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Resumo

Objetivo — O estudo teve como objetivo avaliar como diferentes
coortes geracionais brasileiras que se relacionam de forma direta com
a Universidade Estadual do Rio Grande do Sul (UERGS) percebem o

posicionamento de marca da universidade.

Metodologia — Foi realizado estudo multimétodo, com amostra de
273 individuos formada por alunos e szff da UERGS (professores,

técnicos-administrativos e gestores).

Resultados — Os resultados da pesquisa sugerem que h4 diferenga na
percepgao do posicionamento de marca da UERGS entre individuos
de diferentes coortes geracionais. A coorte Individualismo demonstrou
percepgao mais negativa do posicionamento entre as coortes testadas;
a coorte Pés 1992 percebeu mais negativamente o posicionamento do
que a coorte Década Perdida; a coorte Década Perdida é a coorte com

a percepgao mais positiva do posicionamento entre as coortes testadas.

Contribui¢oes — A pesquisa avaliou de forma inédita se hd diferencas
entre coortes geracionais na percep¢io do posicionamento de marca
de uma institui¢ao de ensino superior (IES). Os resultados colaboram
para a discussdo das caracteristicas de coortes geracionais em ambiente
brasileiro e o impacto que as diferengas geracionais podem ocasionar

na percepgio do posicionamento de marca.
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1 Introducgao

A descri¢gao do mundo em termos
geracionais é um fendmeno relativamente
moderno, reflexo de mudancas nas estruturas sociais
ocasionadas pela democratizagao, industrializagao
e avangos tecnoldgicos vivenciados nas dltimas
décadas. Essas transformagodes impactaram na
consciéncia sobre o passar do tempo, tornando
necessdrio encontrar novas formas de narrativas
dos fendmenos sociais. As geragoes sio utilizadas
com o propésito de periodizar, como um modo
de ordenar a histéria, localizando fen6menos em
um espago-tempo maior (White, 2013).

O interesse no estudo das coortes
geracionais reside nas supostas diferencas existentes
entre as coortes e na influéncia dessas diferencas
nos espacos ¢ nas relagoes sociais, profissionais,
produtivas e de consumo. Essas diferencas podem
se manifestar em diversas situacoes de interesse
da drea de marketing e o potencial de estudo de
seu impacto em fenémenos mercadolégicos e de
comportamento do consumidor é reconhecido
pelos pesquisadores de marketing (Motta &
Schewe, 2008). Em situagoes em que o tomador de
decisoes estratégicas de marketing pertence a uma
coorte diferente do publico-alvo da organizacao,
as supostas diferencas entre coortes geracionais
podem levar a dissociagdo entre o que pretende ser
comunicado pela organizagio e o que ¢ percebido
pelo publico-alvo. Nessas circunstancias, a
mesma ac¢do de marketing pode ser percebida
de forma diferente por individuos de diferentes
coortes geracionais, ocasionando ineficiéncia do
composto de marketing, desperdicio de recursos
da organizac¢io, falha na implementacdao das
defini¢oes estratégicas e, consequentemente,
prejuizo ao posicionamento de marca. Assim, é
importante identificar as diferengas entre coortes
geracionais e de que forma essas diferencas
refletem nas decisoes estratégicas de marketing e
na percep¢ao das agdes do composto marketing.

Estudos buscaram compreender as coortes
geracionais como estratégia de segmentacio
(Ferndndez-Ddran, 2015; Tkeda, Camponar &
Pereira, 2008; Ikeda & Feitosa, 2011; Noble &
Schewe, 2003; Schewe & Meredith, 2004;), o
comportamento do consumidor de diferentes

coortes geracionais (Eastman & Liu, 2012;
Noble, Haytko & Phillips, 2009; Pentecost &
Andrews, 2010; Young & Hinely, 2012)attitudes
and impulse buying e a diferenca do processo
de decisio de marketing entre individuos de
diferentes coortes geracionais (Motta & Schewe,
2008)little empirical evidence exists to support
the validity of the concept. The goal of the
current study was twofold: (1. Até o momento,
porém, nio hd evidéncias de estudos empiricos
realizados no sentido de verificar se h4 diferenca
entre as coortes geracionais na percepgao do
posicionamento de marca.

Foi realizada uma pesquisa multimétodo,
com uma ectapa qualitativa e outra etapa
quantitativa, tendo como organizagio objeto de
estudo a Universidade Estadual do Rio Grande do
Sul (UERGS), que procurou responder a seguinte
questdo: como diferentes coortes geracionais
brasileiras que se relacionam de forma direta com a
UERGS percebem o posicionamento de marca da
universidade? Embora algumas relagoes testadas
na pesquisa tenham sido previamente analisadas
em estudos de marketing, a contribuigao recai
sobre os testes realizados, relacionando de forma
inédita os constructos propostos: posicionamento
de marca e coortes geracionais.

Apesar da relevincia social e econémica
do mercado de ensino superior no Brasil, a
drea carece de estudos sobre posicionamento e,
consequentemente, de discussdo, coleta e andlise
de dados sobre posicionamento de institui¢oes de
ensino superior (IES). Assim, o estudo apresenta
colaboragées para a teoria de posicionamento no
Ambito da educagio superior. Outra contribui¢ao
da pesquisa é a comparagio de coortes. As coortes
geracionais tém sido investigadas isoladamente
e a comparagio entre coortes foi foco de uma
quantidade limitada de estudos (Carpenter,
Moore, Doherty & Alexander, 2012)as a result
of the increasingly globalized marketplace,
researchers suggest that consumers within
individual countries are becoming more culturally
heterogeneous. Consequently, M. Cleveland
and J. Laroche (2007. Acculturation to the
global consumer culture: Scale development
and research paradigm. Journal of Business
Research, 60, 249-259. Também ¢ relevante
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a utilizagao da classificagio de coortes para o
ambiente brasileiro, em razio do tamanho e da
importincia do mercado consumidor do Brasil e
suas especificidades sociais, histéricas e culturais.

O artigo estd estruturado da seguinte forma:
na préxima secao ¢ apresentada a fundamentagao
tedrica, seguida do modelo conceitual e hipéteses
de estudo propostas. Subsequentemente, sio
apresentados o mérodo de estudo e os resultados
da pesquisa. Por fim, o artigo apresenta a discussao
dos resultados, as limitagcoes do estudo e as

implicagoes gerenciais dos achados de pesquisa.

2 Fundamentacio tedrica e
hipéteses de estudo

2.1 Posicionamento de marca em
instituicdes de ensino superior

O ensino superior ¢ classificado como
um tipo de atividade do setor de servigos (Alwi
& Kitchen, 2014; Hemsley-Brown & Oplatka,
2006). Apesar de o contexto de educagao superior
ser diferenciado e apresentar peculiaridades, sio
escassos os modelos de andlise desenvolvidos
especificamente para esse ambiente (Hemsley-
Brown & Oplatka, 2006). Nesse cendrio, os
alunos de instituicées de ensino superior sio
considerados os receptores diretos dos servicos
educacionais e, assim, correlatos a consumidores
ou clientes, em especial para aplicacio de teorias
de marketing desenvolvidas em contextos de
servigo ou producgao distintos (Pinar, Trapp,
Girard & Boyt, 2011).

O servigo no aAmbito do ensino superior
caracteriza-se por ser um processo com NUuMmerosos
pontos de contato entre fornecedor e cliente
do servico e numerosos encontros de servigos.
Os pontos de contato e os encontros de servigo
tém impacto potencial na experiéncia do aluno
e, em ultima andlise, na marca, pois a marca ¢é
construida com base na experiéncia global e cada
encontro de servico contribui de forma positiva
ou negativa para a experiéncia. Em universidades,
a experiéncia global é construida pela soma das
experiéncias com o0s servigos centrais e com
os servicos complementares. Sio considerados
servicos centrais aulas, tutorias, orientacao

académica e supervisao de projetos de pesquisas.
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Servicos complementares sio processos de
selecdo, pagamento de taxas, estrutura do campus,
biblioteca, esportes e acomodagdes, entre outros
(Pinar, Trapp, Girard & Boyt, 2011).

Os servigos de educagio superior tém como
peculiaridade beneficiar multiplos stakebolders.
Podem ser considerados stakeholders os estudantes
da universidade, membros dos departamentos
e das faculdades (docentes e funciondrios), ex-
alunos, mantenedores, empregadores e gestores de
organizacoes publicas e privadas, assim como os
grupos de interesse dessas organizagdes, o Estado,
6rgaos de reconhecimento e avaliagio (accreditors)
e comunidade em geral (Aspara, Aula, Tienari &
Tikkanen, 2014; Curtis, Abratt & Minor, 2009;
Hemsley-Brown & Goonawardana, 2007).

A marca em educagio superior possibilita a
consolidagio das percepgoes do publico externo e
do publico interno acerca da institui¢do de ensino
e de seu servico. A marca de uma universidade
representa as percepgdes e sentimentos de seus
stakeholders em relacao a instituicao (Rauschnabel,
Krey, Babin & Ivens, 2016). Curtis, Abratt e
Minor (2009) asseveram que a marca é considerada
um dos ativos mais importante das organizacoes
de educacao. De acordo com os autores, as
caracteristicas dos servicos educacionais reforcam
essa importancia, em especial a intangibilidade
e a inseparabilidade entre producgio e consumo.
Sendo o ensino superior servigo intangivel, nao
h4 possibilidade de experiéncia prévia ou teste
do servico e a imagem da marca funciona como
critério importante na decisdo de escolha.

Em institui¢bes de ensino, a marca
impacta em questoes especificas para o sucesso da
atividade, como captagio e retengao de docentes e
funciondrios qualificados, redu¢io da rotatividade
do szaff, aumento de produtividade, atracao de
estudantes de exceléncia para a instituicio e
captacio de doagbes, recursos e financiamentos
(Alwi & Kitchen, 2014; Robertson & Khatibi,
2013; Hemsley-Brown & Goonawardana,
2007)focusing on cognitive and affective brand
attributes in the context of business schools. While
previous research on university or institutional
branding has studied these elements separately
via cognitive (e.g., service or educational quality
attributes. A marca também pode ser vista como
uma promessa dos beneficios esperados e ¢

utilizada para distinguir os produtos ou servigos
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de uma certa organizacao em relagao aos produtos
ou servicos dos concorrentes (Liu, Chapleo, Ko
& Ngugi, 2015; Shams, 2015).

O posicionamento de marca é o ato
de delinear a oferta e a imagem do produto,
buscando ocupar um lugar distinto na mente do
consumidor que se pretende atingir, tendo como
referéncia os demais competidores do mercado
(Fuchs & Diamantopoulos, 2010; Wang, 2016)
differentiation, and credibility, while controlling
for brand-specific, product category-specific,
and socio-demographic influences. The results
show that the type of positioning strategy
used affects the positioning success of a brand.
More specifically, the study confirms normative
arguments about the overall relative effectiveness
of main positioning strategies by revealing that
benefit-based positioning and surrogate (user.
Em termos conceituais, o posicionamento
de marca assemelha-se & imagem da marca
(Fuchs & Diamantopoulos, 2010). Imagem ¢é
o conceito atribuido pelo consumidor a uma
marca, resultado da interpretagao individual do
consumidor. A interpretagio ¢ um fendémeno
subjetivo e perceptual, racional ou emocional, pois
cada individuo pode interpretar as informagoes
de forma diferente de acordo com suas crengas,
pensamentos, sentimentos e impressoes (Fuchs &
Diamantopoulos, 2010). A imagem da marca e,
consequentemente, seu posicionamento referem-
se a percepgbes e impressdes armazenadas na
memoria dos individuos, compartilhada por
membros de uma cultura ou subcultura. Sao
resultado de um mapa mental moldado por
ideias, sentimentos e experiéncias prévias dos
individuos com a organiza¢ao (Alwi & Kitchen,
2014)focusing on cognitive and affective brand
attributes in the context of business schools. While
previous research on university or institutional
branding has studied these elements separately
via cognitive (e.g., service or educational quality
attributes.

2.2 Valores pessoais e coortes geracionais

Valores pessoais sao crengas que guiam
o conceito de si mesmo do individuo. Referem-
se a estados finais ou modos de conduta
desejados (Rokeach, 1973). Considerados

relativamente duradouros, transcendem situacoes
especificas, mantendo-se estdveis no decorrer
do tempo (Rokeach, 1973; Schwartz, 1994).
Sao considerados preditores do comportamento
humano na medida em que sao a base de modelos
e critérios individuais de conduta e guiam a
sele¢ao ou avaliagdo de comportamentos, pessoas
e eventos (Schwartz, 1994; Tang, Wang & Zhang,
2017). Assim, os comportamentos humanos
seriam resultado dos valores pessoais e das atitudes
expressas pelos individuos (Motta & Schewe,
2008).

Antecedentes dos valores pessoais podem
ser atribuidos a sociedade, a cultura e a suas
instituicoes sociais (Noble & Schewe, 2003;
Schwartz, 1994). Os valores sio formados por
meio da socializagao do individuo, que ocorre
em micronivel e macronivel. A socializacio em
micronivel ocorre em nivel individual e é resultado
da modelagem, reforco e outros tipos de interagoes
sociais do individuo. A socializacio em macronivel
ocorre na esfera social, com base nas vivéncias
no ambiente politico e social que influenciam
a formacao de crencas, valores e atitudes dos
individuos (Noble & Schewe, 2003).

A vivéncia de certos acontecimentos
histéricos e sociais resulta, também, na formacao
de um componente de ligacao entre individuos,
identificando esse coletivo e seu Zeitgeist, o espirito
da época a que esse coletivo pertence (Biggs, 2007;
White, 2013). Os acontecimentos histéricos
atuam como “agente de cristalizagao” do grupo de
individuos, em um processo em que a consciéncia
privada é moldada a partir de experiéncias sociais.
Para Biggs (2007), esses momentos resultam no
desenvolvimento de uma consciéncia geracional,
resultando em um grupo que se reconhece e se
comporta com base em uma identidade comum,
denominado coorte geracional.

As coortes geracionais sao definidas como
o conjunto de individuos nascidos durante o
mesmo intervalo de tempo e que experienciam
eventos externos similares ocorridos no final
da adolescéncia e no inicio da idade adulta
(Ferndndez-Duran, 2015; Ikeda, Campomar &
Pereira, 2008; Motta & Schewe, 2008; Noble
& Schewe, 2003), que ocorre aproximadamente
entre 17 e 23 anos (Ferndndez-Durdn, 2015).
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Como resultado do compartilhamento da
socializagao em macronivel, os individuos da
mesma coorte geracional apresentam valores,
sistema de crencas, atitudes ¢ comportamentos
similares (Ferndndez-Durdn, 2015; Gao, Zhang
& Huang, 2017; Ikeda, Campomar & Pereira,
2008; Motta & Schewe, 2008).

Para Gao, Zhang e Huang (2017), coortes
geracionais podem ser consideradas um tipo de
subcultura nacional, na medida em que possuem
conjunto comum de valores, moldados por
eventos socioecondmicos de momento histérico
particular de um pais, ocorridos durante um certo
periodo do ciclo de vida dos individuos. Como
consequéncia, diferencas entre culturas, paises

e histérias podem moldar coortes geracionais
diferentes em cada pais. Ferndndez-Durdn (2015)
propde que 0s eventos externos responsdveis por
definir valores pessoais dos individuos das coortes
geracionais sdo eventos importantes da histéria de
um pafs nas dreas da economia, politica, cultura,
natureza e tecnologia. Nessa linha, identificam-
se propostas de classificagoes especificas para
coortes geracionais do Brasil (Ikeda, Campomar
& Pereira, 2008; Ikeda & Feitosa, 2011; Motta &
Schewe, 2008), México (Ferniandez-Durdn, 2015)
e China (Gao, Zhang & Huang, 2017; Tang,
Wang & Zhang, 2017). O Quadro 1 apresenta
as coortes geracionais propostas para o ambiente

brasileiro.

Quadro 1
Coortes geracionais do contexto brasileiro
B R Eventos externos T fops
Geragao Ano de nascimento Principais caracteristicas
relevantes
Otimismo 1937-1950 Suicidio do presidente Nacionalismo, nostalgia e sentimentalismo. Rejeicio da
Vargas, eleicio do desordem, aceitagio de riscos calculados, autossuficiéncia e
presidente Kubitschek valorizacio da hierarquia organizacional.

Anos de Ferro 1951-1962 Regime ditatorial Evitam a incerteza ¢ caracterizam-se pela beligerancia,
militar, crise social, Ato solidariedade, alienacio, siléncio, pensamento monopolista,

Institucional n. 5. busca pela seguranca. Valorizacio da educagao formal.
Década Perdida 1963-1974 Anistia para ativistas, fim Materialistas, ambiciosos, buscam retornos imediatos. Mais

do crescimento econdmico. | pessimistas que as demais geracoes, acreditam que nada é bom
e que o futuro ¢ incerto. Negligéncia em relagio as geracoes
futuras creem que o conflito ¢ inevitdvel e tém suas decisoes
guiadas para beneficios pessoais.
Individualismo 1975-1992 Crise governamental, Individualistas, autossuficientes, consumistas, pragmdticos,
impeachment do presidente | sem comprometimento com a manutengio de padroes sociais,
Collor, mudangas na acreditam que nada ¢é para a vida toda. Familiarizados com
moeda do pais. a internet, utilizam-na para preparagao de encontros sociais,
aldeia global.

Pés 1992 1993- Economia estdvel, ampla Geragao digital faz uso mais de uma midia digital ao
utilizagdo de tecnologia, mesmo tempo e valoriza a comunicagio interativa. Pouco
manifestacoes de 2013, preocupados com hierarquia, individualistas. Buscam

impeachment da presidente identificagdo com marcas que oferecem contetdo.
Dilma. Vivenciaram ambiente globalizado, com aumento do poder
de consumo e do comércio internacional e facilidade de
acesso 4 educacio superior por meio de politicas de cotas,
financiamentos estatais e expansio das universidades federais.

Fonte: Adaptado de Ikeda e Feitosa (2011), Tkeda, Campomar e Pereira (2008), Schewe e Meredith (2004) ¢ Motta e

Schewe (2008).

2.3Modelo conceitual e hipéteses de

estudo

O modelo conceitual proposto para a

pesquisa é demonstrado na Figura 1 e apresenta

0]

as inter-relagdes entre os conceitos discutidos
no referencial teérico. O modelo é baseado na
relacdo entre coortes geracionais, valores pessoais

¢ posicionamento de marca.
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H3

HI
Coorte
geracional
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N

Valores
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~_

Posicionamento
de marca

(percebido)

Figura 1. Modelo conceitual proposto para a pesquisa.

Coortes geracionais sdo grupos de
individuos aproximadamente da mesma idade,
que compartilham a vivéncia de eventos externos
relevantes durante o final da adolescéncia e
inicio da idade adulta, resultando na formacao
de uma identidade comum a esse grupo. Como
decorréncia dessa identidade comum, o grupo
de individuos compartilha valores e sistema
de crencas e apresenta desejos, preferéncias,
comportamentos e atitudes similares (Ferndndez-
Durdn, 2015; Gao, Zhang & Huang, 2017;
Ikeda, Campomar & DPereira, 2008; Noble &
Schewe, 2003; Weiss & Lang, 2009). Em razao
do processo de socializagio ocorrer em nivel
individual e social, individuos que vivenciaram
ambientes similares e que experienciaram
eventos histéricos semelhantes no periodo do
final da adolescéncia e inicio da idade adulta,
ou seja, individuos da mesma coorte geracional,
devem apresentar semelhancas em seu sistema
de valores, mesmo considerando as influéncias
da socializacio em nivel individual. Noble e
Schewe (2003) defendem que os valores pessoais
podem ser capazes de distinguir individuos com
idade similar que experimentaram processos de
macrossocializacao semelhantes. Assim, sugere-se

a seguinte hipétese de estudo:

H1: Individuos da mesma coorte geracional

compartilhardo os mesmos valores pessoais.

Os valores pessoais influenciam a percepgao
do posicionamento de marca, considerando a
relacio entre valores pessoais, beneficios, atributos
¢ posicionamento de marca. O posicionamento

de marca ocorre por meio de atributos, que

permitem que os consumidores facam distingoes e
comparagoes entre as ofertas dos competidores de
um determinado mercado (Lee & Liao, 2009). O
consumidor tem necessidades guiadas por valores
pessoais de ordem superior, como felicidade,
seguranca, senso de pertencimento e realizagao.
Essas necessidades sao atendidas por beneficios,
comunicados através dos atributos. O significado
atribuido pelo consumidor a um produto ¢
influenciado pelos valores do consumidor,
estabelecendo uma sequéncia de ligacbes com
os beneficios, atributos e, consequentemente,
posicionamento de marca.

Com base no exposto, sugere-se a seguinte

hipétese de estudo:

H2:Valores pessoais influenciam a percepgio
do posicionamento de marca da UERGS.

O compartilhamento do processo de
socializacao em nivel macro resulta na formacgio
de sistema de valores e de crencas em comum e em
descjos, preferéncias, comportamentos e atitudes
similares entre individuos de uma mesma coorte
geracional (Ferndndez-Durdn, 2015; Gao, Zhang
& Huang, 2017; Weiss & Lang, 2009; lkeda,
Campomar & DPereira, 2008; Motta & Schewe,
2008; Noble & Schewe, 2003). A percepgio
do posicionamento de marca é resultado da
interpretagdo de informagdes e experiéncias
relacionadas & marca e essa interpretagao ¢
um fendmeno subjetivo e perceptual, baseado
em crengas, pensamentos, sentimentos e
impressoées (Fuchs & Diamantopoulos, 2010).
O posicionamento de marca resulta de percepgoes

e impressées armazenadas na meméria dos
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individuos, compartilhada por membros de
uma cultura ou subcultura (Alwi & Kitchen,
2014)focusing on cognitive and affective brand
attributes in the context of business schools. While
previous research on university or institutional
branding has studied these elements separately
via cognitive (e.g., service or educational quality
attributes, sendo que a coorte geracional ¢é
considerada um tipo de subcultura nacional (Gao,
Zhang & Huang, 2017).

Esse estudo postula que os individuos
da mesma coorte geracional terio percepgio
similar acerca do posicionamento da marca,
pois compartilham o mesmo conjunto de
valores pessoais e crencas. O conjunto de valores
pessoais ¢ fator importante para determinar a
interpretagio das informagoes e a percepgao acerca
do posicionamento da marca. Com base nessa
argumentagao, sugere-se a seguinte hipo’tese de

estudo:

H3: Individuos de diferentes coortes
geracionais terdo percepcoes distintas em

relacdo ao posicionamento da marca da

UERGS.

3 Método

Para o alcance dos objetivos, foi realizada
uma pesquisa exploratéria multimétodo com duas
etapas, sendo uma qualitativa e outra quantitativa.
A etapa qualitativa teve como objetivo a validacao
das escalas de posicionamento de marca e de
valores pessoais, além de aprofundamento e
melhor compreensio dos temas estudados.
Foram realizadas entrevistas em profundidade
semiestruturadas com docentes, funciondrios
técnicos e de apoio administrativo e alunos
da UERGS. Foram entrevistados seis alunos,
seis docentes e um funciondrio do setor de
comunicag¢io da universidade. Os entrevistados
foram questionados a respeito de atributos
cognitivos e de atributos afetivos da UERGS e
de IES em geral e os resultados colaboraram para
a construcao do instrumento de coleta da fase
quantitativa.

A segunda etapa caracteriza-se como
uma survey. Os dados foram coletados por

42|

meio de questiondrio impresso, estruturado, de
autopreenchimento e anénimo. Para andlise dos
dados coletados, foram utilizados os softwares
IBM SPSS Statistics versao 21 e Microsoft Excel
2013.

3.1 Caracterizacao da organizacgao
estudada

A organizagio objeto de estudo ¢ a
UERGS. Fundada em 2001, caracteriza-se como
universidade estadual publica, multicampi, com
a Reitoria (sede) em Porto Alegre-RS e Unidades
Universitdrias localizadas em 24 diferentes
municipios do Estado do Rio Grande do Sul.
Conta com aproximadamente 4,3 mil alunos
matriculados em cursos de graduacgio e pds-
graduacdo nas dreas das Ciéncias Humanas, Vida
e do Meio Ambiente, Exatas ¢ Engenharias.

O posicionamento estratégico de mercado
da UERGS baseia-se na missio da instituicao,
relacionada a promocio do desenvolvimento
regional (UERGS, 2010). Os atributos enfatizados
na comunicagio institucional sio qualidade do
ensino, com énfase nas notas obtidas em rankings
de avaliagoes de IES; gratuidade do ensino;
perfil da oferta de cursos, voltados as demandas
regionais; e qualidade dos professores.

Nos tltimos anos, a UERGS vinculou
anualmente campanha publicitdria para ingresso
discente. As campanhas sio vinculadas em todo
o estado do RS, com énfase em midia eletrénica
(Facebook, Twitter, YouTube e pdgina institucional
na Internet), em razao de restricbes orcamentdrias
e financeiras vivenciadas pela universidade.
As campanhas, em geral, utilizam alunos da
prépria universidade, assim como contam com
a participagdo de professores. Sdo estratégias de
comunicagio de marca da institui¢io o boca a
boca e o envio de releases de noticias institucionais
a meios de comunicacio.

No periodo em que a pesquisa foi aplicada,
houve vinculagdo de campanha de marketing
baseada em entrevistas com alunos, com relato
de experiéncias positivas reais de intercAmbios
académicos internacionais e da colocagao desses
alunos no mercado de trabalho, enfatizando a
qualidade do ensino da universidade. No mesmo

periodo, foi vinculada campanha do aniversirio
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de 15 anos da UERGS, desenvolvida com casos de
pesquisa, ensino e extensido da universidade com
impacto positivo no desenvolvimento das regioes

de atuacao da UERGS.
3.2Populacao e amostra

A populagio do estudo é formada por
4.806 individuos: 467 empregados do szff; sendo
7 gestores, 262 docentes ¢ 198 funciondrios
técnicos e de apoio administrativo, ¢ 4.339
alunos de cursos de graduagio e pds-graduacio
da UERGS. A populac¢io do estudo foi definida
considerando que o ensino superior é um tipo de
atividade do setor de servicos (Alwi & Kitchen,
2014; Hemsley-Brown & Oplatka, 2006), com
numerosos pontos de contato entre fornecedor

e cliente do servico e numerosos encontros de
servigos (Pinar, Trapp, Girard & Boyt, 2011). Por
ser um estudo exploratdrio, optou-se pela escolha
de uma parcela dos stakeholders da organizacao.
A populagio foi selecionada com base no
entendimento de que os alunos e o szff sio
responsdveis pela produgao e pela criagio de valor
em servicos de ensino superior, determinantes na
imagem e posicionamento da marca (Chun &
Davies, 2006; Hemsley-Brown & Oplatka, 2006).
Os individuos dessa populacio foram expostos
diretamente ao esforco de comunicaciao de marca
realizado pela UERGS e vivenciaram experiéncias
de encontro de servicos e criacao de valor com
a institui¢do.As caracteristicas da amostra sio
apresentadas na Tabela 1.

Tabela 1
Caracterizacio da amostra
Alunos Staff* Total
Frequéncia Percentual Frequéncia  Percentual  Frequéncia Percentual
Geragio
Otimismo 0,00% 1 0,94% 1 0,37%
Anos de Ferro 4 2,40% 14 13,21% 18 6,59%
Década Perdida 15 8,98% 19 17,92% 34 12,45%
Individualismo 54 32,33% 70 66,04% 124 45,42%
Pés 1992 94 56,29% 2 1,89% 96 35,17%
Género
Feminino 107 64,07% 63 59,43% 170 62,27%
Masculino 60 35,93% 43 40,57% 103 37,73%
IES escolhida para comparagio
UFRGS 63 37,73% 53 50,00% 116 42,49%
UFSM 35 20,96% 27 25,47% 62 22,71%
PUC-RS 15 8,98% 14 13,21% 29 10,62%
Unisinos 14 8,38% 1 0,94% 15 5,50%
IFs 40 23,95% 11 10,38% 51 18,68%
Total 167 61,17% 106 38,83% 273 100,00%

Nota: O staff é composto por gestores, docentes e funciondrios técnicos e de apoio administrativo.

A amostra é ndo representativa, definida
por conveniéncia e por cota. Foram enviados 350
questiondrios a 12 diferentes campi da UERGS,
procurando manter a proporcionalidade da

amostra em relagio a distribui¢ao da populagio

nos campi. Houve retorno de 323 questiondrios,
sendo que 50 foram eliminados por problemas no
preenchimento ou preenchimento incompleto,
resultando em uma amostra final de 273

questiondrios validos.
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3.3 Medidas

A escala para mensuraciao de
posicionamento de marca foi desenvolvida a
partir dos atributos propostos por Alwi e Kitchen
(2014) em pesquisa sobre imagem de marca
corporativa de institui¢ées de ensino superior e
dos atributos da pesquisa de Gray, Fam e Llanes
(2003) sobre valor atribuido por estudantes a
institui¢bes de ensino superior e sua implicacao
no posicionamento de marca de universidades.
Para verificagdo da percepgao do posicionamento
de marca, os atributos foram divididos em
atributos cognitivos e atributos afetivos, seguindo
o proposto por Alwi e Kitchen (2014).

Os atributos cognitivos foram medidos
com escala Likert de cinco pontos, na qual 1
significava “concordo plenamente” e 5 significava
“discordo plenamente”. Os atributos afetivos
foram avaliados por meio de escala de diferencial
semantico: na extremidade esquerda, junto ao
numero 1, foi escrita a palavra que definia a
varidvel afetiva (por exemplo: preocupada) e na
extremidade direita da escala, junto ao niumero 5,
foi escrito o antdnimo da varidvel (por exemplo:
despreocupada).

A escala de valores pessoais utilizada no
estudo segue o proposto por Noble e Schewe
(2003). Optou-se pelo uso dessa escala, pois
foi desenvolvida para identificacdo de coortes
geracionais, tendo como base a Lista de Valores
(LOV) de Kahle (1983) e a Escala de Valor de
Rokeach (1973). Para a escala de valores pessoais,
utilizou-se de forma desbalanceada escala Likert

de nove pontos, com pontos desde 1 (¢é importante
para mim) até 9 (é muito importante para mim),
conforme sugerido por Noble e Schewe (2003).

As trés escalas utilizadas na pesquisa
eram originalmente em lingua inglesa. Foram
traduzidas para o portugués com a técnica de
retrotraducio e foram avaliadas por dois experss,
professores doutores em Marketing, e validadas
na etapa qualitativa. As escalas finais utilizadas
foram compostas por 25 atributos cognitivos,
17 atributos afetivos e 26 valores pessoais. O
instrumento foi testado em pré-teste com um
subconjunto da amostra.

Considerando que o posicionamento de
marca é sempre relativo as demais organizacées
existentes no mercado, foi solicitado aos
respondentes que avaliassem a UERGS e
escolhessem para avaliagio uma entre cinco
opgoes de IES apresentadas no instrumento de
pesquisa. O questiondrio foi elaborado de forma a
conter escalas idénticas para avaliagio da UERGS
e da IES escolhida, posicionadas lado a lado no
questiondrio. As cinco IES apresentadas foram
selecionadas com base no ranking do Indice
Geral de Cursos de 2016 do Instituto Nacional
de Estudos e Pesquisas Educacionais Anisio
Teixeira (Inep, 2016). O IGC ¢ um indicador
de qualidade proposto e medido pelo governo
federal, divulgado anualmente, que avalia as
IES por meio do resultado de seus cursos de
graduacido e de pds-graduacio sericro sensu (Inep,
2016). A Tabela 2 apresenta a caracterizagao das
IES avaliadas.

Tabela 2

Caracterizacao das IES de comparacao
1ES Perfil Campi (RS) Nimero de alunos Tempo de atuagio IGC (faixa)
UERGS Pdblica estadual Porto Alegre e 23 municipios 4,5 mil 17 anos 4
UFRGS Publica federal Capital e litoral norte gaticho 47,3 mil 123 anos 5
UESM Pablica federal Santa Maria e regido centro-norte 4,7 mil 58 anos 4
Unisinos Privada Porto Alegre e Sio Leopoldo 31 mil 48 anos 4
PUC-RS Privada Porto Alegre e Uruguaiana 25,2 mil 87 anos 4
IF Pablica federal Porto Alegre e 49 municipios 52 mil 10 anos 4

Foram selecionadas as IES do estado do
Rio Grande do Sul com maiores indicadores de
“IGC continuo”, excluindo-se a Universidade

Federal de Ciéncias da Satde, pois sua atuagio

Q24

é em drea de conhecimento diversa das dreas de
atuacio da UERGS. Todas as IES de comparac¢io
oferecem cursos de graduacao e pés-graduacao nas

dreas de atuacao da UERGS.
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4 Resultados a partir de andlise fatorial com rota¢ao Varimax,

utilizando-se os dados obtidos na avaliacao da
4.1 Atributos para avaliagdo do UERGS (n = 273). A estrutura fatorial para os
posicionamento de marca atributos cognitivos e afetivos de avaliagao da

UERGS ¢ apresentada na Tabela 3.

Os atributos para avaliacio do

posicionamento de marca foram determinados

Tabela 3

Fatores e varidveis finais de mensuragao de atributos cognitivos e afetivos

Alfa de

Tipo Fator Cronbach Varidvel Carga fatorial
Cognitivo Docéncia 0,925 As explicagoes dos professores sio de claro entendimento. 0,846
A comunicagio entre professor e aluno é clara. 0,763
O feedback entre professor e aluno ¢ apropriado. 0,792
Os professores sio especialistas em suas dreas. 0,796
Os professores sao bem informados. 0,832
Os professores tratam os alunos com respeito. 0,821
Os professores sao disponiveis fora de sala de aula. 0,797
Administragio 0,793 A universidade tem processos e tarefas administrativas modernas. 0,775
A universidade tem procedimentos administrativos corretos. 0,815
A administragao da universidade/campus ¢ acessivel. 0,533
Os processos administrativos sio ageis e eficientes. 0,838
0,806 As instalacoes fisicas sio modernas e atualizadas. 0,779
Instalacoes fisicas As instalagoes fisicas sio visualmente atraentes. 0,768
As instalacoes fisicas sio de ficil acesso. 0,642
Mercado de . . - . -
cgressos 0,796 Os alunos tém boa expectativa de remuneracio apés a graduagio. 0,879
Os empregadores tém visdo positiva a respeito dos graduados. 0,638
Os graduados tém boas perspectivas de carreira apés a graduagio. 0,847
Afetivo Empatia 0,925 Preocupada 0,696
Agraddvel 0,764
Encorajadora 0,797
Dd suporte 0,691
Confidvel 0,712
Inovadora 0,701
Criativa 0,743
Motivadora 0,787
Realizadora 0,784
Corporativa 0,645
Trabalha duro 0,763
Prestigio 0,623 Elitista 0,840
Refinada 0,617
Exclusiva 0,736

Nota: Alfa de Cronbach escala de atributos cognitivos (0,866); Alfa de Cronbach escala de atributos afetivos (0,910).
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Apés a andlise fatorial, obteve-se um
conjunto de 31 atributos de avaliaciao de
posicionamento de marca de IES, sendo 17
atributos cognitivos e 14 atributos afetivos.
Os atributos cognitivos foram agrupados em
quatro dimensées: Docéncia (sete atributos),
Administragio (quatro atributos), Instalagoes
Fisicas (trés atributos) e Mercado de Egressos (trés
atributos). Os quatro fatores obtidos encontram
base nas escalas utilizadas como referéncia para
essa pesquisa (Alwi & Kitchen, 2014; Gray, Fam
& Llanes, 2003). Os atributos afetivos foram
agrupados em duas dimensées: Empatia (onze
atributos) e Prestigio (trés atributos). A dimensao

Empatia engloba trés dimensoes da escala original
de Alwi e Kitchen (2014): Empatia, Aventureira
e Competéncia. A dimensio Prestigio é similar a
dimensio denominada por Alwi e Kitchen (2014)

como “Prestigiosa”.
4..2Valores pessoais

A anilise dos dados relativos a escala de
valores pessoais foi realizada por meio de andlise
fatorial estatistica com rota¢ao Varimax. Foram
obtidos 15 fatores, agrupados em duas dimensoes:

Relagoes Consigo Mesmo e Relagoes com o

Ambiente Social (Tabela 4).

Tabela 4
Estrutura fatorial da escala de valores pessoais
Dimensio Alfa de Cronbach Varidvel Carga fatorial
0,972 Ser verdadeiro consigo mesmo. 0,894
Relagoes Consigo Mesmo
Acreditar em seu proprio valor. 0,897
Ser orgulhoso de si e confiante em quem é. 0,842
Ter integridade. 0,811
Ser confiante em si mesmo. 0,816
Relagoes com o 0,97 Ter amigos préximos e que apoiam. 0,759
Ambiente Social Fazer parte de um grupo e sentir-se apoiado por ele. 0,782
Aspirar chegar 4 frente. 0,716
Desejar oportunidades iguais a todos. 0,713
Proteger o meio ambiente. 0,736
Viver sem preocupagoes financeiras. 0,755
Proteger sua imagem publica. 0,727
Ter experiéncias estimulantes. 0,776
Experimentar estimulagdes e excitagdes. 0,800
Acreditar que o presente importa mais que o passado. 0,747

Referéncia: Alfa de Cronbach (0,978); Medida Kaiser-Meyer-Olkin (sig < 0,05).

A escala original de Noble e Schewe
(2003) possui sete dimensées. Na comparacao
dos resultados da pesquisa com a escala original,
verifica-se que a dimensio da pesquisa denominada
“Relacbes Consigo Mesmo” refere-se a dimensao
Self Respect (Respeito Préprio) e a dimensido
“Relagdes com o Ambiente Social” engloba as

demais dimensées propostas pelos autores.
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4..3Teste de hipéteses

Buscou-se identificar diferencas entre as
coortes geracionais por meio de andlise fatorial,
utilizando-se os valores pessoais como pardmetro
de agrupamento. A andlise teve como objetivo
verificar a hipétese de pesquisa H1: Individuos
da mesma coorte geracional compartilharido os

mesmos valores pessoais. A andlise considerou
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como pardmetro a amostra completa (n = 273),
sem diferenciar individuos do grupo de alunos e
de staff. Os resultados da Tabela 5 demonstram
valores elevados do Lambda de Wilks, préximos de

1, significando auséncia de diferengas entre grupos.

Tabela 5
Lambda de Wilks

Teste de Lambda de Qui-quadrado DF  Sig.

fungées Wilks
1 até 2 0,894 26,798 8§ 0,001
2 0,996 1,061 3 0,787

As funcgoes discriminantes candnicas
obtidas na andlise ndo permitiram a identificacao
de agrupamentos a partir dos valores pessoais.
Os resultados obtidos na andlise discriminante
nao permitem identificar relagao entre coortes
geracionais e valores pessoais, levando a rejeigiao da
hipé4tese de pesquisa H1. Os resultados da andlise
discriminante impossibilitaram que a hipétese H2
fosse testada.

Para teste da hipdtese de pesquisa H3:
Individuos de diferentes coortes geracionais terdo

percepgoes distintas em relagio ao posicionamento

da marca da UERGS, a amostra foi estratificada
por coorte geracional a partir de seu ano de
nascimento, conforme classificagdo apresentada
na Tabela 1. Os dados coletados possibilitaram a
realizacao de andlises com individuos de trés coortes
geracionais: Década Perdida, Individualismo e Pés
1992. As coortes geracionais Otimismo (n=1) e
Anos de Ferro (n = 18) niao foram consideradas
nas andlises, pois a amostra de individuos dessas
coortes geracionais ndo atingiu a quantidade
minima necessdria para o procedimento estatistico
proposto.

Para avaliagao da percepgao do
posicionamento, calculou-se a diferenca da
média da avaliagdo dos atributos de pesquisa
obtida pela UERGS e pelas IES de comparagao.
A diferenca de média foi obtida subtraindo-se
da média obtida na avaliacio dos atributos da
UERGS a média obtida na avaliacao de atributos
de cada IES de comparagio. O teste Anova e o
post hoc Dunnett C foram realizados buscando as
diferencas de média estatisticamente relevantes
(nivel de significAncia de 5%) entre as trés coortes
geracionais comparadas. A Tabela 6 apresenta as
diferencas de médias com relevincia estatistica

apods a realizacao do teste.
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Tabela 6

Diferencas de médias estatisticamente relevantes entre coortes geracionais nas varidveis de

posicionamento — Teste Dunnett C

Coorfes . Tipo Dimensao Varidvel Comparagao leer,en.gi
geracionais da média
Década Afetiva Empatia Agraddvel PUC-RS 0,72
Perdida
ePds 1992  Cognitiva ~ Administragio A universidade tem procedimentos administrativos IF -0,59
corretos.
Docéncia As explicacoes dos professores sio de claro UFSM -1,06
entendimento.
Os professores sio bem informados. UNISINOS -1
Os professores tratam os alunos com respeito. UFRGS 0,78
Mercado de Os alunos tém boa expectativa de remuneracio apés a UEFRGS -0,83
Egressos graduagio.
Os graduados tém boas perspectivas de carreira apds a UFRGS -0,68
graduagio.
Década Cognitiva Docéncia As explicagoes dos professores sio de claro UFSM -0,77
Perdida e entendimento.
Mercado de Os alunos tém boa expectativa de remuneragio apds a IF -0,65
Egressos graduagio.
Os alunos tém boa expectativa de remuneragio apds a UFRGS -0,83
graduagio.
Os graduados tém boas perspectivas de carreira apés a UFRGS -0,68
graduagio.
Pés 1992 e Afetiva Empatia Confidvel UFRGS -0,84
Motivadora UFRGS -0,88
Cognitiva Docéncia A comunicagio entre professores e alunos é clara. UFRGS -0,73
Mercado de Os graduados tém boas perspectivas de carreira apés a UFRGS -0,74
Egressos graduagio.

* Nivel de significancia de 5%.

Foram encontradas diferencas de médias
estatisticamente relevantes em 15 casos, levando
a aceitar a hipdétese H3. As diferencas foram
identificadas em varidveis afetivas (trés casos) e em
varidveis cognitivas (doze casos). A comparacao
entre as coortes Década Perdida e Pés 1992
registrou diferencgas significativas de médias em
sete atributos; entre as coortes Década Perdida e
Individualismo, em quatro atributos; e entre as
coortes Pés 1992 e Individualismo, em quatro
atributos.

4..4 Discussao

O estudo propds trés hipdteses de pesquisa.
Em relagio a hipétese H1, os resultados da andlise
discriminante sugerem que nao hd relagio entre

coortes geracionais e valores pessoais. Os resultados
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levaram a rejeicao da hipétese de pesquisa H1 e
impossibilitaram o teste da hipétese de pesquisa
H2. Os resultados encontrados divergem da
proposicao de Ferndndez-Duran (2015) de que
individuos de uma mesma coorte geracional
compartilham os mesmos valores pessoais.
O autor pesquisou as coortes geracionais
mexicanas e identificou-as com sucesso a partir
dos valores pessoais.

Os resultados da pesquisa convergem
com a proposi¢io de Motta ¢ Schewe (2008)
de que a relagio entre valores pessoais e coortes
geracionais nao ¢ clara e nao ¢ direta. Para os
autores, as coortes geracionais sao independentes
do sistema de valores pessoais e o sistema de
valores pessoais niao é necessdrio nem suficiente

para sua determinagio. Mesmo considerando
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que a base de identificacao e descri¢do das
coortes geracionais reside nos eventos histéricos
relevantes compartilhados, Motta e Schewe
(2008) defendem que diferentes forcas forjam
os valores pessoais e que os eventos histéricos
relevantes representam apenas uma dessas forgas.
Nessa linha, Noble e Schewe (2003) recomendam
que deve ser considerada a possibilidade de que
os valores pessoais sejam abstratos demais como
varidvel de agrupamento de individuos em coortes
geracionais.

Os resultados da pesquisa sugerem que
h4 diferenca na percep¢ao do posicionamento de
marca da UERGS entre individuos de diferentes
coortes geracionais, levando a aceitacao da
hipétese de pesquisa H3. Verificou-se que: 1)
a coorte Individualismo demonstrou percep¢io
mais negativa do posicionamento de marca da
UERGS entre as coortes testadas; 2) a coorte
Pés 1992 percebeu mais negativamente o
posicionamento da marca da UERGS do que
a coorte Década Perdida; 3) a coorte Década
Perdida ¢ a coorte com a percepgio mais positiva
do posicionamento de marca da UERGS entre as
coortes testadas.

As diferengas encontradas instigam
reflexoes a respeito das caracteristicas das coortes
brasileiras. Sao escassos os estudos que consideram
a classificagio de coortes para o ambiente brasileiro
e as descricoes das coortes brasileiras encontradas
na literatura académica enfatizam caracteristicas
do ambiente histérico-econé6mico vivenciado
por esses individuos, ligadas aos eventos externos
relevantes compartilhados. Assim, hd reduzido
referencial tedrico para comparagio dos resultados
obtidos na pesquisa. Um dos resultados que pode
ser comparado com a literatura prévia refere-se
a coorte Década Perdida. Essa coorte ¢ descrita
por Motta e Schewe (2008) como sendo a mais
pessimista das coortes brasileiras, composta por
individuos questionadores e que acreditam que
nada por ser bom. Diferentemente da descri¢ao
da literatura, os achados da pesquisa revelam que
os individuos da coorte Década Perdida percebem
mais positivamente o posicionamento de marca
da UERGS do que individuos das demais
coortes estudadas. E possivel que o pessimismo
desses individuos seja evidenciado em outras

dreas e comportamentos; verifica-se, porém, que
essa caracteristica nao se aplica & percep¢ao do
posicionamento de marca no presente estudo.

A coorte Pés 1992 é uma coorte brasileira
nova e hd caréncia de descricao na literatura
académica e de estudos cientificos que colaborem
na descricao de suas caracteristicas, valores e
hdbitos. E composta por individuos que nasceram
na era digital e personifica as mudangas que a
tecnologia ocasionou na sociedade, tornando
latente as diferencas em relagio aos individuos
de coortes anteriores. Talvez exista, entretanto,
mais especulagio a respeito do comportamento
e hdbitos desses individuos do que dados que
apoiem essas conclusoes. Frente a essa lacuna,
podem-se buscar nas descri¢oes das coortes
americanas subsidios para comparar os dados
encontrados no presente estudo? A coorte
Millenials é composta por individuos nascidos
nos Estados Unidos entre as décadas de 1990 e
2000, equivalendo a coorte brasileira Pés 1992
e ¢ descrita por Brosdahl e Carpenter (2011)
como a coorte mais otimista da histéria dos EUA.
Essa descrigao difere dos resultados obtidos, que
sugerem que os individuos da coorte Década
Perdida sio os mais positivos na percepgio do
posicionamento de marca da UERGS.

Essa comparagio leva a reflexdo a respeito
do uso das coortes americanas nas pesquisas
realizadas em diferentes paises. No Brasil, ¢
comum o uso das coortes americanas em pesquisas
académicas na drea de Marketing. Para Schewe e
Meredith (2004), porém, é questiondvel o uso das
coortes americanas em escala global e nem todos
os paises tém, de fato, as geracbes identificadas
nos Estados Unidos, em raziao do papel dos
eventos histéricos relevantes compartilhados
para a formagio das geragdes. Diversos autores
reforcam a necessidade do uso de classificacao de
coortes especificas para o contexto de cada pais
(Ferndndez-Duran, 2015; Gao, Zhang & Huang
2017; Schewe & Meredith, 2004). Os resultados
da pesquisa podem ser uma indicacio de que
as coortes geracionais brasileiras apresentam
caracteristicas diferentes das coortes americanas.
Ademais, podem ser uma indica¢ao de que
hd necessidade de aprofundar os estudos das
caracteristicas das coortes brasileiras.
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A pesquisa apresenta a identificagao
de atributos relevantes para percepcio do
posicionamento de marca de universidades.
Foram identificados 31 atributos de avaliacao
de posicionamento de marca de instituicoes
de ensino superior, entre atributos cognitivos
e afetivos. Os achados alinham-se o proposto
por Alwi e Kitchen (2014) e Rauschnabel, Krey,
Babin e Ivens (2016), indicando que a imagem
corporativa de institui¢ées de ensino superior e,
consequentemente, seu posicionamento da marca
sao formados a partir de atributos cognitivos
e afetivos. As dimensbes dos atributos afetivos
encontradas na pesquisa diferem, porém, das
dimensées sugeridas pelos autores, que, por sua
vez, diferiram de dimensées de atributos afetivos
de pesquisas anteriores. Esses resultados podem
indicar que os atributos afetivos relacionados a
percepgao da imagem e posicionamento de marca
dependem do contexto sociocultural do pais em
que a IES estd inserida. Registra-se que o estudo
de Alwi e Kitchen (2014) foi realizado em IES
da Maldsia.

5 Conclusoes

O estudo teve como objetivo avaliar
como diferentes coortes geracionais brasileiras
que se relacionam de forma direta com a
UERGS percebem o posicionamento de marca
da universidade. Os resultados sugerem que hd
diferenca entre as coortes, verificadas na percepgao
de varidveis afetivas e de varidveis cognitivas. Os
testes demonstraram diferengas na percepgio
de atributos entre todos os pares de coortes
comparados.

5.1 Contribuicées tedricas

A pesquisa avaliou de forma inédita a
diferenca entre coortes geracionais na percep¢ao
do posicionamento de marca de uma IES. Os
achados sugerem que as coortes geracionais
percebem de forma diferente o posicionamento
de marca, apresentando importante colabora¢io
para uma primeira aproximagio do assunto.
As diferencas identificadas nessa pesquisa nao
haviam sido descritas até o momento, tendo em
vista a caréncia de estudos empiricos analisando
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conjuntamente OS CONStructos posicionamento
de marca e coortes geracionais e considerando a
classificagdo de coortes para o contexto brasileiro.
A literatura é pouco expressiva no que diz respeito
A identificacdo, caracterizagao e explicagido das
diferencas entre os grupos geracionais brasileiros,
o que dificulta a comparagio com estudos
anteriores. As pesquisas na drea de marketing
realizadas no Brasil utilizam, em sua expressiva
maioria, as geragoes identificadas para o contexto
sécio-histdrico-cultural americano, o que se
revelou questiondvel frente aos resultados obtidos
na pesquisa.

Os achados de pesquisa sugerem que, em
relagdo a percepgio do posicionamento de marca,
as coortes geracionais apresentam caracteristicas
diferentes das relatadas na literatura. Essa
descoberta apresenta valiosas contribuicées para
o avanc¢o da teoria relativa ao posicionamento
de marca e as coortes geracionais, na medida
em que colabora para desvendar caracteristicas
até o momento nio exploradas no contexto do

posicionamento de marca.
5.2 Contribui¢oes gerenciais

E importante considerar as implicagoes dos
resultados da pesquisa. A diferenca entre as coortes
geracionais tem influéncia direta nas estratégias de
marketing, nas estratégias de comunica¢io e no
planejamento e operacionalizagio do composto
de marketing. O estudo fornece subsidios
para as institui¢des refinarem o processo de
posicionamento estratégico e posicionamento
de marca, resultando em vantagens posicionais
no mercado. Esforcos e recursos da instituicao
podem ser direcionados de forma mais eficiente
se as diferencas entre coortes geracionais forem
conhecidas e consideradas no planejamento e
execugao do composto de marketing, em especial
no caso de IES, cujo publico-alvo e grupo de
stakeholders sio formados por individuos de
diferentes geragoes. Identificar e entender as
diferencas entre as coortes geracionais auxiliard os
gestores a atingir seu publico-alvo com mensagens
e conteudo apropriado, aumentando a efetividade
da comunicacio.

A pesquisa identificou os atributos

cognitivos ¢ afetivos relevantes para avaliacdo
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da imagem e posicionamento de marca de
institui¢cbes de ensino superior. Conhecer o
conjunto de atributos relevantes para a percep¢io
do posicionamento de marca das IES permite que
as institui¢cdes concentrem esforcos de marketing
para agbes de comunicagao mais eficientes e
tornem seu servico tangivel aos stakeholders,
resultando em uma visio mais concreta da

organiza¢io e do servico oferecido.

5.3 Limitagoes e sugestoes para novos
estudos

O estudo apresenta limitagoes relativas
ao ineditismo do assunto, que procurou verificar
a diferenca dos grupos geracionais na percep¢io
do posicionamento de marca, unindo no mesmo
estudo dois conceitos importantes e nunca
antes abordados de forma conjunta. Por ser
um estudo aplicado em uma dnica instituigao,
necessita ser replicado em outras IES em estudos
confirmatdrios.

Outras limitagées dizem respeito ao
publico de pesquisa, que abrangeu apenas alunos
e staff; nao incluindo os demais szakeholders
relatados na literatura. A populagio escolhida para
o estudo, limitada a uma parcela dos stakeholders
com contato direto com a institui¢do, pode
ter influéncia sobre os resultados encontrados.
Como proposta futura, sugere-se pesquisa com
demais categorias de stakeholders que tenham
contato com a marca e com amostra selecionada
aleatoriamente, com maior signiﬁcéncia estatistica
e que permita andlises mais sofisticadas. Andlises
de medidas de invaridncia podem ser utilizadas
para verificar diferencgas entre grupos.

Sugere-se a continuidade de estudos
especificos sobre as coortes geracionais no contexto
sociocultural brasileiro. Em pesquisas futuras,
outras varidveis podem ser consideradas no modelo
tedrico, como género, classe socioeconémica e
natureza do vinculo com a organizag¢io. Nao foram
encontrados aglomerados geracionais a partir dos
valores pessoais e sugere-se que a pesquisa seja
repetida, buscando identificar esses aglomerados.
A literatura apresenta variedade de escalas de
valores pessoais e diferentes grupos de valores

podem ser testados em pesquisas futuras. Por fim,

indica-se a realizagio de estudos longitudinais
para verificar se as diferencas encontradas nao sao
reflexo de outros fatores, como estdgio de vida dos

participantes.
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