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RESUMO

O proposito desta pesquisa € validar escala inspirada na construida por Angeli
(2010), para medir a imagem de universidade com ac¢des negociadas em bolsa
de valor, posto que, esta é uma informagdo essencial para subsidiar seus
gestores no processo de tomada de decisdo. Tendo em vista que ndo havia
uma escala que mensurasse a imagem corporativa de uma universidade de
capital aberto, o presente trabalho busca validar a escala por meio da aplicacéo
do método de Modelagem de Equacgbes Estruturais — MEE. A pesquisa de
survey foi realizada em uma instituicdo de ensino superior privado, localizada
na zona oeste do municipio do Rio de Janeiro, utilizando questionario
estruturado com cinco opcdes de resposta do tipo Likert e contou como
respondentes os alunos dos cursos de Administracéo e Ciéncias Contabeis. Os
resultados obtidos confirmaram as hipéteses do estudo com grande
significancia estatistica, e demonstraram que o modelo proposto € consistente,

com ajustamento adequado, e pode ser utilizado em futuras pesquisas.

Palavras-Chave: Imagem Corporativa; Universidade de Capital Aberto;

Modelagem de Equagdes Estruturais.



ABSTRACT

The aim of this research is to validate inspired range in built by Angeli (2010), in
order to measure the image of the university among negotiated stocks,
considering it as an essential information to subsidize their menagers in the
process of decision-making. Due to the fact that there has not been a scale to
measure the corporate image of a publicily held university, to validate the scale
through the application of MEE method. The survey has been done in a private
university from the city of Rio de Janeiro in its west zone, using a Likert type
guestionnaire structured with five options, answered by students of Business
Administration and Accounting. The results has confirmed the hypothesis
demonstrating that the proposed model is consistent, with adequate adjustment,

and it can be used in future researches.

Key words: Corporate Image, Publicily Held university; Structure Equation

Modeling.
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CAPITULO | = INTRODUCAO

1.1 O PROBLEMA

A imagem corporativa € relevante para a consolidacdo, no curto prazo,
da posicdo da firma e para seu crescimento no longo prazo. A existéncia de
estudos relacionados a imagem corporativa, como o de Herstein, Mitki e Jaffe
(2008), destaca o seu papel estratégico.

Considerando a particularidade associada ao tipo de constituicdo
societaria, pouco se explorou a influéncia da abertura do capital de
Universidade privada na percep¢do do seu publico-alvo. Ha pesquisas, como
as de Herstein, Mitki e Jaffe (2008), Angeli (2010) e Vieira, Troccoli e Silva
(2012), acerca da imagem corporativa de instituicbes de ensino superior.
Todavia, ndo foi encontrada na literatura, pesquisa referente a trabalho de
imagem corporativa de instituicdo de ensino superior com acdes negociadas

em Bolsa de Valores.

Notadamente, nos dias atuais, com a nova formatacédo do FIES — Fundo
de Financiamento Estudantil, - programa do governo federal, a imagem
corporativa solida sera determinante na permanéncia e crescimento futuro das
instituicbes de ensino superior.

Pelo que se teve conhecimento até aqui, no Brasil, mais
particularmente, no Rio de Janeiro, foram varias as agruras envolvendo
Instituicbes de Ensino Privado Superior (IESP), que tiveram como problema
precipuo a ma gestéao financeira, cujo comprometimento da imagem resultante,
pode ter acelerado a extingdo dessas instituicoes.

Motivado pelo cenario econbmico adverso, pelos fatos que levaram
algumas IESP a suspenséo de suas atividades e da constatacdo de ndo haver
pesquisa que mensure a imagem corporativa de universidade de capital aberto,
o presente estudo visa validar a escala criada por Angeli (2010) - considerando
0S ajustes necessarios a sua adequagao.

Com efeito, a situagdo econdmica atual e as recentes saidas de
instituicbes de ensino superior do mercado, onde a falta de transparéncia

surpreendeu negativamente a totalidade dos alunos matriculados, a ampliacéo
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da visibilidade quanto a gestéo financeira das IES, possibilitada pelo mercado
de capitais, tornou-se de fundamental importancia para credibilidade na
universidade enquanto agente que garante a solida formagéo, com um diploma
de reconhecida exceléncia (Delgado-Marquez, Hurtado-Torres e Escudero-
Torres, 2013).

No tocante a corporacdo, a credibilidade possibilitara consolidacdo da
posi¢cdo ocupada no mercado e 0 seu crescimento no futuro.

O fato de se abrir o0 capital da corporacdo, ampliando a transparéncia,
nao implica necessariamente em aumento de credibilidade, por maior que seja
a qualidade da informacéao.

E nesse contexto, que se destaca a relevancia da imagem corporativa,
pois, segundo Fombrun (1996) e Vieira (2003), é ela que contribuirda, de forma
determinante, na construcao da credibilidade.

Tendo em conta a importancia de imagem corporativa, Vieira et al.
(2013) asseveram que € necessario saber como ela dever ser mensurada para,
entdo, poder ser eficientemente gerenciada.

Foram levantados estudos que criaram escala para mensurar a imagem
corporativa de instituicbes de ensino superior. Buscou-se, entdo, validar a
escala existente para mensuracéo de imagem de instituicdo de ensino superior,
quando aplicada a universidade de capital aberto, cujas acées sdo negociadas
em bolsa de valores. Sendo assim, a questdo-problema dessa dissertacao é a
seguinte:

A escala existente para mensuragcao de imagem de Instituicdo de Ensino
Superior Privado (IESP) pode ser aplicada, a partir de alteracbes consideradas
necessarias a adequacao do instrumento, a avaliacdo de imagem corporativa

de universidade de capital aberto?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Final

Verificar se a escala existente para mensuracdo de imagem corporativa

de IESP pode ser utillizada na avaliagdo de imagem corporativa de
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Universidade de Capital Aberto (UCA), incluindo alteracbes necessarias a

adequacao do instrumento.
1.2.2 Objetivo Intermediério

Identificar as varidveis observadas que exercem 0s impactos mais
importantes com significancia estatistica, nas dimensfes relativas a imagem
corporativa de universidade privada com acdes negociadas em bolsa de

valores.

1.2 HIPOTESE

A escala existente para mensuragéo de imagem de Instituicdo de Ensino
Superior Privado (IESP), a partir de alteracdes consideradas necessarias a
adequacdo do instrumento, pode ser utilizada na avaliacdo de imagem

corporativa de Universidade de Capital Aberto (UCA).

1.4 DELIMITACAO DO ESTUDO

O estudo contemplara a aplicacdo de escala apenas ao corpo discente
de instituicdo de ensino superior privado, com capital aberto, ndo sendo
consideradas outras partes interessadas na universidade. A universidade esta
situada no estado do Rio de Janeiro e o periodo de realizacdo da pesquisa
sera o primeiro semestre de 2015.

1.5 RELEVANCIA DO ESTUDO

No Brasil, a partir dos anos 90, houve um significativo aumento na oferta
da educacdo em nivel superior, motivado pelo crescimento acelerado no
namero de instituicbes privadas de ensino. Ndo obstante, ainda perdura a
realidade do dilema do acesso as universidades publicas, devido ao numero
insuficiente de vagas oferecidas (KNOBEL, 2014).
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Para entender a atual distribuicdo das Instituicbes de Ensino Superior

(IES), que ratificam o paragrafo anterior, foram utilizados dados divulgados pelo

MEC. Em 2012, havia, no Brasil, um total de 2.416 instituicbes de ensino

superior, sendo 2.112 instituicdes privadas e 304 publicas, conforme mostra a
Tabela 1.

Tabela 1 — Numero de IES no Brasil

Numero de Instituicdes de Educagéo Superior por Organizagdo Académica e Categoria Administrativa - Brasil - 2001/2012

Instituicoes
Ano Universidades Centros Universitarios Faculdades IFs e Cefets
Total Publica Privada Publica Privada Publica Privada Publica Privada
2001 1.391 71 85 2 64 84 1.059 26
2002 1.637 78 84 3 74 83 1.284 31
2003 1.859 79 84 3 78 86 1.490 39
2004 2.013 83 86 3 104 104 1.599 34
2005 2.165 90 86 3 111 105 1.737 33
2006 2.270 92 86 4 115 119 1.821 33
2007 2.281 96 87 4 116 116 1.829 33
2008 2.252 97 86 5 119 100 1.811 34
2009 2.314 100 86 7 120 103 1.863 35
2010 2.378 101 89 7 119 133 1.892 37
2011 2.365 102 88 7 124 135 1.869 40
2012 2.416 108 85 10 129 146 1.898 40

Fonte: MEC/ INEP, 2012

Em setembro de 2013, o Censo da Educacéo Superior, divulgado pelo Instituto

Nacional de Estudos e Pesquisas Educacionais (INEP), mostrou sucessivos

aumentos no numero de matriculas, com uma média de 6,7% ao ano entre

2002 e 2011. Nos Gréficos 1 e 2, encontram-se destacadas algumas

tendéncias observadas no ensino ao longo dos udltimos anos, indicando a

presenca da grande massa populacional em instituicdes privadas, fator que

motivou a pesquisa sobre a imagem que os alunos constroem acerca dessas

empresas.
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PARTICIPA(;;EO NO TOTAL DE MATRICULAS PRESENCIAIS (%)
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Grafico 1: Participagao das IES publicas e privadas nas matriculas
Fonte: MEC/ INEP, 2011

EVOLUCAO NO NUMERO DE MATRICULAS PRESENCIAIS NO ENSINO SUPERIOR (MILHOES)
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Grafico 2 - Evolucgao das IES publicas e privadas no numero de matriculas
Fonte: MEC/ INEP, 2011

Na medida em que as Universidades Privadas de Capital Aberto (UPCA)
necessitam possuir imagem solida, € fundamental que se saiba mensurar a
imagem existente entre seus publicos-alvo para, entdo, planejar possiveis
ajustes, caso sejam necessarios. A relevancia do presente estudo é
exatamente possibilitar as UPCA mensurarem sua imagem corporativa por
meio da escala a ser proposta, levando-as ao conhecimento da percepc¢éo dos

alunos, no instante da realizacdo da pesquisa.
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CAPITULO Il - REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo contém a revisdo da literatura que fundamentara o estudo
acerca da imagem corporativa de instituicdo de ensino superior privado com
acOes negociadas em bolsa de valores.

Para tanto, esta estruturado em trés subsecdes: na primeira, sera
discutido o conceito de imagem corporativa, baseando-se na compreenséo das
areas de administracdo e marketing. Na subsecdo seguinte, o foco sera
direcionado para a consolidacéo dos trabalhos sobre imagem de instituicbes de
ensino superior. A Ultima abordard a constituicdo e a forma de operar das

companhias de capital aberto.

2.1 IMAGEM CORPORATIVA

Inicialmente, serd apresentada a génese do conceito de imagem
corporativa e 0 seu desenvolvimento.

Subsequentemente, 0s artigos encontrados serdo agrupados conforme a
influéncia que a imagem exerce sobre a demanda de bens ou servi¢cos gerados
pela corporacdo, o seu impacto sobre a expansdo do mercado e os lagos de
credibilidade e lealdade dos clientes para com a firma. Também serdo
analisados pela perspectiva da oferta - que envolve fornecedores e
empregados qualificados — e a influéncia de suas acbes no comportamento,

expectativa e opinides dos clientes.

2.1.1 Origem e desenvolvimento do conceito

A imagem é uma construcdo subjetiva formulada pelo individuo a partir
das suas experiéncias, somadas as influéncias culturais e sociais (VAZ, 2003).
Estas sdo compostas por regras, percepgdes, valores, expectativas, definicdbes
de papéis e métricas de comportamento, com base na educacéo de formacao.
De acordo com Peres (2004), a construcdo da imagem é prépria de cada

individuo; ela varia de acordo com o arcabouco utillizado para o seu
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embasamento, como o tipo de formacdo educacional e a sua rede de
relacionamentos.

A imagem corporativa pode ser a mola propulsora ou restritiva que ira
conduzir e regular as negociacdes. No momento de decisdo, o efeito da
imagem podera levar o individuo a ampliar o consumo de produtos ofertados
pela firma e a flexibilizar o prazo de entrega em funcdo da confianca
conquistada pela empresa, ou limita-lo a necessidade imediata e, até mesmo, a
rejeicdo e ao afastamento total do cliente.

O primeiro trabalho sobre imagem de que se tem noticia foi o do
economista Kenneth E. Boulding (1956), cuja origem ocorreu a partir da
necessidade de entendimento sobre a percepcdo aos olhos do homem em
relacdo ao todo que o cercava. O autor enfatiza o fato de que os homens nao
tém um conhecimento direto do mundo; eles s6 o conhecem por meio da
imagem que constroem dele.

Além disso, Boulding (1956) acrescenta que a imagem é construida
como o resultado de todas as experiéncias passadas por um individuo. O autor
destaca que parte da imagem que o homem tem é a imagem publica das
organizacfes que fazem parte do seu ambiente, e ela é sempre propriedade do
individuo — e ndo das organizacdes. Barich e Kotler (1991) acrescentam que a
empresa possui varias imagens, que podem estar relacionadas ao objeto em si,
ao publico a que se destina, ou, ainda, a intencdo que se tenha.

E relevante, no entanto, ressaltar que a imagem corporativa pode ser
gerenciada e, com o uso de estratégias, ser comunicada de diferentes
maneiras, gerando percepc¢des distintas em diversos publicos. Para entender
melhor como ocorre a comunicacao, serd utilizado, na dissertacdo, o conceito
de mensagens, definidas por Boulding (1956), que podem ser classificadas
como sinais ou simbolos. Sinal € uma mensagem que altera a imagem do
universo externo da organizacdo e pode acarretar grandes mudancas,
interferindo, diretamente, na escolha do individuo. Para o autor, naquela época,
um simbolo poderia nédo ter efeito na imagem externa da organizacdo e passar
despercebido, sem causar impacto, reacdo ou mudanca na avaliacdo. Em
estudos recentes, este conceito foi reavaliado e reconsiderado, em virtude da

mudanc¢a de comportamento do consumidor, quando levado em consideracao o
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conhecimento da marca, familiaridade com ela, sua popularidade, associacdes
organizacionais e consisténcia de imagem da marca.

A emissdo de um sinal causa alteragdo da imagem e produz algo
chamado “efeito na imagem da imagem”, quando a mudanca reflete nos sinais
gue a empresa emite ao seu publico externo, causando impacto na percepcao

sobre a imagem construida (Figura 1).

-a —
SIMBOLOS

Figura 1 - Processo de Influéncia da Mensagem
Fonte: Elaboragé&o prépria

Para Boulding (1956), cuja perspectiva €, nos dias atuais, ultrapassada,
a Comunicacgéo estava nos sinais, ndo em simbolos, significando que o efeito
da mensagem sobre a imagem é gque muda a imagem da organizacdo. Ja as
pesquisas mais recentes na area de marketing indicam que os simbolos, como
a marca e logotipos, acrescentam ou subtraem valor a um produto ou servico,
interferindo na empresa em si e na forma como seus clientes a identificam
(AAKER, 1991). Uma imagem publica, geralmente, produz um registro
duradouro entre a empresa e o individuo e pode ser passado de geracdo em
geracado, descrito como um processo de compartihamento de mensagens e
experiéncias.

Entretanto, a imagem nao é estética. Ela sofre alteracbes conforme as
oscilacbes de percepcao, renovacdo de experiéncias e outras alteragdes nas
dimensbes sociais e culturais (BOULDING, 1956). De fato, existe um
dinamismo nas inter-relacées entre a mensagem, a imagem e o produto. O
papel da imagem para o individuo é tdo importante que dela depende a decisdo
final, que é tomada a partir do processamento das mensagens pela imagem
(BOULDING, 1964) — Figura 2.
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TOMADA DE
DECISAO

- -
Figura 2 - Processo de Influéncia da Imagem
Fonte: Elaboracgéo prépria

Em sintese, a imagem é abstrata, pois trata de uma simplificacdo da
realidade, por meio da qual o individuo pode pensar na totalidade da entidade
em questao (BOULDING,1956).

O autor teve reconhecida influéncia na literatura de imagem corporativa
desenvolvida no campo da Administracdo. Autores como Martineau (1958b),
Lindquist (1974), Kennedy (1977), Vieira (2003) e Angeli (2012) consideram o
trabalho de Boulding (1956) a fonte original para pesquisa sobre imagem
corporativa.

Por conseguinte, os estudos de Boulding (1956) continuaram
incentivando novas pesquisas na area, as quais identificaram pelo menos dois
niveis de sinais. Estes, ap0s analisados, demonstraram influenciar a imagem.
O primeiro, de enfoque fisico, confere evidéncias tangiveis relativas aos fatos,
denominado, no trabalho de Wan e Schell (2007), de cognitivo — ou seja, aquilo
gue se sabe sobre a organizacdo. Considerando que a localizagéo, o espaco
fisico, as acbes e 0 posicionamento do objeto sdo atributos fisicos que revelam
a utilidade do servico em si, e que o individuo tem certa nocédo de distancia,
dimensdes e movimentacao, isso permite aos consumidores atribuir um valor
para os servigos prestados (STERN; ZINKHAN; JAJU, 2001).

O segundo nivel, voltado aos valores, é avaliado pelo que representa
para o individuo. Wan e Schell (2007) o chamaram de afetivo ou emocional (o
que se sente sobre a organizagdo). Ja os atributos como a expectativa, 0
habito e o desejo, que nascem das experiéncias vividas, projecdes de futuro e
das inter-relacbes com o universo exterior, correspondem ao segundo nivel,
gue é a imagem simbdlica, formada a partir dos valores. Esses atributos séo
avaliados pelo que representam para a pessoa. A imagem simbdlica é
particular, formulada com base nos beneficios que o servigco tera para a vida

daquele individuo, indo além da sua propria natureza.



26

Boulding (1956) inaugurou a pesquisa sobre o conceito de imagem,
apresentou novas visdes sobre o tema e inspirou outros tedricos a
prosseguirem nas investigacdes. Algumas das questdes ndo avaliadas pelo
autor foram: A imagem traduz uma verdade? Se traduz, como saber, se, de
fato, ela revela a verdade?

Assim, é fundamental para o presente estudo que outros autores sejam
pesquisados, a fim de se ter um arcabougco mais consistente do conceito de
imagem corporativa e poder aplica-lo no objeto de investigacado que interessa,
particularmente, nesta dissertacdo: imagem corporativa de instituicdo de ensino
superior privado com ac¢des negociadas em bolsa de valores.

Os paragrafos seguintes pontuardo os diversos autores pesquisados e
suas principais caracteristicas.

De acordo com Martineau (1958b), as pessoas se relacionam as firmas
com base mais em crencas do que em fatos ou numeros. Em outros dizeres, as
pessoas estdo mais preocupadas nao com o que é verdadeiro, mas com aquilo
gue julgam verdadeiro.

Em razéo de se referir as crencas de multiplos publicos, a firma exibe
diferentes imagens, imergindo, dessa forma, o construto imagem corporativa
em significativa complexidade (MARTINEAU, 1958b).

O trabalho de Martineau (1958b) discute a esséncia do conceito e faz
recomendacdes as empresas que tém interesse em criar uma imagem clara e
persuasiva. O autor, que introduziu o termo na literatura de marketing, é
considerado como 0 mais importante na esfera de imagem corporativa, sob a
perspectiva da area de atuacao.

Eells (1959) sugere que o propoésito por trds da promocdo de uma
imagem da empresa é duplo: vincular a empresa ao seu ambiente social e
ajuda-la a alcancar os objetivos por ela estabelecidos. Machado Filho e
Zylbersztajn (2003) completam essas assertivas e afirmam que ac¢des voltadas
ao seu ambiente social podem contribuir para compensar os efeitos negativos
decorrentes da atividade operacional das organizacbes, melhorando sua
imagem corporativa.

Boorstein (1961) tece uma critica a énfase dada a imagem, em
detrimento da realidade. Finn (1961), Olins (1978) e Bernstein (1984)

discordam, pois acreditam que a imagem néo pode ser divorciada da realidade.
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Para estes autores, a imagem corporativa € uma expressao de personalidade e
uma comunicagdo coordenada e consistente com publicos externos e internos
é fundamental para a gestdo da imagem corporativa. Finn (1961) complementa,
afirmando que a imagem pode ser uma vantagem para a organizagao.

Estudiosos como Rogers (1971) destacam a predominancia da imagem
de valores - ou simbdlica — na geracdo do antagonismo entre os individuos, as
instituicdbes e as sociedades, embora deva-se considerar que ndo had uma
dicotomia desses temas, pois ambos provocardo efeitos na repercussdo da
imagem.

Segundo Martineau (1958b, p.53), a imagem corporativa é complexa e
diversa, “servindo como filtro emocional, empregado na decodificagdo das
mensagens visuais e auditivas transmitidas a respeito da empresa”.

Conforme observado por Martineau (1958b), ha um esforco consciente
para que seja criada uma imagem positiva acerca da marca, que a distingua
das demais, uma vez que a grande competitividade do mercado ndo permite
criar uma vantagem significativa nas caracteristicas do item negociado,
cabendo a publicidade o papel de atrair os consumidores. Uma marca bem-
sucedida tem, invariavelmente, significados e dimensdes psicoldgicas tao reais
para o cliente quanto seus atributos fisicos, e, em muitas situacdes, o
subjetivismo desempenha papel mais relevante que as efetivas
funcionalidades. Entretanto, a propaganda aplicada, exclusivamente, a marca
seria insuficiente, sendo fundamental trabalhar, de forma concomitante, a
imagem corporativa (MARTINEAU,1958b).

Sob a perspectiva de Martineau (1958b), é interessante que 0s gestores
desenvolvam uma estratégia de propaganda para a empresa que nado se
esgote na mensagem de ser idénea, amiga, confiavel, corajosa, prospera etc.,
mas implemente uma campanha que consiga cativar seus diferentes publicos
por sua personalidade, como uma forma de atrair seu publico. O autor acredita
que a imagem corporativa € um conglomerado de atitudes em relacdo a
empresa pelas diversas partes interessadas.

Martineau (1958a) reforca, ainda, que, quando os individuos interiorizam
e solidificam as imagens na mente, a mudanca é dificultada, haja vista que
seus habitos e percepg¢des servem como filtros emocionais e sao utilizados por

eles no momento de sua decisdo. Confirmando-se ou ndo a imagem que 0
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individuo ja tinha formado sobre a empresa, por suas proprias experiéncias ou
pelo que foi relatado por outro, essas imagens levam a refletir sobre o que eles
nao concordam. Para Angeli (2012), uma imagem positiva tem efeito similar ao
de uma auréola, uma protecédo, de tal forma que atrai sinais favoraveis.

Para Bevis (1967), a imagem corporativa corresponde ao resultado
liqguido da interacdo de todas as experiéncias, crengas, sentimentos,
conhecimentos e impressdes que as pessoas tém sobre uma empresa.

Burke e Berry (1975) realizaram uma pesquisa empirica que,
claramente, demonstrou que as acfes sociais de uma empresa podem
melhorar a sua imagem e favorecer os resultados econdémicos.

Imagem corporativa é, muitas vezes, considerada como o "quadro
mental” que as partes interessadas tém de uma organizacdo (GRAY; BALMER,
1998, p. 697). Kotler (1978) defende a ideia de que uma imagem é mais do que
uma simples crenca. Sendo assim, ele acredita que imagem seja a soma das
crengas, ideias e impressdes que uma pessoa tem de um objeto, ndo se
tratando apenas de uma heranca a respeito do que 0s outros pensam.

Essa definicdo de Kotler (1978) sugere que as imagens sobre um objeto
variam de pessoa para pessoa, porque as crencas, as ideias e as impressoes
de um individuo sdo fruto de seus antecedentes, suas necessidades e
experiéncias passadas com o objeto. As diferencas, nessas variaveis,
produzem imagens diversas para um mesmo objeto e, muitas vezes,
divergentes, tanto em clareza quanto em complexidade. Algumas pessoas
poderdo ter impressdes muito limitadas ou confusas sobre um objeto; outras
terdo mais facilidade em construir impressées que definam melhor a qualidade
e a funcionalidade dos objetos.

Os conceitos de personalidade, identidade e imagem devem ser muito
bem esclarecidos, pois, conforme apontado por Abratt (1989), h4 uma relacéo
evidente entre os dois primeiros e a imagem. Cada empresa tem uma
personalidade, que é definida como a soma das caracteristicas -
comportamental e intelectual - da organizagéo. Estas caracteristicas servem
para distinguir uma organizacao de outra. A personalidade € projetada por meio
de sinais conscientes que constituem uma identidade. O total da impresséo
formada por esses sinais nas mentes do publico constitui a imagem (ABRATT,
1989).



29

Bernstein (1984) acredita que a imagem corporativa € composta de
inimeros detalhes, que a transformam em um mosaico sintetizado a partir de
diversas impressdoes formadas como resultado direto ou indireto de uma
variedade de sinais formais ou informais que emanam da empresa. O
destinatario da mensagem recebe tais sinais, junta os pedacos fragmentados e
os relaciona a atividade empresarial, construindo um conceito. O autor define
este conceito como sendo o de imagem corporativa.

Além de estabelecer sua composicado e definir o conceito de imagem
corporativa, Bernstein (1984) salienta que a imagem nao é o que a empresa
acredita que ela seja, mas 0s sentimentos e crencas sobre a empresa que
existem nas mentes de seus publicos e que surge a partir da experiéncia que
obtiveram.

Autores como Fombrun e Shanley (1990) e Macmillan et al. (2005)
acreditam que a imagem pode ser interpretada pela percepcdo geral de uma
empresa, 0 que ela representa, o que é associado e 0 que supostamente se
obtém ao comprar 0s produtos ou usar Seus Servicos.

Ja em fins do século XX e inicio do XXI, muitas pesquisas sobre o tema
foram expandidas e novos conceitos foram agregados aqueles ja consolidados
por pesquisadores de décadas anteriores. Nos paragrafos seguintes, serédo
enumerados alguns desses conceitos.

Vieira (2003) observa que a imagem representa as impressdes e
opinides recentes acerca de uma organizagao, sintetizando um conjunto de
significados complexos que influencia comportamentos e tomadas de deciséo.
Assim sendo, a construcdo de uma imagem € percebida como sendo de
importancia estratégica para muitas organizacdes, especialmente para
prestadores de servigcos profissionais (ZABALA et al., 2005) — foco do presente
estudo. Vieira (2003), ao observar a imagem de uma prestadora de servicos,
verificou que ela € construida ndo so6 pelos servicos prestados, mas, também,
pelo que os individuos comentam sobre a empresa. Em sintese, a imagem € a
impressao total formada na mente das pessoas, a partir do que elas ouvem,
veem e recebem da organizacao.

Villafafie (2004) prefere definir imagem corporativa como uma sintese da
identidade organizacional, expressada e edificada por seu comportamento,

cultura e personalidade corporativas, que séo responsaveis pelo delineamento
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da autoimagem (interna), que, indubitavelmente, ir4 influenciar e formar na

mente do seu publico essa percepgdo com um sé sentimento.

A imagem corporativa € como um “rotulo” confeccionado, de forma
personalizada, por cada individuo ou por grupos de partes interessadas que
compartilham e consolidam suas experiéncias, formando impressées de uma
organizacdo, que podem ser coletivas ou parcialmente compartilhadas
(CHRISTENSEN; MORSING; CHENEY, 2008).

Ao considerar que o0 gerenciamento de imagem corporativa € um
componente vital de comunicacdo corporativa, como Cornelissen (2011)
argumentou, 0 sucesso da organizacdo na construcdo da imagem desejada é
tdo bem-sucedido como a forma com que é comunicada, recebida, interiorizada
e aceita pelas partes interessadas. Para tanto, necessario € que o discurso
corporativo esteja alinhado com as operacfes e comportamentos (MELEWAR;
KARAOSMANOGLU, 2006).

Peres (2004) afirma que a imagem nao retrata, necessariamente, a
realidade. Cada individuo a define e a concebe da maneira que mais lhe
aprouver, considerando inumeras associacdes imaginarias. O jeito como
pessoas e objetos sdo percebidos por outros, agrega, por si sO, aspectos
singularmente intangiveis e pessoais. As imagens podem ser “verdadeiras ou
falsas, reais ou imaginarias” (VIEIRA, 2007, p.13). Depreende-se, assim, que
imagem e realidade ndo estdo necessariamente vinculadas uma a outra.

Em estudo mais recente, Gerzson et al. (2009) defendem que a imagem
seja formada com base em um conjunto de informacdes recebidas (verbais,
visuais etc.) e que o individuo percebe os discursos, formulados por meio de
diferentes canais de comunicacao e, entdo, elabora sua impresséo. Os ruidos
na comunicacdo corporativa afetam a imagem corporativa e,
consequentemente, a formacao da opinido dos individuos, que tornam iminente
a necessidade do discurso corporativo estar em consonancia com as
operacbes e comportamentos (MELEWAR; KARAOSMANOGLU, 2006).
Christensen, Morsing e Cheney (2008) reiteram essa afirmativa, mencionando
que o papel da comunicacdo corporativa € projetar uma boa e soélida imagem

da empresa nos diversos publicos.
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Pelos estudos aqui levantados, depreende-se que a imagem corporativa
tem se revelado como um fator de fundamental importancia no estabelecimento
da conexdo entre a instituicdo e a sociedade, despendendo atencao especial
para a sua sustentacao.

Existe uma preocupacao por parte dos gestores sobre a forma como as
partes interessadas na empresa (em inglés, stakeholders) externas visualizam
a organizacdo. A literatura teorica apresenta o tema de diversas maneiras.
Uma delas diz respeito as associacfes empresariais, que, para Berens e Van
Riel (2004), representam um somatoério de percepcdes heterogéneas, que pode
estar relacionado aos diversos aspectos de uma empresa e constroem a sua
Identificacdo. Bhattacharya e Sen (2003); Dutton, Duderich e Harquail (1994);
Scott e Lane (2000) acreditam, por sua vez, que a identificacdo € a maneira
como o0s consumidores reconhecem as companhias. Ainda, segundo os
autores, esse reconhecimento, provavelmente, englobara tracos que reflitam os
valores da empresa, corporificado em seus principios operacionais, missao
organizacional, lideranca e caracteristicas demograficas, como ramo da
industria, tamanho, idade, posicdo no mercado, local de origem, entre outros.
Kotler e Keller (2006) argumentam que os consumidores — sejam individuos ou
empresas — atribuem a responsabilidade pelo produto a determinada
organizacdo, podendo avaliar um produto idéntico de forma diferente,
dependendo de como a sua imagem € estabelecida. Keller e Machado (2007,
p. 8) reforcam que a imagem representa “ativo extremamente valioso, capaz de
influenciar o comportamento do consumidor”. Nunes (2003) e Martins (1999)
complementam, afirmando que as imagens sdo entidades constituidas
essencialmente por aspectos intangiveis de percepc¢ao e valor que habitam a
mente e o coragdo do usuério, do cliente, do consumidor final, cuja parte mais
sensivel em sua construcdo € a formacao das caracteristicas emocionais que
vai carregar.

Segundo Aaker (1996), as empresas procuram tangibilizar a sua imagem
por meio de simbolos, como um nome comercial (marca), que, atribuido aos
seus produtos e servicos, podera ser perseguido e defendido pelo consumidor
como significado de qualidade e garantia de satisfacéo.

Um processo de construgdo de imagem controlado internamente é um

pré-requisito para a aquisicAio de uma imagem corporativa favoravel
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(FOMBRUN, 1996; SIMOES; DIBB, 2008). Tem-se, entdo, que manter as
partes interessadas na empresa (stakeholders) internas motivadas e bem-
gerenciadas contribui favoravelmente para a formagdo de uma imagem
saudavel.

Gray e Balmer (1998) apresentam um modelo operacional tradicional,
demonstrando que, além de conhecer a imagem corporativa, e como ela vem
se posicionando no mercado ao longo do tempo, 0S gerentes precisam
entender como seus empregados a estigmatizam, para que possam oferecer
um direcionamento e controle da comunicacdo corporativa, e, ainda, serem
capazes de estabelecer relacbes entre tais componentes. E fundamental que
0S gestores mantenham essas percepcdes sob controle, visando apurar como
os empregados, fornecedores, clientes, o6rgaos reguladores, investidores,
acionistas e a midia expressam o seu reconhecimento e o valor que atribuem a
forma de operar da empresa.

Intencionalmente, serd abordada, nesta dissertacdo, a definicdo de
imagem que manifesta a consolidacdo de todos os conceitos apresentados,
demonstrando que sob esta OGtica, imagens sdo representacfes, impressoes,
convicgles e redes de significados de um objeto armazenado na memdria de
forma holistica (DE TONI, 2005).

Do ponto de vista de gestédo, Bernstein (1984) ressalta a importancia de
reconhecer que nem todas as impressbes contribuem igualmente para a
imagem que um individuo constrdi, consciente ou inconscientemente, a partir
da selecdo dos pensamentos e percepcdes sobre 0s quais uma imagem se
baseia.

Dowling (2004) defende a construcdo multidimensional da imagem
corporativa, que é composta por um conjunto de conceitos a respeito dela e do
setor no qual atua. A imagem da organizacdo compreende imagens
instantaneas diferentes, como a social, a financeira e a do produto ou servico.

Com base nas caracteristicas Unicas de uma organizagdo, para Esch et
al. (2004), a imagem corporativa € o0 resultado final, relacionado a uma
empresa, de todas as experiéncias, impressdes, crencas, sentimentos e
conhecimentos que as pessoas adquiriram. Seus efeitos impactaréo,
generalizadamente, no que a organizagdo representara para Si e para a

sociedade.
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Complementando as observacdes de Esch et al. (2004), ressalta-se que,
para Dowling (1993), mesmo as empresas mais bem-sucedidas do mundo
devem investir em suas imagens. Recomenda ainda que, para desenvolver a
imagem como um recurso valioso de marketing em toda a extensdo, 0s
gestores devem coordenar a visdo, comunicacoes de marketing da empresa,
estratégia corporativa, design e cultura organizacional (DOWLING, 1993).

Gaines-Ross (2010) ressalta que a imagem de uma empresa representa
os valores que os clientes - atuais ou potenciais - tém em relacdo a
organizacao.

Verifica-se, entdo, a relevancia em considerar a percepg¢ao do emissor e
do receptor dos servigos, pois ambos emitirdo sinais que afetardo a imagem. A
captagdo das mensagens deve manter a empresa em constante reavaliagdo no
gue tange as suas acdes, com 0 proposito de alcancar melhores resultados.
Para Bravo, Matute e Pina (2011), a imagem estaria baseada em um processo
de construgdo interno da impresséo externa.

Diante de todo o estudo apresentado, serd que se pode concluir que
Imagem pode ser realmente "tudo"? Para Gioia et al. (2014), resumindo em
uma palavra, sim. Como é evidente a partir do compéndio de vinhetas de
abertura para sumulas de imagem - pessoal, de marca, politica e
organizacional —, uma imagem importante da sentido e afeta tudo que esta
envolvido com a apresentacdo, a percepcdo e a acao nas organizacdes (que
vao do intrapessoal ao interpessoal, organizacional, industrial e, até mesmo,
aos niveis sociais). Ainda que mais cativante e duradouro seja 0 conceito, a
ideia de identidade é talvez mais apropriadamente moldada como uma forma
especial de imagem. A ldentidade, seja pessoal seja em nivel organizacional, €
uma construcdo social, uma intersubjetiva construcdo tecida de imagens,
resultando em imagens que séo tratadas como se fossem reais. Essa maneira
de ver o mundo social implica que imagem, e nao identidade, pode realmente
ser o mais essencial conceito no dominio social e organizacional (GIOIA et al.,
2014).

Conforme Bernardino e Suaiden (2011) afirmam, numa instituicdo, sua
imagem sera, em primeiro lugar, como ela se vé e se compreende como
organizacdo (autoimagem); em segundo, como se projeta para a comunidade

(imagem intencional) e, em terceiro, como se estrutura tecnoldgica e
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comercialmente (imagem funcional). Para o0s autores, esse processo de
construgcdo da imagem é composto, principalmente, pelos seguintes elementos:
identidade da organizagéo, imagem propriamente dita e o trabalho corporativo,
que sdo responsaveis, respectivamente, pelo estimulo, pelo conceito que o
publico tem da organizacao e por fazer a diferenca entre as percepcoes.

Segundo Gioia et al. (2014), a imagem tornou-se tdo importante na vida
pessoal dos individuos, marketing, dominios politicos e organizacionais que
tem sutilmente dominado e transformado a forma de agir dos atores. Talvez o
reconhecimento mais importante, agora, seja a sua assiduidade,
predominantemente na linguagem verbal, visual e virtual, motivo que leva a
afirmacao de que “a imagem é tudo” ndo parecer descabida, como poderia sé-
lo no inicio das pesquisas sobre o tema. Os autores defendem uma apreciacao
mais profunda do poder transformador da imagem corporativa. Foram
demonstradas razfes conceituais para reconhecer que nao sO 0 objeto
avaliado pode ser transformado com a imagem, mas, também, que a propria
imagem pode se tornar um objeto que inspire cuidados.

Pode-se notar a complexidade que envolve a conceituacdo do termo
imagem. Provavelmente, essa pode ser uma das raz0es para se concluir que
imagem é um conceito aberto e inconcluso, que sofre mutacfes decorrentes de
novas informacdes, demonstrando-se receptivo e passivel de alteracGes
frequentes (ALMEIDA, 2005).

A imagem corporativa € posteriormente apresentada no trabalho de
Feldman, Bahamond e Bellido (2014) como uma representacdo perceptiva ou
avaliacdo da empresa por seus diversos constituintes e suas diferentes
expectativas sociais ou tracos de personalidade corporativa que as pessoas
atribuem as empresas. Por fim, Feldman, Bahamond e Bellido (2014) utilizam-
se da imagem corporativa apresentada por Kotler e Armstrong (2007), como a
forma pela qual um grupo ou um individuo define certa organizagdo. Essa
percepcao impacta diretamente na interpretacdo das praticas operacionais de

uma empresa.
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2.1.2 Imagem corporativa e estratégia de negocio

Em economia de mercado, as empresas sao premidas a crescer a longo
prazo, sob pena de desaparecerem. E 0 que significa crescer a longo prazo?
Significa ampliar a demanda, com aumento da carteira e da fidelizacdo de
clientes de forma sustentavel, ou possibilitar o aumento da oferta, com
profissionais qualificados e reducdo de custos, aliando-se com fornecedores
competentes e bem-conceituados no mercado.

A empresa precisa crescer para se manter no mercado competitivo e
deve fortalecer a sua imagem corporativa, que se desdobra, basicamente, nas
dimensdes de Demanda, Agéncias Reguladoras e Oferta de seus produtos e
servicos — elementos estes que criam rigueza para as empresas.

Pelo lado da demanda, a imagem corporativa tem o papel de tornar a
empresa mais confiavel, levando-a a atrair nova fatia do mercado consumidor e
a garantir a lealdade dos seus clientes. Pelo lado da oferta, a imagem deve
atrair profissionais qualificados para o seu quadro interno, que busquem, além
da recompensa financeira, a renda psicolégica, que sera incorporada pela
condicdo de ser membro de uma organizagdo reconhecida e bem-posicionada
no mercado de negdcios, que possa lhe atribuir um “sobrenome” respeitado e
almejado, e, ainda, fortalecer seus lacos com todos os funcionarios, levando-os
a perseguir os resultados — o que resultard em aumento de produtividade.
Nesse mesmo lado da oferta, a imagem pode interferir na relacdo com os
fornecedores, no intuito de constituir uma parceria que acarrete em melhores
condicBes de negociacdo e a possibilite conquistar uma posicdo de prestigio

que a privilegiara frente aos seus concorrentes (Figura 3).
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[ Imagem Corporativa ]
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Ampliar o Fidelizagao Atracéo de Melhores
mercado dos clientes empregados condicBes com
qualificados fornecedores

Figura 3 - Dimensdes das Organizagdes
Fonte: Elaboracéao prépria

Com efeito, Fombrun (1996) avalia que a construcdo e a manutencao de
uma imagem forte produzem riqueza para as empresas. Para desenvolver uma
imagem firme e consistente, empresas bem-conceituadas geram ativos
intangiveis, os quais o autor chama de “capital acumulado”. Essa oOtima
imagem, mantida ao longo do tempo, proporciona a firma distintas vantagens,
tais como: i) seus produtos atraem mais consumidores e investidores; ii)
permite que pratique maiores precos e iii) gera mais lealdade, acompanhada da
maior produtividade de seus empregados.

O poder de uma imagem forte também atrai novos fornecedores,
possibilitando que as empresas consigam menores precos e prioridades em
suas compras. Finalmente, as receitas de vendas das empresas com imagem

forte sdo mais estaveis e seus riscos de crise SA0 menores.

2.1.2.1 Demanda

A imagem corporativa forte e positiva contribui na dimenséo de demanda

da corporacdo, ampliando a representatividade dos seus produtos e servigcos

junto ao mercado consumidor e na fidelizacdo dos clientes preexistentes, que
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ja depositam credibilidade na empresa, o0 que propiciara um aumento na sua
participagdo de mercado. Segundo Ladhari (2009), oferecer uma boa qualidade
dos servicos contribui para manter clientes, atrair novos clientes, reduzir
custos, melhorar a imagem corporativa e ampliar os ganhos da empresa.

Diversos autores pesquisaram a relacdo existente entre a imagem
corporativa e a avaliacdo do produto, com foco na comunicacdo do produto
(BERENS et al, 2005), no efeito da imagem corporativa (GURHAN-CANLI;
BATRA, 2004) e na publicidade corporativa (BIEHAL; SHEININ, 1998). Berens,
Van Riel e Van Bruggen (2005) investigaram o efeito do poder da imagem
corporativa, ou seja, a visibilidade do nome comercial (marca) de uma empresa
na comunicacao de produtos e na relacdo entre a imagem e as avaliacdes de
produtos. Com base em dois experimentos, Gurhan-Canli e Batra (2004)
mostraram que a imagem, associada a inovacao e a confiabilidade, influencia
mais as avaliagbes dos produtos quando os consumidores avaliam a relagcéo
de risco e beneficio na sua compra. Quanto a avaliagdo de investimento numa
empresa confiavel, que ofereca um produto moderno e inovador, 0s
consumidores acreditam na reducédo dos riscos de alguma intempérie.

Vieira, Troccoli e Silva (2012) defendem que a imagem solida constitui o
instrumento mais eficaz para neutralizar agbes competitivas, sendo
imprescindivel como mecanismo de ampliacdo da participacdo da corporacéo
no mercado. Segundo essa linha, Yoon, Guffey e Kijewski (1993) observaram a
solidez do negécio e as prestacfes de servicos e investigaram a relacdo entre
a imagem da empresa e as informacdes sobre a oferta de servicos — e como
ambos influenciam as expectativas do comprador. Seus resultados sugerem
que a resposta de um comprador a um servico € compativel com a sua
percepcdo da imagem da empresa. Assim, utilizar a imagem da empresa em
produtos e servigos de marketing pode ser eficaz.

O objetivo da comunicacdo devera ser o de informar sobre os atributos
do produto, principalmente os aspectos positivos em relagdo ao aproveitamento
pelo cliente, e transmitir a imagem da organizacao relacionada a essas
variaveis (DIAS, 2007).

Nesse contexto, Martineau (1958a) realizou um estudo sobre como os
consumidores elegem o lugar para realizarem suas compras, destacando

caracteristicas fundamentais que geram a preferéncia de um estabelecimento
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em detrimento de outros. No exemplo, é citada uma das principais cadeias de
supermercados de varejo em Chicago, que foi muito bem-sucedida nas
comunidades, e, particularmente, nos suburbios. Conseguiu vender muito mais
do que as lojas concorrentes, que ofereciam 0 mesmo servico, a mesma
mercadoria com precos similares, a mesma capacidade de estacionamento e o
mesmo volume de publicidade. Entdo, como identificar a razdo dessa
preferéncia?

E evidente que ha uma forca atuante na determinacdo de uma rede de
lojas pelos consumidores, além do 6bvio funcional voltado aos fatores de
localizagdo, faixas de preco e ofertas de mercadoria. As principais
consumidoras do estabelecimento sdo as mulheres da comunidade, que
caracterizaram a loja como "limpa e branca", "a loja onde vocé vé os seus
amigos", "a loja com pessoas uteis" (MARTINEAU, 1958a). A loja da cadeia
transmite uma agradavel sensacdo de independéncia para os clientes, que
classificam os corredores como espacosos e organizados. Em suma, fazer
compras nesse estabelecimento transforma um dever de rotina em uma
experiéncia prazerosa.

Martineau (1958a) mostra que essa forca € atribuicdo da loja de
personalidade ou imagem — a maneira pela qual a loja é definida na mente do
cliente, em parte por suas qualidades funcionais e, em parte, por uma aura de
atributos psicologicos, que, apesar de intangiveis, também desempenham um
papel critico no sucesso ou fracasso do negocio. E conveniente reiterar as
perguntas que intitulam o trabalho: O que faz com que os consumidores
comprem? Onde eles compram? Pelo exposto até aqui, pode-se depreender
gue ndo é preco, ndo € qualidade, ndo é servico. O que faz o consumidor
comprar € a personalidade da loja de varejo — ou a imagem corporativa.

Ao utilizar um servi¢co, o individuo pode ndo apenas fazer uso das
instalacdes fisicas e demais recursos, mas, também, se identificar com aquilo
gue a empresa possa |lhe oferecer para aumentar sua autoestima, desde que
tal aspecto represente um forte simbolo de status (LEVY, 1959, 1981,
MARTINEAU, 1958b).

A imagem simbolica tem grande influéncia na decisdo do individuo. Se,
além de sua satisfacdo em relacdo a aquisicdo de um produto ou contratagdo

de um servigo, o cliente notar-se mais valorizado, e com mais status por ser
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reconhecido na sociedade de forma mais evidente e expressiva, a imagem
corporativa da instituicdo sera por ele fortalecida.

Para Martineau (1958a), o fator que talvez seja 0 mais importante para a
imagem da loja, no exemplo que tratou sobre a preferéncia do supermercado, €
o papel assumido pela equipe de vendas. Apesar de inUmeras discussoes, a
funcionalidade desses profissionais, nos ultimos anos, tem, praticamente,
eliminado a funcdo de um outro cargo: 0 balconista. O sucesso do
supermercado e a extensao de autosservico em outros campos levaram alguns
a supor que a funcéo de balconista desaparecera da cena do varejo.

Assim, Vieira, Troccoli e Silva (2012) observam que, para se construir
uma imagem nitida, consistente e favoravel, caberia a administracdo superior
comunicar, de forma clara e transparente, a politica da empresa a todos os
seus empregados. Acrescentam que o fato de considerar o empregado da
empresa o principal responsavel na construgdo da imagem corporativa,
atuando na qualidade de vendedor para o publico externo, rompe com a visao
tradicional. Tal modelo concebia a campanha de propaganda como instrumento
adequado para convencer o publico de que a empresa era honesta, amiga dos
clientes e que lhes ofertava o melhor produto ou prestava o melhor servico.

Outros autores também estudaram a influéncia dos empregados na
formacdo da imagem corporativa e serao relatados a seguir.

Kennedy (1977) realizou estudo empirico que comprovou essa influéncia
na forma como os publicos externos percebem a instituicdo, demonstrando,
assim, a importancia daqueles atores para a construgdo da imagem da
empresa.

Analogamente, Melewar e Karaosmanoglu (2006), tomando por base
algumas entrevistas realizadas em seu estudo, verificaram como o0s
componentes essenciais, responsaveis pela formacdo de opinido dos
empregados a respeito da empresa, sdo percebidos pelos gestores.

Cravens e Oliver (2006) argumentam que funciondrios e imagem
corporativa sao recursos singulares, que geram resultados financeiros positivos
e criam uma vantagem competitiva sustentavel. Afirmam, ainda, que a imagem
corporativa € vital a organizacdo e os funcionarios representam o elo
fundamental no seu gerenciamento. Para os autores, quando se reconhece o

papel de sinergia que os funcionarios podem exercer no posicionamento geral
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da imagem corporativa, a alta administracdo da empresa ndo pode ignora-los
quando pretende atingir os objetivos estratégicos da firma.

Outros exemplos foram demonstrados em estudos que confirmam
pesquisas anteriores. Autores verificaram que a publicidade com apelo
esportivo pode produzir efeitos positivos substanciais, ndo s6é na venda de
produtos, atitudes em relacdo ao produto, mas, também, na imagem do
patrocinador e na lembrangca do nome comercial - marca (STIPP;
SCHIAVONE, 1996; HERMANNS; DREES, 1989; SPEED; THOMPSON, 2000;
NICHOLLS; ROSLOW; DUBLISH, 1999).

No inicio do século XXI, houve, ainda, uma crescente preocupacao com
a consisténcia entre imagem corporativa da empresa - evidenciada
principalmente pelas diversas publicagdes do Journal of Business Ethics — e as
politicas e acdes aplicadas (WILLIAMS; BARRETT, 2000; SACCONI,
2007). Nesse periodo, acreditava-se em uma progressiva suposi¢cdo simplista
de que investimentos no bem-estar social levariam consequéncias positivas
para toda a empresa, inclusive sobre aimagem corporativa (SERPA,
FOURNEAU, 2007).

A publicidade envolvendo eventos desportivos ilustra a constatacdo da
repercussao dos efeitos causados na imagem do patrocinador que,
imediatamente, serdo atribuidos a marca que representa, remetendo-a a algo
benéfico, salutar.

Carrieri, Almeida e Fonseca (2004) julgam interessante destacar que
uma imagem positiva € pré-requisito para a construcdo de uma relacdo
comercial, direta ou indireta, com varios segmentos de publicos.

A imagem corporativa desejavel aumenta a probabilidade de escolha da
marca, produz maior lealdade do consumidor e mitiga as acdes de marketing
da concorréncia, enfraquecendo os seus efeitos (KELLER, 1993).

Os estudiosos Andreassen e Lindestad (1998) e Leblanc e Nguyen
(1996) identificaram que, para servicos de consumo nao frequentes, a
satisfagdo ndo € a causa mais importante na determinacdo da lealdade, mas,
sim, a imagem corporativa. Além disso, embora ja se tenha identificado a
relevancia da imagem corporativa na construcdo da lealdade do consumidor,
os resultados de seu trabalho também poderiam colaborar nessa area de

investigacao.



41

O estudo de Kaur e Soch (2013) foi o primeiro no género a examinar,
empiricamente, o efeito mediador de imagem corporativa nas relacdes entre a
confianga e a lealdade atitudinal dos clientes, esta definida como a disposicéo
dos clientes em recomendar e se envolver em comunicacdes positivas para a
empresa.

Conforme apontam Dekimpe et al. (1997), um dos segredos para manter
0 sucesso da empresa esta na sua capacidade de reter seus clientes atuais e
torna-los fiéis a sua marca. Clientes leais, aléem de exigir menos tempo da
empresa, ainda atuam como bons marqueteiros, no boca-a-boca a seu favor
(REINARTZ; KUMAR, 2002).

Kaur e Soch (2013) testaram o modelo que construiram para medir o
efeito mediador de imagem corporativa nas relagcdes entre a confianca e a
lealdade atitudinal dos clientes no mercado de telecomunica¢fes indiano. Em
tal ambiente, ndo h& regulamentacdo séria, a alta competitividade é
predominante e € marcado pela alta rotatividade de clientes — o que aumenta
0s custos da empresa. Os gestores devem ser criativos em suas estratégias
de marketing, pois as possibilidades de diferenciagdo do produto sao limitadas
no setor. Conhecer fatores que impulsionam a lealdade do cliente é benéfico
para que o0s gestores desse relacionamento possam desenvolver e reforcar
suas estratégias de retencao.

Os autores chegaram a resultados que sugerem que 0O COMPromisso
afetivo é importante no desenvolvimento de fidelidade do cliente e confirmaram
a hipétese levantada, conforme demonstrado anteriormente, de que a
confianca afeta significativamente a imagem corporativa e a imagem da
empresa afeta de forma consideravel a lealdade atitudinal. Concluem, entéo,
gue a relacdo entre confianca e lealdade de atitude foi completamente mediada
pela imagem corporativa.

Os resultados do estudo revelaram que a imagem corporativa € o
principal determinante da lealdade atitudinal. Esse fato fornece mais apoio para
anteriores conclusdes sobre o papel da imagem corporativa como o
direcionador mais forte, que induz o comportamento de futura recompra
(ANDREASSEN; LINDESTAD, 1998; HART; ROSENBERGER llI, 2004).

Em sintese, o0 estudo suporta a posicdo de que a imagem da empresa é

fundamental para o desenvolvimento e manutencéo de relagbes de marketing
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eficazes. Isso implica afirmar que a construcdo da marca corporativa € muito
importante, por exemplo, para as empresas de telefonia movel, cujos
prestadores oferecem servico semelhante, tornando ardua a tarefa dos
consumidores em detectar as diferencas de qualidade entre as ofertas de
servicos similares.

Nesse cenéario, as empresas tém o desafio de encontrar meios
alternativos de retencdo do cliente, bem como construir um nome de marca
forte, que, uma vez consolidados, podem atuar como uma barreira, motivando
os clientes a resistir as ofertas da concorréncia.

A imagem é importante tanto para a sua fonte (o objeto em si, seja
produto, marca ou instituicdo) como para 0 sujeito que a recebe (receptor),
principalmente na area de servigos, em que a imagem corporativa é dominante
(YOON; GUFFEY; KIJEWSKI, 1993; LEBLANC; NGUYEN, 1996; DAVIES et
al., 2004). Nesse caso, 0 posicionamento do cliente como receptor, em relacéo
a empresa (DAVIES et al., 2004), é que determina a fidelizacdo cultivada pela
credibilidade e certificacdo de qualidade. Para Vieira, Troccoli e Silva (2011), a
fidelizacéo do cliente, que ocorrera em funcéo da credibilidade e certificacdo de
qualidade, esta relacionada a habilidade de se minimizarem as discrepancias
entre as expectativas e as percepcoes de clientes e de seus fornecedores. Os
autores reforcam essa tese, corroborando Zeithaml (1988), ao identificar que o
parametro que melhor demonstra a qualidade percebida € a avaliacdo da
lacuna gerada a partir da comparacdo que o cliente faz entre os servicos
oferecidos e os esperados por ele.

Sob essa avaliacdo, Carissimi (2005) destaca que o individuo é o agente
ativo, e a empresa, neste caso, 0 agente passivo, uma vez que a imagem nao
pertence a ela. E o individuo quem a detém. Valério e Pizzinatto (2003) e
lasbeck (1999) concordam que a imagem institucional é constituida
singularmente por cada individuo, a partir das suas percepc¢fes. Ademais, a
imagem das empresas € resultado de varias conjecturas que envolvem
resgates de memoria, construcbes de opinides, sensacdes de prazer ou
dissabor, realizagdes ou frustracdes, que podem ser mais ou menos intensas,
ou seja, de composic¢des intimamente ligadas ao subjetivismo. Admitem, ainda,
gue a imagem esta relacionada diretamente com a questédo da afinidade entre
a organizacao e seu publico (VALERIO; PIZZINATTO, 2003; IASBECK, 1999).
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Seguindo o mesmo pensamento, Martineau (1958a) acrescenta que o
cliente procura a empresa cuja imagem é mais congruente com aquela que ele
tem de si mesmo e para o que ele busca comprar. Algumas firmas podem
intimida-lo, em virtude do seu posicionamento econdmico; outras vao parecer
abaixo do seu merecimento. Um estabelecimento pode ser aceitavel para um
tipo de mercadoria e nédo para outros. O cliente pode ir a uma loja de
departamentos para coisas triviais, roupas infantis ou utilidades domésticas e
procurar outras para presentes e artigos pessoais.

E interessante que a empresa saiba identificar o seu publico, para n&o
empreender esfor¢os e verbas em vao. Martineau (1958a) ressalta, ainda, que
diferentes classes sociais e variados tipos de compradores tém perspectivas
psicolégicas distintas sobre o mundo e diversidade em seus modos de
vida. Em geral, o consumidor com menor potencial econémico avalia o sentido
funcional dos bens, usando a imagem para refletir seus valores concretos,
praticos e econbmicos. A imagem esta relacionada com a qualidade do
avaliador em questdo e credibilidade da loja. O consumidor com maior
potencial econémico, pelo contrario, esta interessado em saber se o significado
simbdlico da loja reflete seu status e seu estilo de vida.

A avaliagdo do consumidor sobre os servicos prestados levara em
consideracdo se a expectativa gerada a partir da imagem foi satisfeita,
superada ou inatingida, ap6s a utilizacdo dos seus servi¢cos, levando esta
imagem a ser reforcada, melhorada ou depreciada. Por conseguinte, tal
imagem reflete, ainda, na sua estrutura interna, propagando-se na atitude dos
funcionéarios em relacdo a organizacdo na qual sdo prestadores de servicos.

Dowling (1993) concluiu, a época, que o0 sucesso da transformacéo da
imagem de uma empresa requer a coordenacao entre varias areas e as
perspectivas futuras. Comunicacdes de marketing, estratégia, estrutura
organizacional, a visdo da empresa e sua cultura influenciam a percepcéao das
pessoas envolvidas nesse processo de construgao.

Essa constituicdo da imagem corporativa tem sido um tema frequente na
gestdo das empresas, motivada, principalmente, pela preocupacdo que as
distorgbes podem acarretar no seu desempenho. E ndo poderia ser diferente,
pois, segundo Martineau (1958a), a imagem representa um significado cada

vez mais vital no destino dos negocios. Uma das razdes para isso € a
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econdmica: por exemplo, o aumento do gasto discricionario de servicos como
energia, ou 0 surgimento de novos tipos de competidores. Tais tendéncias
tornam o elemento subjetivo de escolha mais importante — a0 mesmo tempo
em que o consumidor é apresentado a mais alternativas para gastar o seu

dinheiro.

2.1.2.2 Oferta

Esta subsecdo discute os impactos da imagem corporativa sobre as
condicbes que regulam a produtividade e o preco de insumos, tornando a
oferta da firma mais atraente, ou seja, com melhor preco, melhor qualidade e
melhores condi¢cbes de venda.

A imagem corporativa tem dupla associacdo no que diz respeito ao
empregado. Do lado da demanda, o empregado motivado projeta imagem
corporativa solida, pois ele o “vendedor’ da firma. Imagem corporativa sdlida
representa ampliacdo da base de clientes e fidelizacdo dos clientes existentes.
Neste caso, a imagem corporativa é funcdo dos empregados qualificados e
motivados.

Do lado da oferta, a “causalidade” é invertida. Com uma imagem
corporativa sélida, a firma consegue atrair trabalhadores mais qualificados, cuja
produtividade mais elevada, possibilita a firma praticar precos menores do que
de seus concorrentes, com nivel de qualidade igual, ou até superior. Isso
significa que, de um lado, ha geracdo de maior volume e custos unitarios
menores; por outro, trabalhadores mais qualificados podem gerar produtos de
qualidade superior.

De acordo com Melo e Vieira (2003), a perspectiva pragmética a respeito
do fortalecimento da imagem corporativa visa consolidar a posi¢cao da empresa
junto aos fornecedores, clientes, acionistas, empregados, comunidades locais,
instituicdes financeiras, agéncias reguladoras e a midia. Sob essa perspectiva,
o fortalecimento e a constante evolucédo da imagem séo considerados condicéo
sine qua non para a continuidade das atividades da empresa e para manter
relacbes apraziveis e duradouras com seus diversos publicos, o que, por

conseguinte, levard a um desempenho econdmico satisfatorio e competitivo
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(PRUZAN, 2001). Entdo, para ter sucesso em sua proposta estratégica, a firma
necessita fortalecer a sua imagem corporativa, a qual possibilita, do lado da
demanda, ampliar mercado e fidelizar os clientes existentes. Por outro lado, a
imagem corporativa solida atrai trabalhadores qualificados para a empresa, em
razdo de renda psicoldgica elevada, ao mesmo tempo em que reduz custos por
meio de obtencdo de insumos mais baratos e de qualidade elevada.

Junto com uma conscientiza¢do crescente de que os funcionarios séo
ativos intangiveis criticos, os estrategistas corporativos defrontam-se com uma
necessidade crescente de medir e acompanhar a imagem corporativa, uma vez
que ela reflete todos os componentes de uma avaliagdo permanente e
consistente e que sdo traduzidos em beneficios, tais como maiores receitas,
melhores produtos e servicos que geram vantagens sobre a concorréncia e até
a forte fidelidade a marca, promovendo o crescimento em market share
(CRAVENS; OLIVER, 2006).

Fombrun e Shanley (1990) mencionam, em seu artigo, a existéncia de
duas pesquisas: uma com foco na relacdo entre imagem corporativa no
emprego e a outra entre imagem corporativa na intencdo de se empregar.
Ambas as pesquisas se mostram sensiveis a posi¢cao que a organiza¢do ocupa
na percepcao dos empregados e candidatos.

A imagem corporativa € uma poderosa ferramenta que também interfere
na dimensdo de oferta da corporacdo. Lemmink, Schuijf e Streukens (2003) e
Highhouse et al. (1999), que dominam essa corrente de imagem corporativa,
desenvolveram uma pesquisa relacionada ao emprego e a intencdo em
ingressar na empresa. Nesse estudo, 0os autores investigaram as intencdes de
estudantes de negécios da pos-graduacdo na busca de emprego em
instituicbes que tivessem uma boa imagem corporativa. Os resultados mostram
que os tipos de imagem tém efeitos positivos independentes. Ou seja: ha varios
tipos de imagem, tais como sobre a estrutura, o atendimento, a qualidade e a
formacdo dos profissionais. Todas as variaveis envolvidas no processo de
prestacdo de servico que irdo impactar na impressado do consumidor, além de
formar uma imagem consolidada final, ttm também efeitos independentes. Os
resultados revelam-se também significativos quanto as intencdes de
investimento para crescimento profissional, demonstrando que a imagem da

7

empresa € uma ferramenta valiosa no mercado de trabalho. Highhouse et
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al. (1999) mostram como as empresas podem avaliar a imagem que o0s
candidatos construirdo delas mesmas como um lugar para trabalhar. Eles
identificam as dimensf@es mais criticas da imagem do emprego, a partir do
levantamento realizado entre empresas do mesmo setor, que permitiu distingui-
las.

Com vistas a valorizacdo da imagem corporativa, as companhias tém
demonstrado grande empenho desde o processo de recrutamento, procurando
identificar os efeitos percebidos e manifestos da imagem em seus candidatos
(HIGHHOUSE et al., 1999; ANDRIOPOULOS; GOTSI, 2001), antes mesmo
deles fazerem parte da equipe. Portanto, deve-se considerar o importante
papel da etapa que contempla o processo de sele¢cao de candidatos, na qual se
busca identificar aqueles que ja apresentam uma imagem favoravel sobre o
emprego, demonstrando interesse espontaneo a favor da colaboracdo e
construcdo da organizacdo. Tal observancia justifica-se ja que, a partir da
investidura no cargo, passardo a ser responsaveis também pelo cultivo,
manutencdo e disseminacdo de praticas em prol do fortalecimento da imagem
corporativa.

Mais tarde, para entender como a renovacao natural do seu quadro de
pessoal e da carteira de clientes esta, respectivamente, influenciando e
reconhecendo a sua imagem, Davies et al. (2004) propdem a escala de carater
corporativo que avalia a imagem corporativa de uma organizacdo a partir das
perspectivas de funcionarios e clientes. Kennedy (1977) ressalta o equivoco de
se compensar o declinio dos mercados e o acirramento da competicdo com
politicas de corte de gastos e sugere o fortalecimento da imagem como melhor
meio de combate a concorréncia, cuja acao partiria de dentro para fora, pelo
simples fato dos empregados serem os principais vendedores da organizacao.

A apresentacdo da relacéo entre a imagem corporativa e as aplicacdes
de emprego também foram tratadas no trabalho de Turban e Cable (2003), que
investigaram se a imagem corporativa influenciava na qualidade e no nimero
de candidatos. Os resultados confirmaram que empresas com melhores
imagens tendem a atrair mais candidatos e com qualidade superior. Os
empregados de empresas mantenedoras de uma imagem corporativa
reconhecida por seu bom desempenho no mercado se sentem prestigiados e

recompensados pela renda psicologica que esta condicdo lhes oferece.
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Independente de perceber salario superior aos oferecidos pelas demais firmas,
a satisfacdo ocorre em virtude do estado psicolégico proporcionado pelo
sentimento de pertencimento a uma instituicdo de notério valor para o mercado.
A renda psicologica, os beneficios oferecidos e o valor monetario pago sob a
forma de salario compdem a remuneracao do funcionario.

Ainda na dimenséo da oferta, a imagem corporativa interfere na relacao
com os fornecedores, que, aliados a organizagéo, tém a possibilidade de trazer
beneficios como a priorizacdo no atendimento, otimizagcdo dos processos
logisticos, politicas de negociacdo de volumes e prazos, dentre outros fatores
que influenciam diretamente na qualidade, pontualidade e na condicdo dos
precos que chegardo aos consumidores finais, retornando receitas maiores
para a empresa.

A confianca — associada a competéncia — compde a avaliagcdo da
capacidade do parceiro na execucao da sua parte na relacdo, que esta atrelada
a imagem corporativa, que é formada a partir da habilidade e expertise da outra
parte (NOOTEBOOM, 1996).

Para Mazzali, Machado Junior e Furlaneto (2011), na relacdo com o
fornecedor deve se manter explicita a definicAo de metas e avaliagdo de
desempenho que envolve padrdo de qualidade, volume, preco e prazo de
entrega, deixando transparentes as expectativas e recompensas pelo alcance
dos objetivos. A analise da performance da relacdo com o fornecedor sera
balizada em relatérios de acompanhamento das atividades, controle de
qualidade e controle de custos. Uma imagem corporativa solida contribui para
atrair o fornecedor e criar um vinculo que possibilite melhores condi¢cdes de
abastecimento, garantia de qualidade dos insumos e mercadorias, negociacées
favoraveis em precos e prazos.

No processo investigativo de Roberts e Dowling (2002), foi avaliado
empiricamente se uma melhoria da imagem corporativa, de fato, impacta no
desempenho financeiro e se as praticas peculiares de conduta corporativa
benevolente sdo capazes de melhorar a imagem corporativa. Os autores
chegaram a resultados que confirmam a existéncia da relacdo positiva entre a
imagem corporativa e o desempenho financeiro, argumentando que uma boa
imagem ndo sO gera valor, como também dificulta a sua replicacdo pelos

competidores.
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2.2 IMAGEM DE INSTITUICAO PRIVADA DE ENSINO SUPERIOR

Esta secao explora como a literatura tem abordado o tema imagem de
instituicdo  educacional de ensino superior ao longo do tempo.
Preliminarmente, julga-se recomendavel que sejam apresentadas definicbes
acerca do ensino superior privado no Brasil, bem como demonstrados os tipos

e modalidades de ensino que hoje se encontram disponiveis para a sociedade.

2.2.1 A universidade privada de ensino superior

A Educagao é um dos “direitos sociais” consagrados pela Constituicao
Federal de 1988, artigo 6°. Além dos preceitos constitucionais, a educacao
brasileira esta disciplinada pela Lei n°® 9.394/96 — conhecida como Lei de
Diretrizes de Bases da Educacdo (LDB) —, que fixa diretrizes e bases para a
educacao nacional, encontrando-se disposicfes relativas aos principios e fins
da educacédo (BRASIL, 1996).

As Instituicbes de Ensino Superior (IES) podem ser publicas - as
mantidas pelo Poder Publico — ou privadas — que séo o objeto de estudo desta
pesquisa —, cuja administracdo ocorre por intermédio de pessoas fisicas ou
juridicas de direito privado, com ou sem fins lucrativos. Entenda-se por
entidades sem fins lucrativos aquelas que nao destinam seus esforcos a
acumulacéo de capital para o lucro de seus gestores, convertendo todo recurso
financeiro excedente para o reinvestimento em areas da prépria entidade. As
com finalidade de lucro sdo as instituicbes mantidas por ente privado que
almejam um retorno financeiro a partir da prestacéo dos servicos ofertados.

No que diz respeito a classificacdo académico-administrativa, as IES
podem receber diferentes denominacdes, porém a mais estrita, definida na
LDB da Educagdo Nacional, é a Universidade - instituicdo académica
pluridisciplinar que cumpre requisitos de produgao intelectual, titulacéo
académica e carga horéaria docente, dotada de autonomia para criar cursos e
campus dentro e fora de sede no ambito do Estado, expedir diplomas, fixar
curriculos e vagas, firmar contratos, acordos e convénios, respeitadas as

legislacdes vigentes e a norma constitucional.
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Quanto a modalidade de ensino, as IES podem oferecer os cursos a
distancia e presencial (Gréfico 3). No presencial, pressupfe-se a presenca
fisica do estudante e do professor para realizar as atividades didaticas, sendo
esta a fonte utilizada na realizacdo desta pesquisa, que envolvera apenas o0s

alunos dessa modalidade.

aoccaca

7000000

6000000

5000000

ap0ccea

jgceoo

2000000

10c000

200t 200 200 2004 205 206 2007 2008 2009 200 01 200

B Presencial  m A dstanca
Gréfico 3 - Evolugcao da matricula na educacéo superior por modalidade de ensino — Brasil 2001-
2012
Fonte: MEC /INEP 2012

Atualmente, ha instituicdes de ensino privado com obijetivo de lucro, que
optaram por abrir seu capital nas bolsas de valores. Uma vez que o presente
estudo objetiva construir escala para mensurar imagem corporativa de
universidade de capital aberto, convém que sejam apresentadas informacdes
relevantes acerca dessa forma de constituicdo societéria.

Conforme os dados demonstrados pela pesquisa que descreve o perfil
dos alunos (clientes) que sédo os delineadores da tendéncia de mercado, a
responsabilidade por atrai-los e reté-los recai sobre as Instituicbes Superiores
de Ensino Privado (IESP), que precisam gerenciar e fortalecer a sua imagem
na intencdo de explorar o campo fértii que se apresenta, dilatando as
possibilidades de avancar em market share.
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2.2.2 A imagem corporativa de universidade privada

Herstein, Mitki e Jaffe (2008), da Universidade de Israel, reafirmam que
as IESP sao responsaveis pela atracao e retencdo dos alunos ao destacarem
que a administracdo da imagem corporativa tornou-se uma estratégia essencial
para muitas organiza¢des que visam ao lucro, salientando que a sua adocao
por organizagfes sem fins lucrativos ainda esta sendo objeto de reflex&o.

Um exemplo que ilustra os fatores que constituem a imagem de uma
IESP na percepcéao do corpo discente foi apresentado no trabalho desenvolvido
por Vieira, Troccoli e Silva (2012) com os alunos do curso de graduagdo em
medicina do Centro Universitario Serra dos Orgéos (UNIFESO). Nesse estudo,
foi identificado, como fator predominante a formacdo da imagem positiva da
instituicdo, o papel do corpo docente em relacdo aos alunos, ao transmitir
credibilidade e confianca na educacgéo que estdo recebendo. Tal resultado vem
divergir do que se esperava sobre a relevancia da dimens&o que envolve os
elementos tangiveis do curso de medicina, como laboratérios e salas
estruturadas para atender as atividades praticas. A pesquisa mostrou que, para
os alunos, o0 que mais eleva a qualidade do curso séo as relacdes pessoais e a
propria relagdo com a instituicdo durante o processo de educacdo (VIEIRA;
TROCCOLI; SILVA, 2012).

Kotler e Fox (1994) destacam que o marketing educacional extrapola a
preocupacdo com a atracdo de alunos e a elevacao do volume de matriculas,
sendo extensivo a todas as organizagfes, com ou sem fins lucrativos.

E com base na construcdo de uma imagem sélida que as IESP esperam
conquistar alunos; superar as ac6es da concorréncia, que crescem a cada ano;
e reduzir a evasdo de seus discentes. Nesse contexto, Bergamo, Farah e
Giuliani (2007) complementam que € notoria a necessidade de haver dialogo
entre as instituicbes de ensino e o mercado de trabalho, a fim de atender a
seus alunos, assegurando-lhes qualificacdo que permita sua insergéo
profissional. Essas acdes de marketing levam a um relacionamento mais
duradouro e contribuem para imprimir uma imagem mais consistente. Frente a
iISs0, torna-se importante analisar a viabilidade de aplicacdo do marketing nas

instituicbes educacionais, criando ferramentas que visem ndo sé a conquista de
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novos clientes, mas, principalmente, a retencédo, que, como visto, fortalece a
imagem da instituicdo (BERGAMO; FARAH; GIULIANI, 2007).

A literatura de administracdo e marketing proporciona uma profunda
compreensao da justificativa de aproximar as técnicas de marketing do ensino
superior, visando fornecer resultados significativos, inclusive na imagem da
instituicao.

Segundo Saiz (2005), o marketing social, que trata diretamente das
acOes sociais e culturais, passa a compor a estratégia empresarial quando sua
forma de agir esta voltada as acbes de marketing que a empresa realiza,
visando associar a imagem corporativa voluntaria e ndo estritamente lucrativa.
Assim, a associacdo da imagem corporativa as acdes sociais reais € favoravel
para a instituicdo, pois seus efeitos costumam ser mais duradouros se
comparados as outras formas de divulgacdo. Sendo assim, tal como nas
empresas privadas que atuam nos demais ramos de atividades, as IESP
utiizam-se do marketing social para estabelecer vinculos positivos e
longinquos a sua imagem.

Em complemento a conclusdo de Saiz (2005), Kotler e Fox (1994)
afirmam que o marketing é projetado para produzir quatro beneficios principais
para as instituicbes de ensino, os quais contribuirdo para arraigar a imagem
corporativa: a) mais sucesso no cumprimento da missao da instituicdo; b)
melhorias na satisfacdo dos usuarios; c¢) melhorias na captacao de recursos de
marketing; d) melhorias no desempenho das atividades de marketing.

Donaldson e McNicholas (2004) asseguram que, ao escolher uma
universidade - cuja decisdo é incerta e de alto risco —, 0 aluno observa a
evidéncia da qualidade do servico, o que confirma a sua importancia na funcao
da universidade. O desconhecimento da natureza competitiva para atrair 0os
alunos, juntamente com o negligenciamento da imagem que poderd gerar
impacto, dentre outras, na qualidade do servigo prestado pela IESP, acabara
por representar uma desvantagem da entidade.

Em razéo disto, além da propria instituicdo, encontram-se envolvidos no
processo de construcdo da imagem os clientes a midia, o servico de entrega e
todos aqueles que compdem o processo para a entrega ao consumidor final.

Theus (1993) sinaliza que a imagem de uma universidade pode ser o

seu ativo mais importante. Porém, num ambiente volatil, qualquer evento na
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midia pode modificar essa imagem. Para que a universidade possa enfrentar
esse problema, precisa estar ciente de como deve se comunicar com o publico
externo, divulgando ativamente a sua missao tradicional, e o papel responsavel
gue exerce na comunidade na qual esta inserida.

A pesquisa de Kazoleas, Kim e Moffitt (2001) examinou o conceito de
imagem institucional de universidades, usando uma abordagem de estudo
cultural e uma perspectiva quantitativa. Os resultados indicam que as imagens
podem ser multiplas e podem ser afetadas por alguns fatores da perspectiva do
publico externo. Estes basearam-se em pesquisa feita por telefone, com
sujeitos da regido em que se encontrava a universidade norte-americana, alvo
da pesquisa, e confirmam a conceituacdo de mdultiplas imagens do ambiente
universitario, que examina os fatores pessoais, ambientais e organizacionais
dando origem ao referido conceito. O estudo complementa varias pesquisas de
imagem corporativa e a considera como sendo controlada pela organizacéo.
Enfatiza que a imagem pode variar por outros fatores externos, mas que 0s
fatores organizacionais sdo muito influentes para tomadas de decisdo sobre
imagens.

Para que uma universidade melhore sua imagem, € necessario
gerenciar novas mensagens - sinais e simbolos. Kazoleas, Kim e Moffitt (2001)
indicam que a imagem é€ resultado de uma disputa complexa e multifacetada
dos atributos processados pelos individuos, com base nas mensagens
enviadas pelas empresas, bem como das informagdes sociais, histéricas e de
experiéncias pessoais que lhes sdo comunicadas, sejam de forma intencional
ou néo.

A imagem que cada IESP se propde a levar para a comunidade ao
divulgar os servigos que prestam, geralmente, esta relacionada aos diferenciais
que elas acreditam apresentar frente as suas concorrentes.

Helgesen e Nesset (2007) empregaram, em seu estudo, dois modelos
para investigar a relagcdo entre qualidade do servigo, instalacdes, satisfacao
dos alunos, imagens da universidade e imagem do programa de estudo, sendo
a lealdade dos alunos a ultima variavel dependente. O objetivo principal de sua
pesquisa foi estudar as relagcbes entre diversas imagens e construtos
correlatos, compreendendo a inter-relacdo entre esses conceitos dentro do

contexto que € o0 ensino superior, especificamente uma universidade
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norueguesa. Segundo esses autores, 0s alunos percebem a imagem da
universidade e a imagem do programa de estudos como dois conceitos
diferentes.

O modelo preferido de Helgesen e Nesset (2007) somente relaciona, de
forma indireta, por meio da imagem da universidade, a imagem do programa a
lealdade dos alunos, ao passo que associa diretamente a satisfagdo dos alunos
e a imagem da universidade a lealdade dos alunos. A percepcao favoravel da
imagem esta positivamente relacionada com a lealdade dos alunos (JOHNSON
et al.,, 2001; MACMILLAN et al., 2005).

O resultado da pesquisa de Helgesen e Nesset (2007) indicou que a
satisfacdo dos alunos possui 0 maior grau de associagdo com a sua lealdade,
representando um efeito total em torno de trés vezes superior ao efeito da
imagem da universidade.

A qualidade do servigco afeta somente a satisfagdo dos alunos, enquanto
a variavel que representa as instalacoes afeta a satisfacdo dos alunos, a
imagem da universidade e a imagem do programa de estudos.

Portanto, nesse estudo de Helgesen e Nesset (2007), a imagem
corporativa refere-se as percep¢cdes de publicos externos a respeito de uma
organizacdo, diferenciando-a da identidade corporativa e da reputacéo
corporativa.

Face ao exposto, depreende-se que a satisfacdo do aluno é uma
questdao extremamente importante para uma universidade e sua gestdo
(DOUGLAS et al.,, 2008) quando demonstram preocupagdo com a imagem
institucional. Tal fato sublinha a importancia de constante revisdo, analise e
desenvolvimento de um modelo especifico no contexto do setor do ensino
superior.

Com efeito, a maioria das IESP reconhecem as estratégias de marketing
como grande ferramental para consolidar uma imagem no segmento. A
representatividade dessa imagem € considerada como elemento fundamental

para a estruturacdo de suas préaticas no mercado.
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2.3 COMPANHIAS DE CAPITAL ABERTO

A Comissao de Valores Mobiliarios (CVM), que desempenha o papel de
fiscalizar e regulamentar as bolsas de valores, os intermediarios e as
sociedades de capital aberto, destaca que uma sociedade de capital aberto
tende a apresentar um diferencial competitivo e melhoria de imagem
institucional. Como exemplo, cita que, ao recorrer ao endividamento bancario,
seu custo financeiro costuma ser menor que o de uma companhia de capital
fechado. Nesse sentido, Rodrigues (2012) destaca que a Lei de Mercado de
Capitais estabeleceu uma série de incentivos tributarios para o investimento em
acOes e Macarini (2008) completa, afirmando que a Lei também favoreceu a
abertura de capital das companhias.

Segundo Rodrigues (2012), o aumento da participacdo estrangeira no
mercado de valores mobiliarios brasileiro trouxe relevantes altera¢des no perfil
do investidor na Bolsa de Valores de Sao Paulo e algumas empresas nacionais
listaram suas a¢Ges em bolsas internacionais.

N&o obstante a evidente evolucdo do mercado de valores mobiliarios
brasileiro, em 2008, novamente, o mercado entrou num momento dificil com a
crise financeira dos Estados. No Brasil, uma das nefastas consequéncias
dessa crise foi a subita apreciacdo do ddlar norte-americano frente ao real, o
gue desencadeou prejuizos bilionarios decorrentes de contratos de derivativos
cambiais (RODRIGUES, 2010).

Entremeando o caminho percorrido na consolidacdo do mercado de
acles, um estudo realizado por Bomfim, Santos e Junior (2007) confirmou, em
seu resultado, que, dentre as principais razdées que levariam uma empresa
brasileira a optar pela abertura de capital em Bolsas de Valores nos anos de
2004 e 2005, a de maior influéncia foi a estratégia de valorizacdo e/ou
crescimento, indicada por 26% das empresas.

O ato de lancar acbes em bolsa de valores € chamado, no mercado
financeiro, de Initial Public Offering (IPO). Segundo Assaf Neto (2000) e Souza
(2003), o IPO oferece beneficios como reducao do risco financeiro da empresa
em virtude da maior capitalizacdo, melhor liqguidez ao acionista, realizacdo do

seu investimento, reestruturagfes societarias, profissionalizacdo das decisbes
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administrativas e empresariais e fortalecimento da imagem da empresa, em
funcdo de sua maior exposi¢cdo no mercado.

Em 2007, a primeira IESP da América Latina abriu seu capital — a
Anhanguera Educacional S/A foi a estreante —, e logo foi seguida por mais trés
instituicbes: SEB Participacdes, Kroton Educacional e Estacio Participacdes.
Esses grupos detém grande parcela do mercado de ensino superior privado e
tém em comum um desenvolvimento operacional pautado na gestéao financeira
e de marca, padronizacdo de modelo académico, velocidade na maturacédo e
investimentos, além de outros, como diferencial competitivo.

Segundo Sampaio (2011), o reitor de uma universidade privada, que se
associou a uma rede internacional, confessou que foi o patriménio em imoveis
de sua instituicdo (diversos prédios e terrenos em varios campi) que chamou a
atencao do investidor estrangeiro, levando-o a formular a proposta de negécio.
Aos olhos do capital internacional, instituicdes de ensino superior no Pais sao
bons neg6cios quando tém patriménio — prédios préprios e uma marca
consolidada no mercado.

A percepcao dos autores supracitados ndo foca apenas a criacdo de
valor para os acionistas; é voltada, também, para o relacionamento com todas
as partes interessadas na corporacao (em inglés, stakeholders).

Nesse ambiente de competicdo acirrada, os gestores notaram a
necessidade de gerar cada vez mais valor para os acionistas, de forma que se
garantisse a continuidade da empresa, mas nao pormenorizam a importancia
de manterem os demais publicos informados sobre sua posi¢cdo no mercado, a
fim de que sua imagem esteja fortalecida. Segundo a IBOVESPA (2014),
guando as movimentacdes relativas a aquisicoes e fusdes sao realizadas nas
Bolsas de Valores, tornam-se mais transparentes e permitem uma maior
valorizacdo da companhia, uma vez que as informac¢des tém uma divulgacao
mais ampla e ha maior interacdo dos atores envolvidos - compradores e
vendedores.

A movimentagdo dos negocios na area da educagdo continuou sua
trajetéria de crescimento em 2010, quando os valores giraram em torno de
R$2,1 bilhdes. Naquele ano, a grande movimentacdo foi em funcdo dos
negocios realizados pelo Grupo Pearson — com a aquisicdo da SEB por R$900

milhdes — e pela Abril Educacao (representado pelo Sistema de Ensino — Ser
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Educacional), com a compra do Anglo por cerca de R$450 milhdes (incluindo
todos os niveis de ensino oferecidos nas empresas).

Em 2012, as cinco primeiras transac¢des do ano ultrapassaram R$200
milhdes: o Grupo Cruzeiro do Sul vendeu 37% das acdes para a Actis —
investidor internacional — por R$180 milhdes, o que possibilitou a aquisi¢cdo da
UNICID. A Devry adquiriu a Faculdade de Boa Viagem; a Estacio adquiriu a
Faculdade SEAMA por R$21,7 milhdes e a MNA — investidor internacional —
aumentou sua participacdo na Anhanguera para 5,12%.

No estudo de Delgado-Marquez, Hurtado-Torres e Escudero-Torres
(2013), foi investigada a relagdo entre a internacionalizagdo e a imagem das
principais instituicdes de ensino superior. Os resultados revelaram que a
internacionalizacao influencia positivamente a imagem de uma universidade,
mas, também, modera a relacdo entre a imagem da instituicdo e seu
desempenho institucional em relacdo a qualidade de pesquisa, qualidade de
ensino e empregabilidade de pés-graduacao.

A notoriedade e a crescente expansao das IESP que fizeram a opcéo de
negociar suas acées nas Bolsas de Valores ilustram os efeitos financeiros da
atitude de gestdo dessas companhias, conforme apontado. O Grafico 4 indica o
posicionamento que ocupavam no mercado no ano de 2012, revelando-se

como as maiores no segmento em numero de alunos.

MAIORES GRUPOS EDUCACIONAIS PRIVADOS COM FINS LUCRATIVOS DO BRASIL
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Gréfico 4 — Maiores IESP com a¢8es negociadas em Bolsas de Valores
Fonte: IBOVESPA
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Consequentemente, mostram-se superiores em valores monetarios. Os
maiores grupos tém um valor de mercado estimado em R$23 bilhdes (dados
levantados pelos demonstrativos de divulgacdo obrigatéria as companhias de

capital aberto), conforme demonstra o Gréfico 5.
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Gréfico 5 — Valores negociados pelas maiores IESP
Fonte: IBOVESPA, 2012

Nos ultimos 10 anos, a educacdo superior vem se consolidando como
mercado atraente para investimentos. Dados oficiais do Censo da Educacéo
Superior, divulgados pelo INEP em setembro de 2013, mostram que o Brasil
vem registrando sucessivos aumentos no numero de matriculas, com uma
média de 6,7% de acréscimo ao ano entre 2003 e 2012.

A educacéo privada € um bom negdcio no Brasil, principalmente aguelas
instituicbes que apresentam um sistema de gestdo organizado e mostram-se
bem-estruturadas. Segundo o MEC/INEP, em 2012, o Brasil ocupava uma
importante posicdo no mercado de ensino superior do mundo, o maior da

América Latina, com mais de sete milhdes de matriculas (Grafico 6).
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Penetracao do Ensino Superior em Todo o Mundo 2012
Penetragio do Ensino Superior (%)?
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Fontes: Companhia, IBGE, FGW, Hoper e Unesco
(1) Considera o total de alunos matriculados no ensino superior/total da populagio entre 18 & 22 anos.

Grafico 6 — Penetracéo de ensino superior no mundo
Fonte: MEC, 2012

Todavia, deve-se atentar para os fatores normativos, como as
exigéncias do MEC. Qualidade do ensino voltada a organizacdo didatico-
pedagogica, corpo docente e infraestrutura para os cursos ofertados s&o
quesitos que devem ser cumpridos e priorizados pelos programas de gestéo
das companhias.

Para as empresas conquistarem resultados positivos, € necessario
oferecer um servico que atenda as expectativas de seus clientes, a fim de
conseguir atrai-los e reté-los, mantendo-os leais a instituicdo. Além do
crescimento econdmico, € indispensavel dar atencdo a profissionalizacdo da
equipe de gestdo das instituicdes para garantir bons resultados operacionais e,
primordialmente, a qualidade no ensino. O que reforca a posicdo das grandes
instituicdes € o fato de possuirem melhores condi¢cdes de centralizar operacées
comuns e otimizar os custos, maximizando o retorno do capital investido e

proporcionando a oferta de servicos a pre¢cos mais baixos.

Em sintese, o crescimento futuro dessas instituicbes de ensino superior
privado depende enormemente da solidez de sua imagem corporativa,
notadamente em momento de intenso ajuste fiscal pelo qual passa a economia

brasileira.
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CAPITULO Il - METODOLOGIA

A pesquisa elaborada para esta dissertacdo foi idealizada e iniciada com
a adocao do questionario (Apéndice I), utilizado na pesquisa de Angeli (2012),
considerando, apenas, pequenas alteracdes, pois esta voltada ao estudo de
uma universidade com ac¢des negociadas em bolsa de valores.

A pesquisa é de natureza quantitativa e o procedimento utilizado na
coleta de dados primarios sera a pesquisa de Survey que €, conforme a
definicdo de Hair et al. (1998), o estudo em que se emprega um questionario
estruturado e autoadministrado para colher informagbes de uma parcela
significativa da populacao.

A pesquisa sera classificada quanto ao propdsito como descritivo-
explicativa, definida por Gil (1999) como sendo o tipo que, além de descrever,
analisar ou estabelecer as relacdes entre fatos e variaveis, ainda visa descobrir
a existéncia de associacbes entre elas, identificando quais as situacoes,
eventos, atitudes ou opinides estdo manifestadas numa populacdo. Também é
caracterizada por seu corte transversal, pois os dados foram coletados num

anico momento, sem verificar 0 comportamento ao longo do tempo.

3.1 TIPO DE PESQUISA

Quanto a abordagem, a pesquisa sera quantitativa, apontada por
Cidade, Carvalho e Vieira (2010) como a mais apropriada para o estudo em
qguestdo, pois verifica a escala para mensuracdo dos construtos. Permite,
ainda, a mensuracao de atitudes, opinides, habitos, valores e percepc¢bes de
uma populagcdo por meio de uma amostra que a represente em bases
estatisticas. Além disso, propicia a presente pesquisa as seguintes
caracteristicas, com as quais se escolheu trabalhar (DENZIN; LINCOLN, 2005;
HAYATI; KARAMI; SLEE, 2006):

— seguir um plano predefinido, objetivando enumerar ou medir eventos;
- verificar as relacdes entre as variaveis;

- utilizar ferramentas estatisticas para analisar os dados;
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- confirmar ou rejeitar as hipéteses da pesquisa, €;
— utilizar questionarios estruturados, como instrumento para coleta de dados.

Toda vez que o pesquisador demonstrar interesse em identificar
opinides, atitudes, valores, percepcoes etc., ele pode aplicar o survey, tipo de
questionario estruturado, como técnica para a coleta dos dados (PARANHOS
et al., 2013). Existem diferentes motivos para se fazer um survey.

Para Freitas et al. (2000), o survey é o método mais indicado quando se
deseja responder a questdes do tipo “o que esta acontecendo” ou “como e por
que isto esta ocorrendo”; quando ndo se tem interesse ou ndo é possivel
controlar as variaveis dependentes e independentes; quando o ambiente
natural € a melhor situacao para estudar o fendmeno de interesse; e quando o
objeto de interesse ocorre no presente ou no passado recente.

A pesquisa de survey € a mais adequada para estudos quantitativos, ja
que possibilita a obtencdo de um grande numero de informacgbes por
respondente.

Segundo definicdo de Pinsonneault e Kraemer (1993), a pesquisa survey
pode ser classificada quanto ao seu objetivo como confirmatdria, exploratoria
ou descritiva. Nesta dissertacdo, serd utilizada a pesquisa confirmatéria,
que tem como objetivo testar uma teoria e as suas relagbes “causais”
(PINSONNEAULT; KRAEMER, 1993).

Gil (1999) acrescenta que cada pesquisa tem um objetivo e pode
encontrar-se distribuida em trés grupos: estudos exploratorios, estudos
descritivos e estudos que verificam hipoteses causais. A pesquisa que verifica
hipéteses causais, para o autor, tem como preocupacao principal identificar os
fatores que colaboram ou definem a ocorréncia de um fenémeno, buscando
respostas para as causas de certa ocorréncia.

Segundo Andrade (2002), a maioria das pesquisas que Vverificam
hipéteses causais possibilita o controle das variaveis, com o objetivo de
identificar qual a variavel independente que determina a causa da variavel
dependente. Complementarmente, Gil (1999) assevera que, nas ciéncias
sociais, devido as dificuldades de controle das variaveis, entre outras, as
pesquisas que verificam hipdteses causais recorrem a outros métodos.

JA a pesquisa descritiva é assim denominada por descrever as

caracteristicas de determinadas populagbes ou fendmenos. Uma de suas
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peculiaridades esta na utilizacdo de técnicas padronizadas de coleta de dados,
tais como o questionario e a observacao sistemética (GIL, 2008). Paranhos et
al. (2013) complementam, ao afirmarem que esse objetivo visa descrever
literalmente as principais caracteristicas de um determinado fenémeno.

Segundo Gil (1999), algumas pesquisas descritivas vao além da simples
identificag8o da existéncia da relagdo entre as variaveis, determinando, ainda,
a natureza dessa relacgéo.

A guantidade de momentos no tempo em que os dados sdo coletados
mostra que a pesquisa pode ser longitudinal, quando a coleta dos dados ocorre
ao longo do tempo em periodos especificados, buscando estudar a evolugéo
de determinadas variaveis ou a relacdo entre elas. Pode ser também corte
transversal, quando a coleta dos dados ocorre em um s6 momento,
pretendendo descrever e analisar o estado de uma ou varias variaveis em um
dado momento (SAMPIERI et al., 1991).

Na definicdo de Pinsonneault e Kraemer (1993), a pesquisa transversal
busca identificar quais situacdes, atitudes ou opinides sdo manifestadas em
uma populacdo, cuja coleta dos dados ocorre em um sé momento,
pretendendo descrever e analisar o estado de uma ou varias variaveis num
momento especifico. Babbie (2005) assevera que, no estudo transversal, os
dados sdo coletados da amostra selecionada, ao mesmo tempo, com a
finalidade de descrever uma populacdo na mesma circunstancia.

Conforme descrito, para Pinsonneault e Kraemer (1993) as
denominacfes confirmatdria e explicativa sdo apresentadas como sindénimas.
Nesta pesquisa, serd adotada a nomenclatura proposta por Gil (1999) e
Andrade (2002).

O presente trabalho € caracterizado como pesquisa quantitativa e
descritivo-confirmatdria, que verifica hipéteses causais, de corte transversal

(cross-sectional).
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3.2 POPULACAO E AMOSTRA

A populagdo é constituida pelo conjunto de alunos existentes em todas
as universidades privadas de capital aberto do Brasil.

Para Fink (1995), a melhor amostra € a representativa da populacéo ou
de um modelo dela. Para ele, nenhuma amostra é perfeita, podendo variar o
grau de erro ou viés.

Moscarola (1990) ressalta que, com uma amostra inferior a 30
observacdes, ha maior probabilidade de se encontrar um valor errbneo ou
enviesado. As chances de obtenc&o de valores ou resultados alinhados com a
realidade aumentam consideravelmente com 100 observagfes e sao ainda
bem melhores com 300 (FREITAS et al., 2000).

Para que as estimativas amostrais sejam representativas dos
pardmetros populacionais, é necessério garantir a aleatoriedade da amostra.
Dessa forma, todos os individuos da populacdo terdo a mesma chance de
participacdo. Uma vantagem fundamental da selecdo aleatéria dos casos €
garantir a qualidade das estimativas, no sentido de assegurar nao
enviesamento, isto €, quando ela nem sobrestima nem subestima
sistematicamente o valor do parametro populacional e baixa variabilidade, pois
guanto maior a variabilidade, menor a precisao.

No entanto, a amostra utilizada na pesquisa € ndo probabilistica, por
conveniéncia (FREITAS et al., 2000), em virtude de ser obtida a partir da
proximidade e disponibilidade, pertencente, entdo, a um tipo de critério, de tal
forma que nem todos os componentes da populacdo tém a mesma chance de
serem selecionados, tornando os resultados ndo generalizaveis.

A amostra, que pela definicdo apresentada por Gil (2008) consiste em
uma pequena parte dos elementos que compdem o universo, foi constituida por
todos os alunos respondentes do campus Barra da Tijuca, do curso de
Administracdo e Ciéncias Contabeis de Universidade privada de capital aberto

sediada no Rio de Janeiro.
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3.3 INSTRUMENTO DE COLETA DOS DADOS

Para o processo da coleta, foi desenvolvido um questionério estruturado
e autoadministrado, com escala Likert de cinco opcdes de resposta (Apéndice
), que, de acordo com Vergara (2007), se caracteriza por uma seérie de
questbes apresentadas ao respondente, por escrito. As opc¢dOes de resposta
variam de 1 (discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente). O instrumento
conta, ainda, com uma questdo de atribuicdo de nota, variando de 0 a 10 e
outras para registro de informacdes demograficas.

O questionario € composto de 26 questbes fechadas, as quais se
referem a cinco variaveis latentes (confianca na universidade, qualidade de
ensino, qualidade das instalacdes, qualidade no atendimento e solidez no
mercado), uma questdo fechada para atribuir nota numa escala de 0 a 10 e
quatro questdes demograficas, com aplicacdo individual aos alunos de
graduacéo matriculados em universidade de capital aberto.

A construcdo do questionario foi inspirada no desenvolvido por Angeli
(2010), com inclusdo dos itens relativos ao construto Solidez de Mercado,
possibilitando considerar a percepcao do respondente quanto a insercdo da
Universidade na Bolsa de Valores. Foram excluidos ainda alguns itens, como
“‘Esta Universidade se destaca na atragao de novos alunos”, no construto
Confianga na Universidade, e no construto Qualidade do Ensino, “O aluno
acredita na exceléncia de qualidade do Curso superior desta Universidade”, “A
grade curricular do meu Curso revela preocupacdo com a sélida formacéo
professional” e “Os professores demonstram interesse em auxiliar os alunos na
solugdo de eventuais problemas”. Esses itens foram excluidos em razdo da
necessidade de adaptacdo do questionario ao objetivo da pesquisa e ndo

torna-lo muito extenso.
3.4 VARIAVEIS
As variaveis se apresentam divididas em variaveis latentes, aquelas que

nao sao diretamente mensuradas e constituem os construtos do estudo, e, em

variaveis observadas, por serem passiveis de mensuracdo, explicarem o0s
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construtos e constituirem os itens do questionario (Hair et al., 2009). Séo as

variaveis observadas que possibilitam a mensuracéo das variaveis latentes.

3.4.1 Variaveis Latentes

As variaveis latentes, também conhecidas como fatores ou construtos,
estdo subdivididas em exdgenas e enddgenas (RIBAS; VIEIRA, 2011). As
variaveis endogenas sdo dependentes de outras variaveis de dentro do modelo
e as exogenas nao sao dependentes de quaisquer outras variaveis, sofrendo

influéncias, apenas, de variaveis de fora do modelo.

Esta subsecdo apresentard as variaveis latentes da escala que objetiva
mensurar a imagem corporativa de universidade com ac¢des negociadas em

bolsa de valores.

As variaveis latentes relacionadas a pesquisa sdo as seguintes:
1) CFU: confianca na Universidade;
2) QE: qualidade do ensino na Universidade;
3) Ql: qualidade das instala¢cdes na Universidade;
4) QA: qualidade no atendimento ao aluno.

5) SM: solidez da Universidade no mercado.

3.4.2 Variaveis observadas

Esta subsecdo apresentara as varidveis observadas da escala que
objetiva mensurar a imagem corporativa de universidade com acdes
negociadas em bolsa de valores. De acordo com Hair et al. (2014), raramente a
medicdo de variavel latente por uma Unica varidvel observada apresenta bom
resultado. Para Hair et al. (2009), sempre gue possivel devem ser usados pelo
menos trés indicadores.

A relagdo mais detalhada das variaveis observadas com as latentes e os
itens do questionario pode ser visualizada no Quadro 1. As variaveis
observadas relacionadas a pesquisa séo as seguintes:

1) CFUL: variavel que verifica se a Universidade produz sdlida formacéo

profissional em seus alunos;
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2) CFU2: variavel que mensura se empresas conceituadas preferem contratar
profissionais formados nessa Universidade;

3) CFU3: varidvel que estima se a Universidade procura se ajustar as
mudancas que ocorrem no mercado de trabalho;

4) CFU4: variavel que mede se a Universidade contribui positivamente para o
bem-estar da sociedade;

5) CFUS: varidvel que mensura se a Universidade mantém uma comunicacéo
eficiente com os alunos;

6) QEL1: variavel que mensura se as disciplinas do curso sdo fundamentais para
a formagdao profissional dos alunos;

7) QE2: variavel que estima se os professores dominam o conteado da
disciplina que lecionam;

8) QE3: variavel para medir se o contetudo das disciplinas do curso determina
uma solida formacéao profissional;

9) QE4: variavel que confere se 0 aluno é impedido de expressar suas opinides
aos professores;

10) QES5: variavel que verifica se os professores sdo assiduos nos seus
compromissos académicos;

11) QEG6: variavel que verifica se os professores tém capacidade didatica para
ensinar;

12) QE7: variavel que mensura se as formas de avaliacbes do aprendizado do
Curso séao adequadas;

13) QES8: variavel que verifica se os professores esclarecem as duvidas
surgidas em sala de aula;

14) QI1: variavel que julga se as instalacfes fisicas das salas de aulas sdo
apropriadas;

15) QI2: variavel que estima se os equipamentos utilizados no curso estdo em
boas condic¢des de uso;

16) QI3: variavel que verifica se a limpeza da sala de aula é feita
adequadamente;

17) QAL: variavel que avalia se a Secretaria soluciona as demandas dos
alunos;

18) QAZ2: variavel que estima se a coordenac¢do do curso resolve os problemas

de ensino do Curso frequentado;
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19) QAZ3: variavel que julga se os professores estédo acessiveis as solicitacdes
dos alunos fora do horario da aula;

20) QA4: variavel que analisa se a qualidade de atendimento da Universidade
corresponde as expectativas dos alunos;

21) QAG: variavel que mensura se a secretaria da Universidade conhece os
Servigos que executa,

22) SM1: variavel que verifica se as instituicbes de ensino com acdes
negociadas em Bolsa de Valores sdo mais sdlidas;

23) SM2: variavel que observa se a negociacdo e acdes em Bolsa de Valores
refletem a boa gestéo financeira da instituicdo de ensino;

24) SM3: variavel que afere se a negociacdo das acdes em Bolsa de Valores
garante a transparéncia dos resultados financeiros;

25) SM4: variavel para medir se Universidade com a¢des negociadas em Bolsa
de Valores tem forte presenca no mercado.

26) SM5: variavel que se propde a verificar se 0 desempenho da Universidade

na Bolsa de Valores interfere na escolha do aluno.

Quadro 1 - Construtos, variaveis observadas, questdes e referéncias

universidade  Confian¢a na CFU1 Barich e Kotler (1991); Yoon
produz sélida  Universidade et al (1993); Bergamo et al
formagéo (2007); Donaldson e
profissional em McNicholas (2004); Angeli
seus alunos (2012).
Empresas Confianca na CFU2 Vieira (2003); Levy, (1959,
conceituadas Universidade 1981); Martineau (1958b);
preferem contratar Bergamo et al (2007); Angeli
profissionais (2012).
formados  nesta
Universidade
Esta Universidade Confiangca na CFU3 Vieira (2003); Vieira, Troccoli

procura se ajustar
as mudangas que
ocorrem no
mercado de
trabalho

Universidade

e Silva (2011); Bergamo et al
(2007); Helgesen e Nesset
(2007); Angeli (2012).
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11

Esta Universidade
contribui
positivamente
para o bem-estar
da sociedade.

Esta Universidade
mantém uma
comunicacao
eficiente com os
alunos.

As disciplinas do
meu curso Ssao
fundamentais para
a formacéo
profissional  dos
alunos.

Os  professores

dominam 0
contetdo da
disciplina que
lecionam.

O contetudo das
disciplinas do meu
Curso determina
uma sélida
formacéo
profissional.

Sou impedido de

expressar
livremente minhas
opinides aos
professores.

Os professores
comparecem a
seus
compromissos
académicos.

Os  professores
tém capacidade
didatica para
ensinar.

Confianca na
Universidade

Confianca na
Universidade

Qualidade do
ensino na
Universidade

Qualidade do
ensino na
Universidade

Qualidade do
ensino na
Universidade

Qualidade do
ensino na
Universidade

Qualidade do
ensino na
Universidade

Qualidade do
ensino na
Universidade

CFU4

CFU5

QE1

QE2

QE3

QE4

QE5

QE6

67

Eells (1959); Machado Filho e
Zylbersztajn (2003); Burke e
Berry (1975); Saiz (2005);
Angeli (2012).

Boulding (1956); Cornelissen
(2011); Melewar e
Karaosmanoglu, (2006);
Theus (1993); Angeli (2012).

Kotler (1978); Bernstein
(1984); Ladhari (2009);
Bergamo et al (2007);
Helgesen e Nesset (2007)

Kotler  (1978); Bernstein
(1984); Ladhari (2009); Yoon
et al (1993); Kennedy (1977);
Cravens e Oliver (2006),
Vieira et al (2012); Donaldson
e McNicholas (2004);
Helgesen e Nesset (2007);
Angeli (2012).

Kotler (1978); Ladhari (2009);
Yoon et al (1993); Vieira,
Troccoli e Silva (2011),
Bergamo et al (2007);
Donaldson e  McNicholas
(2004); Angeli (2012).

Boulding (1956); Matute e
Pina (2011); Ladhari (2009);
Kennedy (1977); Cravens e
Oliver (2006); Vieira et al
(2012); Helgesen e Nesset
(2007); Angeli (2012).

Kotler (1978); Bernstein
(1984);  Villafafie  (2004);
Ladhari  (2009); Kennedy
(1977); Cravens e Oliver
(2006); Vieira et al (2012);
Donaldson e  McNicholas
(2004); Helgesen e Nesset
(2007); Angeli (2012).

Fombrun e Shanley (1990);
Macmillan et al (2005);
Villafafie (2004); Yoon et al
(1993); Kennedy (1977);
Cravens e Oliver (2006);
Vieira et al (2012); Donaldson
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13

14

15

16

17

18

19

As formas de
avaliacOes do
aprendizado  do
meu Curso séo
adequadas.

Os professores
esclarecem as
davidas surgidas
em sala de aula.

As instalacdes
fisicas das salas
de aulas séo
apropriadas.

Os equipamentos
utilizados no meu
Curso estdo em
boas condi¢cbes
de uso.

A limpeza da sala

de aula é feita
adequadamente.

A Secretaria
desta
Universidade
soluciona as
demandas dos
alunos.

A minha
Coordenacéao

resolve 0s
problemas de

ensino de meu
Curso.

Os  professores
estdo acessiveis
as solicitac6es
dos alunos fora
do horario da
aula.

Qualidade do
ensino na
Universidade

Qualidade do
ensino na
Universidade

Qualidade
das
instalacdes
na
Universidade

Qualidade
das
instalacdes
na
Universidade

Qualidade
das
instalacdes
na
Universidade

Qualidade
no
atendimento
ao aluno

Qualidade
no
atendimento
ao aluno

Qualidade
no
atendimento
ao aluno

QE7

QES

Ql1

QI2

QI3

QA1

QA2

QA3
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e McNicholas (2004);
Helgesen e Nesset (2007).

Kotler (1978); Bernstein
(1984); Fombrun e Shanley
(1990); Ladhari (2009);
Donaldson e  McNicholas
(2004); Helgesen e Nesset
(2007); Angeli (2012).

Vieira (2003); Kennedy
(2977); Cravens e Oliver
(2006); Vieira et al (2012);
Donaldson e  McNicholas
(2004); Helgesen e Nesset
(2007); Angeli (2012).

Wan e Schell (2007);
Martineau (1958a); Kotler
(1978); Fombrun e Shanley
(1990) e Macmillan et al
(2005); Helgesen e Nesset
(2007); Angeli (2012).

Martineau (1958a); Stern et al
(2001); Kotler (1978);
Helgesen e Nesset (2007);
Angeli (2012).

Martineau (1958a); Kotler
(1978); Helgesen e Nesset
(2007); Angeli (2012).

Bernstein (1984); Fombrun e
Shanley (1990); Villafafie
(2004); Ladhari (2009);
Kennedy (1977); Vieira et al
(2012); Helgesen e Nesset
(2007); Angeli (2012).

Finn (1961); Olins (1978);
Bernstein (1984); Fombrun e
Shanley (1990); Macmillan et
al (2005); Ladhari (2009);
Kennedy (1977); Cravens e
Oliver (2006); Vieira et al
(2012); Helgesen e Nesset
(2007); Angeli (2012).

Bernstein (1984); Fombrun e
Shanley (1990); Macmillan et
al (2005); Ladhari (2009);
Kennedy (1977); Cravens e
Oliver (2006); Vieira et al
(2012); Angeli (2012).
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21

22

23

24

25

26

A qualidade de
atendimento
desta
Universidade
corresponde  as
expectativas dos
alunos.

A Secretaria
desta
Universidade
conhece 0s
servicos que
executa.

As instituicdes de
ensino com agdes
negociadas em
Bolsa de Valores
sdo mais solidas.

A negociacdo de
acoes em Bolsa
de Valores reflete
a boa gestao
financeira da
universidade

A negociacdo de
acbes em Bolsa
de Valores
garante a
transparéncia dos
resultados

financeiros.

Universidade com
acbes negociadas
em Bolsa de

Valores se
destaca no
mercado.

O desempenho
desta
Universidade na
Bolsa de Valores
interferiu na
minha escolha.

Qualidade
no
atendimento
ao aluno

Qualidade
no
atendimento
ao aluno

Solidez da
Universidade
no mercado

Solidez da
Universidade
no mercado

Solidez da
Universidade
no mercado

Solidez da
Universidade
no mercado

Solidez da
Universidade
no mercado

QA5

SM1

SM2

SM3

SM4

SM5

Martineau (1958a, 1958b);
Kotler (1978); Villafafie
(2004), Ladhari (2009);
Kennedy (1977); Cravens e
Oliver (2006); Vieira, Troccoli
e Silva (2011); Vieira et al
(2012); Helgesen e Nesset
(2007); Angeli (2012).

Bernstein (1984); Fombrun e
Shanley (1990); Macmillan et
al (2005) ; Villafafie (2004),
Ladhari (2009); Cravens e
Oliver (2006); Vieira et al
(2012); Angeli (2012).

Berens et al (2005); Yoon et
(1993); Delgado-Marquez
et al (2013)

Yoon et al (1993); Delgado-
Marquez et al (2013)

Delgado-Marquez et al (2013)

Vieira (2003); Villafafe
(2004); Berens et al (2005);
Delgado-Marquez et al (2013)

Vieira (2003); Villafafie
(2004); Yoon et al (1993);
Keller (1993); Delgado-
Marquez et al (2013)
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3.5 HIPOTESES DO MODELO

O modelo testado por meio de equagles estruturais, que considera
simultaneamente as relacbes entre o0s varios construtos independentes e
dependentes (URBACH; AHLEMANN, 2010), exibe duas secdes
intrinsecamente inter-relacionadas: mensuragdo — corresponde a analise
fatorial — e estrutural — corresponde a andlise de caminho (RIBAS; VIEIRA,
2011) -, fazendo-se necessario descrever, separadamente, as hipoteses de
cada um desses modelos. O modelo composto pelo conjunto de hipoteses

encontra-se resumido no diagrama de caminhos apresentado em 3.6.

3.5.1 Hipoteses do modelo de mensuracéao

No modelo de Modelagem de Equacdes Estruturais (MEE), a se¢éao de
mensuracao refere-se a andlise fatorial e descreve a relacdo das variaveis
latentes com as variaveis observadas (RIBAS; VIEIRA, 2011). O modelo de
mensuracao €, geralmente, empregado como modelo independente ou nulo. As

hip6teses do modelo de mensuracéo sdo as seguintes:

CFU1 =f(CFU) + el
CFU2 =f (CFU) + e2
CFU3 =f (CFU) + e3
CFU4 =f (CFU) + e4
CFU5 =f (CFU) + e5
QE1 =1 (QE) + €6
QE2 =f(QE) + e7
QE3 =f(QE) + €8
QE4 =1 (QE) + €9
QE5 =1 (QE) + el0
QE6 =f(QE) + ell
QE7 =f(QE) + el2
QE8 =1 (QE) + e13
QI1=f (Ql) + el4
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QI2=f(QIl) +el5

QI3 =1 (Ql) +el6

QA1 =f (QA) + el7

QA2 =f(QA) +el8

QA3 =f(QA) +el9

QA4 =1 (QA) + e20

QA5 =f (QA) + e21

SM1 =f (SM) + e22

SM2 =f (SM) + e23

SM3 =f (SM) + e24

SM4 ={ (SM) + e25

SM5 =f (SM) + e26

Ondeei (i=1, 2,..., 26) sdo os erros de mensuracao.
Requer ainda, que todos o0s pesos de regressdo sao estatisticamente
significativos ao nivel de 5%.

3.5.2 Hipoteses do modelo estrutural

A secdao estrutural do modelo refere-se a analise de caminho e corresponde as
relacbes entre as variaveis latentes (RIBAS; VIEIRA, 2011). A hipotese do

modelo estrutural é a seguinte:

CFU apresenta covariancia com Ql;
QI apresenta covariancia com SM;
QE apresenta covariancia com SM;
QA apresenta covariancia com QE;
CFU apresenta covariancia com QE;
CFU apresenta covariancia com SM;
QI apresenta covariancia com QA;
QI apresenta covariancia com QE;
CFU apresenta covariancia com QA;

QA apresenta covariancia com SM.
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Requer, ademais, que todas as covariancias supracitadas exibem significancia

estatistica ao nivel de 5%.

3.6 DIAGRAMA DE CAMINHO

Para facilitar a visualizacdo do modelo hipotético, com todas as relacdes
nao so entre variaveis latentes (construtos) e observadas, mas também entre
as variaveis latentes (construtos) entre si, HAIR et al. (2009) recomendam o
emprego do Diagrama de Caminho.

Um modelo MEE é composto por muitas maneiras de especificacdo de
todas as relagdes em notacdo matematica e o Diagrama de Caminho é uma
das formas mais faceis de comunica-lo (RAYKOV; MARCOULIDES, 2006). As
variaveis latentes sdo representadas por elipses (ou circulos) e as variaveis
observadas s&o representadas por retangulos (ou quadrados) que sao
conectados por setas (VIEIRA, 2003), onde as setas retilineas indicam relaces
de dependéncia, apontando da variavel latente (independente) para a variavel
observada (dependente) e as setas curvas conferem a covariancia entre
construtos, sem causalidades. Por encontrar dificuldade na localizagdo de
programas que disponibilizassem a imagem, todas as setas apresentadas
foram retilineas, sendo que as setas duplas representam covariancia.

A ilustracédo do diagrama de caminho simplifica a leitura da relacéo entre
as variaveis do modelo (RIBAS; VIEIRA, 2011). Assim, o Diagrama de
Caminho exibe as relagcbes entre construtos, facilitando a compreensdo do
modelo hipotético. O Diagrama de Caminho do presente estudo encontra-se na

Figura 4 ilustrada a sequir.
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Figura 4 - Diagrama de Caminho do Modelo Hipotético
Fonte: Elaboragéo prépria

3.7 TRATAMENTO DOS DADOS

Apbés a realizagdo da coleta, os dados serdo, preliminarmente,
analisados quanto a normalidade das variaveis, as observacdes atipicas e aos
dados ausentes. Em seguida, o tratamento de dados ocorrera por meio da
técnica de Modelagem de EquacgbBes Estruturais (MEE). Para testar
formalmente a normalidade, sera realizado o teste Kolmogorov-Sminorv (K-S).
A técnica de MEE tem sido usada em varias areas de estudo como
Administracdo, Biologia, Educacédo, Marketing, Psicologia, Saude, Sociologia,
dentre outras (SILVA, 2006), sendo considerada por lacobucci (2009) um

prolongamento natural da analise fatorial e da regresséo.

3.7.1 Normalidade

Para Torman, Coster e Riboldi (2012) e Campos (2001), o teste da

normalidade é aplicado a toda pesquisa que trabalha com variavel aleatodria,
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como peso, altura e opinido das pessoas, que assume uma determinada
distribuicdo de frequéncias na populacdo, e pode ter formas variadas. No
acervo de estatistica, hd muitas distribuicbes teoricas que representam
modelos delineadores do comportamento de determinado evento, em funcéo
da frequéncia do seu acontecimento (TORMAN; COSTER; RIBOLDI, 2012). Os
autores acrescentam que essa distribuicdo de frequéncias é conhecida como
distribuicdo de probabilidade, na qual cada evento tera a sua probabilidade de
acontecimento vinculada. Desta forma, uma vez definida a distribuicdo de
probabilidade, € possivel mensurar a probabilidade de uma variavel aleatoria
assumir certo intervalo de valores.

Hair et al. (2009) reafirmam que é importante aplicar um método que
verifique se a distribuicdo dos dados coletados pela pesquisa se ajusta a uma
distribuicdo normal. Existem ferramentas descritivas, como a apresentacéo
grafica por meio de histogramas, que permite esta visualizacdo. Ha, ainda,
testes ndo paramétricos de aderéncia que verificam, com precisdo, esta
hipétese de normalidade (TORMAN; COSTER; RIBOLDI, 2012).

Para o estudo em questdo, o teste escolhido foi o de Kolmogorov-
Smirnov (KS), que costuma ser muito utilizado em pesquisas (PICININI;
OLIVEIRA; MONTEIRO, 2003; OOGHE; CAMERLYNCK; BALCAEN, 2003;
PEREIRA, 2004) e é considerado o mais adequado para dados ordenados ou,
ainda, quando a variavel apresenta distribuicdo continua (CARELLI NETTO,
2008). O teste KS consiste, também, na distribuicdo acumulada dos escores
das opinides dos alunos (SIEGEL, 1975; SIEGEL; CASTELLAN JR., 2006),
verificando, se, mesmo as amostras sendo independentes, ainda assim
pertencem a mesma populacdo, apenas com variacbes causais de
amostragem (CAMPOS, 2001).

3.7.2 Modelagem de Equacdes Estruturais

A primeira geracdo de analise multivariada € composta pelas técnicas de
analise fatorial, analise discriminante, analise de componentes principais ou a
regressdao multipla (URBACH; AHLEMANN, 2010). J& a MEE faz parte da
segunda geragcdo (URBACH; AHLEMANN, 2010; LEE et al., 2011), permitindo

ao pesquisador considerar simultaneamente as relagcbes entre 0s Varios
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construtos independentes e dependentes (URBACH; AHLEMANN, 2010).

A aplicagdo de métodos de MEE demonstra-se em expansdo, com
aplicacbes cada vez mais frequentes em analises exploratodrias, confirmatorias
e preditivas (WESTLAND, 2007). Tomando-se por base o cenario brasileiro, a
partir de meados da década de 90, foi notério 0 aumento do interesse sobre a
utilizacdo da MEE como estratégia de analise de dados e teste de modelos
tedricos (PILATI; LAROS, 2007).

Atualmente, considerando Urbach e Ahlemann (2010), existem dois
formatos principais para a MEE. Um deles segue a abordagem de minimos
quadrados parciais (PLS — Partial Least Square, em inglés), e apresenta
indicadores formativos ou reflexivos e a inexisténcia dos termos de erro.
Apesar de ter sido desenvolvida a época da MEE, baseada em covariancia,
somente ha pouco passou a ter destaque na literatura académica (ZWICKER;
SOUZA; BIDO, 2008). O outro formato é baseado em matriz de covariancia —
Covariance Structure Model (CSM) — com abordagem predominante nesta
pesquisa — que apresenta indicadores reflexivos e termos de erro, conforme

demonstrado na Figura 5.

Indicadoresreflexivos

Variavel
Latente
v T ¥\
I 1L ||

5558

Figura 5 - Modelo do formato baseado em Matriz de Covariancia
Fonte: elaboragéo propria

Este € o formato mais tradicional e mais utilizado (ZWICKER; SOUZA;
BIDO, 2008), sendo, constantemente, confundido com a prépria MEE
(STEWART, 2008). Segundo Hair et al. (2012), esta técnica estima parametros
do modelo visando minimizar a discrepancia entre a matriz de covariancia
estimada e a matriz da amostra.

O uso desta técnica, primeiramente, gera uma matriz de covariancias

previstas com base nos parametros impostos pelo modelo. Caso o modelo seja
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viavel, as covariancias oriundas dos dados amostrais poderdo reproduzir os
dados da populacdo associados ao conjunto de parametros do modelo
estrutural (PILATI; LAROS, 2007).

Fernandes Neto (2013) entende esta técnica como um modelo de
pesquisa fundamentado em métodos estatisticos, covariancias e analise de
regressdo, que inclui variaveis latentes — dependentes e independentes - e
erros de medidas nas variaveis.

Cada associacgao entre variaveis possui um determinado valor numérico,
que sao os coeficientes de regressdo (pesos aplicados as variaveis em
equacdes de regressao linear) - (GOSLING; GONCALVES, 2003).

Para Ribas e Vieira (2011), quando se tem multiplos indicadores
reflexivos para cada construto e caminhos conectando estes construtos, sado
formados modelos estruturais completos e sustentam a natureza da técnica
como confirmatdria, pois tém como propdésito a avaliagdo de modelos por meio
de testes de exceléncia de ajustamento. (RIBAS; VIEIRA, 2011).

Gosling e Goncalves (2003) sustentam que, nesse formato de MEE, as
variaveis enddgenas apresentam termo de erro e ndo sao totalmente
explicadas pelas variaveis do modelo que exercem influéncia sobre elas, pois
sua definicdo ocorre também a partir de um erro, que representa a parte
variavel que ndo € considerada pelas influéncias das outras varidveis do
sistema.

De acordo com Fabrigar, Portere e Norris (2010), determinar o tamanho
da amostra adequado é a maior dificuldade quando se adotam modelos com
variaveis latentes, como a MEE, pois este depende de varias condi¢cdes. Caso
os dados demonstrem normalidade multivariada e seja possivel aplicar a
estimacdo por maxima verossimilhanca, 200 observacdes sera um tamanho
adequado. Se n&o houver normalidade multivariada, Silva (2006) sugere um
namero de 15 respondentes para cada parametro estimado.

Devido a complexidade da MEE, lacobucci (2009) recomenda que 0s
usuarios ndo devam ter apenas um modelo fortemente apoiado na teoria, mas,
também, varios modelos concorrentes nao triviais, para serem testados
comparativamente.

Para a aplicacdo da MEE com base em covariancia, é preciso ter,

inicialmente, um esquema ou modelo tedrico que defina as relagbes entre as
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variaveis (TINOCO; RIBEIRO, 2007). Com o modelo tedrico definido, pode-se
avancar para obter as estimativas dos parametros (coeficientes), que indicam
efeitos diretos e variancias e covariancias dos construtos (DUARTE; VIEIRA;
SILVA, 2014). Estas estimativas devem reproduzir a matriz observada de
variancia-covariancia, o que, geralmente, € obtido por meio de um software
como o AMOS versao 22, que esta sendo utilizado neste estudo. Utilizou-se a
estimacdo de maxima verossimilhanca, a qual calcula estimativas baseadas na
maximizacdo de probabilidades de que as covariancias medidas foram obtidas
em uma populacdo que, hipoteticamente, se encontra projetada nas
estimativas dos coeficientes, e que com base na teoria, ndo devem apresentar
variancias negativas ou correlagdes superiores a 1 (RIBAS; VIEIRA, 2011).

Ribas e Vieira (2011) asseveram que a MEE €& um procedimento
primordialmente confirmatorio, conjugado com o objetivo de avaliar se a
estrutura de variancia e covariancia da matriz de dados apresenta consisténcia
com o modelo da pesquisa, tendo em vista que a descricdo adequada dos
dados da amostra € o propésito em MEE.

Para Vieira, Troccoli e Silva (2011), a significancia estatistica da
estimativa do parametro pode ser determinada pela razéo critica (RC). O teste
RC representa a estimativa do parametro dividida pelo seu erro-padréo. O teste
opera como uma estatistica z, verificando se a estimativa é estatisticamente
diferente de zero. Quando se considera 0,05 o nivel de significancia, as
estimativas, com razdes criticas superiores ao valor absoluto de + 1,96, séo
significativamente diferentes de zero, ao nivel de 5% (VIEIRA; TROCCOLI,
SILVA, 2011).

Quando adotada a modelagem de equacfes estruturais, comumente, se
avalia o ajustamento global pelo teste do quiquadrado (xz), gue, segundo Hair

(2005), avalia a discrepéncia entre a matriz de covariéncia gerada pelo modelo
e a matriz de covariancia observada, verificando se o modelo se ajusta aos
dados observados. Considerando que esse é o Unico teste de significancia
estatistica desta ferramenta, existem outros indices de exceléncia de
ajustamento, classificados como indices absolutos, comparativos (relativos ou
incrementais) e baseados em parcimbnia (PILATI; LAROS, 2007; RIBAS;
VIEIRA, 2011; PREARO, 2013).
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De acordo com os autores, o teste X2 apresenta um alto grau de

sensibilidade ao tamanho da amostra, haja vista que, para amostras pequenas,
ocorre a tendéncia a aceitacdo da hipotese nula. Nas amostras grandes, ha
diferencas significativas para qualquer modelo proposto. Os parametros seréo
estimados com vistas a minimizacdo da discrepancia entre a matriz de
covariancia da amostra e a matriz de covariancia gerada pelo modelo
(COUTINHO; RIBAS; VIEIRA, 2011). Os autores complementam que, em

virtude deste teste apresentar consideravel sensibilidade relacionada ao
tamanho da amostra, recomenda-se a divisio do valor X2 pelos graus de

liberdade, a fim de que a sensibilidade do teste se adeque ao tamanho da
amostra. Kline (1998) observa que os modelos cuja razédo se apresente acima
de trés ndo devem ser contemplados, tendo em vista que, apesar de nao existir

uma regra que o defina, o seu uso ndo é indicado. No software Amos 22, este
indice aparece com o nome de CMIN/DF, cuja razdo é indicada como X?/gl, e

os valores menores que 3 sdo considerados aceitaveis (RIBAS; VIEIRA, 2011).

Como ja informado, existem varias maneiras de verificacdo dos indices
de ajuste do modelo. Hair et al. (2009) afirmam que indices absolutos sédo uma
medida direta do quanto o modelo especificado reproduz os dados observados
sem comparar a qualidade do ajuste com qualquer outro modelo possivel. Os

autores completam, informando que, além do x? e do CMIN/DF, anteriormente

apresentados, pode-se destacar o GFI, AGFI, RMSEA, descritos a sequir:

e Goodness of Fit Index ou indice de bondade de ajustamento (GFI): indica a
propor¢cado das covariancias observadas explicadas pelas covariancias do
modelo (SCHUMACKER; LOMAX, 1996). E um indice de exceléncia de
ajustamento que varia de 0 (baixo) a 1 (perfeito) e é analogo ao r2
(coeficiente de determinagéo da regressao linear) (RIBAS; VIEIRA, 2011).
Etezadi-Amoli e Farhoomand (1996) e Révillion (2005) dizem que podem
ser aceitos valores superiores a 0,8, mas Vieira (2003) sugere o valor de
0,90 para que o modelo seja aceito, embora informe que ndo ha um nivel
absoluto de aceitacao.

e Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) — ou indice de bondade de
ajustamento adaptado: semelhante ao GFI, porém mais apropriado a
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modelos mais complexos, com mais parametros (ESPINOZA, 2004; RIBAS;
VIEIRA, 2011). Considera o fato de os modelos com mais parametros
tenderem a se ajustar melhor aos mesmos dados do que os mais simples,
corrigindo para baixo o valor da GFI quando aumenta o numero de
parametros (RIBAS; VIEIRA, 2011). Para os autores, este indice deve ser,
pelo menos, de 0,90; ja para Etezadi-Amoli; Farhoomand (1996) e Révillion
(2005), valores iguais ou superiores a 0,8 sdo considerados aceitaveis.

Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) — ou Raiz do erro
quadratico médio de aproximacao: avalia quanto o modelo se ajustaria a
matriz de covariancia da populacdo, caso estivesse disponivel (RIBAS;
VIEIRA, 2011). De acordo com Ribas e Vieira (2011), indices com valores
abaixo de 0,05 indicam bom ajustamento e valores entre 0,05 e 0,08
indicam ajustamento aceitavel. Para Révillion (2005), indices entre 0,08 e
0,10 indicam uma adequacdo mediocre. Ja segundo Hair et al. (2009), a
maioria dos modelos aceitaveis apresentam valores abaixo de 0,10. A
interpretacdo deve ser de que quanto menor, melhor, pois estao
relacionados com o erro na previsdo dos termos de covariancia (HAIR JR.
et al., 2005).

Os indices incrementais avaliam a capacidade que um modelo proposto

tem de se ajustar a algum modelo alternativo de referéncia, comumente

denominado de modelo nulo, uma vez que assume que as variaveis

observadas sdo nao correlacionadas (HAIR et al., 2009). Dentre outros, pode-
se citar o NFI, TLI, IFl e CFl, tal que:

Normed Fit Index (NFI): E uma medida de comparacéo entre o modelo nulo
e 0 modelo proposto, representando um ajuste incremental. Variade Oa le
sdo aceitaveis os valores acima de 0,90 (BILICH; SILVA; RAMOS, 2006;
REVILLION, 2005).

Tucker-Lewis Index (TLI): Inclui ajuste para a complexidade do modelo, ja
gue modelos mais complexos costumam apresentar ajustes melhores do
gque modelos mais simples, quando se trata de uma mesma amostra
(PREARO, 2013). Apresenta uma medida de parcimonia entre os indices do
modelo nulo e do modelo proposto (BILICH; SILVA; RAMOS, 2006) e varia
de 0 a 1, sendo aceitavel indice acima de 0,90 (BILICH; SILVA; RAMOS,



80

2006; REVILLION, 2005). Ribas e Vieira (2011) sugerem que, abaixo de
0,90, o modelo e o desenho da pesquisa devem ser reavaliados.

e Incremental Fit Index (IFI): Tem como propésito reduzir a influéncia do
tamanho da amostra e a quantidade de parametros estimados no NFI
(PREARO, 2013), considerando, em seu calculo, os graus de liberdade
(VIEIRA; TROCCOLI; SILVA, 2011). Segundo Vieira (2003), este indice
indica bom ajustamento se apresentar valor acima de 0,90.

e Comparative Fit Index (CFI): E um indice de ajustamento comparativo, que
€ um indice incremental, também conhecido como indice de Bentler
(RIBAS; VIEIRA, 2011). Tem a finalidade de comparar as matrizes do
modelo de covariancia com a observada e o modelo nulo (independente)
com a matriz de covariancia observada, visando medir o percentual de
caréncia de ajustamento existente entre o0 modelo nulo e o da pesquisa.
Para Ribas e Vieira (2011), convencionalmente, este indice deve ser
superior a 0,9. Para Espinoza (2004) e Révillion (2005), deve ser superior a
0,8.

Ja os Indices de parcimdnia prezam por buscar, em um conjunto de
modelos concorrentes, informacdes sobre qual € o melhor, tomando por base o
seu ajuste relativo a sua complexidade (HAIR et al., 2009). Neste grupo,
encontram-se, dentre outros, o Parsimony Comparative of Fit Index (PCFI) ou
ajustamento comparativo de parcimbnia, Parsimonious Normed Fit Index
(PNFI) ou indice de ajustamento normalizado de parcimbnia e o Parsimony
Ratio (PRATIO), que € a razéo dos graus de liberdade (gl) do modelo com os gl
do modelo nulo, indicando como o modelo é parcimonioso (RIBAS; VIEIRA,
2011). Para os autores, valores acima de 0,6 sdo considerados satisfatorios.

Conforme sugerem os autores, o emprego da técnica de MEE deve
seguir a sequéncia ora apresentada:
1° - Especificagdo do modelo fundamentado na literatura;
2° - Estimativas dos parametros (coeficientes de efeitos diretos, variancia e
covariancia) das variaveis latentes;
3° - Estimativas de ajustamento global do modelo.

Segundo HAIR et al. (2012), o préximo passo sera aplicar os testes de
unidimensionalidade sobre todos o0s construtos que possuirem multiplos

indicadores, verificar as cargas estimadas, avaliando a significancia estatistica
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de cada uma, para sO0 entdo examinar a sua confiabilidade. A
Unidimensionalidade consiste em verificar se os indicadores representam um
anico construto (CAMPANA; TAVARES; SILVA, 2009) e se ha confirmagdo
que, para um nivel de significancia de 5%, os residuos padronizados do
construto apresentam valores menores do que 2,58 (BILICH; SILVA; RAMOS,
2006). Caso a significancia estatistica ndo seja alcancada, Hair at al. (2012)
afirmam que pode se decidir por eliminar o indicador ou melhora-lo para maior
adequacdo ao construto.

Para se mensurar a confiabilidade dos construtos, pode-se efetuar o
calculo de confiabilidade composta e de variancia extraida para cada construto,
partindo da soma das cargas padronizadas e dos erros de mensuragdo das
variaveis (HAIR et al., 2009). A confiabilidade composta é uma medida de
consisténcia interna de um construto e representa o grau com que as variaveis
representam um construto comum latente (REVILLION, 2005). S&o
considerados satisfatorios os valores acima de 0,70, embora sejam admitidos
valores abaixo desse indice quando se trata de pesquisas em Ciéncias Sociais
(HAIR et al. 2009). Révillion (2005) afirma, ainda, que os indices entre 0,6 e 0,7
podem ser admitidos, uma vez que outros indicadores de validade de construto
do modelo sejam seguros. Para Bagozzi e Yi (1988), sdo desejaveis valores
acima de 0,6. Ja a medida de variancia extraida indica o0 montante de variancia
das variaveis, suportada pelo construto latente (REVILLION, 2005). A sugest&o
€ que deva ser maior que 0,50, tendo em vista que um valor abaixo de 0,50
indica que h& mais erro nos itens do que a variancia explicada; contudo, ndo ha
consenso entre os autores a respeito de um valor ideal (HAIR et al., 2009).
Todavia, ndo se deve perseguir a indicacdo desse ideal em detrimento a
recomendacdo de se atingir um minimo de trés variaveis de mensuragao por
construto para que o modelo se torne superidentificado (HAIR JR. et al., 2005).

A opcao pelo uso da técnica de MEE no presente estudo justifica-se pelo
fato de que os construtos utilizados na pesquisa sdo constituidos por um
conjunto de questdes inter-relacionadas, estando, assim, de acordo com as
definicdes dadas a MEE, que trata de uma extens&o das técnicas multivariadas
da analise fatorial e da regressao multipla. Nesse caso, € preciso uma técnica

que leve em conta toda a informacgé&o existente. O presente trabalho considera
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a MEE baseada em matriz de covariancia, uma vez que admite a existéncia de

termos de erros.

3.8 LIMITACOES DO METODO

De acordo com Creswell (2007), todos os tipos de estudos tém suas
limitacGes inerentes ao método utilizado, o que néo seria diferente neste estudo
quantitativo.

Na medida em que a amostra néo foi aleatéria, mas por conveniéncia, 0s
resultados obtidos n&o poder&o ser generalizados para o universo.

Neste estudo, foi adotado um corte transversal (cross-sectional) na
amostra obtida, composto das etapas de pré-teste e teste-final, objetivando a
coleta dos dados que serdo analisados na pesquisa. E inerente a essa técnica
a limitagéo de se captar apenas um momento do fendmeno, ndo possibilitando
fazer conclusfes determinantes acerca do problema, tendo em vista que pode
se modificar no curso do tempo.

Deve ser considerado ainda, o desinteresse, 0 cansaco e a pressa do
respondente quando do preenchimento do questionario, bem como a
incompreensdo sobre algumas questfes, cujas duvidas, em razdo de nao

contar com a presenca do pesquisador, ndo puderam ser dirimidas.
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CAPITULO IV — ANALISE DOS RESULTADOS

Neste capitulo, encontram-se apresentados os resultados obtidos pela
pesquisa. Na primeira subsecao, foi identificado o perfil dos respondentes, com
aplicacdo da estatistica descritiva sobre os itens demograficos. A segunda
subsecdo testou a normalidade da amostra e a terceira analisou, por meio do
uso de MEE, os itens do questionario e os construtos, mostrando, ainda, o
ajustamento global do modelo. Na ultima subsecédo do capitulo, foi verificada a
confiabilidade e consisténcia interna do modelo. No tocante as estatisticas

descritivas e a normalidade, utilizou-se o programa SPSS 17.0. No que diz

respeito a validacao da escala, foi empregado o programa Amos 22.

4.1 ANALISE DESCRITIVA

De acordo com informacgfes ja prestadas, a amostra da pesquisa foi
composta por 424 respondentes, sendo todos alunos da graduagédo dos cursos
de Administracdo e Ciéncias Contabeis, de UPCA localizada na Zona Oeste do
Rio de Janeiro. Desse total, 198 (46,7%) sao do sexo masculino, 222 (52,4%),
do sexo feminino e 4 (0,9%) néo responderam, como pode ser observado no
Gréfico 7.

4(0,9%)

m Masculino
HFeminino

N3oresponderam

Grafico 7 - Género dos respondentes
Fonte: Elaboracao prépria
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No que se refere a faixa etaria, houve predominancia de respondentes
até 25 anos, que totalizaram 234 (55,2%), seguido por respondentes entre 26 e
35 anos, 156 (36,8%) e apenas 30 respondentes (7,1%) com idade acima de

36 anos, conforme apresenta o Grafico 8.

4(0,9%)

W Até 25 anos

M Entre 26 e 35 anos
B Acimade 36 anos

M N3o responderam

Gréfico 8 - Faixa etéria dos respondentes
Fonte: Elaboracao prépria

E, em se tratando do periodo letivo que o respondente estd cursando,
foi obtida maior concentracdo dos alunos matriculados até o quinto periodo,
317 (74,8%), ja nos periodos finais - do sexto ao oitavo -, foram
contabilizados 79 respondentes (18,6%). Dentre os respondentes, 28 (6,6%)

nao responderam (Grafico 9).

H 12 Periodo

M 2° Periodo

W 32 Periodo

W 4° Periodo

W 5° Periodo

M 6° Periodo

[ 72 Periodo

M 82 Periodo

Nao responderam

Grafico 9 — Periodo que os respondentes estdo cursando
Fonte: Elaboracéao prépria
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Uma vez identificado o perfil dos respondentes da pesquisa, com 0 uUso
da estatistica descritiva, foi utilizado o software SPSS, na verséo 17.0, para a

analise de normalidade.

4.2 NORMALIDADE

Inicialmente, foi testada a normalidade da amostra por meio da
distribuicdo dos dados captados, aplicando o teste Kolmogorov-Smirnov (K-S).
Nesse teste, percebe-se que, para todos os indicadores analisados, o Ho — que
representa a hipotese nula de normalidade dos dados - foi rejeitado, o que
significa que os dados ndo possuem distribuicdo normal (Tabela 2).



Tabela 2 — Teste de Normalidade dos dados

Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk

Statistic df Sig. | Statistic df Sig.

CFUl] ,367 387 ,000 , 748 387 ,000
CFU2] ,280 387 ,000 ,513 387 ,000
CFU3| ,346 387 ,000 ,187 387 ,000
CFuU4] ,330 387 ,000 ,212 387 ,000
CFU5] ,209 387 ,000 ,908 387 ,000
QE1 | ,306 387 ,000 , 784 387 ,000
QE2 | ,287 387 ,000 , 766 387 ,000
QE3 | ,313 387 ,000 ,825 387 ,000
QE4 | ,287 387 ,000 , 761 387 ,000
QE5 | ,300 387 ,000 , 795 387 ,000
QE6 | ,284 387 ,000 ,804 387 ,000
QE7 | ,313 387 ,000 ,829 387 ,000
QE8 | ,303 387 ,000 ,768 387 ,000
Ql1 ,307 387 ,000 ,809 387 ,000
QI2 ,340 387 ,000 ,220 387 ,000
QI3 277 387 ,000 779 387 ,000
QA1 | ,187 387 ,000 ,903 387 ,000
QA2 | ,262 387 ,000 ,866 387 ,000
QA3 | ,257 387 ,000 ,866 387 ,000
QA4 | ,205 387 ,000 ,900 387 ,000
QA5 | ,226 387 ,000 ,882 387 ,000
SM1 | ,310 387 ,000 ,834 387 ,000
SM2 | ,275 387 ,000 ,848 387 ,000
SM3 | ,250 387 ,000 ,859 387 ,000
SM4 | ,264 387 ,000 ,859 387 ,000
SM5 | ,227 387 ,000 ,887 387 ,000
Nota | ,173 387 ,000 ,923 387 ,000

Fonte: elaboracao prépria
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A existéncia de normalidade univariada, para todas as variaveis

observadas do modelo, aumenta a probabilidade da existéncia de normalidade

multivariada. As amostras ndo aleatérias aumentam a probabilidade de as

variaveis observadas nao exibirem normalidade univariada.



87

4.3 AVALIACAO DA ESCALA

Em razao de as variaveis latentes ndo conseguirem ser medidas, ha a
necessidade de cada variavel latente ter a sua escala de medida. De acordo
com Byrne (2001), € comum se utilizar o valor 1 em uma das cargas fatoriais
que s&o designadas para medir o mesmo fator. E possivel verificar, na primeira
variavel indicadora de cada fator, o peso de regressao fixado em 1,0, como
demonstra a Tabela 3.

Ademais, foi analisado se o0s construtos que constituem o modelo do
presente estudo — Confianca na Universidade, Qualidade do Ensino na
Universidade, Qualidade das Instalagbes na Universidade, Qualidade no
Atendimento da Universidade e Solidez no Mercado — constroem escala
adequada para mensurar a Imagem Corporativa da Universidade.

A partir da adocdo do modelo com indicadores reflexivos, os dados
foram analisados pela técnica de Andlise Fatorial Confirmatéria (AFC), que tem
0 objetivo de verificar se as variaveis latentes definidas pelo pesquisador estédo
correlacionadas entre si. Segundo Vieira (2003), a AFC concentra-se nha

associacao entre 0s construtos e as suas variaveis observadas.

4.3.1 Estimativas do modelo de mensuracéao

Todas as estimativas dos parametros dos caminhos de cada construto
em relacdo as respectivas variaveis observadas demonstram razdes criticas
superiores a 1,96 (CR>1,96), mostrando que todos os parametros apresentam
significancia estatistica ao nivel de 5%, conforme demonstra a Tabela 3.



Tabela 3 — Estimativa dos parametros da escala

Peso de Erro- Razéao
Regressao Estimado Padrao Critica

CFU1 <--- CFU 1,000

CFU2 <--- CFU 1,616 0,398 4,062
CFU3 <--- CFU 1,153 0,548 2,103
CFU4 <--- CFU 1,644 0,582 2,827
CFU5 <--- CFU 3,100 0,550 5,637
Ql1 <--- QI 1,000

Ql2 <--- QI 1,270 0,289 4,391
QI3 <--- QI 0,654 0,095 6,911
QA5 <--- QA 1,000

QA4 <--- QA 1,069 0,070 15,188
QA3 <--- QA 0,430 0,057 7,536
QA2 <--- QA 0,647 0,063 10,317
QA1 <--- QA 1,081 0,074 14,572
QES8 <--- QE 1,000

QE7 <--- QE 1,116 0,125 8,910
QE®6 <--- QE 1,178 0,122 9,640
QE5 <--- QE 1,050 0,123 8,545
QE4 <--- QE 0,609 0,096 6,328
QE3 <--- QE 1,143 0,136 8,375
QE2 <--- QE 1,125 0,118 9,540
QE1 <--- QE 1,137 0,130 8,723
SM1 <--- SM 1,000

SM2 <--- SM 1,152 0,083 13,875
SM3 <--- SM 0,984 0,080 12,234
SM4 <--- SM 0,943 0,082 11,534
SM5 <--- SM 0,622 0,098 6,349

Fonte: Elaboracédo prépria
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Ao analisar a tabela, o construto CFU (Confianca na Universidade),

constituido de cinco itens, evidenciou que o item CFU5 (A Universidade

mantém uma comunicacao eficiente com os alunos) € o mais importante, tendo

em vista que o0 seu peso de regressao estimado foi 0 mais alto, sendo seguido

por CFU4 (Esta Universidade contribui positivamente para o bem-estar da

sociedade) e CFU2 (Empresas conceituadas preferem contratar profissionais

formados nesta Universidade). Tal resultado

indica a

importéancia da
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comunicacao interna e a forte representatividade que o mercado e a sociedade
tém na construcao da confianca dos alunos na IES.

Referente ao construto Qualidade das Instalagcdes (Ql), o item que
demonstrou maior importancia foi o QI2 (Os equipamentos utilizados no meu
curso estdo em boas condi¢des de uso), denotando a observacao dos usuarios
as ferramentas que séo disponibilizadas para o seu uso.

No construto Qualidade no Atendimento (QA), os indicadores QA1 (A
Secretaria soluciona as demandas dos alunos), QA4 (A qualidade de
atendimento da Universidade corresponde as expectativas dos alunos) e QA5
(A Secretaria da Universidade conhece 0s servicos que executa) foram
considerados, nesta ordem, 0s mais importantes, mantendo seus pesos de
regressdo muito préximos, variando entre 1,000 e 1,081. Dentre as cinco
variaveis do construto, essas sao as trés que estdo relacionadas ao
atendimento realizado pela secretaria, destacando o papel fundamental que o
setor representa para os alunos.

Em relacdo ao construto Qualidade do Ensino (QE), notou-se uma
homogeneidade no nivel de importancia dos itens que o compdem. Dentro da
pequena diferenca percebida, o item QE6 (Os professores tém capacidade
didatica para ensinar) foi 0 mais importante, seguido pelo QE3 (O conteudo das
disciplinas do meu curso determina uma sélida formacéo profissional) e pelo
QE1 (As disciplinas do meu curso sdo fundamentais para a formacao
profissional dos alunos). Em consecucdo, tem-se o QE2 (Os professores
dominam o conteldo da disciplina que lecionam), cujo foco estd na
metodologia didatica aplicada em sala de aula e na responsabilidade dos
docentes em se manterem atualizados e bem-informados acerca dos
contetidos a serem ministrados e, ainda, na formulacdo da estrutura curricular
do curso alinhada com o mercado de trabalho. Cabe destacar que o item QE4
(Sou impedido de expressar livremente minhas opinides aos professores)
apresentou um peso de regressao bem abaixo dos demais, demonstrando a
sua menor importancia na avaliacdo da qualidade do ensino (0,609).

Finalizando esta analise com o construto Solidez no Mercado (SM), o
indicador mais importante foi o SM2 (A negociacdo de acbes em Bolsa de
Valores reflete a boa gestdo financeira da Universidade). O item SM5 (O

desempenho desta Universidade na Bolsa de Valores interferiu na minha
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escolha) foi o que apresentou o menor indice, revelando, assim, que, apesar de
a empresa mostrar ao mercado a sua solidez financeira, este fator n&o

interferiu na decisao do aluno quando fez a sua escolha.

4.3.2 Estimativas do modelo estrutural

Ao analisar as estimativas das covariancias entre construtos, verificou-se
gue também apresentam significancia estatistica ao nivel de 5%, pois, tal qual
as estimativas dos parametros da escala de cada variavel latente, as razdes

criticas foram superiores a 1,96, como demonstra a Tabela 4.

Tabela 4 — Estimativa das covariancias da escala

A . Erro- Razao
Covariancia Estimado Padrio Critica
CFU <--> QI 0,064 0,016 4,046
Ql <-->SM 0,118 0,025 4,623
QE <--> SM 0,060 0,015 4,097
QA <--> QE 0,148 0,023 6,399
CFU <--> QE 0,050 0,011 4,581
CFU <--> SM 0,050 0,013 3,976
Ql <--> QA 0,231 0,037 6,226
Ql <--> QE 0,141 0,022 6,493
CFU <--> QA 0,162 0,029 5,529
QA <--> SM 0,226 0,031 7,207

Fonte: Elaboracédo prépria

Na verificacdo das covariancias entre as variaveis latentes, as maiores
estimativas das covariancias entre construtos foram entre Ql e QA (0,231),
seguido por QA e SM (0,226). Num segundo nivel, houve: CFU e QA (0,162),
QA e QE (0,148) e Ql e QE (0,141). Ja CFU e SM (0,050), CFU e QE (0,050) e
QE e SM (0,060) foram as que apresentaram as trés menores estimativas.

A baixa associagcdo entre o0s construtos demonstra relativa
independéncia entre as variaveis latentes, o que pode ser uma virtude. Pode-se
concluir, portanto, que apresentam pouca influéncia umas nas outras.

Abaixo, na figura 6, segue apresentado o diagrama de caminho com os
pesos de regressdo apurados nos resultados, expressando as relacdes entre

as variaveis latentes e entre as variaveis observadas e 0s construtos.
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Figura 6: Diagrama de Caminho do Modelo Hipotético com os resultados

Fonte: Elaboracgéo propria

4.3.3 Ajustamento global do modelo hipotético

Em relacdo a qualidade do ajustamento global do modelo, respeitando

os parametros definidos pelos autores em suas obras, os indices apresentados

na Tabela 5 indicam que a escala indica um ajustamento global adequado.

Tabela 5 - Ajustamento global da escala

Indicadores de qualidade

do ajustamento Valor
CMIN/DF 1,846
GFlI 0,907
AGFI 0,887
NFI 0,810
IFI 0,903
TLI 0,889
CFlI 0,902
PRATIO 0,889
PCFI 0,802
RMSEA 0,045

Fonte: Elaboracédo prépria
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Tomando por base os valores apresentados relacionados ao
ajustamento global, contando com apenas trés indices (AGFI, NFI e TLI),
ligeiramente abaixo do recomendado pelos autores - maior que 0,90, num total
de dez -, os outros sete confirmaram que o modelo é adequado. O CFI (0,902),
com indice acima de 0,90, indica uma melhora relativa no ajuste do modelo da
pesquisa em relacdo a um modelo-padréo. O IFI encontrado (0,903), atinge seu
objetivo de reduzir a influéncia do tamanho da amostra e o GFI (0,907) indica
que as variaveis observadas sdo explicadas pelas covariancias do modelo. O
RMSEA apresentou um indice baixo (0,045), revelando pouco residuo no
modelo, o que demonstra quao bem os parametros do modelo reproduzem a
covariancia populacional. Quando um modelo estimado reproduz exatamente a
matriz de covariancia da populacdo, 0 RMSEA se iguala a zero. Conforme foi
observado anteriormente, o RMSEA inferior a 0,08 indica um ajustamento
adequado, sendo considerado um dos principais indicadores de exceléncia de
ajustamento (RIBAS e VIEIRA, 2011)

4.4 CONFIABILIDADE

Na verificacdo da confiabilidade interna de uma variavel latente, é
comumente utilizado o coeficiente Alfa de Cronbach, principalmente, em
estudos transversais - medi¢fes realizadas em um Unico momento (SIJTSMA,
2009). O Alfa avalia o nivel em que os itens que mensuram um construto
geram resultados similares (VIEIRA, 2003). De acordo com Hora, Monteiro e
Arica (2010), o teste do Alfa de Cronbach ira medir a correlacdo entre
respostas em um questionario, analisando o perfil das respostas dos
individuos. Partindo da premissa de que todos os itens de um questionario
fazem uso da mesma escala de medicéo, identifica-se o coeficiente Alfa com
base na variancia dos itens individuais e da variancia da soma dos itens de
cada avaliador (HORA; MONTEIRO; ARICA, 2010). Segundo Hair et al. (2009),
o limite inferior para o Alfa de Cronbach geralmente aceito € 0,70, podendo,
para pesquisa exploratdria, ser 0,60. E possivel afirmar que o Alfa de Cronbach
avalia a qualidade psicométrica do questionario (VIEIRA, 2003). Entretanto,
este coeficiente ndo considera os erros nos indicadores, 0 que revela certas

limitacdes para o uso em MEE (HAIR et al., 2009).
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Para Damasio (2012), um aspecto relevante a ser considerado é a
diferenca existente entre confiabilidade e homogeneidade, reforcando que o
Alfa de Cronbach avalia a confiabilidade de uma estrutura fatorial por meio de
sua consisténcia interna (grau de inter-relacdo entre as variaveis), mas nao
avalia a homogeneidade (que se refere a unidimensionalidade de construtos),
requerendo, contudo, que ela exista (HAIR et al., 2012).

O Alfa de Cronbach foi calculado para testar a confiabilidade do
instrumento de coleta de dados, avaliando a sua qualidade psicométrica, que
deve apresentar um valor minimo de 0,70 para ser satisfatorio, embora,
segundo Hair et al. (2009), o valor de 0,60 possa ser aceito se a pesquisa for
exploratoria. Obteve-se, para o construto Qualidade no Atendimento (QA), um
alfa de 0,778; para a Solidez de Mercado, 0,752 e Qualidade de Ensino (QE),
um alfa de 0,770, este ultimo com oito itens analisados. J& para o construto
Qualidade das Instalacdes (QIl), o coeficiente de Cronbach foi de 0,255 e de
0,218 para o de Confianca na Universidade, como ilustra a Tabela 6. Todavia,
conforme ja mencionado, este valor deve ser analisado com ressalvas, pois o
Alfa de Cronbach desconsidera os erros nos indicadores, revelando, assim,
limitagdes quando utilizado enquanto indicador de confiabilidade (HAIR et al.,
2009).

Tabela 6 - Teste Alpha de Cronbach

Variavel Alpha de
Latente Cronbach
CFU 0,218
QE 0,770
Ql 0,255
QA 0,778
SM 0,752

Fonte: Elaboragéo propria

Os construtos tiveram sua confiabilidade verificada ainda pela
confiabilidade composta, que mede a consisténcia interna do construto e séo
desejaveis valores acima de 0,6 (BAGOZZI; YI, 1988), e pela variancia
extraida, cuja sugestédo é que deva ser maior que 0,50, indicando haver menos
erro nos itens do que a variancia explicada. A Tabela 7 demonstra que, quanto

a confiabilidade composta, somente os construtos CFU e QE apresentaram
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indice abaixo do desejavel e a variancia extraida exibiu, em todos os

construtos, indices inferiores ao recomendado pelos autores.

Tabela 7 - Confiabilidade das variaveis latentes

Variavel Confiabilidade Variancia
Latente Composta Extraida
CFU 0,2938 0,0991
QE 0,5086 0,2772
Ql 0,7834 0,4333
QA 0,7742 0,3042
SM 0,7770 0,4251

Fonte: Elaboracéo prépria
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CAPITULO V — CONCLUSOES E RECOMENDACOES

Neste capitulo, sdo apresentadas as conclusdes obtidas a partir dos
resultados da pesquisa realizada e recomendacgdes para futuros estudos sobre
a imagem corporativa de Universidade Privada de Capital Aberto.

5.1 CONCLUSOES

A construcdo e a preservagcdo da imagem corporativa deveriam ser
sempre perseguidas por todas as empresas, independentemente do ramo de
atuacao ou setor econdbmico em que se encontram inseridas, pois representam
a impressdo geral que se tem de uma corporacdo. Por se tratar de uma
percepcao volatil e multidimensional, a imagem corporativa exige avaliacdo e
monitoramento constantes.

Recentemente, foram presenciadas varias crises que afetaram a
credibilidade de importantes empresas nacionais, ocasionando imagens
corporativas denegridas ou fragilizadas. Diante dos fatos, o que se vé € um
esforco extraordinario por parte das instituicbes, que contam com uma soélida
situacao financeira, para que se mantenham incélumes.

Reconhecendo uma imagem positiva como um dos principais ativos de
uma Universidade, a presente pesquisa confirmou a hip6tese proposta de
mensuragao da imagem corporativa de uma Universidade Privada de Capital
Aberto, a partir da adaptacéo e validacdo da escala de Angeli (2012).

A amostra da pesquisa ndo apresentou normalidade multivariada, talvez
por ter sido selecionada por conveniéncia, conforme ja citado na limitacdo do
estudo.

Os resultados indicam que a confianca na universidade é atribuida, mais
fortemente, & eficiente comunicacdo que ela estabelece com seus alunos,
demonstrando a importadncia em manter os canais de comunicagao ativos e
atualizados, levando informacdes fiéis e tempestivas aos seus usuarios.
Considerando que o perfil dos respondentes € prioritariamente jovem — 92%
tém até 35 anos -, sendo 55,2% destes com idade até 25 anos, eles vivem
“conectados” as tecnologias da informagdo e comunicagdo. O alto nivel de
relacdo desta variavel com o construto sugere a adog¢do de novos meios de

interlocucéo de qualidade, que falem a linguagem dos jovens.
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Paralelamente, o sentimento de que a universidade contribui para o
bem-estar da sociedade eleva a confianga na instituicdo de ensino, mostrando
a preocupacao dos respondentes com questdes sociais.

Para a qualidade das instalacbes, o0 aspecto que atribuiu maior
significado também esta relacionado ao eficiente funcionamento dos recursos
materiais — “os equipamentos utilizados no meu curso estdo em boas
condi¢gbes de uso” -, configurando uma tendéncia do foco de observagao do
publico jovem que constitui a amostra. Sob este enfoque, é notéria a
valorizacdo dos recursos tecnolégicos disponibilizados pela universidade e
como estes impactam na construcédo da imagem da instituicdo.

No tocante a qualidade de atendimento, foi conferida a secretaria, por
meio dos servicos prestados, a maior responsabilidade pela qualidade no
atendimento ao aluno. A pesquisa evidenciou que o aluno ndo atribui a solucéo
das suas demandas sobre assuntos gerais ao coordenador ou ao professor,
mas a efetividade dos colaboradores do setor.

Nesse contexto, convém destacar a importancia de manter o0s
empregados treinados e qualificados a prestar servico de atendimento de
exceléncia. Essa iniciativa contribuira, ainda, para manté-los motivados, o que
leva ao fortalecimento da imagem corporativa, uma vez que o empregador é o
“vendedor” por exceléncia da corporacgao a seus distintos publicos

No tocante a qualidade do ensino, percebe-se uma classificacao
homogénea dentre as varidveis que compdem o bloco das mais bem
qualificadas, cujas mais representativas estdo relacionadas a capacidade
didatica e nivel de atualizacdo do professor atuante e pelo alinhamento do
conteudo das disciplinas e da composicdo da estrutura curricular com o que é,
hoje, exigido pelo mercado. Este resultado revela que a principal busca do
aluno é encontrar uma estrutura de ensino que lhe proporcione a inser¢do no
mercado de trabalho e, para isso, ele conta com um plano de ensino que
englobe disciplinas que se aproximem da atuacao profissionais.

Além de a pesquisa atestar a influéncia da comunicagdo, dos
equipamentos, do atendimento da secretaria, do papel do docente e da
estrutura curricular na construcéo da imagem, o construto “Solidez no mercado”
evidenciou que ha preocupacdo dos alunos quanto a situacdo financeira da

universidade, provavelmente como consequéncia do encerramento de
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atividades de diversas instituicbes de ensino superior, em passado recente,
gerando situacdo aflitiva & gama expressiva de alunos. De fato, a boa gestao
financeira da instituicdo constitui a variavel mais importante do construto.

A importancia do mercado de capitais € elevar a transparéncia da gestao
financeira das corporacdes. O preco a vista das ac¢des, embora nem sempre
flutuem por razbées puramente econdmico-financeiras associadas a empresa,
refletem no longo prazo a qualidade da gestdo empresarial e financeira do
negocio.

Os resultados apresentados pela presente pesquisa podem servir para
nortear os gestores em acoes, para que invistam no fortalecimento da imagem
das UPCAs perante o seu publico, no sentido de elevar a sua credibilidade, de
acordo com o que foi proposto pelos diversos autores consultados na reviséo

bibliografica apresentada por este trabalho.

5.2 RECOMENDAGCOES

O modelo apresentado nesta dissertacdo pode ser utilizado em futuras
mensuracdes da imagem corporativa, e 0s resultados encontrados serem

aproveitados para a formacédo de estratégias de gestdo empresarial.

5.2.1 Recomendac®des gerenciais

Devido a evidenciacdo da preocupac¢do dos alunos com o envolvimento
da universidade em ac¢des sociais, sugere-se considerar no plano de negécios
da IES, o engajamento em praticas que reflitam responsabilidade social,
colocando a disposi¢cao de segmentos mais carentes da sociedade a prestacéo
de servicos especializados, tais como assisténcia juridica e gerencial a
pequenos negocios, e servicos odontoldgicos basicos gratuitos. Essa seria uma
forma de fortalecer a imagem corporativa.

Pela atribuicdo de qualidade no atendimento, convém recomendar o
continuo treinamento dos empregados, para que estejam sempre qualificados a

prestar servico de atendimento de exceléncia. O treinamento continuo dos
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empregados contribui para que estejam sempre motivados, 0 que significa
fortalecimento adicional de imagem corporativa.

No tocante a qualidade das instalacdes, é fundamental que a
universidade mantenha os equipamentos disponibilizados aos alunos em boas
condicGes de uso e ao se observar a faixa etaria predominante, € interessante
que estes também estejam em bom nivel de atualizagdo tecnologica.

Considerando o que foi sinalizado quanto a qualidade do ensino, sugere-
se um programa de estimulos financeiros a qualificacdo do professor, tais como
bolsa de estudos para cursos de pos-graduacéo e incentivos para participacao
em congressos; reunibes periddicas entre a coordenacdo e professores para
atualizacao e integracao dos planos de ensino dos cursos; entre outras agoes
estratégicas, que também poderiam contribuir para o fortalecimento da imagem
corporativa.

Por fim, € importante que a empresa introduza em sua comunicagao
informacgdes sobre a solidez financeira e a transparéncia de suas negociacoes,
tendo em vista que ambas variaveis foram destacadas pelos respondentes,
como fatores que elevam a credibilidade e a seguranca na entrega dos
servigcos prestados pela corporacgéo, tornando mais consistente a sua imagem

corporativa.

5.2.2 Recomendac®es para pesquisas futuras

Em virtude de a pesquisa ter sido realizada numa Unica UPCA, em
apenas dois cursos da area de gestdo, ela podera ser testada para medir a
imagem corporativa em outras oportunidades com amostra expandida ou
abrangendo outra area de concentracéo.

Sugere-se, ainda, pesquisa que busque validar o modelo utilizado a
partir de dados coletados de uma amostra aleatéria. Pode-se também
empregar a MEE, com minimos quadrados parciais e indicadores reflexivos.

Para finalizar, é interessante que se realize pesquisa qualitativa com
vistas ao refinamento do instrumento de coleta de dados, bem como a melhor

caracterizacdo da amostra utilizada.
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APENDICE |

O presente questionario tem por finalidade reunir informagdes para responder a questdao de pesquisa
relacionada a dissertacdao de Mestrado sobre imagem de universidade com agdo negociada em bolsa de
valores. A sua participacao representa a parte mais importante do estudo, pois sem ela nada seria
possivel. Agradecemos a sua preciosa colabora¢do e garantimos o sigilo total do respondente, ja que as
informagodes serdo tratadas de forma agregada.

FAVOR ASSINALAR COM UM (X) A OPCAO QUE MELHOR REFLITA A SUA OPINIAO

Discordo Discordo | N&oconcordo | Concordo Concordo
Totalmente nem discordo Totalmente

1 Esta Universidade produz sélida formaga ional de seus al 2 a4

2 Empresas conceituadas preferem contratar proﬁssuonals formados nesta Universidade. 1 2 3 4 5
3 Esta Universidade procura se ajustar as mudancas que ocorrem no mercado de trabalho 1 2 3 4 5
4 Esta Universidade contribui positi paraob tar da sociedad 1 2 3 4 5
5 Esta Universidad ém uma icagdo efici com os al 1 2 3 4 5
6 As disciplinas do meu curso sdo fund is para a formagdo profissional dos al 1 2 3 4 5
7 Os profi domi o tdo da disciplina que lecionam. 1 2 3 4 5
8 O conteudo das disciplinas do meu Curso determina uma sélida formagao profissional. 1 2 3 4 S
9 Souimpedido de exp livr inhas opinides aos professores. 1 2 3 a4 5
10  Os professores comparecem a seus P i acadé 1 2 3 4 S
11  Os proft tem capacidade didatica para 1 2 3 a4 5
12 Asformas de avaliagdes do aprendizado do meu Curso sdo adequadas. 1 2 3 4 5
13 Os prof 1 as davidas surgidas em sala de aula. 1 2 3 4 5
14  Asinstalagdes fisicas das salas de aulas sdo apropriadas. 1 2 3 4 S
15 Os equipamentos utilizados no meu Curso estao em boas condigdes de uso. 1 2 3 4 5
16  Alimpezada sala de aula é feita adequadamente. 1 2 3 4 S
17  ASecretaria desta Universidade soluci asd das dos al 1 2 3 4 5
18 A minha Coord ao resolve os probl de ino de meu Curso. 1 2 3 4 5
19  Os profi estdo iveis as solicitagoes dos al fora do hordrio da aula. 1 2 3 4 5
20 Aqualidadede di desta Uni idade corresponde as exp ivasdos al 1 2 3 4 S
21 AS ia desta Uni idade conhece os servigos que executa. 1 2 3 4 5
22  Asinstituicoesde ensino com agoes negociadas em Bolsa de Valores sdo mais solidas. 1 2 3 4 5
23  Anegociagdo de acoes em Bolsa de Valores reflete a boa gestdo financeira da universidade 1 2 3 4 5
24  Anegociagdo de agoes em Bolsa de Valores g a paréncia dos resultados financeiros. 1 2 3 a4 5
25  Universidade com ages negociadas em Bolsa de Valores se destaca no mercado. 1 2 3 4 5
26 Odesempenho desta Universidade na Bolsa de Valores interferiu na minha escolha. 1 2 3 4 5
27 Déuma notade 0 (zero) a 10 (dez) para esta Universidade ( )

Dados demograficos

SEXO IDADE CURSO PERIODO

{ ) Masculino ( ) Até 25 anos ( ) Administragao ( )

( ) Feminino () 26-35anos ( ) C. Contabeis
( ) Acima de 36 anos ( ) Marketing




