referindo a instituicdo com seu
antigo nome e enxergando-a da mesma maneira.

5. CONSIDERAGOES FINAIS

Esse estudo teve a finalidade de analisar o impacto do rebranding na percepgao de
valor de uma instituigdo de ensino superior (IES).

A partir desse estudo, foi possivel identificar que, apds o rebranding, muitos alunos
continuaram a enxergar na instituicdo o valor que ela ja tinha no mercado, mas,
continuaram enxergando a marca da mesma forma.

Na pesquisa realizada, foi possivel analisar que, de forma geral, 40,9% todos os
estudantes da pesquisa foram afetados positivamente pelo rebranding, 44,1%
acreditam que a mudanga da marca aumentou o prestigio da instituicado, 44,1% dos
estudantes também nao tiveram sua confianga na instituicdo afetada pelo
rebranding.

Em relagcdo a qualidade do ensino, é possivel notar que a mesma néo foi afetada,
uma vez que 51,6% de todos os alunos mantiveram sua percepg¢ao quanto ao valor
apos o rebranding.

Muitos esforgos realizados no rebranding possam nao ter surtido tantos efeitos, uma
vez que a marca continua sendo lembrada com seu nome principal anterior, mesmo
com todas as acdes de promocdo da nova marca. 86% de todos os estudantes da
pesquisa costumam ver/ouvir mais sobre o principal nome antigo “Salesiano”,
enquanto apenas 14% veem/ouvem mais “UNISALES”.

Alguns fatores como: precgo, tradigdo, bolsas de estudo, localizagdo e estrutura,
chamam mais atengao dos alunos e muitos, apds matriculados, conseguem ver isso
no dia a dia. Muitos alunos também consideravam pagariam mais caro por uma
instituicdo de ensino com um “status” maior na sociedade, entdo, pode ser mais
proveitoso para a instituicdo utilizar da sua tradicéo, localizagao, estrutura e tempo
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de mercado para se promover, principalmente com opinides de alunos ja
matriculados.

Também foi possivel constatar que a tradicdo € algo que continua sendo levado em
consideragao por estudantes de todas as idades, ja que 52,6% dos alunos de ensino
meédio e 34,5% dos matriculados consideram a tradicdo como fator primordial na
selecao da instituicdo, mostrando que uma marca forte no mercado tem seu peso e
sua relevancia para os alunos e para futuros alunos em potencial.

Sendo assim, com todas as informagdes apresentadas neste trabalho, nota-se como
o rebranding impactou na percepg¢ao de valor da instituicdo. Com os resultados, foi
possivel identificar que os alunos matriculados e os de ensino médio entendem as
mudangas como algo bom, mas, na instituicdo, isso ndo mudou muito o valor
percebido por eles, e, em muitos casos, houve um impacto negativo sobre a visdo
da instituicdo apos o rebranding.
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