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Imagem Institucional da Universidade Federal de Campina Grande — PB

Ermesson Joffily Gomes de Brito!
Edvan Cruz Aguiar?

RESUMO

A imagem de marca €, de forma bastante simplista, a maneira como as organizacdes sao vistas
pelas pessoas. Se tratando da imagem de Institui¢des de Ensino Superior, uma boa imagem
institucional pode promover alguns beneficios, como: captagdo e retencdo de docentes e
funcionarios capacitados, reducdo da rotatividade de professores, aumento de produtividade,
atracdo de estudantes destaques para a instituicdo e captagdo de doagdes, recursos,
financiamentos e investimentos. No entanto, a falta de uma imagem institucional forte também
pode acarretar na transformagao destes beneficios em maleficios. Diante do exposto, o presente
artigo teve por objetivo analisar a imagem de marca que os grupos: Discentes, Colaboradores e
Sociedade em Geral, detém acerca da Universidade Federal de Campina Grande - PB. Quanto
a sua natureza, o estudo se classifica como quantitativo de carater descritivo. O método adotado
foi o Survey, obtendo um total de 339 respostas validas. Para fins de analise, foram realizados
testes, como: validacdo das escalas e mensuracdo dos construtos. Bem, como: analises
inferenciais (analise de correlagdo e analise de varidncia). Os resultados da pesquisa
evidenciaram quais as avaliagdes dos fatores foram obtidas de acordo com cada publico
investigado. Além do mais, também foi possivel compreender a correlacdo existente entre cada
construto, pois, dependendo do que a Instituicdo busque realizar para atingir melhores
resultados, havera outras dimensdes que também deverdo ser analisadas, dada as suas fortes
correlagcdes com algum outro construto.

Palavras-Chave: Marketing. Imagem de Marca. IES. Universidades Federais.
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ABSTRACT

The brand image is, in a very simplistic way, the way organizations are seen by people. When
it comes to the image of Higher Education Institutions, a good institutional image can promote
some benefits, such as: attracting and retaining trained teachers and employees, reducing
teacher turnover, increasing productivity, attracting student highlights to the institution and
attracting students. donations, resources, financing and investments. However, the lack of a
strong institutional image can also lead to the transformation of these benefits into harm. Given
the above, this article aimed to analyze the brand image that the groups: Students, Collaborators
and Society in General, hold about the Federal University of Campina Grande - PB. As for its
nature, the study is classified as quantitative with a descriptive character. The method adopted
was the Survey, obtaining a total of 339 valid responses. For analysis purposes, tests were
performed, such as: validation of scales and measurement of constructs. Well, like: inferential
analysis (correlation analysis and analysis of variance). The survey results showed which factor
evaluations were obtained according to each public investigated. Furthermore, it was also
possible to understand the existing correlation between each construct, because, depending on
what the Institution seeks to achieve to achieve better results, there will be other dimensions
that should also be analyzed, given their strong correlations with some other construct.
Keywords: Marketing. Brand Image. IES. Federal Universities.

! Graduando em Administragdo, Universidade Federal de Campina Grande, e-mail: joffilybrito@gmail.com
2 Prof. Dr. em Administragdo, Universidade Federal de Campina Grande, e-mail: edvan.ed@gmail.com


mailto:joffilybrito@gmail.com
mailto:edvan.ed@gmail.com

1 INTRODUCAO

De acordo com a Associacdo Brasileira de Mantenedoras de Ensino Superior (ABMES,
2018), a educagao ¢ conferido o papel de transformar e aprimorar o ser como cidadao e agente
de mudangas, requisito fundamental para a constru¢ao de uma sociedade mais justa e igualitaria,
bem como, um planeta mais sustentdvel. A educa¢do ¢ um dos caminhos a serem trilhados
quando se almeja o desenvolvimento pessoal e profissional. Se tratando de um pais, a educagao
seria entdo uma das molas propulsoras para torna-lo um pais desenvolvido.

Uns dos eixos da educagdo sdo as instituicdes de nivel superior, as quais capacitam e
entregam profissionais habitos e qualificados para o mercado, por isso, sua importancia.
Quando analisadas as Institui¢des de Ensino Superior (IES) publicas federais, as entregas sao
ainda maiores. Segundo a Associagdo Nacional dos Dirigentes das Instituicdes Federais de
Ensino Superior (ANDIFES, 2017), além da graduacdo, mestrado e doutorado, para um
contingente de cerca de um milhdo e duzentos mil alunos, as universidades federais sao,
também, responsaveis por uma rede de equipamentos publicos e servigos que atendem a
populagdo nas mais variadas areas.

Alguns dos equipamentos e servicos que sao ofertados por universidades federais, sdo:
quarenta e seis hospitais universitarios de alta complexidade (em muitos casos, unicas
alternativas em suas areas de atuagdo no Sistema Unico de Saude); clinicas e laboratorios;
museus; teatros; cinemas; escolas de musica, teatro e danga; agéncias de inovagao; incubadoras
de empresas; servigos de aten¢do a saide mental e outros. Em suma, educacio, ciéncia, arte,
cultura e cidadania sdo resultados diretos do trabalho das IES Federais.

Todavia, como ressalta Cavalheiro (2016), por se tratarem de organizacdes que nao
possuem fins lucrativos, aparentemente ndo desenvolvem ag¢des na mesma propor¢ao que as
IES Privadas quanto & promog¢do de sua imagem institucional. Com relacdo a imagem das
instituicdes de ensino, a marca apresenta forte impacto para o sucesso da organiza¢do, como:
captacdo e retencdo de docentes e funcionarios capacitados, reducao da rotatividade de
professores, aumento de produtividade, atracdo de estudantes destaques para a instituicdo e
captagdo de doagdes, recursos, financiamentos e investimentos (ALWI; KITCHEN, 2014;
HEMSLEY-BROWN; GOONAWARDANA, 2007). Ou seja, para que as [ES (principalmente
as de iniciativa privada) consigam manter suas atividades, a manuten¢do da sua imagem de
marca € algo primordial. Em contrapartida, para as IES Publicas uma imagem de marca positiva
sinaliza sua relevancia perante a sociedade.

Neste sentido, alguns trabalhos como Emergéncia do Marketing nas Instituigdes de

Ensino Superior (NUNES et al, 2008), A moderniza¢do da identidade visual das Universidades



(RUAO; CARRILLO, 2012), Marketing educacional: Uma andlise de atributos e
posicionamento de instituicdes de ensino superior (MARTINS; TEIXEIRA; SILVA, 2019),
sugerem a importancia de promover a imagem de instituigdes publicas federais de ensino
superior. Para Porto (2002), o marketing educacional exige o planejamento e a execugao de
acdes continuas de marketing, ndo se restringindo apenas a situacdes isoladas, como a
divulgagdo em massa das vagas, as vésperas dos vestibulares. No que diz respeito a periocidade
no acompanhamento das agdes de marketing desenvolvidas, Marketest (2000) sugere que as
observagoes sejam realizadas pelo menos uma vez por ano, sendo o mais recomendado duas
vezes por ano, para se situar de como estd a imagem da IES.

Assim, entende-se que ¢ pertinente também para organizagdes publicas de ensino
superior, trabalhar no sentido de fortalecer sua imagem de marca, frente a sociedade. Alias,
recentemente, parece haver uma espécie de desgaste da imagem que as universidades publicas
ocupam na mente da sociedade (pagadores de impostos).

Com relagao especificamente a Universidade Federal de Campina Grande — UFCG, esta
corresponde a uma IES Publica de referéncia do Brasil em varias areas. De acordo com um
levantamento realizado pela empresa britanica Quac quarelli Symonds (QS) a institui¢do ocupa
a 36 colocagdo no Brasil e a 6* na Regido Nordeste no Ranking Top Universities 2020 na
América Latina (PORTAL DA UFCG, 2020a). Ainda de acordo com o portal da UFCG
(2020b), recentemente a institui¢do recebeu uma premiacdo nacional apds desenvolver um
sistema de monitoramento do COVID-19. Segundo o Instituto Nacional da Propriedade
Industrial (2019) - INPI, a UFCG no ano de 2018 passou a ocupar a 2% posi¢do no ranking de
maiores depositantes nacionais de patente de inven¢ao. Portanto, essas premiacdes dentre tantas
outras, mostram a relevancia da UFCG.

No marketing, as atitudes sdo conceitos que, entre outros, antecedem a imagem de marca
e representam a avaliagdo geral dos produtos, servigos, ideias, marcas, andincios etc
(BAGOZZI; BURNKRANT, 1980). Sob a luz das atitudes de multidimensionalidade, a atitude
€ composta por trés tipos: cognitivo, afetivo e conativo (ENGEL et al, 2000), no presente artigo
abordaremos os tipos cognitivo e afetivo.

O atributo cognitivo se baseia em algum conhecimento prévio ou nas crengas que o
individuo tenha sobre determinado objeto, isto ¢, suas expectativas quanto ao atendimento ou
nao dos seus anseios com relagdo a algo (MOWEN; MINOR, 2003). O atributo afetivo refere-
se aos sentimentos da pessoa para com o objeto, ou emogdes que o0 mesmo desperta na pessoa

(MOWEN; MINOR, 2003).



Diante do exposto, considerando a pertinéncia do tema em compreender como a imagem
de marca interfere na forma como a sociedade enxerga as IES publicas, o presente trabalho tem
por objetivo analisar a imagem de marca que os grupos: Discentes, Colaboradores e Sociedade

em Geral, detém acerca da Universidade Federal de Campina Grande - PB.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA
Neste topico serdao abordados os conceitos de: imagem de marca, imagem de marca em

Instituigdes de Ensino Superior (IES) e os antecedentes de imagem de marca.

2.1 Imagem de marca

Uma defini¢ao do termo dada por Barich e Kotler (1991), considera a imagem de marca
como a somatodria de crengas, impressoes e atitudes que o individuo tem de um objeto. Neste
sentido, produtos, companhias, lugares ou pessoas podem ser considerados estes objetos.

Segundo Kapferer (2004), a imagem da marca ¢ um conceito de percepg¢do, ou seja, a
maneira pela qual certo ptiblico discrimina um produto, um politico, uma empresa, um pais. A
imagem de marca trata da maneira com esse publico interpreta o conjunto de simbolos
provenientes dos produtos, servigos € comunicagdes emitidas pela organizacdo. A depender da
forma que seja realizada esta interpretagdo, a predisposi¢do do consumidor em atribuir valor a
marca podera aumentar ou diminuir (RUAO, 2003). Para Argenti (2011), a imagem de marca
¢ como a empresa ¢ vista pelos olhos dos seus publicos, ou seja, dependendo do publico, a
imagem pode transparecer diferentes imagens.

A imagem de marca serve como um portal para que os clientes reconhecam seus
produtos e servigos, podendo avaliar sua qualidade, compreender e conciliar os riscos de
compra, além de obterem satisfacdo e experiéncia (NAGAR, 2015). Enquanto, para Moreira
(2005), imagem de marca ¢ a dimensdo mais restrita que o consumidor poderia ter de uma
empresa, podendo até centralizar a marca, ou seja, distingui-la das concorrentes.

O termo imagem de marca € bastante discutido e ja recebeu diversas defini¢des, no
entanto, de forma bastante simplista, todas elas remetem ao como as pessoas enxergam as
organizagoes. E, para verificar essas informagdes, se faz necessario o uso de algumas estratégias
que possibilitem a compreensdo da imagem perante a percep¢ao do seu publico alvo (LISBOA;
VIDIGAL; TAVARES, 2016).

Portanto, averiguar a imagem de marca acaba se tornando um diferencial decisivo para

que as Universidades publicas brasileiras compreendam e melhorem sua concepgdo perante a



sociedade, visto que, segundo Chapleo (2015) muitas institui¢des de ensino t€ém alguma

dificuldade em se identificar como uma marca clara e diferenciadora.

2.2 Imagem de marca em Instituicoes de Ensino Superior (IES)

A administragdo publica, em sua grande maioria, dispde da oferta de servigos e nao de
produtos, por isso, ferramentas de marketing ofertadas para este setor sdo orientadas pelo
marketing de servicos (SOUSA, 2011). Uma das principais diferencas entre o marketing de
servicos € o marketing de produtos ¢ a predominancia de interagdo humana presente no
marketing de servicos (BERRY, 2016).

O ensino superior ¢ classificado como um tipo de atividade do setor de servigos (ALWI;
KITCHEN, 2014; HEMSLEY-BROWN; OPLATKA, 2006). O servigo no ambito do ensino
superior caracteriza-se por ser um processo com numerosos pontos de contato entre fornecedor
e cliente do servigo e numerosos encontros de servigos. Os pontos de contato e os encontros de
servigos tém impacto potencial na experiéncia do aluno e, em ultima anélise, na marca, pois a
marca ¢ construida com base na experiéncia global e cada encontro de servigo ird contribuir de
forma positiva ou negativa para essa experiéncia.

Em universidades, a experiéncia global é construida pela soma das experiéncias com os
servigos centrais € com 0s servicos complementares. Sdo considerados servigos centrais aulas,
tutorias, orientacdo académica e supervisao de projetos de pesquisas. Servicos complementares
sdo processos de selecdo, pagamento de taxas, estrutura do campus, biblioteca, esportes e
acomodacoes, entre outros (PINAR et al., 2011).

No setor de ensino superior, o cuidado com marketing corresponde a forma que as
instituicdes se comunicam com o seu publico alvo, promovem seus produtos educacionais, bem
como, a transmitem ideias e valores (BAMBIRRA; GUIMARAES, 2015). De acordo com
Cobra e Braga (2004), para se fixar na mente do consumidor a institui¢do precisa ser conhecida.
Para os autores a imagem seria a unido do conjunto de percepgdes que as pessoas elaboram em
suas mentes com o passar do tempo, sobre suas atitudes, agdes desenvolvidas e 0 modo de ser.
Ainda de acordo com os autores, ¢ através da constru¢do de uma imagem positiva que a
organizagdo consegue conquistar o reconhecimento, a credibilidade e a confianca de seus
clientes, resultando muitas vezes na conquista e tdo almejada fidelizagcdo de seus clientes.

Para Ribeiro e Bastos (2015), independente das instituigdes serem publicas ou privadas,
as mesmas precisam cuidar de sua imagem. Para os autores, uma das formas de realizar esta
manuten¢ao seria através das boas colocacdes em rankings, visto que, estes indicam a qualidade

das institui¢des e produzem efeito tanto no ambito nacional, quanto internacional.



Apesar de alguns autores ainda sustentarem que, para se manter no mercado as IES
precisam unicamente manter uma qualidade perceptivel de ensino (BAMBIRRA;
GUIMARAES, 2015), h4 um forte apelo em enfatizar que isso ndo é o suficiente, que as IES
necessitam sim trabalhar o seu marketing (COBRA; BRAGA, 2004; IQBAL, 2016), bem como,
a sua imagem de marca.

Diante do exposto, ¢ possivel enfatizar a relevancia que as institui¢des devem dar a sua
imagem de marca, ou seja, busquem realizar acompanhamentos de como estdo sendo vistas
pelos seus stakeholders. Uma forma de realizar estes acompanhamentos seria através da
mensuracao de alguns atributos que antecedem a imagem de marca, a exemplo, por meio dos

atributos afetivos e cognitivos.

2.3 Antecedentes de imagem de marca

Segundo alguns autores, a atitude ¢ um dos fatores que antecedem a imagem de marca.
Uma das formas conhecidas de se considerar a formagdo da atitude ¢ a partir dos atributos
afetivos e cognitivos (PETTY et al, 1997). Muitos trabalhos desenvolvidos afim de explorar as
bases cognitivas e afetivas fundamentam-se nos trabalhos de Bagozzi e Burnkrant, visto que,
eles compararam a estrutura unidimensional da atitude com a estrutura bidimensional
cognitivo-afetiva, constatando um melhor desempenho na segunda (BAGOZZI;
BURNKRANT, 1980; 1985).

De acordo com abordagens mais contemporaneas da atitude, os componentes cognitivos
(crencas) e os afetivos (sentimentos) sdo conceituados como determinantes das atitudes
(ENGEL et al, 2000), ou seja, as avaliagdes gerais das pessoas no que tange a atitude, sao
determinadas por suas crengas e sentimentos sobre determinado “objeto”.

Uma definicdo revista e atualizada do conceito da atitude procura reposiciona-la como
a soma de todas as percepcdes do consumidor acerca de uma marca e que sdo geradas pela
interacdo sintética entre os processos cognitivos e afetivos na mente do consumidor (LEE;
JAMES; KIM, 2014). E importante ressaltar que a atitude perante a marca influencia a
percepcao do cliente e as associacdes que sao formadas acerca da marca em si, isto €, existe um
efeito direto da atitude do consumidor na imagem da marca (FAIRCLOTH et al., 2001).

No marketing, sdo muitos os esfor¢os que buscam avaliar os atributos (cognitivo e
afetivo) da atitude e a forma como eles influenciam as respostas dos consumidores. Ha estudos
voltados para propagandas (BURKE; EDELL, 1989), promogdes (CHANDON et al, 2000),
compras (BABIN; DARDEN, 1994) e marcas (LECLERC et al, 1994; PARK et al, 1986). Estes



ultimos s3o os que mais se aproximam do presente estudo, visto que, 0 mesmo também busca
respostas a respeito de uma marca, a saber: a marca UFCG.

Opoku (2006), Davies et al. (2004) e Davis (2013) argumentam que um agrupamento
de variaveis “tangiveis” da corporacao (espagos fisicos e atendimento, por exemplo) pode ser
classificado como atributo cognitivo (qualidade percebida). Enquanto a soma de valores ou
personalidade que representam a organizagdo correspondem ao aspecto afetivo (emocional).
Em concordancia com os autores, Nguyen e LeBlanc (2001), afirmam que a imagem de uma
institui¢do ¢ composta por dois fatores principais: o funcional, que se relaciona ao tangivel
(produto ou servigo oferecido) e o emocional, que ¢ a dimensao psicologica que se manifesta
através de sentimentos em relagdo a instituicao.

Estudar esses componentes (cognitivos e afetivos) pode ofertar aos pesquisadores e
gerentes novas formas de abordar e solucionar gaps na 4rea do marketing. A exemplo, torna-
los hébitos a testar suas campanhas de propaganda com mensagens racionais ou emocionais
(PARK et al, 1986). Essas mensuragdes também permitem revelar diferengas ou posigdes entre
marcas que podem ndo ser aparentes numa abordagem unidimensional na mensuragdo da
atitude (DILLON et al, 2001). Adaptando essa realidade ao contexto da universidade, conhecer
como os seus stakeholders julgam os seus aspectos relacionados aos atributos afetivos e
cognitivos lhe possibilita uma melhor compreensdo e, consequentemente, uma maior

capacidade de investigar como esta a sua imagem de marca.

3 METODO DA PESQUISA
Para uma melhor compreensdo, a metodologia a ser utilizada no presente estudo foi
subdividida em trés pontos: natureza da pesquisa, procedimentos de coleta e procedimentos de

analise dos dados.

3.1 Natureza da pesquisa

O presente estudo assume natureza quantitativa de carater descritivo, uma vez que teve
por objetivo analisar a imagem de marca que os grupos: Discentes, Colaboradores e Sociedade
em Geral, detém acerca da Universidade Federal de Campina Grande - PB. O estudo
quantitativo corresponde, segundo Fonseca (2002, p. 20), a uma abordagem que busca a partir
do numero de respostas coletadas (geralmente um ntimero expressivo), representar a populagao
de onde se obteve a amostra. Ainda em concordancia com Fonseca, a pesquisa quantitativa ¢
objetiva e se utiliza de procedimentos padronizados e neutros para sua elaboragdo. Neste

sentido, o carater descritivo da pesquisa refere-se ao fato de buscar estudar e descrever as



caracteristicas de um determinado grupo (GIL, 2010, p. 27,28), além de buscar estabelecer e
verificar as relagdes existentes entre as variaveis verificadas no estudo (GIL, 1994).

Com relacao ao método adotado, fez-se uso do Survey, que diz respeito a realizagao da
coleta de dados e/ ou informagdes a respeito das caracteristicas ou opinides de um determinado
grupo de pessoas (amostra), utilizando de um questionario como seu instrumento de pesquisa
(FONSECA, 2002, p. 33). O estudo ainda se classifica enquanto correlacional, posto que nio
houve manipulagdo de variaveis (ex.: intervengdo do pesquisador) como acontece nos estudos
de carater experimental. Ademais, também ¢ de corte transversal. Isso porque a coleta de dados
foi feita junto a amostra em um Unico periodo no tempo a fim de alcangar o objetivo da pesquisa

(HAIR et al, 2009).

3.2 Procedimentos de coleta

Universo e Amostra: assim como a amostra, o universo da pesquisa também se divide
em trés grupos distintos. No universo “Discentes da UCFG” se enquadram os alunos de todos
os niveis (graduacdo, pds-graduagdo - mestrado, doutorado e pés-doutorado) da institui¢do, de
todos os campis da institui¢do. O mesmo vale para o universo “Colaboradores da UFCG”, que
representa os professores, técnicos administrativos e os terceirizados. Por fim, o universo
“Sociedade em Geral”, no qual englobava toda e qualquer pessoa que nao tivesse nenhum
vinculo com a UFCG e que tivesse algum conhecimento prévio a respeito da instituicdo. No
caso da amostra, ela foi do tipo ndo probabilistica e por acessibilidade. E seu tamanho foi
definido com base nas normas praticas de Hair et al. (2009), ou seja, para cada item do
questionario (escalas de mensuragdo), no minimo, 5 observacdes (respostas) devem ser

coletadas.

Instrumento de coleta: este foi estruturando em trés partes. A primeira parte buscou
respostas para os atributos Cognitivos, abordando os construtos: Corpo Docente, Administragdao
da UFCG, Instalagdes Fisicas, Mercado de Egressos. A segunda parte correspondeu as
afirmativas relacionadas aos atributos Afetivos, englobando os construtos: Empatia e Prestigio.
Por fim, a terceira parte correspondeu as questdes que tinha o intuito de realizar a caracterizagao

da amostra (ex.: renda, escolaridade, Género etc).



Quadro 01. Atributos, Construtos ¢ Afirmativas que os compdem

Atributo Construto Afirmativas por Construto

Corpo Docente AF1: Os professores sdo especialistas em suas areas.
AF2: Os professores sdo bem informados.
AF3: Os professores tratam os alunos com respeito.

Administracdo da = AF4: A universidade tem processos e tarefas administrativas
UFCG modernas.

AF5: A universidade tem procedimentos administrativos

corretos.

AF6: A administracao da universidade/campus € acessivel.

AF7: Os processos administrativos sdo ageis e eficientes.

Instalagdes Fisicas =~ AFS8: As instalagoes fisicas sio modernas e atualizadas.
AF9: As instalagOes fisicas sdo visualmente atraentes.
AF10: As instalacdes fisicas sdo de facil acesso.

Cognitivo

Mercado de AF11: Os alunos tém boa expectativa de remuneragéo apos a
Egressos graduacdo.

AF12: Os empregadores t€ém visdo positiva a respeito dos

graduados.

AF13: Os graduados tém boas perspectivas de carreira apos a

graduacdo.

Empatia AF14: Confiavel
AF15: Inovadora
Afetivo AF16: Trabalha duro

Prestigio AF17: Elitista
AF18: Exclusiva
AF19: Refinada

Fonte: Adaptacdo Ostermann et al. (2019).

A coleta dos dados ocorreu entre os meses de setembro e outubro do ano de 2020.
Devido a pandemia ocasionada pelo virus COVID-19, a aplicagdo do questionario ocorreu
exclusivamente de forma on-line, através da ferramenta google forms. O link do questionario
foi disponibilizado através das seguintes redes sociais: WhatsApp, Gmail, Facebook e
Instagram.

Apesar da impossibilidade da coleta presencial, a coleta via internet apresenta algumas
vantagens, como: eliminagdo/ reducdo de gastos dos recursos (papel e tempo, por exemplo),
maior alcance de pessoas, ndo passividade de enviesar de alguma forma a pesquisa, facil
acompanhamento das respostas obtidas, entre outras. Estas vantagens também se estendem aos
respondentes, pelo fato de eles poderem fazer o preenchimento do formuldrio em um horario
que melhor lhes convém (GALAN; VERNETTE, 2000; SCHONLAU; FRICKER; ELLIOT,
2001).

3.3 Procedimentos de analise dos dados
Com relacao a analise dos dados, inicialmente foi realizada uma inspecao da base de

dados objetivando identificar problemas de inconsisténcia e respostas faltantes. Na sequéncia,
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foi verificada a validade das escalas utilizadas. Ato continuo, foram aplicadas estatisticas
descritivas para fins de caracterizacdo da amostra, bem como mensuragdo dos construtos. Estas
estatisticas foram: média, mediana e desvio-padrao.

Para alcangar o objetivo geral do artigo, foram aplicados testes estatistico inferenciais,
a saber: Andlise de Correlagdo. Na andlise de correlagdo se assume que uma variavel
dependente (y) ¢ influenciada por uma variavel independente (x). Consequentemente, as
informacdes sobre a relagao entre as variaveis sao usadas para prever e/ou descrever mudangas
futuras. Ou seja, o que ird acontecer com y baseado no valor de x? Para um correto uso da
analise de correlacdo, se faz importante definir corretamente qual serd a varidvel dependente e
qual sera a independente. A varidvel dependente da sua analise ¢ a medida que dependera de
uma outra variavel, geralmente é o que vocé deseja descobrir ou predizer (GALVAO, 2019).
Para auxiliar nas andlises, foi feito uso de software estatistico, R Programming Language

version 4.0.0 for Windows.

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

O presente topico aborda e discute os resultados obtidos através da coleta de dados. O
mesmo estd dividido da seguinte forma: inicialmente é apresentada a Caracterizagdo da
amostra. Posteriormente, a Validagdo das escalas e mensura¢do dos construtos. E, por fim, as
Andlises inferenciais, que estdo subdivididas em: Analise de Correlacao, Imagem da UFCG

conforme o Publico e Analise de Variancia.

4.1 Caracterizacio da amostra

A amostra foi composta por um total de 339 participantes. Dentre os resultados foram
obtidas respostas dos trés universos nos quais a pesquisa se propds a alcancgar, que foram:
Discentes da UFCG (51.92%), Colaboradores da UFCG (10.62%) e, por fim, Sociedade em
Geral (37.46%). Quanto ao género, 51.62% da amostra eram mulheres, 46.31% homens e
2.07% optaram por ndo informar. No que diz respeito a idade, a média da faixa dos respondentes
foi de 25 anos, com desvio padrao de 8 anos. Com relacdo ao grau de escolaridade, 12.10%
afirmou ter o Ensino Médio completo ou estar cursando, enquanto 56.93% disse ter o Superior
completo ou estar cursando e, 30.97% declarou ter concluido uma Pos-graduagdo ou estar
cursando. J& com relacdo a renda, 41.59% ganha até 2 saldrios minimos, 28.32% ganha acima
de 2 até de 4 saldrios minimos, 20.65%, ganha acima de 4 até 10 salarios minimos ¢ 9.44%
ganha acima de 10 salarios minimos. Por fim, no que tange a cidade onde reside, 55.16% mora

em Campina Grande, enquanto 44.84% mora em outra cidade.
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4.2 Validacgao das escalas e mensuracio dos construtos

Com o proposito de conferir a confiabilidade das escalas (construtos) foram realizados,
respectivamente, Analise Fatorial Exploratéria (AFE) e o Alfa de Cronbach (HAIR et al., 2005;
CRONBACH, 1951). O primeiro teste corresponde a uma técnica estatistica multivariada que
se propde, essencialmente, na verificacao da estrutura de covariancias entre variaveis em termos
de fatores, isto ¢, seus inter-relacionamentos. Enquanto que o segundo diz respeito a uma
medida de confiabilidade de consisténcia interna de construtos/fatores (MALHOTRA, 2006).

O método de rotagao ortogonal das variaveis, VARIMAX, permitiu a identificacao dos
fatores (estrutura da escala). O Kaiser Meyer Olkin KMO foi de 0.900 e o Teste de Esfericidade
de Bartlett 4152,811, com 171 graus de liberdade a um nivel de significancia de 0,001. Estes
resultados confirmam a estrutura dos fatores. J4 a Variancia Total Explicada foi de 69%.

Como ¢ possivel observar na Tabela 01, com relagdo as dimensdes encontradas, as seis

variaveis latentes (fatores) foram identificadas.

Tabela 01. Variaveis latentes

Construto  ML1 ML5 ML3 ML6 ML4 ML2
Docentel  0.18 017 020 0.24 0.74 0.16
Docente2 | 0.25 0.16 0.15 0.21 0.76 0.10
Docente3  0.25 1005 0.16 0.31 0.53 0.11
UFCG1 | 0.69 0.31 0.22 0.14 0.24 0.13
UFCG2  0.67 020 023 0.26 0.29 0.04
UFCG3  0.72 0.25 0.22 0.16 0.22 0.12
UFCG4 075 032 021 0.12 0.13 0.12
Inst_F1 0.30 0.77 0.18 0.17 0.13 0.13
Inst F2 026 080  0.13 0.17 0.11 0.19
Inst F3 | 0.24 0.68 0.12 0.13 0.14 0.16
Egressol 023 012 0.82 0.08 0.08 0.09
Egresso2  0.15 0.13 0.66 0.27 0.26 0.10
Egresso3 024 017  0.83 0.14 0.18 0.02
Confiavel | 0.12 0.04 0.12 0.74 0.22 0.08
Inovadora 0.17 029 025 0.65 0.17 0.12
Trabalha | 0.18 0.21 0.11 0.66 0.27 0.15
Elitista 006  0.08 -0.01 0.07 0.12 0.72
Exclusiva | 0.07 0.18 0.12 0.06 0.09 0.92
Refinada 025 024 0.5 0.36 0.08 0.56

Fonte: Desenvolvida pelos autores

O préximo passo foi entdo averiguar a consisténcia interna dos construtos. A Tabela 02

apresenta os coeficientes A/pha dos construtos.
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O Cronbach’s Alpha ¢ um coeficiente que varia de 0 a 1, sendo que, acima de 0,7 a

confiabilidade da escala ja pode ser considerada satisfatoria (MALHOTRA, 2012).

Tabela 02. Coeficientes Alphas dos construtos

Construto Cronbach’s Alpha (Coeficiente)
Corpo Docente 0.830
Administracio da UFCG 0.910
Instalacdes Fisicas 0.880
Mercado de Egressos 0.880
Empatia 0.820
Prestigio 0.820

Fonte: Desenvolvida pelos autores

Conforme pode ser observado na Tabela 02, todos os testes apresentaram resultados
acima de 0,7 para os seis construtos, o que garante a validagdo interna da escala utilizada, além
de permitir o sequenciamento das analises.

Assim sendo, o passo seguinte correspondeu a andlise descritiva das varidveis

investigadas (Tabela 03).

Tabela 03. Analise Descritiva das variaveis.

Construto Média Mediana Desvio-padrio
Corpo Docente 391 4.00 0.89
Administracio da UFCG 2.98 3.00 1.07
Instalac¢des Fisicas 2.83 2.67 1.05
Mercado de Egressos 3.36 3.33 0.96
Empatia 3.90 4.00 0.83
Prestigio 2.92 3.00 0.97

Fonte: Desenvolvida pelos autores

De acordo com a Tabela 03, ¢ possivel observar que as médias encontradas nao
obtiveram resultados tdo expressivos, sendo os construtos Corpo Docente ¢ Empatia a obterem
as melhores médias: 3.91 e 3,90, respectivamente. Além de, apresentarem os desvios-padrdes
mais baixos, ou seja, houve uma concentracao das respostas proxima das médias obtidas. Esses
resultados nos mostram que, o Corpo Docente e Empatia sdo fatores da UFCG que sdo bem
vistos pelo publico respondente.

Na outra extremidade da reta estdo Instala¢des Fisicas (2.83) e Prestigio (2.92), com as
médias mais baixas e, também, com altos resultados no desvio-padrdo, o que aponta para uma

maior falta de uniformidade das respostas obtidas.
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Como ja apresentado, estes construtos fazem parte de duas dimensdes: a cognitiva e a
afetiva. Os construtos do atributo cognitivo obtiveram média igual a 3,27, enquanto os
construtos do atributo afetivo obtiveram uma média de 3,41. Como a média maxima a ser obtida
em ambos os atributos seria 5,0, os principais fatores da imagem da Institui¢do, como afirmam
Nguyen e LeBlanc (2001), estdo sendo de forma relativa, bem avaliados. Relativa, pois, ha

construtos que ao serem analisados de forma individual, obtiveram médias abaixo de 3,0.

4.3 Analises inferenciais

Nesta secdo serao apresentados testes inferenciais que nos possibilitardo uma melhor e
mais completa andlise a respeito dos resultados obtidos. Para facilitar a compreensao destas
analises, o topico foi dividido da seguinte forma: Analise de Correlagdo, Imagem da UFCG

conforme o publico e Andlise de Variancia.

4.3.1 Analise de Correlagao

A analise de correlagdo consiste em uma ferramenta estatistica que tem como objetivo
investigar a relagdo mutua entre duas variaveis. A medida de correlag@o varia entre -1 a +1, de
forma que o sinal indica a negatividade ou positividade da correlagao, se o valor for 0, logo,
ndo hé correlagdo entre as varidaveis (DANCEY; REIDY, 2013). Deste modo, objetivou-se
verificar a existéncia de uma relagdo entre a similaridade e os demais constructos envolvidos
no estudo, a saber: Corpo Docente, Administracdo da UFCG, Instalacdes Fisicas, Mercado
Egressos, Empatia e Prestigio. A Figura 01 apresenta os coeficientes de correlacdo e os

indicativos da significancia estatistica entre as variaveis (p-value < 0.05).

Figura 01. Matriz de Coeficientes de Correlag@o.
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Fonte: Desenvolvida pelos autores.
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Conforme pode ser observado na Figura 01, todas as correlagdes foram positivas e
estatisticamente significativas (p < 0.05). Os maiores coeficientes de correlacdo encontrados
foram entre as variaveis: Administragdo e Instalagdes Fisicas (0.62), Corpo Docente e
Administragado (0.57), Corpo Docente e Empatia (0.57) e Administragdo e Mercado de Egressos
(0.54). Enquanto, os menores coeficientes de correlacdo foram entre as varidveis: Mercado de
Egressos e Prestigio (0.27), Prestigio e Corpo Docente (0.37) e Prestigio ¢ Administra¢ao
(0.37).

Mais especificamente, analisando os coeficientes da relagdo entre Administracao e
Instalagdes Fisicas (0.62), como pode ser observado na Figura 01, podemos inferir que ha uma
correlagdo positiva e estritamente significativa (p < 0,05). Desta forma, deduz-se que, quanto
melhor for Administragdo da UFCG, consequentemente, também sera possivel obter melhores
resultados nas Instalagdes Fisicas da institui¢do. Isso pode ocorrer pelo fato de, ao serem
realizadas obras de melhoramento da estrutura fisica da instituicao, a gestdo passe a ser melhor
avaliada, tendo como consequéncia, melhores avaliagdes no que tange a questdo Administragao
da UFCG.

Outra correlagdo significativa e que também nos permite algumas preposigoes foi a
correlagdo presente entre os construtos Corpo Docente e Empatia (0.57), que nos mostra que, o
Corpo Docente tem forte influéncia na maneira como os publicos investigados avaliam a
Empatia da instituicao.

Partindo para as correlagcdes que apresentaram indices mais baixos, no entanto, ainda
uma correlagdo positiva, temos: Mercado de Egressos e Prestigio (0.27). Estes resultados
permitem deduzir que, o baixo Prestigio apresentado pela UFCG acaba afetando de forma
negativa o seu Mercado de Egressos. Isto pelo fato de se tratar de uma correlagdo positiva
estritamente significativa, ou seja, quanto maior o indice Prestigio, mais perspectivas para o
Mercado de Egressos conseguirem um melhor posicionamento no mercado de trabalho. Outro
construto que também apresenta forte correlagdo com o Mercado de Egressos € a Administragao
(0.54). De forma anéloga ao Prestigio, se a Administragao da UFCG passar a apresentar indices
mais altos, isso ira impactar diretamente a forma como o Mercado de Egressos sera absorvido
pelas empresas.

Uma correlacdo que também merece atencao ¢ a que resulta dos construtos Prestigio e
Corpo Docente (0.35). Esta correlacao nos permite a seguinte analise: quanto melhor a atuacao
do Corpo Docente da UFCG, esta ird refletir positivamente no Prestigio percebido da

Institui¢do. Bem como, uma Administragdo bem avaliada, também surtird efeitos positivos no
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construto, visto que, a correlag@o existente entre a Administracao e Prestigio (0.37) nos permite

esta analise.

4.3.2 Imagem da UFCG conforme o publico
Aqui serdo apresentadas as médias, medianas e os desvios-padrdes de cada construto
conforme os 3 publicos no qual o estudo se propds a analisar: Discentes, Colaboradores e

Sociedade em Geral.

Tabela 04. Analise Descritiva do construto Corpo Docente

Publico Média Docente Mediana Docente Desvio Docente
1 Colaborador 4.14 4 0.543
2 Discente 3.96 4 0.882
3 Sociedade 3.78 4 0.951

Fonte: Desenvolvida pelos autores

Como ¢ possivel observar na Tabela 04, o publico Colaborador foi o que melhor avaliou

o construto Corpo Docente, bem como, foi o piblico com o menor desvio padrao (0,543), o que
nos mostra que os funciondrios da UFCG acreditam no potencial dos professores. O publico
Sociedade foi o que obteve a média mais baixa (3,78), no entanto, um alto desvio padrdo

(0.951), ou seja, uma alta variagdo nas respostas obtidas.

Tabela 05. Analise Descritiva do construto Administragao

Publico Média Adm Mediana Adm Desvio Adm
1 Colaborador 3.08 3.12 0.841
2 Discente 2.89 2.75 1.04
3 Sociedade 3.09 3 1.18

Fonte: Desenvolvida pelos autores

No que tangem as questdes Administrativas da UFCG, os discentes foram os que pior
avaliaram este construto, obtendo uma média igual a 2.89. Isso pode ser justificado pelo fato de
alguns dos alunos participantes ndo terem tido boas experiéncias ao terem utilizados dos
servicos Administrativos prestados pela Instituigdo. Como ¢ possivel observar, o grupo
Discente também apresentou um alto desvio padrao (1,04), nos passando que houve muita
variagdo nas respostas. A média mais alta resultou do publico Sociedade em Geral (3.09), este
tem a imagem que os processos Administrativos da IES sdo bem executados. No entanto, este
construto obteve um desvio padrao (1,18), ainda maior que o grupo Discente, ou seja, a falta de

padronizagao das respostas entre esse grupo foi ainda maior.



Tabela 06. Analise Descritiva do construto Instalagdes Fisicas

16

Publico Média Inst Mediana Inst Desvio Inst
1 Colaborador 2.56 2.67 0.835

2 Discente 2.73 2.67 1.01

3 Sociedade 3.05 3 1.12

Fonte: Desenvolvida pelos autores

A Sociedade em Geral, na média, foi a que melhor analisou as Instalagdes Fisicas da
UFCG (3.05). Diferentemente do grupo Sociedade, os grupos Colaborador e Discente
obtiveram médias mais baixas, 2.56 e 2.73, respectivamente. De certa forma, os grupos que
apresentaram as medianas mais baixas sao os que utilizam destes espagos com maior frequéncia
e podem ndo estar satisfeitos com os mesmos. Além do mais, houve um alto desvio padrao
apresentado pelo grupo Discente (1,01), e isso pode ser justificado pelo fato de, mesmo fazendo

parte da mesma institui¢ao, alguns cursos acabam apresentam uma melhor infraestrutura.

Tabela 07. Analise Descritiva do construto Mercado de Egressos

Publico M¢édia Egres Mediana Egres Desvio Egres
1 Colaborador 3.85 3.83 0.659
2 Discente 3.27 3.33 0.891
3 Sociedade 3.34 3.33 1.08

Fonte: Desenvolvida pelos autores

Com relagdo ao Mercado de Egressos, a média mais baixa percebida foi a do grupo
Discente (3.27). Este resultado ndo ¢ tdo interessante pelo fato de os alunos (principais
envolvidos) ndo serem os mais otimistas com o ingresso no mercado de trabalho apds a
conclusdo dos seus respectivos cursos. Ja o grupo Colaborador tem uma visdo bastante positiva
com relacgdo a ascensao dos alunos no mercado, visto que, este grupo obteve uma média de 3.85

e o desvio padrdao mais baixo (0,659).

Tabela 08. Analise Descritiva do construto Empatia

Publico Média Empatia Mediana Empatia Desvio Empatia
1 Colaborador 4.20 4.33 0.677
2 Discente 3.85 4 0.789
3 Sociedade 3.88 4 0.898

Fonte: Desenvolvida pelos autores

Analisando agora o construto Empatia, o grupo Colaborador apresentou um resultado

bastante significativo, enquanto Discentes e Sociedade obtiveram médias iguais a 3.85 e 3.88,
respectivamente, o publico Colaborador obteve média igual a 4.20. Este resultado mostra que,

os Colaboradores acreditam no potencial da UFCG, quanto instituicdo Empética.
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Publico Média Prest Mediana Prest Desvio Prest
1 Colaborador 2.82 3 0.977
2 Discente 2.94 3 0.929
3 Sociedade 2.93 3 1.04

Fonte: Desenvolvida pelos autores

Diferentemente do construto Empatia, o Prestigio foi melhor avaliado pelo grupo
Discente (2,94), mais uma vez se aproximando muito da realidade percebida pela Sociedade

(2,93), enquanto Colaborador foi o grupo que pior avaliou a UFCG neste construto (2.82).

4.3.3 Analise de Variancia

Resultados da ANOVA, que compara as médias das Dimensdes conforme o Publico:
Corpo Docente: F (2, 336) =2.86, p-valor = 0.056, a diferenca foi Marginalmente Significativa.
J4 a Administragdo: F (2, 336) = 1.40, p-valor = 0.248, ndo houve diferenca significativa.
Instalagdes Fisicas: F (2, 336) =4.91, p-valor = 0.008, houve diferencga significativa. Mercado
de Egressos: F (2,336) =5.60, p-valor = 0.004, também houve diferenca significativa. Empatia:
F (2, 336) = 2.81, p-valor = 0.062, a diferenga foi marginalmente significativa e, por fim,
Prestigio: F (2, 336) = 0.21, p-valor = 0.809, também nao houve diferenga significativa.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Por fim, entende-se que o presente estudou alcangou o seu objetivo, ou seja, conseguiu
analisar a imagem de marca que os grupos: Discentes, Colaboradores e Sociedade em Geral,
detém acerca da Universidade Federal de Campina Grande. Um dos principais resultados
alcancados foi a possibilidade de verificar como cada um destes grupos avaliam a UFCG, bem
como, a realiza¢do de comparacdes entre as avaliacdes dos construtos obtidas por cada um dos
publicos.

Através dos resultados alcancados a Instituicdo passa a ter conhecimento dos seus
principais gaps e dos seus pontos fortes, no que tange a questao de sua imagem de marca. Isso
se mostra extremamente importante, visto que, sem essas informagdes a UFCG acaba tendo
uma visdo bem mais limitada ou nula da forma como ¢é vista pelos publicos investigados.

Outro resultado que merece destaque € a compreensao da correlagdo existente entre os
construtos, pois, dependendo do que a Institui¢gdo busque propor como melhoria, havera outra
dimensdo que também deverd ser analisada, dada a sua forte correlagdo com algum outro

construto.
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Quanto as limitagdes da pesquisa, a falta de estudos recentes sobre os atributos afetivos
e cognitivos relacionados a area do marketing impossibilitou o uso de citagcdes contemporaneas.
Outra limitagdo foi o fato do estudo ser ndo probabilistico e por conveniéncia. Tendo em vista
a parcimonia entre o nimero de respondentes, os dados ndo possibilitam uma generalizagao da
populagdo. Desta forma, para estudos futuros, sugere-se que sejam realizadas pesquisas com
uma amostra mais significativa, possibilitando assim a conclusdes mais representativas acerca
dos publicos investigados.

O estudo também apresenta importantes implicagdes gerenciais, visto que, a partir dos
resultados alcangados, a Instituicdo pode adotar estratégias para o melhoramento dos atributos
pior avaliados. Como ha uma distingdo dos publicos, estas estratégias podem ser direcionadas
de acordo com cada grupo participante, diminuindo o tempo de resposta apos a adocdo de

alguma medida de corretiva.
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