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RESUMO

O marketing educacional das universidades precisa considerar os diversos publicos
relacionados a ela e estar embasado em atributos chave, como séo a satisfacdo e a imagem
percebida. No caso das instituicbes de ensino superior pago o marketing torna-se mais
necessario, pois a realidade atual no Brasil apresenta um mercado educacional de altissima
concorréncia. Com o objetivo de preencher alguma das caréncias em pesquisas que abordem
estes assuntos se analisa a relacdo existente entre a satisfacdo e a imagem corporativa
percebida pelos alunos de uma universidade privada de Santa Catarina. Os dados foram
obtidos numa pesquisa survey com 535 alunos em 2005. O questionario foi estruturado em
sete blocos, correspondendo 0s seis primeiros as imagens percebidas das caracteristicas gerais
(bloco A, nove itens); instalagdes fisicas (bloco B, 7 itens); funcionarios (bloco C, 7 itens);
ensino (bloco D, 6 itens); servicos oferecidos (bloco E, 5 itens); e, ambiente da universidade
(bloco F, 3 itens). Por sua vez, a satisfacao foi aferida por um bloco Unico (G) com dez itens.
Os resultados obtidos na andlise canénica indicam correlagdes significativas para os seis
primeiros pares de variaveis canonicas entre o bloco da satisfacdo e a percepcao da imagem,
quando considerados em conjunto os seis blocos. A correlagdo candnica, nessa condigéo,
alcancou o valor de Rcan= 0,838. As andlises em separado do bloco da satisfacdo com cada
bloco da percepcdo da imagem mostram que o valor maximo se registra para a correlacéo
candnica com o ensino (Rcav= 0,735), seguido pela existente com os servicos oferecidos pela
instituicdo de ensino superior - IES (Rcav= 0,721), as caracteristicas gerais (Rcan= 0,697), 0
ambiente na universidade (Rcan= 0,589), 0s funcionarios (Rcan= 0,582), até atingir o minimo
valor, mas também significativo, com as instalages fisicas (Rcan= 0,528). Se for calculada a
correlacdo candnica entre a satisfacdo e as afirmativas que dizem respeito da reputacdo e da
qualidade, considerando os blocos do ensino, servigos oferecidos e caracteristicas gerais, seu
valor alcanca Rcan= 0,782. A correlacédo candnica calculada a partir das segmentacdes idade,
faixa de renda e periodo mostram também aspectos importantes a considerar. Os diversos
achados permitem concluir que o fortalecimento da IES no mercado em que atua dependera
dos investimentos feitos no sentido de aumentar principalmente sua reputacdo e a qualidade
dos servicos oferecidos.
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1 INTRODUCAO

As mudancas econémicas, politicas, culturais, sociais e tecnoldgicas ocorridas no
cenario atual tém exigido uma reformulagdo de estruturas e estratégias por parte das
organizacOes para se manterem competitivas (WOOD JR. e ZUFFO, 1998). Diante dessas
forcas ambientais, que conduzem as organizagfes a mudarem seus objetivos, metas e
processos, encontram-se as Instituicbes de Ensino Superior (IES) que estdo procurando
apresentar um novo posicionamento dos administradores em relagéo a esse panorama.

Para Miller (2005), os desafios que caracterizam o ambiente em que tais instituicbes
operam tém provocado modificagBes no sistema educacional de muitos paises, principalmente
pelo aparecimento de novos tipos de instituicdes, mudanca de padrbes de financiamento e
administracdo, estabelecimento de mecanismos de avaliacdo e de crescimento, reforma dos
curriculos e inovacao tecnoldgica.

De acordo com Calderon (2005), a educagdo superior brasileira passa por grandes
alteracdes, incluindo a institucionalizacdo do mercado universitario que se caracteriza pela
acirrada concorréncia entre as instituicdes para atrair e manter clientes-consumidores.
Algumas implicagdes decorrentes desse panorama foram: a mudanca radical das necessidades
de treinamento, o surgimento de novos padrdes de competicdo, as novas configuragdes de
cursos e programas e as novas formas de operar das universidades. O autor acrescenta que a
vocagdo unifuncional das universidades foi sendo reduzida com o passar dos anos e as
instituicbes foram se tornando mais complexas, atendendo a demandas cada vez mais
diversificadas, provenientes de diversos setores da sociedade.

Dessa maneira, foi criada uma série de expectativas em relagdo as IES, entre elas:
formar profissionais; desenvolver pesquisa cientifica; contribuir para o desenvolvimento
econémico, social e tecnologico do pais; melhorar a qualidade de vida da populagéo;
incentivar a cultura e a arte; assessorar o poder publico; prestar servigos e consultorias para o
aprimoramento das empresas; fornecer informacdes e analises sobre a economia; contribuir
para erradicar a fome, o analfabetismo e a pobreza; aprimorar o servi¢o de salde e assessorar
na formulacéo de politicas publicas, entre outros. Neste sentido, a realizacao de estudos sobre
a imagem das instituicGes se tornou necessaria para a sistematizacdo de novos conceitos e
modos de acdo.

De acordo com o Instituto Nacional de Estudos e Pesquisas Educacionais Anisio
Teixeira - INEP (BRASIL/INEP, 2005), no inicio da década de 90 o sistema de ensino
superior brasileiro sofreu uma grande modificacdo, passando por um incremento nas
matriculas nas universidades particulares, que até entdo ocorriam predominantemente no setor
publico. De cada dez instituigdes, oito eram particulares e duas publicas, estas Ultimas
divididas entre federais, estaduais e municipais. Dessa forma, as universidades permitiram a
democratizagdo do acesso ao ensino superior, ampliando a oferta de produtos educacionais,



que se refletiu tanto na diversificacdo dos cursos, na transformacéo de instituicGes isoladas
particulares em universidades, como no crescimento fisico das institui¢oes.

Essa ampliacdo do ensino, no entanto, segundo o programa de expansdo do sistema
federal de educacdo superior (BRASIL/INEP, 2005), ndo foi negativo, ao contrario,
apresentou possibilidades de acesso ao ensino superior a uma parcela maior da populacéo de
muitas regides do pais. O que aconteceu foi que esse crescimento se deu de forma
desordenada, interferindo na qualidade do ensino, pois foram criadas inimeras escolas sem
corpo docente qualificado e sem infra-estrutura minima para o seu funcionamento. Outro fator
importante é que muitas dessas instituicdes se dedicaram apenas ao ensino e nao a pesquisa e
a extensdo, as quais tambem sdo fungdes essenciais das universidades.

Sendo assim, em meio a toda essa evolucdo, as novas e antigas universidades
procuraram renovar-se, adaptar-se e aperfeicoar-se, visando aumentar 0s seus niveis de
competéncia e de qualidade, buscando um melhoramento continuo. Dessa forma, elas
precisam cada vez mais responder aos desafios da sociedade contemporanea, o que exige uma
constante adaptacédo, rapida e eficiente, as pressdes impostas pela concorréncia. Mcintyre
(1999) ressalta o impacto que essas transformacBes e forgas ambientais podem trazer as
instituicbes. A pressdo sobre as matriculas e as tradicionais fontes de receita, o
desenvolvimento tecnoldgico, os programas em parceria e a revolu¢do no aprendizado sdo
alguns exemplos citados pelo autor.

No Brasil, tendo em vista o crescimento na oferta de IES, conforme dados do INEP
(BRASIL/INEP, 2005), e consequentemente o0 aumento da concorréncia, a maneira de
conduzir as universidades estd sendo repensada, havendo a necessidade da utilizacdo de
estratégias de marketing por parte dessas instituicdes para conseguir atingir seus objetivos
institucionais. Parameswaran e Glowacka (1995), em seu estudo sobre a imagem das
universidades, detectaram que as IES precisam manter ou desenvolver uma imagem
diferenciada para ter vantagem competitiva num mercado de concorréncia crescente.

A imagem constitui um dos componentes intelectuais mais importantes do ser
humano, sendo capaz de influenciar e direcionar o comportamento das pessoas. A
compreensdo da imagem que o consumidor forma de um determinado produto constitui um
importante diferencial para um melhor direcionamento das decisbes sobre langcamento,
aperfeicoamento e desenvolvimento de estratégias de posicionamento de produtos e servicos,
bem como do composto de comunicacdo para melhor apoiar sua performance no mercado
(SCHULER e DE TONI, 2004). Ressalta-se que posicionamento refere-se ao espago que o
produto ou servigco ocupa na mente do consumidor em relacdo a algum atributo de qualidade.
Por exemplo, Harvard é reconhecida internacionalmente como um centro de exceléncia em
gestdo empresarial. Esse posicionamento € construido por meio das caracteristicas do servico
e da comunicacdo de seus beneficios (KOTLER, 2000; BOONE e KURTZ, 1998; NICKELS
e WOOD, 1999).

Estudiosos da area de negdcios, como Melo e Vieira (2004), indicam o fortalecimento
da imagem corporativa como uma ferramenta estratégica fundamental que gerard uma maior
competitividade, visto que ela possibilita a atracdo de clientes novos e fortalece a lealdade dos
ja existentes. Sendo assim, quanto mais solida for a imagem da empresa, mais facilmente ela
obterd condices de financiamento favordveis, empregados mais motivados e receptivos e
clientes satisfeitos e leais.

Atualmente as universidades possuem imagens diferenciadas perante seus publicos-
alvo, sendo necessario torna-las fortes, junto ndo apenas a seus alunos como também a
empregados, fornecedores, 6rgdos reguladores, comunidades locais, institui¢cGes financeiras e
organizacOes ndo governamentais para que possam atuar com mais eficiéncia e eficacia no seu
trabalho. Vale destacar a importancia de se ter uma imagem favoravel e principalmente
clientes satisfeitos.



Nguyen e Leblanc (2001), em sua pesquisa, comprovam que a satisfacdo tem um
efeito direto e significante na imagem corporativa, ou seja, alto nivel de satisfacdo do
consumidor lida com uma imagem corporativa positiva por parte do cliente. A satisfacdo das
necessidades dos clientes mediante o processo de troca é a esséncia do marketing, portanto, é
a satisfacdo que conduzira o cliente para novas compras e, consequentemente, ao aumento de
transagcbes com a empresa e maior participacdo de mercado. A satisfacdo serve para ligar os
processos de compra e de consumo do servico com os fendmenos pos-compra, como mudanca
de atitude com relacdo ao servico e intengdo de recompré-lo; por isso a relevancia da
satisfacdo na decisdo de compra de um cliente (KOTLER, 1998; NICKELS e WOOD, 1999).

Ressalte-se que a imagem influencia diretamente esse processo, segundo De Toni,
Milan e Schuler (2005), pois a imagem tem a capacidade de influenciar e direcionar o
comportamento das pessoas, sendo considerada um dos componentes intelectuais mais
importantes do ser humano na vida em sociedade.

No caso das instituicOes de ensino superior, a importancia da imagem e da satisfacéo
que os alunos sentem em fazer parte da mesma se da principalmente pelas varias
circunstancias que hoje afetam a IES. O aumento da demanda por uma vaga na educagéo
superior, aliado a baixa oferta na rede publica e a acelerada expansdo do sistema privado
provocou uma mudanga significativa nos Gltimos cinco anos no cenério dos vestibulares no
pais. De acordo com o Censo da Educacdo Superior daquela época foram oferecidas nos
processos seletivos das IES brasileiras 2.320.421 vagas, 15,9% a mais que em 2003. Desse
total, 308.492 eram procedentes do setor publico e 2.011.929 do setor particular. O nimero de
inscri¢Oes para concorrer a essas vagas foi de 5.053.992, das quais, 2.431.388 em instituigdes
publicas e 2.622.604 em universidades particulares. A relacdo de candidatos para uma vaga
ficou em 2,2. Porém, nas publicas, esse nimero chegou a 7,9, enquanto nas particulares o
mesmo caiu para 1,3. Entretanto, 0 niUmero de ingressantes a época nas IES publicas foi de
287.242 e 1.015.868 nas privadas (BRASIL/INEP, 2004).

Constata-se, assim, que houve 43,8% (1.017.311) de vagas ndo preenchidas na
educacdo superior brasileira em 2004. Contudo, especificamente nas instituicdes federais, essa
taxa foi 0,9%; nas estaduais 4,7%; nas municipais 26,4%; e nas institui¢des privadas 49,5%.
Por fim, no que se refere aos concluintes, em 2004 houve um crescimento de 18,7% em
relagdo a 2003: formaram-se 626.617 alunos nos cursos superiores brasileiros, sendo 202.262
nas IES publicas e 424.355 nas privadas.

Neves e Ramos (2002, p.76) ja consideravam essas mudancas em seus estudos e

afirmam que se faz necessaria uma atencdo especial ao posicionamento das IES e a
comunicag¢do com o publico: “Independente do ramo, atividade ou porte, a organizacao, para
sobreviver, devera estar atenta a sua imagem”.
De acordo com a revisdo de literatura realizada ndo foram encontrados muitos estudos
empiricos que analisam a imagem das IES descrevendo a percep¢do das pessoas, sendo que
muitas universidades, de acordo com Kazoelas, Kim e Moffitt (2001), escolhem ndo dispor de
informacdes que afetem sua posicao estratégica e que poderiam revelar seus pontos fracos e
fortes para seus concorrentes. Laundrum, Turrisi e Harless (1998) também se referem a
escassez de estudos, afirmando que a publicacdo de trabalhos referentes a formagédo da
imagem nas universidades pelos varios publicos é insuficiente, e que mais estudos sdo
necessarios para essa area de pesquisa.

Kazoelas, Kim e Moffitt (2001) corroboram esse diagnostico afirmando ainda que,
baseados em varios estudos tedricos em universidades, perceberam que a predominancia nos
estudos sobre IES era sobre qualidade de ensino, mau gerenciamento financeiro e
inadequacdo dos servicos das universidades para a sociedade, mostrando que imagens
positivas nem sempre sdo uma conclusdo absolutamente previsivel.



Nesse sentido, de acordo com o levantamento realizado nos Encontros Anuais da
Associacdo Nacional dos Programas de Pos-Graduacdo em Administracdo (EnANPAD), os
temas de maior abrangéncia sobre IES no Brasil estdo relacionados com expansao do ensino,
satisfagdo, qualidade, formacdo do discente, gestdo universitaria e formagdo docente, embora
de um total de 3523 trabalhos publicados no periodo de 2000 a 2005 tenham sido encontrados
apenas 64 publicagdes que tinham alguma relagdo com instituicbes de ensino superior.
Desses, apenas sete artigos tratam sobre satisfacdo e qualidade. Nao foi encontrado nenhum
trabalho especifico sobre imagem de IES.

Diante desse cenario, pode-se concluir que, num dos principais eventos da area de
Administracdo no Brasil, 0 nimero de publica¢des relacionado a imagem é muito pequeno e,
ainda, que as IES ndo podem ficar alheias a discussdo. Em uma sociedade onde o
conhecimento passou a ser um dos produtos mais valiosos e a preparacdo de pessoas um fator
estratégico para as nacOes, as universidades passam a ocupar uma posi¢cdo ainda mais
relevante.

Sabe-se que a imagem corporativa constitui-se em vantagem competitiva e que as IES
necessitam desenvolver uma imagem institucional adequada para atrair e manter alunos nos
diversos cursos oferecidos. Também € conhecido que uma imagem positiva influéncia a
satisfacdo e vice-versa, portanto, esta pesquisa tem o proposito de investigar, por meio de um
estudo empirico com estudantes de Administracdo de uma universidade de Santa Catarina, a
associacao entre as variaveis satisfacdo e imagem atravées da anélise canonica.

2 METODOLOGIA
2.1 Variaveis de analise e escalas de medicao

A imagem percebida e a satisfacdo dos alunos foram analisadas com base no estudo
realizado por Palacio, Meneses e Perez (2002) junto aos discentes em uma universidade
espanhola. De todos os atributos considerados naquela pesquisa foram escolhidos os mais
importantes de acordo com a teoria existente e adaptados para a realidade local.

No questionario foram incluidas 37 variaveis que sdo comuns para medir a imagem e a
satisfacdo dos estudantes. As varidveis de analise foram agrupadas em blocos, formando
constructos. Os Blocos desde A até E avaliam os aspectos cognitivos e o Bloco F os aspectos
afetivos da imagem, conforme se apresenta no Quadro 1.

Bloco A — Caracteristicas Gerais

Al — Facilidade de ingresso na universidade

A2 — Localizacdo do campus

A3 — Tamanho da instituicdo

A4 — Valor da mensalidade

A5 — Universidade avancada perante seus concorrentes

A6 — Propagandas da instituicdo

A7 — Adequacio das propagandas da universidade

A8 — Nao precisa prestar varios vestibulares

A9 — Reputacdo da institui¢do

Bloco B — Instalagdes Fisicas

B1 - Prédios novos

B2 — Salas de aula adequadas

B3 — Biblioteca adequada

B4 — Laboratdrios com equipamentos suficientes

B5 — Areas sociais adequadas

B6 — Melhoria da infra-estrutura das salas de aula

B7 — Estacionamento adequado dos alunos

Bloco C — Funcionarios
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C1 - Informagdes prestadas pelos funcionarios da secretaria

C2 — Disponibilidade dos funcionarios nos laboratérios

C3 - Atendimento da cantina

C4 — Agilidade no atendimento dos funcionarios do xérox

C5 — Funcionarios do estacionamento bem treinados

C6 — Atencdo dos funcionarios na hiblioteca

C7 - Treinamento dos funcionarios da secretaria

Bloco D — Ensino

D1 — Nivel de exigéncia dos professores

D2 - Qualificacdo profissional dos professores

D3 — Preparagao intelectual dos alunos

D4 — Atividades praticas para ingressarem no mercado

D5 — Melhora na qualificacdo profissional dos professores

D6 — Curriculo favoravel para o mercado de trabalho

Bloco E — Servicos oferecidos

E1 — Servicos oferecidos pela instituicdo aos alunos

E2 — Servicos gerais com qualidade

E3 — Servi¢os importantes para a comunidade

E4 — Qualificacdo profissional dos alunos no mercado de trabalho

E5 — Melhorar os servicos prestados aos alunos

Bloco F — Ambiente da universidade

F1 — Ambiente social agradavel para se freqiientar e estudar

F2 — Ambiente adequado para estudar

F3 — Estimulo para freqientar a universidade

Quadro 1. Variaveis que medem a imagem e a satisfacdo dos discentes da universidade.

A satisfacdo foi medida por mais 10 variaveis, como se observa no Quadro 2.

Bloco G — Satisfacdo Geral

G1 - Satisfacdo geral com a universidade

G2 — Universidade melhor do que esperava

G3 - Facilidade de solucionar um problema

G4 — Insercdo no mercado de trabalho

G5 — Profissionais formados preferidos pelas empresas

G6 — Ensino que recebe

G7 - O nivel de formagao é satisfatorio

G8 — As melhorias da qualidade do ensino sdo positivas

G9 — Comprometimento efetivo dos professores com a qualidade do curso

G10 - A instituigdo € a universidade ideal para vocé

Quadro 2. Variaveis que medem a satisfacdo dos discentes com a universidade.

As varidveis que mediam a imagem no Bloco A até F e a satisfacdo, no Bloco G,
foram avaliadas por meio de uma escala de seis pontos do tipo “concordo-discordo”,
acompanhando o trabalho de Palacio, Meneses e Perez (2002), que utilizaram esse tipo de
escala para medir tanto a imagem quanto a satisfacdo geral dos pesquisados. Optou-se pela
escala de 6 pontos procurando evitar o erro de tendéncia central, de modo que o aluno tera
uma imagem mais positiva ou mais negativa sobre cada atributo. Segundo Malhotra (2001),
essa escala de pontuacdo é amplamente utilizada, e requer que os respondentes indiquem o
grau de concordancia e discordancia em relacdo a uma serie de afirmacdes. A construcéo
envolve a elaboracéo inicial de um extenso conjunto de afirmacdes que reflitam a qualidade
ou caracteristicas do objeto de estudo que possivelmente influenciem a atitude da pessoa em
relacdo a esse objeto (CHURCHILL, 1991). O refinamento da escala é feito de forma a
manter apenas as afirmagdes com maior capacidade de discriminar entre atitudes favoraveis e
desfavoraveis.




De acordo com Malhotra (2001), quanto maior for o nimero de categorias melhor € a
discriminacgdo possivel entre objetos. Porém, como a maioria dos respondentes ndo consegue
lidar com muitas categorias, diretrizes tradicionais sugerem que o numero apropriado de
categorias em uma escala deve ser sete, mais ou menos dois: entre cinco e nove, justificando
dessa forma a tabela utilizada.

Arbitrariamente foram atribuidos pesos as categorias da escala, sendo 0s mesmos para
todos os blocos. Foi utilizada uma escala ascendente que atribuia valor 1 a discordancia total e
valor seis a concordancia total, com quatro valores intermedirios como mostrado na Figura 1.

Discordo | Variagdo da imagem ou | Concordo
Totalmente da satisfacdo totalmente
1 2 | 3] 4] 5 6

Figura 1. Escala utilizada no questionario aplicado aos alunos de Administracéo.
2.2 Populacéo e amostra da pesquisa

A populacdo do estudo, que segundo Malhotra (2001) é definida em termos de seus
elementos, extensdo e tempo, compreendeu os alunos de todas as turmas dos cursos de
Administragdo, matriculados no segundo semestre letivo de 2005 de uma IES do estado de
Santa Catarina, atingindo o nimero de 2842 alunos para 0s cinco campi da universidade.

Considerando que o questionario era autoaplicavel e de preenchimento voluntario
decidiu-se fazer um censo com a populacéo acessivel, resultando em 1536 respostas, o que
correspondeu a 54,05% do total. Para esta pesquisa de carater descritivo foram considerados
535 questionarios respondidos num unico campus.

2.3 Tabulacao e analise dos dados

Os 535 questionarios foram tabulados numa planilha eletrénica considerando as 47
variaveis, 37 relativas a imagem e 10 & satisfacdo, mais cinco colunas adicionais para
contemplar as variaveis demogréaficas dos respondentes. Posteriormente a matriz foi
importada para o software STATISTICA® para efetuar os processamentos estatisticos uni e
multivariados.

Inicialmente efetuaram-se analises descritivas basicas e diversos cruzamentos entre as
variaveis para melhor entender a base de dados. Pela analise em fatores comuns e especificos
verificou-se a unidimensionalidade do construto satisfagdo e, a seguir, cada bloco que
mensura a imagem percebida também foi analisado com essa técnica. Com os valores das
médias calculadas para a valoracdo da imagem e da satisfacdo foram feitas, com alguns
segmentos de interesse, analises de variancia univariada e multivariada. Finalmente utilizou-
se a andlise canbnica para registrar as correlacfes existentes entre a satisfacdo e a imagem que
os alunos percebem da IES, seja de modo global ou para cada bloco em particular.

3 RESULTADOS

A proporcao de géneros entre os 535 respondentes foi aproximadamente igual, sendo
48,97% do sexo feminino e 51,03% do sexo masculino. O nimero de alunos que completaram
0 questionario por periodo ou semestre do curso é apresentado na Tabela 1, a qual demonstra
uma boa representatividade para todos eles.

Periodo | Alunos | Periodo | Alunos | Periodo | Alunos
1 77 4 63 7 33
2 125 5 50 8 50
3 62 6 50 9 25




Tabela 1. Namero de questionarios respondidos segundo o periodo do curso.

Como é mostrado na Figura 2 os respondentes foram majoritariamente jovens, tendo
397 deles idades menores ou iguais a 24 anos. Em relacdo a renda familiar o questionario
apresentava seis classes com um intervalo de 1.500 reais, sendo que aproximadamente 5% dos
alunos nao deram resposta a esse item e foram agrupados na Figura 3 como classe 7. Face tais
constatacGes resultou importante fazer avaliagdes segmentando os dados em duas categorias
de idade, como alunos com 24 ou menos anos e maiores de 24 anos. Foi escolhida essa idade
porque é o limite que permite a deducdo do imposto de renda para 0s pais ou tutores. A
segmentacdo para a renda familiar foi feita também com duas categorias: a primeira incluindo
aqueles que assinalaram rendas menores ou iguais a 3.000 reais, que correspondeu a 361
alunos, e 0s que superaram essa quantia.

Realizadas as anéalises de correlagdo candnica entre todas as variaveis que medem a
satisfagdo e todos os blocos referentes & imagem o valor do coeficiente Rcav= 0,877438 foi
maior quando calculado para os alunos maiores do que 24 anos, entanto que 0s que tinham
essa idade ou eram menores tiveram um coeficiente Rcan= 0,864850.

A comparacdo de médias entre os valores atribuidos a imagem percebida pelos alunos
de ambas as categorias mostram que a hipotese de nulidade ndo pode ser rejeitada num teste
unilateral com 5% de significancia na valoracdo da imagem, confirmando a igualdade das
médias. Por outra parte, quando a se faz comparagdo de médias com os valores atribuidos para
a satisfacdo num teste unilateral com 5% de significancia, as diferencas tornam-se
significativas, conforme se apresenta na Tabela 2.

2001

150

100

Ndmero de alunos

50

16 20 24 28 32 36 40 44 48
Idade

Figura 2. Histograma das idades dos respondentes.
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Figura 3. Histograma das faixas de renda familiar dos respondentes.

Deve-se ressaltar que se o teste for bilateral, isto € com a hipotese alternativa assinalando a
diferenca de médias, mas sem definir o sentido da desigualdade, tanto as médias para a
imagem quanto para a satisfacdo seriam estatisticamente iguais ao 5% de significancia.

Imagem Média |N° alunos|Imagem Média |N° alunos]t-calculado] gl p
3,971475 397 4,089894 138 -1,85524 533 0,064114

Satisf. Média |N° alunos| Satisf.Média |N° alunos|t-calculado] gl p
3,825189 397 4,026812 138 -2,03187 533 0,042662

Tabela 2. ComparacGes de médias para imagem e satisfacdo dos valores atribuidos pelos 397
alunos com idades até 24 anos e 0s 138 maiores dessa idade.

A andlise candnica entre satisfacdo e imagem feita para a segmentacdo por faixa de
renda mostrou que o valor do coeficiente foi maior para os alunos que declararam rendas
familiares maiores do que 3.000 reais, Rcan= 0,879493 contra Rcan= 0,847716 para alunos
com rendas declaradas menores ou iguais a 3.000 reais. E preciso destacar que tanto a
percepcdo média da imagem quanto a satisfacdo média foi estatisticamente maior para 0s
respondentes da categoria de menor renda, como mostrado na Tabela 3, mas suas valoracGes
para imagem e satisfacdo foram menos coerentes quando comparadas com aquelas feitas
pelos alunos de maior renda, resultando nos menores valores de correlagéo.

Imagem Média | N° alunos|imagem Média | N° alunos|t-calculado gl p
3,969029 174 4,182210 361 -3,51316 533 0,000480

Satisf. Média |N° alunos| Satisf.Média |N° alunosjt-calculado gl p
3,696552 174 3,964266 361 -2,90032 533 0,003882

Tabela 3. Comparagdes de medias para imagem e satisfacdo dos valores atribuidos pelos 174
alunos com rendas familiares maiores de 3.000 reais e 0s 361 com rendas menores
ou iguais a esse valor.

As comparagdes das valoracdes médias dadas a imagem e a satisfacdo também foram

feitas por periodos, usando a andlise de variancia multivariada (Manova). Na Figura 4 séo
mostradas as comparacOes simultaneas, que apresentam diferencas significativas segundo o
teste A de Wilks (p = 0,000).
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Figura 4. Manova de Imagem e Satisfacdo. Preditor: Periodo\  de Wilks = 0,849;
F(16, 1050) = 5,60; p = 0,000. As barras verticais indicam o 1C 95%.

Reagrupados os respondentes pela inclusdo num grupo A, com alunos do primeiro ano
(1° e 2° periodo) e graduandos (9° periodo), e num outro grupo B, com alunos dos periodos
restantes (do 3° ao 8° periodo), e feita outra Manova voltam a se manifestar diferencas
significativas entre as médias conforme o teste A de Wilks (p = 0,000). Os resultados destas
comparagOes sdo mostrados na Figura 5.

Constatadas estas diferencas foi feita a analise candnica com os dados de ambos o0s
grupos para examinar o valor dos coeficientes de correlagcdo candnica. Os resultados obtidos
mostram que o0 grupo A, que havia apresentado valores de médias estatisticamente maiores
tanto para a satisfacdo quanto para a imagem, teve uma coeficiente de Rcav= 0,813518, menor
que o valor obtido para o grupo B, cujo coeficiente atingiu Rcan= 0,858569. Deve-se observar
que este foi um valor registrado bastante alto de correlagéo candnica e que ele aparece para 0s
periodos em que a imagem e a satisfacdo tiveram as menores médias. Este resultado indica
gue para o grupo B deve ser estabelecida uma estratégia direcionada de marketing que venha
a recuperar a valoragdo da imagem, em particular com os servi¢os oferecidos que € o bloco
que apresenta a maxima correlagdo canénica com a satisfacdo (Rcav= 0,747262) e com 0
ensino, cujo coeficiente é de Rcav=0,728983, 0 segundo maior para este grupo.
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Figura 5. Manova de Imagem e Satisfacdo. Preditor: Grupo-A (1°+2°+9° periodo) e
grupo-B (3° a 8° periodos). A de Wilks = 0,889; F(2, 532) = 33,36; p = 0,000.
As barras verticais indicam o IC 95%.

Finalizadas as analises para os diversos segmentos reconhecidos na amostra trabalhou-
se com 0 curso como um todo. Inicialmente foi desenvolvida uma andlise candnica para
relacionar a satisfacdo com a imagem corporativa percebida levando em consideragdo todos
os blocos. O coeficiente foi altamente significativo, com um valor de Rca= 0,837778, € a
correlacdo entre as varidveis candnicas se manteve ainda significativa para 0s cinco pares
seguintes de variaveis geradas.

Quando as correlagOes canonicas foram calculadas entre a satisfacdo e os diversos
blocos de modo individual se obtiveram os seguintes coeficientes: Rcan= 0,735094, o valor
maximo obtido com o ensino; seguido por Rcan= 0,720902, quando o cruzamento foi com 0s
servigos oferecidos pela IES; Rcan= 0,697495 com as caracteristicas gerais; Rcan= 0,588667
com o bloco referido ao ambiente na universidade; Rcav= 0,582241 com os funcionarios; e,
Rcan=0,528330, 0 minimo valor, mas também significativo, com as instalacdes fisicas.

A interpretacdo desses valores para os coeficientes calculados deve ser feita ap6s a
comparacdo por bloco das médias da valoracdo dada a imagem. Para tanto foi desenvolvida
uma Anova monofatorial para contrastar a percepcdo média da imagem com o bloco como
preditor categorico. Os resultados na Figura 6 demonstram a desigualdade das médias obtidas.
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barras verticais indicam o IC 95%.

Feitas as comparacOes a posteriori usando o teste de Scheffé observa-se que a média
atingida para as caracteristicas gerais (bloco A) foi significativamente maior que as demais; a
média do bloco F, referido ao ambiente da universidade, foi a segunda maior e também difere
de todas as outras; os blocos C, D e E, que mensuravam os funcionarios, ensino e 0s servicos
oferecidos, tém médias estatisticamente iguais; e, a imagem percebida média do bloco que
avaliava as instalagdes fisicas (bloco B) foi significativamente menor que todas as demais.

Os resultados indicam que seria prioridade a melhoria da imagem em relacdo as
instalacOes fisicas, embora a correlacdo com a satisfagdo seja a menor e, em consequencia,
ndo garanta um aumento substancial na satisfacdo. Cabe assinalar que os dados foram
levantados em 2005 e a IES nos anos subseqiientes fez diversas melhorias, como trocar o
mobiliario, climatizar e disponibilizar de DataShow em todas as salas de aula; ampliar o
numero de laboratérios e equipamentos de informatica; melhorar os servicos e as bases de
dados da biblioteca; inaugurar novas areas de convivio social; adequar o sistema de entrada e
saida no estacionamento entre outras agdes, pelo que um novo levantamento permitira testar
se a imagem média percebida para este bloco aumentou.

Um segundo aspecto a considerar para fundamentar uma estratégia de marketing
educacional é analisar o bloco D, referido ao ensino, pois € 0 que apresenta maior
relacionamento com a satisfacdo e por sua vez apresenta um valor baixo na média da imagem
percebida (Fig. 6). Em funcéo da necessidade de conhecer como foi o relacionamento entre as
médias da imagem percebida por afirmativa efetuou-se uma anova, cujos resultados séo
mostrados na Figura 7.

A primeira observacdo a fazer é destacar o valor bastante baixo atribuido a afirmativa
6 (Curriculo favoravel para o mercado de trabalho, média 3,5) e, em menor medida, a
afirmativa 5 (Melhora na qualificagdo profissional dos professores, média 3,7), ambas iguais
entre si e estatisticamente diferentes de todas as outras. A analise mais aprofundada sobre
estes achados confirma que os valores baixos na afirmativa 6 acontecem nas médias de todos
o0s periodos, com um valor minimo para o0 oitavo semestre e um maximo para 0 nono, que
junto com o primeiro e o0 segundo sdo 0s que tém médias maiores.
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Figura 7. Anova da Imagem do Bloco D. Preditor: Afirmativas. Fcar s, 3204) = 122,40;
p = 0,000. As barras verticais indicam o IC 95%.

A menor média da afirmativa 5 é registrada para o sexto periodo e as maiores sdo na
ordem aquelas do segundo, nono e primeiro semestre. As médias do quarto e oitavo periodo
junto com aquela do sexto sdo estatisticamente iguais entre si e significativamente menores as
outras.

Este detalhamento ratifica resultados anteriores, quando se demonstrava gque existiam
diferengas significativas para as médias da satisfacdo e da imagem quando comparadas para
um grupo formado pelos primeiro, segundo e nono semestre se comparado com 0 grupo
constituido pelos demais periodos. Baseado nestas consideracfes é 16gico desenvolver um
marketing diferenciado para os diversos semestres visando melhorar a imagem do ensino, que
por estar altamente correlacionada com a satisfacdo vai também a se manifestar nela
aumentando sua média.

Para finalizar foi feita uma andlise candnica considerando a satisfacdo e aquelas
afirmativas que tratavam da reputacdo e de diversos aspectos da qualidade, considerando os
trés blocos que tiveram as maiores correlagdes canonicas: ensino (D1, D2 e D5), servicos
oferecidos (E1, E2, E3 e E5) e caracteristicas gerais (A5 e A9). Obteve-se para o coeficiente
um valor de Rcay= 0,781500, maior do que os alcancados para qualquer um dos diferentes
blocos.

4 CONSIDERACOES FINAIS

Embora o estudo fora desenvolvido considerando apenas a imagem percebida e a
satisfacdo de um dos diversos publicos relacionados com a universidade o uso de diversas
técnicas de analise de dados permitiu identificar aspectos importantes para embasar 0
marketing educacional da IES.

As segmentacdes dos usuarios dos servigos educacionais feitas por idade, faixa de
renda e semestre em que se encontra o aluno tem dado condi¢fes de compreender melhor as
diferencas na valoracdo media seja para a imagem ou a satisfacdo. Por sua vez, as relacGes
entre imagem e satisfacdo investigadas pela analise canénica possibilitaram efetuar um
ordenamento em func¢éo do grau de associacdo entre as variaveis latentes que conjugado com
a analise de variancia para as médias da imagem de todos os blocos permitiu identificar acbes
prioritarias e estimar suas possiveis consequencias.
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A anélise candnica feita entre satisfacdo e apenas os itens referidos a reputacdo e a
qualidade dos trés blocos da imagem que melhor se associam com a satisfagdo é obtido um
valor alto, maior que os alcancados para qualquer um dos diferentes blocos. Isto sugere que o
marketing educacional devera focar com maior atengdo a imagem institucional no que diz
respeito a sua reputacao e qualidade dos servicos oferecidos.
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