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Resumo

Aimagem corporativa funciona como interface entre a realidade exterior e o individuo,
permitindo-lhe abstrair e simplificar conteudos complexos sobre a organiza¢do, com
a finalidade de permitir que a mente s6 pondere os significados julgados relevantes.
E dentro de uma teia de significados intrinsecamente inter-relacionados que a firma
devera atuar para fortalecer a sua imagem, pois ndo tem a faculdade, no ambiente
extremamente competitivo em que esta inserida, de ignora-la. Tendo em conta a
relevancia da imagem corporativa, € de fundamental importancia que se saiba como
mensura-la. O presente estudo tem como objetivo precipuo desenvolver escala para
medicao de imagem corporativa de instituicao privada de ensino superior. Para tanto,
realizou-se pesquisa de survey com amostra de conveniéncia, a qual foi constituida
por 230 respondentes. O instrumento de coleta de dados foi o questionario estruturado
e autoadministrado. Para tratamento dos dados, empregou-se a andlise fatorial
confirmatéria, com auxilio da modelagem de equagdes estruturais. Os resultados
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evidenciaram a solidez da escala proposta, acompanhados de inUmeros insights
sugestivos de agoes estratégicas.
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Abstract

The corporate image serves as an interface between external reality and the
individual, allowing him to abstract and simplify complex content on the organization,
for the purpose of allowing the mind to ponder the meanings only deemed relevant.
It is within a web of meanings intrinsically interrelated that the firm should act to
strengthen their image because it has the power, in a highly competitive environment
in which it operates, to ignore it. Given the importance of corporate image, it is essential
to know how to measure it. This study aims to develop scale for measuring corporate
image of a private institution of higher education. Therefore, research was carried
out a survey with a convenience sample consisting of 230 respondents. The data
collection instrument was a structured questionnaire and self-administered. For data
processing we used confirmatory factor analysis, with the aid of structural equation
modeling. The results show the soundness of the proposed scale, accompanied by
numerous insights suggestive of strategic actions.

Keywords: Corporate image. Scale. Structural equation modeling.

1 Introducgao

A imagem corporativa representa a interface entre a realidade
exterior e o individuo, permitindo-lhe abstrair e simplificar conteudos
complexos sobre a organizagdo, com a finalidade de permitir que
a mente s6 pondere os significados julgados relevantes. A imagem
corporativa é complexa e diversa. E dentro de uma teia de significados
intrinsecamente inter-relacionados que a firma devera atuar para
fortalecer a sua imagem, pois ndo tem a faculdade, no ambiente
extremamente competitivo em que esta inserida, de ignora-la. Nesse
contexto, a imagem corporativa € um dos ativos mais nobres possuidos
pela firma, constituindo o seu fortalecimento um objetivo que deve ser,
continuamente, perseguido pela organizagdo, independentemente do
ramo em que atue. A imagem sdlida constitui o instrumento mais eficaz
para neutralizar agdes competitivas, sendo imprescindivel enquanto
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mecanismo de ampliagcdo da participagdo da organizagdo no mercado.
Assim, torna-se imperioso que a empresa estabeleca um conjunto de
acbes estrategicamente encadeadas que lhe possibilitem fortalecer a
atitude positiva de seus publicos-alvos em relagao a ela.

Com o acirramento da competicdo no mercado brasileiro privado
de ensino superior, 0 que € atestado com o recente processo de fusédo
e incorporacao de estabelecimentos privados de ensino superior,
a questdo acerca do fortalecimento da imagem corporativa dessas
instituicbes torna-se impreterivel, notadamente para faculdades isoladas.
A sobrevivéncia, no curto prazo de faculdades isoladas e a ampliacao de
sua participagédo no mercado ao longo do tempo, depende, sobremaneira,
da consolidagao de sua imagem corporativa. Para fortalecer a imagem,
€ preciso que sejam conhecidas as variaveis que mais a influenciam,
para que se possa desenhar um plano de agao eficaz que a torne mais
resistente. Para tanto, é indispensavel que se tenha uma escala de
mensurag¢ao da imagem corporativa.

Dessa maneira, o presente trabalho objetiva avaliar escala
desenvolvida para medir a imagem corporativa de instituigdo privada
de ensino superior, tendo como subproduto informagdes acerca das
variaveis mais relevantes para o seu fortalecimento, e esta estruturado
em quatro segdes, além da presente introdugcdo. Na segunda segéo,
serdo discutidos os principais artigos que alicergaram a pesquisa e o
desenvolvimento do instrumento de coleta de dados. Na secao trés,
discutiremos a metodologia empregada no trabalho, apresentando
informagdes acerca da ferramenta estatistica que foi empregada no
tratamento de dados. Na secao subsequente, discutiremos os resultados
da pesquisa, ficando a ultima secao responsavel pelas consideracoes
finais.

2 Imagem corporativa

A literatura sobre imagem corporativa € caracterizada por
apresentar contribuicbes de diferentes areas académicas, como o
Marketing e a estratégia empresarial, entre outras. Por essa raz&o, ha
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varias definigbes para o mesmo conceito, que dependem da perspectiva
do pesquisador.

Para a finalidade desta investigagado, julgamos mais apropriado a
reunido dos principais estudos produzidos pela area de Marketing e de
disciplinas correlatas em dois grandes grupos, discriminando a aplicagéo
do conceito entre as organizacdes gerais e as instituicbes de ensino
superior. Com esse objetivo em vista, a revisao de literatura discute, por
um lado, a génese e a evolugao do conceito de imagem corporativa,
dirigindo o foco, nesse caso, para negoécios gerais e, de outro lado, sédo
analisados os trabalhos direcionados especificamente as instituicdes de
ensino.

2.1 Génese e evolugao do conceito de imagem corporativa

O trabalho pioneiro sobre imagem corporativa na area de
Administragao foi elaborado por Martineau (1958), que discute a esséncia
do conceito. Segundo esse autor, a imagem corporativa € complexa e
diversa, devendo ser moldada de forma clara e identificavel. A imagem
corporativa representa a impresséo total que se tem de uma empresa,
influenciando julgamentos, comportamentos e tomadas de decisao,
cabendo observar que “a imagem corporativa de uma empresa aérea
inclui mais significados do que avibes voando; simbolicamente projeta
salas de espera, aeromocgas, excelentes refeigbes e outros atributos”
(MARTINEAU, 1958, p.191).

Martineau (1958) enfatiza que, quando as imagens séo formadas
na mente das pessoas, torna-se dificil a sua alteragéo, pois elas servem
como filtros emocionais que séo usados pelo individuo. A imagem solida
produz uma auréola, uma pelicula protetora, refletindo sinais positivos.
Ele finaliza as suas ponderagdes, afirmando que moldar ou ajustar a
imagem corporativa € um trabalho altamente positivo e construtivo que
deve ser encarado com vigor e entusiasmo, embora possam existir
problemas de gerenciamento. Conclui ainda o autor que nio existe uma
imagem corporativa Unica, pois as firmas tém distintos publicos que
constroem diferentes imagens corporativas.
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Kennedy (1977), por sua vez, ressalta o equivoco de se compensar
o declinio dos mercados e o acirramento da competicdo com politicas
de corte de gastos. Para neutralizar os competidores, seria preciso
robustecer a imagem corporativa, 0 que poderia ser conseguido com
o minimo de despesas, simplesmente, porque 0os empregados sao os
principais vendedores da organizagéo. Assim, para que fosse construida
uma imagem nitida, consistente e favoravel, caberia a administragéo
superior comunicar, de forma clara e transparente, a politica da empresa
a todos os seus empregados.

O fato de considerar o empregado da empresa o principal
responsavel na construgdo da imagem corporativa, atuando na qualidade
de seu vendedor para o publico externo, rompe com a viséo tradicional
que concebia a campanha de propaganda como instrumento adequado
para convencer o publico de que a empresa era honesta, amiga dos
clientes e que lhe ofertava o melhor produto ou prestava o melhor servigo.
Kennedy (1977) realizou estudo empirico que comprovou a influéncia
que os empregados exercem na forma como os publicos externos
percebem a corporagéo, demonstrando, assim, o estreito vinculo entre a
identidade e a imagem.

Dowling (1993) argumenta que cada pessoa possui sua propria
percepgao da empresa, 0 que implica dizer que a empresa possui
muitas imagens e que a imagem resultante global seria a impresséo real
que existe na mente das pessoas a respeito da firma. As imagens séo
influenciadas pelo que as pessoas falam a respeito da empresa e do que
ela divulga sobre ela mesma.

Para Gronroos (1993), a imagem representa o filtro que influencia
a avaliagdo acerca do servigo experimentado. Uma imagem favoravel
realca a experiéncia; uma imagem desfavoravel compromete a
experiéncia. No longo prazo, a comunicagdo com o mercado realga e,
de certa forma, modela a imagem.

De acordo com Fombrun (1996), a construgao de forte imagem
corporativa cria riqueza para empresa, gerando distintas vantagens
competitivas que lhe permite atrair novos consumidores e investidores,
assim como praticar pregos mais elevados. Maior lealdade e produtividade
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dos empregados € outro resultado importante da imagem corporativa
solida. Paralelamente, a imagem forte também atrai novos fornecedores
e possibilita negociacées mais favoraveis, implicando menores pregos
para os insumos do processo produtivo. Finalmente, as receitas de
vendas das empresas com imagem forte sdo mais estaveis e seus riscos
de crise sdo menores.

A imagem corporativa sinaliza a qualidade dos produtos da
companhia e, como tal, fornece informagdes sobre suas futuras
performances. Por essa razdo, a imagem é um valioso “input” para as
decisdes tomadas pelos consumidores nas compras de produtos ou
servigos, principalmente para aqueles que estao relutantes ou indecisos
em investir ou comprar (VENDELO, 1998; SHAPIRO, 1983).

Segundo Kotler (2000 p. 572), “a imagem é o conjunto de crencgas,
ideias e impressdes que uma pessoa tem em relagdo a um objeto”.
Independentemente da consisténcia existente na imagem construida
pelo publico para determinada firma, a imagem influencia as decisdes
de consumo.

De acordo com Fombrun e Pan (2006), a imagem corporativa &
fundamental para que as empresas produzam vantagens competitivas.
Ela representa um ativo intangivel que deve ser objeto de investimento
continuado, pois funciona como escudo protetor em periodos criticos.

A imagem corporativa, conforme observou Martineau (1958), é
complexa e diversa. Segundo Vieira e Freitas (2007), é dentro de uma
teia de significados intrinsecamente inter-relacionados que a firma
necessita atuar para fortalecer sua imagem, pois nao tem a faculdade, no
ambiente extremamente competitivo em que esta inserida, de ignora-la.
A corporagao nao deveria apenas se preocupar com o consumidor, mas
também com muitos outros publicos significativos, tais como investidores
e sindicatos que precisam ser influenciados de formas distintas.

Herstein, Mitki e Jaffe (2008) destacaram que a administragao
da imagem corporativa tornou-se uma estratégia essencial para muitas
organizagdes que visam lucro, mas que a sua adogao por organizagdes
sem fins lucrativos ainda esta sendo objeto de reflexdo. O proposito
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do estudo foi verificar a estratégia de comunicagdo de Marketing de
empresa israelense equivalente a Cruz Vermelha, para reforcar sua
imagem corporativa numa era de terrorismo.

Gaines-Ross (2010) ressalta que a imagem de uma empresa
representa os valores que os clientes atuais ou clientes potenciais tém
em relagdo a organizacdo. A imagem pode variar, dependendo de qual
grupo esta sendo considerado, uma vez que existe em varios niveis.
Uma grande organizag&o em rede, tal como uma rede de restaurantes,
tem uma imagem geral, ao passo que uma organizacao local, como
um restaurante isolado, numa pequena cidade, tem uma imagem
empresarial local.

As novas midias e redes sociais constituem, na visao desse autor,
um poderoso arsenal que pode ser utilizado pelas pequenas empresas
contra a imagem corporativa de concorrentes poderosos. E preciso,
dessa maneira, que as corporacoes treinem equipes que, se for preciso,
possam neutralizar, rapidamente, ataques que objetivem destruir ou
enfraquecer a sua imagem corporativa.

Na opinidao de Morgan e Minor (2011), para muitas empresas,
o seu ativo mais precioso nao esta no balanco patrimonial, nem no
capital humano, mas na sua imagem corporativa. Entretanto, na opiniao
deles, a imagem fragil pode sofrer sério comprometimento, se nao
forem tomados os devidos cuidados, tal como o ocorrido com a British
Petroleum, quando houve vazamento de petréleo no Golfo do México.
Embora durante muitos anos ela tenha investido na logomarca do “raio de
sol aparecendo” e realizado diversas campanhas com a bandeira de que
s6 “faz coisas boas”, a imagem foi rapidamente depreciada, provocando
a abrupta reducgao do valor da empresa no mercado. O risco associado
ao comprometimento da imagem corporativa de uma empresa é um dos
principais desafios que ela enfrenta.

2.2 Imagem de instituicao educacional

Segundo Theus (1993), a imagem corporativa € um ativo essencial
da universidade, cujo fortalecimento depende da qualidade de divulgagao
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que ela faz de sua missao e do trabalho que realiza na comunidade a
que serve.

Para Kotler e Armstrong (2004), mesmo organizagbes sem fins
lucrativos podem praticar Marketing, quer seja para levantar fundos,
atrair membros ou patrocinadores, quer seja simplesmente para facilitar
seus contatos com os membros atuais ou potenciais.

Segundo Vendelo (1998), a imagem solida é muito importante para
a organizagao, pois isto a torna capaz de obter melhores pregos para
seus produtos, ganhar contratos favoraveis com bancos, atrair alunos,
se for universidade, conquistar mais facilmente consumidores etc., pois
a imagem corporativa constitui um valioso ativo para as organizagdes.
Ao contrario, uma empresa com reputacdo ruim encontrara situacoes
onde poucas oportunidades Ihe serdo abertas e os constrangimentos
serao muitos.

Levando-se em conta que fatores externos influenciamaconstrugéo
da imagem corporativa, Kazoleas, Kim e Moffitt (2001) afirmam que
a imagem nao é controlada pela organizagdo, como postulam alguns
autores. Esta afirmacao foi calcada em resultados de investigagéo acerca
da imagem corporativa de universidade publica norte-americana, sob a
perspectiva do publico externo, com tratamento quantitativo de dados e
coleta de dados via telefone, com base em questionario estruturado. Os
resultados da pesquisa confirmam a existéncia de multiplas imagens da
universidade analisada. A descoberta da existéncia de multiplos fatores
constituintes da imagem — pessoal, ambiental e organizacional —também
foram insights relevados pelo estudo.

Por ultimo, os autores supracitados observam que a imagem &
o 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, seja de forma
intencional ou nao.

Vieira, Trocolli e Silva (2011) concluiram que, no tocante a
percepcao de qualidade do servigco prestado por instituicdo privada de
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ensino superior, ndo apenas o elemento humano é o mais importante,
notadamente o corpo docente, mas também exerce impacto positivo
sobre a percepgao quanto aos ativos tangiveis.

3 Metodologia

A presente sec¢do apresenta os procedimentos metodoldgicos que
foram observados no estudo, cuja finalidade precipua era investigar a
validade de escala hipotética para mensuragao de imagem corporativa de
instituicdo privada de ensino superior, extraindo insights dai decorrentes.

A pesquisa realizada teve uma abordagem quantitativa, que
€, segundo Cidade, Carvalho e Vieira (2010), a mais apropriada para
o estudo em questéo, pois avalia as relacbes entre os construtos. O
procedimento utilizado na obteng¢ao de dados foi a pesquisa na forma de
levantamento (survey) que é, conforme a definicao de Hair et al. (2009),
o procedimento em que se emprega um questionario estruturado para
colher muitas informagdes de parcela da populagao. A coleta de dados
seguiu o procedimento de corte transversal, tendo sido realizada entre
setembro e outubro de 2011.

3.1 Populagdo e amostra

A populacdo da pesquisa € o conjunto de estudantes das
instituicbes privadas de ensino superior do Rio de Janeiro. A amostra
foi constituida por 230 alunos dos cursos de Administracéo, Ciéncias
Contabeis e Marketing de instituicdo privada de ensino superior, com
sede no Rio de Janeiro, matriculados do 2° ao 5° periodos.

Segundo Fink (1995), quanto mais representativa a populagéo,
melhor é a amostra. Nenhuma amostra é perfeita, podendo variar o grau
de erro ou viés. A observagao de algumas diretrizes quando a amostra é
selecionada, como considerar o objetivo da pesquisa, aumenta a chance
de se extrair uma amostra mais adequada a pesquisa que se pretende
conduzir. Deve-se também estabelecer as diretrizes definidoras da
participagao dos individuos na amostra.
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O presente estudo emprega amostra nao probabilistica, por
conveniéncia, constituida, conforme informamos anteriormente, por 230
respondentes.

Em Modelagem de Equagdes Estruturais (MEE), o tamanho
adequadoparaaamostraécercade 200 observagdes, quandoseemprega
estimagdo por maxima verossimilhanga, sendo que Hair et al. (2009)
e Vieira e Ribas (2011) afirmam que quanto maior a complexidade do
modelo, mais observagdes sdo necessarias. Ha autores que consideram
o tamanho minimo da amostra constituido de 100 observagdes; outros
autores postulam um minimo de 150 observacbes. As chances de
obtencao de valores ou resultados alinhados com a realidade aumentam
consideravelmente com 100 observagdes e sdo ainda bem melhores
com 300 (SILVA, 2006). Pelas razdes expostas anteriormente, pode-se
afirmar que o tamanho da amostra (230 observagdes) é apropriado para
a pesquisa realizada.

3.2 Instrumento de coleta de dados

Acoleta de dados foi realizada por meio de questionario estruturado
e autoadministrado, com cinco opg¢des de respostas do tipo Likert.

Existe uma estreita associacdo entre os itens do questionario e
as variaveis observadas do modelo. Por essa razido, o instrumento de
coleta de dados necessita ter alicerces profundos na literatura académica
sobre o problema que sera investigado (VIEIRA ; RIBAS, 2011).

EmMEE trabalha-se, usualmente, comvariaveis latentes e variaveis
observadas. As variaveis que ndo sao diretamente mensuraveis, que
sdo supostamente as causas que provocam a variagdo de um conjunto
de variaveis observadas sao, frequentemente, denominadas variaveis
latentes ou fatores. As variaveis observadas séo efetivamente medidas
com base nas respostas dos respondentes, as quais foram selecionadas
entre as opgdes de resposta para cada item do questionario estruturado.
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3.3 Variaveis latentes

As variaveis latentes relacionadas a pesquisa sobre a escala para
mensuragao da imagem corporativa de instituicdo privada de ensino
superior foram as seguintes:

1) ConfUni: variavel latente relacionada a confiangca na
Universidade;

2) Qualen: variavel latente que mensura a qualidade do ensino na
Universidade;

3) Qualinst: variavel que atesta a qualidade das instalagbes na
Universidade;

4) Qualaten: variavel latente que analisa a qualidade no
atendimento ao aluno.

3.4 Variaveis observadas

As variaveis observadas da pesquisa acerca da construgdo de
escala para mensuragao da imagem corporativa de instituicdo privada
de ensino superior, as respectivas variaveis latentes (construtos),
os itens do questionario e as principais referéncias bibliograficas que
fundamentaram a elaboragdo do questionario foram listadas no Quadro
1:
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Quadro 1 - Variaveis latentes (construtos), variaveis observadas, itens
do questionario e referéncias bibliograficas.

Ne. Item Variavel latente Variavel Referencial
observada
1 Esta Universidade se destaca na atragao de Confial CARVALHO (2009a);
novos alunos VENDELO (1998);
N Esta Universidade produz sélida formag&o Confia2 THOMAZ (2010);
profissional em seus alunos GRONROOS (2009);
- CIDADE (2010);
Empresas conceituadas preferem contratar
3 R ) ) . Confia3 ANDREASSEN (1998);
profissionais formados nesta Universidade ConfUni VIEIRA (2004); SILVA
Esta Universidade procura se ajustar as (2009).
4 mudancgas que ocorrem no mercado de trabalho Co'nﬁan'ga na Confia4
Universidade
5 Esta Unlver5|dad§ contribui positivamente para o Confias
bem-estar da sociedade
6 Egtg Universidade mantém uma comunicagéo Confia
eficiente com os alunos
7 O aluno acredita na exceléncia de qualidade do Qualit
Curso superior desta Universidade CARVALHO (2009a);
VENDELO (1998);
8 As disciplinas do meu Curso sao fundamentais Quali2 KAZOLEAS (2001);
para formacg&o profissional dos alunos GRONROOS(2009);
Os prof res dominam ntetido d CIDADE (2010);
9 dis ‘I’ ‘I’ineSS" els :’ n ri 0 contetdo da Quali3 | ANDREASSEN (1998);
sciplina que feclona VIEIRA (2004); SILVA
O contetdo das disciplinas do meu Curso . (2009)
10 X o = o Quali4
determina uma sélida formagao profissional
1 Sou reprimido quando expresso minhas opinides Qualis
aos professores
Os professores s&o pontuais em seus Qualen i
12 ; P Qualié
compromissos académicos i
Qualidade de
A grade curricular de meu curso revela ensino "
13 ~ o = . Quali7
preocupagdes com a sélida formagé&o profissional
14 Os professores tem capacidade didatica para Qualig
ensinar
15 A§ formas de avaliagéo do aprendizado do Curso Qualio
sdo adequadas
Os professores demonstram interesse em auxiliar .
16 = . Quali10
os alunos na solugéo de eventuais problemas
17 Os professores esclarecem as duvidas surgidas Qualitt
em aula
18 As msl_alagoes fisicas das salas de aula séo Qualins1 VENDELO (1998);
apropriadas Qualinst KAZOLEAS (2001);
19 Os equipamentos utilizados em meu curso estéo _ Qualins? VIEIRA (2004); SILVA
em boas condigdes de uso Qualidade das (2009).
instalagbes
20 A limpeza da sala de aula é feita adequadamente Qualins3
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A Secretaria desta Universidade soluciona
as demandas dos alunos VENDELO (1998);

A Coordenacéo de meu Curso resolve VIEIRA (2004); SILVA
22 os problemas de ensino do Curso que QualiAt2 (2009).

frequento

21 QualiAt1

Os professores estédo acessiveis as Qualaten
23 solicitagdes dos alunos fora do horario de QualiAt3
aula Qualidade no
atendimento

A qualidade de atendimento desta
24 Universidade corresponde as expectativas QualiAt4
dos alunos

25 A Secrgtarla desta Universidade conhece QualiAts
0S servigos que executa

Fonte: Elaboragéo prépria.

3.5 Hipoteses do modelo estrutural

As hipdteses do modelo estrutural estdo descritas a seguir:
ConfUni apresenta covariancia com Qualen.
Qualen apresenta covariancia com Qualinst.
Qualinst apresenta covariancia com Qualaten.
Qualaten apresenta covariancia com ConfUni.

A validade da escala proposta € verificada com a significancia das
estimativas dos parametros e os indices de ajustamento obtidos com a
realizagdo da analise fatorial confirmatoria.

3.6 Modelagem de equagoes estruturais

A analise fatorial exploratoria agrupa variaveis observadas
(indicadores) que descrevem determinada dimensao, aqual € comumente
denominada fator (variavel latente ou construto). Mais especificamente,
o carater de determinado construto latente fica definido pelas variaveis
observadas que apresentam maiores cargas sobre o fator. O carater
exploratorio da ferramenta fica manifesto quando se considera que,
dada uma constelagdo de variaveis observadas, ndo se sabe, a priori,
aquelas que serao agrupadas para definigdo de determinada dimenséao
subjacente (HAIR et al, 2009).
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A MEE possibilita alterar a natureza da analise fatorial de
exploratoria para confirmatdria, ja que €, nesse ultimo caso, o pesquisador
quem especifica, fundamentado em postulados tedricos, quais sdo as
variaveis observadas que estdo associadas a determinado fator. A MEE
também possibilita que seja realizado teste estatistico de significancia
para as estimativas dos parametros e sejam produzidos indices acerca
da qualidade do ajustamento (HAIR et al., 2009).

A analise fatorial confirmatoéria realizada no presente estudo foi
baseada em estruturas de covariancia, cujo procedimento pressupde
a existéncia de indicadores reflexivos, o que significa admitir que o
construto exerce influéncia sobre as variaveis observadas, possibilitando
a inclusdo de erro de mensuragao. A estimacao utilizada foi de maxima
verossimilhanga, uma vez que as variaveis observadas apresentaram
normalidade adequada (VIEIRA ; RIBAS, 2011).

Vieira e Ribas (2011) definem MEE como um conjunto de técnicas
estatisticas que inclui a analise de caminho e fatorial, integrando-as em
modelos completos de regressao estrutural, estimando simultaneamente
os parametros de uma série de equagbes de regressao linear
interdependentes, embora separadas.

Segundo esses autores, em MEE, o primeiro passo & a
especificacdo do modelo que deve possuir profundas raizes teodricas.
A especificagdo inicial pode tomar a forma de um diagrama ou uma
sequéncia de equagdes. A MEE & um procedimento de natureza
essencialmente confirmatéria, com o objetivo de avaliar modelos por
intermédio de testes de qualidade do ajustamento que verificam se a
estrutura de variancia e covariancia da matriz de dados é consistente
com a estrutura do modelo do pesquisador.

A mensuracdo das variaveis latentes no presente trabalho, —
Confianga na Universidade, Qualidade de Ensino, Qualidade das
Instalagbes e no Atendimento - é realizada de forma indireta, por
intermédio das 25 variaveis observadas, representativas de suas multiplas
caracteristicas essenciais. Com base nas variaveis observadas, a MEE
nao apenas estima os construtos, como também, testa a qualidade
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de ajustamento global do modelo, bem como a consisténcia de seus
parametros.

De acordo com Vieira e Ribas (2011), apds a especificagdo do
modelo, € preciso obter as estimativas dos parametros, ou seja, as
estimativas dos coeficientes que representam efeitos diretos, variancias
e covariancias de variaveis latentes. O programa estatistico considerado
no presente estudo € o AMOS 4.0 (Analysis of Moment Structures),
o qual determina as estimativas que reproduzem a matriz observada
de variancia e covariancia, com a maior aproximacado possivel. A
estimagdo de maxima verossimilhanga é a mais empregada. Sao
calculadas estimativas baseadas na maximizagdo de probabilidades
(verossimilhanga) de que as covaridncias observadas séo extraidas
de uma populagado que supostamente € a mesma que a refletida nas
estimativas dos coeficientes (ARBUCKLE ; WOTHKE, 1999).

A segunda parte, referente a avaliagdo do modelo, diz respeito
ao grau de exceléncia de seu ajustamento global. A MEE trabalha com
diferentes medidas ou indices de ajustamento global.

De acordo com Vieira e Ribas (2011), a MEE né&o utiliza, no
processo de estimacdo, os dados diretamente coletados, mas sim a
matriz de covariancia produzida a partir dos referidos dados. De fato,
com base no modelo construido de equagdes estruturais, € gerada
uma matriz de covariancia (X) denominada matriz de covaridncia
reproduzida, com {[p(p+1)])/2} elementos ndo redundantes, sendo p o
numero de variaveis observadas. Os elementos de % sao todos fungdes
dos parametros do modelo. Cada elemento da matriz = tem um elemento
numeérico correspondente na matriz de covariancia observada (S) obtida
a partir dos valores da amostra para as variaveis V, (i=1, ..,p).

O teste classico de exceléncia de ajustamento — o teste qui-
quadrado (x?) — avalia a magnitude de discrepancia entre S e Z. Ou
seja, 0 modelo se ajusta aos dados observados na mesma extensao
da equivaléncia existente entre a matriz de covariancia gerada pelo
modelo (£) e a matriz de covaridncia observada (S). Em ajustamento
de exceléncia, a matriz de residuos tende a zero. Ao contrario da
l6gica usual de inferéncia estatistica, H  estabelece, em MEE, que o
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modelo que se deseja apoiar € “verdadeiro”, enquanto H, considera
que o modelo nao é “verdadeiro”. Segue-se, portanto que, em MEE,
o pesquisador ndo deseja rejeitar H . A consisténcia global do modelo
é avaliada primariamente por meio do teste x?. Uma estatistica x? de
magnitude pouco expressiva (p> 0,05) indica que o modelo se ajusta
adequadamente, evidenciando que o modelo pode reproduzir a matriz
de covariancia da populagao.

O teste x? é o unico teste de significancia estatistica da MEE,
muito embora sejam calculados diversos indices de exceléncia de
ajustamento. Ha uma diversidade de indices que assumem valores
no intervalo de 0 a 1, indicando melhora no ajustamento do modelo a
medida que o indice se aproxima de 1. Convém notar que os indices de
ajustamento representam distintas formas de expressar a distancia entre
a matriz de covariancia da amostra S e a matriz de covariancia gerada
pelo modelo Z.

Segundo Vieira e Ribas (2011), ha, fundamentalmente, quatro
classes de indices de exceléncia de ajustamento: indices absolutos;
indices comparativos (relativos ou incrementais); indices baseados em
parcimdnia; e indices diversos.

O primeiro indice absoluto € o indice de ajustamento comparativo
(CFI — Comparative Fit Index), que também é conhecido como indice
de ajustamento comparativo de Bentler, o qual contrasta o ajustamento
do modelo hipotético com o modelo nulo (independente). O indice de
ajustamento normalizado (NFI — Normed Fit Index), também conhecido
como indice de ajustamento normalizado Bentler-Bonett, foi desenvolvido
como alternativa ao CFl, penalizando o tamanho da amostra. O indice de
Tucker-Lewis (TLI) é similar ao NFI, embora penalize a complexidade do
modelo. O TLI é relativamente independente do tamanho da amostra. O
TLI proximo de um indica um bom ajustamento. Quando o TLI é inferior
a 0,90, o modelo deve ser revisto, de acordo com Vieira e Ribas (2011).

Os indices de ajustamento baseados em parcimbénia séo,
usualmente, muito menores do que outras medidas de ajustamento.
Valores superiores a 0,60 séo, geralmente, considerados satisfatorios.
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No grupo de indices diversos, destaca-se, na qualidade de
representante de exceléncia, a raiz do erro quadratico médio de
aproximagado (RMSEA — Root Mean Square Error of Approximation), a
qual constitui um critério muito informativo da modelagem da estrutura
de covariancia, pois o CFl e a RMSEA estao entre as medidas menos
afetadas pelo tamanho da amostra.

4 Resultados

Para avaliar a qualidade do instrumento de coleta de dados,
verificando sua confiabilidade, foi calculado o Alfa de Cronbach. Para a
variavel latente Confianga na Universidade (ConfUni), o coeficiente de
Cronbach foi de 0,699. Ja para a variavel latente Qualidade de Ensino, o
Alfafoide 0,799, com 11 itens analisados. Avariavel latente Qualidade das
Instalagdes (Qualinst) obteve um Alfa de 0,668. Todavia, considerando
que, nesse construto, ha apenas trés itens, a sua confiabilidade interna
nao deve ser objeto de preocupacédo. Finalmente, para a variavel latente
Qualidade no Atendimento (Qualaten), o coeficiente de Cronbach foi de
0,793.

A analise das informagdes deve ter o seu foco centrado em trés
aspectos: 1) avaliagdo do sinal e da magnitude das estimativas dos
parametros a luz da teoria subjacente a constru¢do do modelo, 2)
verificacdo da existéncia de erros padréo inadmissiveis e, 3) avaliagao
da razao critica (C.R.), cujo calculo é feito promovendo a divisdo da
estimativa do parametro pelo erro padrao (VIEIRA e RIBAS, 2011).

A informacéo inicial do AMOS 4.0 resume, conforme mostra a
Tabela 1, os parametros do modelo, indicando o tamanho da amostra, o
numero de parametros que devem ser estimados e os graus de liberdade.
A amostra tem 230 observacgdes, existindo 271 graus de liberdade. O
processo de estimagdo gerou uma solugdo admissivel, cujo panorama
geral é estimado com o valor x2 (727,584), juntamente com os graus de
liberdade (271) e o nivel de probabilidade (0,000).

652 Rev. Ciénc. Admin., Fortaleza, v. 19, n. 2, p. 636-665, jul./dez. 2013



Construcdo de escala para mensuracdo de imagem corporativa: o caso de instituicdo privada de ensino superior

Tabela 1 - Resumo dos parédmetros para o modelo hipotético

Tamanho da amostra 230
Calculo dos graus de liberdade
Numero de momentos amostrais distintos 350
Numero de distintos pardmetros a serem estimados 79
Graus de liberdade 271
Qui-quadrados 727,584
Nivel de probabilidade 0,000

Fonte: Elaboragao prépria

A Tabela 2 cientifica o método de estimacéao, as estimativas dos
pesos de regressao, os erros padrdao (E.P) e as respectivas razdes
criticas (R.C). Ou seja, sado exibidas informagbes acerca do ajustamento
dos parametros individuais. As estimativas dos parametros do modelo
de mensuragao devem ser avaliadas em termos tedricos e estatisticos.
Sob a perspectiva tedrica, os sinais e magnitudes dos coeficientes
devem estar em conformidade com os requisitos tedricos. Sob o angulo
estatistico, as estimativas dos parametros ndo podem estar associadas
a resultados impréprios, tais como variancias negativas ou correlagoes
superiores a magnitude 1 (VIEIRA e RIBAS, 2011).

Tabela 2 - Estimativas dos parémetros do modelo hipotético.

Pesos de Regresséo Estimativa Erro Padréao R.C.
Quali1< Qualen 1,000

Quali2 €< Qualen 0,909 0,127 7,157
Quali3 € Qualen 0,794 0,132 6,016
Quali4 € Qualen 1,108 0,141 7,849
Quali5 € Qualen 0,575 0,148 3,895
Qualié < Qualen 0,706 0,128 5,529
Quali7 €< Qualen 0,682 0,145 4,694
Quali8 € Qualen 0,855 0,132 6.458
Quali9 €< Qualen 0,750 0,123 6,119
Quali10 € Qualen 0,817 0,131 6,238
Quali11< Qualen 0,697 0,104 6,716
Confial €< ConfUni 1,000

Confia2 € ConfUni 1,161 0,185 6,278
Confia3 € ConfUni 0,988 0,169 5,844
Confia4 < ConfUni 1,043 0,176 5,911
Confiab €< ConfUni 0,747 0,141 5,280
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Confiab € ConfUni 1,179 0,233 5,051

QualiAt5 < Qualaten 1,000

QualiAt4 €< Qualaten 0,943 0,102 9,241

QualiAt3 < Qualaten 0,439 0,094 4,687
QualliAt2 < Qualaten 1,130 0,113 10,014
QualiAt1 €< Qualaten 1,280 0,117 10,983
Qualins3 €< Qualinst 1,000

Qualins2 < Qualinst 2,234 0,389 5,743
Qualins1 € Qualinst 1,414 0,242 5,835

Fonte: Elaboragao propria.

Arazao critica (R.C) permite testar se a estimativa é estatisticamente
diferente de zero. Considerando um nivel de significancia de 5%, a razéo
critica necessita ser superior a £ 1,96, para que seja rejeitada a hipotese
de que a estimativa é zero. A R.C verifica se o parametro é importante
para o modelo. Os resultados do programa AMOS 4.0 sdo apresentados
separadamente para os pesos de regressdo e as variancias. No caso
do nosso modelo hipotético, todas as estimativas individuais sdo nao
apenas estatisticamente consistentes, mas também exibem robustez
tedrica (VIEIRA ; RIBAS, 2011).

De fato, as razdes criticas (R.C) de todas as variaveis observadas
dos construtos do modelo s&o mostradas na Tabela 2, onde podemos
observar a existéncia de significancia estatistica (R.C > 1,96), para
todas as variaveis observadas dos construtos do modelo, quais sejam:
Confianga na Universidade (ConfUni), Qualidade de Ensino (Qualen),
Qualidade das Instalagdes (Qualinst) e Qualidade no Atendimento
(Qualaten).

No tocante ao construto Qualidade de Ensino (Qualen), a variavel
observada Quali4 referente ao item do questionario “O conteudo das
disciplinas do meu Curso determina uma sélida formagao profissional” é
o item mais importante do construto, exibindo, em consequéncia, o maior
peso de regressao entre as variaveis observadas que estdo vinculadas
ao aludido construto, acompanhado de significancia estatistica. Ainda
no construto Qualen, a variavel observada Quali2, a qual representa “As
disciplinas do meu Curso sao fundamentais para a formagao profissional

654 Rev. Ciénc. Admin., Fortaleza, v. 19, n. 2, p. 636-665, jul./dez. 2013



Construcdo de escala para mensuracdo de imagem corporativa: o caso de instituicdo privada de ensino superior

dos alunos”, exibe o segundo maior peso de regressao, acompanhado
de significancia estatistica, também merecendo destaque.

Além de atestar a qualidade do corpo docente, dois itens do
questionario revelaram a existéncia de impacto positivo exercido
pelo docente: “Os professores dominam o conteudo da disciplina que
lecionam” (Quali3), com peso de regressao de 0,794, e “Os professores
tém capacidade didatica para ensinar” (Quali8), com peso de regressao
de 0,855.

Capacidade didatica e exceléncia de conteudo das disciplinas
exercem, de fato, impacto positivo na avaliacdo da qualidade de ensino,
conforme atestou Silva (2009) em seu estudo com universitarios da
Unifeso, da cidade fluminense de Teresopolis. Com efeito, a analise
fatorial realizada pelo referido autor, revelou o componente humano,
mais especificamente o corpo docente, como o fator mais importante na
avaliagao dos alunos quanto a qualidade do Curso do qual participavam.

No que diz respeito ao construto “Qualidade no Atendimento”
(Qualaten), as variaveis observadas QualiAt1, “A Secretaria desta
Universidade soluciona as demandas dos alunos”, e QualiAt4,
“A qualidade de atendimento desta Universidade corresponde as
expectativas dos alunos”, destacaram-se como as mais relevantes, uma
vez que seus pesos de regressao foram os mais elevados entre aquelas
variaveis observadas que sofreram influéncia de Qualaten.

A Tabela 3 esta relacionada ao modelo estrutural. Com efeito, o
modelo estrutural admite a existéncia de covariancia entre os construtos.
O modelo apresenta significancia estatistica (R.C.>1,96), para todas
as covariancias, exceto para a covariancia entre Qualinst e ConfUni.
Ou seja, nado ha significancia para covariancia entre a qualidade das
instalacoes e a confianga na Universidade, uma vez que a R.C foi de
-0,052.
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Tabela 3 - Informagbes sobre o modelo estrutural

Covariancia Estimativa E.P R.C

Qualen €----> ConfUni 0,183 0,036 5,060
Qualinst €<----> ConfUni -0.001 0,012 -0,052
Qualen €----> Qualaten 0,054 0,021 2,614
Qualinst €----> Qualaten 0,111 0,028 3,998

Fonte: Elaboragéo prépria.

Nao obstante o Alpha de Cronbach seja empregado para avaliar a
consisténciainternado questionario, paraavaliaro modelo de mensuracgao
utiliza-se, além do exame dos sinais e significancia das cargas de cada
variavel observada, a confiabilidade composta de cada construto, para
informar o quanto as variaveis observadas séo efetivamente indicativas
do construto. Hair et al (2009) recomendam o patamar de 0,70 para que
a confiabilidade do modelo de mensuragéo seja considerada aceitavel.

A Tabela 4 informa a confiabilidade composta de cada construto,
atestando confiabilidade adequada para o modelo de mensuragao do
estudo.

Tabela 4 - Confiabilidade composta do construto

Construto Confiabilidade Composta
Qualen 0,7934
ConfUni 0,7092
Qualaten 0,7962
Qualinst 0,6787

Fonte: Elaboragéo prépria.

Na Tabela 5, informa-se o ndimero de parametros (NPAR), a
discrepancia minima (CMIN), os graus de liberdade (DF), a probabilidade
(p) e a razdo (CMIN/DF).

O valor CMIN de 727,584 representa a discrepancia entre as
matrizes de covariancia S e Z, constituindo, essencialmente, o teste razao
de verossimilhanca, o qual é geralmente expresso como a estatistica
¥x? (VIEIRA e RIBAS, 2011). Na medida em que a x? é extremamente
sensivel ao tamanho da amostra, emprega-se a razido x?/ graus de
liberdade em lugar de 2.
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No AMOS 4.0, a razao x?/graus de liberdade aparece como CMIN/
DF (discrepancia minima/graus de liberdade), a qual mostra a diferenga
entre as matrizes de covariancia observada e estimada. A estatistica de
ajustamento CMIN/graus de liberdade de 2,685 esta situada no intervalo
de aceitagdo do modelo, ou seja, aquém de trés (ARBUCLE e WOTHKE,
1999).

Tabela 5 - indices de qualidade de ajustamento para o modelo hipotético

Resumo dos Modelos NPAR CMIN DF p CMIN/DF
Modelo Padrao 79 727,584 271 0,00 2,685
Modelo Saturado 350 0,00 0

Modelo Independente 25 18.440,57 325 0,00 56,740

Fonte: Elaboragéo propria.

Muito embora o valor de 0,90 tenha sido considerado, durante
longo tempo, o minimo para os indices comparativos de qualidade de
ajustamento (relativo ou incremental) representativos de modelos de
bom ajustamento, Byrne (2001) menciona a revisdo do aludido piso
para 0,95. Na Tabela 6, independentemente do critério adotado, todos
os indices de ajustamento comparativo do modelo hipotético (NFI, IFI,
TLI e CFI) superaram o minimo exigido. O NFI (normal fit index) faz a
comparacao entre o modelo hipotético e o modelo independente, sendo
que um NFI > 0,95 indica um bom ajustamento do modelo, segundo
Lemke (2005). Como o NFI do modelo hipotético exibiu um NFI de 0,961,
ha, dessa maneira, evidéncia suficiente de que o modelo apresenta bom
ajustamento. O indice de ajustamento incremental (IFl) é relativamente
independente do tamanho da amostra e também deve ser superior a
0,95, segundo os critérios mais rigidos, para que o modelo exiba bom
ajustamento.

O indice de ajustamento comparativo (CFl) ou indice de
ajustamento comparativo de Bentler contrasta o ajustamento do modelo
hipotético com o modelo nulo (independente). A magnitude no estudo foi
de 0,975.
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O TLI (indice de Tucker-Lewis) é relativamente independente do
tamanho da amostra e proximo de 1 indica bom ajustamento. No nosso
modelo, o indice TLI foi de 0,97 exibindo ajustamento adequado.

Tabela 6 - indices absolutos de qualidade de ajustamento para o modelo
hipotético

Resumo dos Modelos NFI IFI TLI CFI
Modelo Padrao 0,961 0,975 0,970 0,975
Modelo Saturado 1,000 1,000 1,000

Modelo Independente 0,000 0,000 0,000 0,000

Fonte: Elaboragéo prépria.

Na Tabela 7, os indices de parcimbnia de ajustamento de 0,834
(PRATIO), 0,801 (PNFI) e 0,813 (PCFI) sao satisfatorios, com valores
acima de 0,60. A razéo de parciménia (PRATIO) é a razéo dos graus de
liberdade do modelo do pesquisador em relagéo aos graus de liberdade
do modelo nulo; ele ndo € um teste de exceléncia de ajustamento em
si, mas é empregado em medidas de qualidade do ajustamento. Desse
modo, o indice de ajustamento normalizado de parciménia (PNFI)
e o indice de ajustamento comparativo de parciménia (PCFI) que
recompensam modelos parcimoniosos sdo resultantes da multiplicacéo
do PRATIO sobre o NFI e o CFl, respectivamente.

Tabela 7 - indices de parciménia de ajustamento

Resumo PRATIO PNFI PCFI
Modelo Padréo 0,834 0,801 0,813

Fonte: Elaboragéo prépria.

A Tabela 8 mostra a raiz do erro quadratico médio de aproximacao,
a RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation). Em modelagem
de equacgdes estruturais, esse indice de qualidade de ajustamento é
considerado um dos mais importantes, ja que € um dos menos afetados
pelo tamanho da amostra. Byrne (2001) destaca que esse indice é
considerado o critério mais informativo da modelagem de estrutura de
covariancia.
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Tabela 8 - indice diverso de qualidade do ajustamento para o modelo
hipotético

Resumo dos Modelos RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE
Modelo Padrao 0,086 0,078 0,093 0,000
Modelo Independente 0,493 0,487 0,499 0,000

Fonte: Elaboragéo prépria.

O valor da RMSEA gerado pelo modelo da pesquisa (0,086) &
indicativo de ajustamento pobre. De fato, valores que variam entre 0,08
e 0,10 indicam ajustamento pobre, de acordo com Arbuckle e Wothke
(1999). Cabe atentar que, além da estimativa pontual da RMSEA,
o programa efetua o calculo de um intervalo, com confianga de 90%,
possibilitando, assim, uma melhor avaliacdo do modelo. Quando se
considera o limite minimo do intervalo de confianga para a RMSEA,
obtém-se a magnitude de 0,078, possibilitando considerar a existéncia
de um ajustamento aceitavel do modelo hipotético.

Na realidade, conforme observaram Raykov e Marcoulides (2000),
nao existe um indice ideal que represente um critério definitivo para
testar um modelo estrutural. Por esta razdo, os autores recomendam
que se empregue um conjunto selecionado de indices de bondade de
ajustamento, embora inexista consenso entre todos (KLINE, 2005).

Embora a RMSEA nao esteja exatamente no intervalo desejado,
quando consideramos o conjunto de indices selecionados, € possivel
admitir um ajustamento global aceitavel, cuja consisténcia fica
substancialmente fortalecida com a significAncia das estimativas
individuais dos parametros.

5 Consideragoes finais

A imagem corporativa representa a impressao total que se tem de
uma empresa. Uma imagem favoravel realga a experiéncia que se tem
dela. Sendo assim, o presente trabalho desenvolveu uma escala que
possibilita a avaliagdo da imagem corporativa das instituigdes privadas
de ensino superior.
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Os resultados do estudo atestam que existe, de fato, escala que
possibilita mensurar a imagem corporativa de instituigdes privadas de
ensino superior. Essa escala é constituida por quatro variaveis latentes
(construtos) que sdo determinadas por 25 variaveis observadas.

A utilizagdo dessa escala é extremamente relevante quando se
considera a necessidade crescente de se tomar decisdes estratégicas
consistentes comos objetivos delongo prazo, notadamente, o crescimento
de participagdo da instituicdo no mercado de ensino superior privado.

Com efeito, hoje, no Pais, assiste-se a absorgéo de instituicoes
privadas de ensino superior com imagens corporativas comprometidas
ou fragilizadas por instituicbes que desfrutam n&o somente de solida
situagao econdmico-financeira, mas também de imagem corporativa
reconhecida. Sendo assim, a imagem corporativa constitui um ativo de
fundamental relevancia para possibilitar a permanéncia de faculdades
isoladas no mercado. E claro que, quando nos referimos ao crescimento,
o investimento na solidez da imagem se torna ainda mais relevante, ja
que, nesse caso, a competicao por ampliacédo da participacdo no mercado
acontece entre instituigbes que desfrutam de imagens solidamente
construidas.

Na medida em que a imagem corporativa € fundamental, é
imprescindivel, entdo, que seja administrada de forma a otimizar os
resultados desejados. Para que seja administrada, a imagem precisa ser
previamente conhecida. E nesse contexto que o presente estudo exibe
a sua importancia maior.

Entre as suas principais conclusdes, convém destacar que
os alunos dao énfase para a formagdo da imagem corporativa de
instituicdo privada de ensino superior e a solida formagao profissional,
a qual necessita despertar o interesse de empresas conceituadas pelo
recém-formado. O fato de a instituigdo adaptar a sua grade curricular as
mudangas também esta fortemente relacionado a consistente imagem
corporativa.
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Nesse contexto, fica clara a razdo pela qual o fortalecimento da
imagem corporativa se relaciona a adequacgao do conteudo programatico
das disciplinas do curso a realidade, ja que elas contribuem para a solida
formagéo profissional dos alunos.

Exceléncia académica e capacidade didatica do corpo docente
também foram variaveis reputadas essenciais pelos respondentes na
construgdo da imagem corporativa de instituicbes privadas de ensino
superior.

Por ultimo, no tocante a confianga que o aluno deposita na
instituicdo, cabe destacar a sua crenga quanto a capacidade da
organizagdo de se ajustar as mudangas ocorridas no mercado de
trabalho.

Notamos, assim, que, se a trajetdria profissional for considerada
preocupagdao importante do aluno de faculdade isolada, seria
recomendavel que a instituicdo privada de ensino superior investisse
na comunicacado das acdes empreendidas para uma solida formacao
profissional do aluno, com a finalidade de fortalecer a sua imagem
corporativa.

Face ao exposto, pode-se declarar que este estudo ndo apenas
atesta a existéncia de escala de mensuragdo da imagem corporativa
de uma instituicdo privada de ensino superior, como também aprofunda
o conhecimento acerca dos nexos que estdo presentes na avaliagcdo
institucional dos alunos e que fundamentam a construcdo de uma
imagem solida.

As limitagbes do estudo alicergam sugestdes para novos trabalhos.
Inicialmente, é preciso ampliar a pesquisa para varias instituicbes
privadas de ensino superior dos mais distintos bairros € municipios do
Rio de Janeiro.

E preciso também considerar as diferengas regionais no Pais,
pois é possivel que a construgdo da imagem difira entre os alunos
universitarios de instituicdes privadas de ensino superior que atuam nas
cidades das regides Norte, Nordeste e Sul do Brasil.
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A escala também poderia ser aplicada a instituicdo publica de
ensino superior, confrontando os resultados com aqueles obtidos a partir
de sua utilizacdo em instituicdo privada de ensino superior.

Ademais, existiria ganho de insight se fosse realizada investigagao
adicional para verificar as razbes pelas quais a covariancia entre as
variaveis latentes “Qualidade das Instalagdes (Qualinst)’ e “Confianga
na Universidade (ConfUni)”, ndo apresentou significancia estatistica.

Além de pesquisas de natureza quantitativa, também &
recomendavel que sejam realizadas pesquisas qualitativa para que seja
obtido um melhor ajuste da escala a instituicdo que se deseja estudar.
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