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RESUMO: Este trabalho partindo imagem e reputagao institucional, comunicagao,
atendimento e informacao enquanto preditores, procura compreender o papel de
relagdes publicas na construgdo da imagem institucional, tendo como objeto de
pesquisa o Centro de Comunicacdo e Marketing (CECOMA) da Universidade
Eduardo Mondlane nos anos 2015 a 2019. Metodologicamente, a pesquisa
enquadra-se na abordagem quantitativa do tipo preditivo, apoiando-se na estatistica
multivariada concretamente da analise fatorial e regressao logistica. Trabalhou-se
com uma amostra de 400 estudantes, amostra essa que foi colhida a partir
amostragem probabilistica simples. Os resultados da pesquisa mostraram que o
desempenho das actividades do CECOMA apresenta baixo peso em termos de
contribuicdo para a promog¢ao da imagem institucional da UEM, apesar de mostrar
melhoria em termos de atendimento nas unidades organicas. Também, constatou-
se que (i) a comunicagdo, imagem institucional, comunicagéo-informacéo e
informacao impactam na reputacéo institucional e (ii) mostrou que se imagem
institucional da UEM, circulacédo da informacao e reputacéao institucional explicam a
satisfagao do servigo de ensino no publico estudantil.

Palavras-chave: Relagbes Publicas, Imagem institucional, Reputagéo institucional e
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INTRODUCAO

Em Mocambique, local de produgdo desta pesquisa, as condigbes de
possibilidades de emergéncia de relagbes publicas estdo sinalizados na constituicdo de
1990, momento que marca uma etapa muito importante na histéria do pais, neste caso, a
passagem do regime socialista do tipo marxista, para um Estado democrético, contudo, a
presenca de Relagbes Publicas (RPs) no quotidiano das instituicdes publicas levou o seu
tempo, na medida em que, a emergéncia e fortalecimento de capitais privados foi um
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processo lento. Mesmo assim, ainda verifica-se a pratica subordinacdo das RPs em
relacdo as outras areas de comunicagdo, o que coloca os profissionais de RPs certos
desafios em termos de reconhecimento do campo de atuagéo.

Realgcar que campo tedrico, as RPs tém caracter de criar e manter o
relacionamento mutuo entre a empresa e os publicos, isto €, entender a diferenga entre o
“ser” e o “fazer’. Este processo s6 pode ser articulado por Meios de Comunicagao (MC),
pesquisa da opinido publica e analise dos conteudos vinculados nos MC, cuja instituicdo
tem o interesse em compreender os seus publicos de interesse (Kant e Taylor, 2002;
Goncalves, 2010; Lima, 2017).

Elas estruturam a identidade organizacional, por meio do mecanismo de
divulgacdo da informacdo, assegurando a presenca da organizacdo nas mentes dos
publicos. E verdade que este processo exige um alinhamento estratégico dos objectivos da
instituicdo principalmente para os colaboradores, cujos esses sao ponte para a transmisséo
da identidade organizacional aos publicos externos. Esta perspectiva fundamenta-se na
ideia de que a “equipe da exceléncia'"” em termos dar resposta a questéo do valor das
RPs para a eficacia das organizagbes, se 0s objectivos organizacionais forem eficazes,
dependera da forma como as organizagbes actuam para os seus publicos de interesse
(Villafafie, 1998; Grunig, Ferrari e Franga, 2009).

Assim sendo, a relevancia das RPs na esfera da organizagao e na sociedade

permite a visibilidade da realidade organizacional por meio de relacionamento. O modelo
simétrico bidirecional assegura o espaco de negociacédo e de equilibro para a garantia dos
ambos interesses, 0 que significa a organizagdo orienta-se por meio de pesquisas de
opinido para aferir imagem institucional (Grunig, Ferrari e Franga, 2009; Lima, 2017).
Portanto, as pesquisas de opinido tém efeito de dinamizagdo do consenso e da tomada
de decisbes mutualmente benéficas, além de contribuir pelo reconhecimento da
relevancia entre organizagao e publicos de interesse (Kunsch, 1997; Lima, 2017).

Sem duvida que, o papel das RPs nas instituigdes publicas fortifica os arranjos de
mercados de portas abertas, aliado ao consumidor cada vez mais exigente perante as
alternativas que |hes sdo apresentados. A presenca de RPs deixou de ser um mero
capricho, passando a ser uma actividade estruturante, para a sobrevivéncia das instituicdes
nos mercados concorrenciais, dentro dessa logica questiona-se o seguinte: qual € o peso
da relacdo entre a reputacdo da Universidade Eduardo Mondlane e a satisfacdo dos
publicos (estudantes)? Até que ponto a comunicagdo institucional praticada pela
universidade influencia na satisfagdo dos publicos (estudantes)? Em que medida o
atendimento nas unidades organicas influencia na imagem institucional da Universidade
Eduardo Mondlane?

RELAGOES PUBLICAS NA GESTAO DA IMAGEM INSTITUCIONAL

Para Garcia (1999), acrescenta que as RPs permitem proporcionar as melhores estratégias de
interaccdo como forma de assegurar uma boa imagem institucional. Este processo da interacgéo é
mutavel, ja que a sociedade é dinamica. Na perspectiva da Kunsch (1997), entende que as RPs é
uma area especifica que actua na gestao dos publicos por meio de MC e contetido com objectivo de
promover uma troca de influéncia para ambos interesses. Elas permitem reconciliar os varios
interesses dos publicos dentro e fora da organizagao, cujo relacionamento mutuo € o resultado da
gestdo entre a organizagdo e os publicos. Por meio da gestdo dos interesses, a criagdo e a
implementagcdo das accles estratégicas contribuem para examinar as variaveis satisfacdo dos
publicos, reputagao institucional, imagem institucional, comunicagdo e informagao.

Realgar que, os gestores das RPs medem o seu desempenho dentro das instituicbes através
destas variaveis, no sentido de compreender a inter-relagdo do campo tedrico. A premissa da
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imagem institucional pressupde que os publicos internos s&o “embaixadores da organizagdo”, cuja
construgao da imagem depende da percepcdo das informagdes emitidas pelos gestores das RPs,
pois eles carregam uma identidade da organizagdo. A imagem institucional é espelho da identidade
organizacional que compreende a forma como a organizagéo €&, e o que pretende ser, (Kant e Taylor
2002, Breda, 2019).

Nesta arquitetura, De Toni & Schuler (2007), o termo imagem tende ter multiplas concepgdes
quanto a sua avaliagao, interpretacao e aplicagdo. Ele pode interpretado por elementos emocionais,
cognitivos e identitario, o que é emitido e o que percebido no campo das organizagbes. Estes
elementos podem ser (in) mensuraveis, (in) tangiveis, (in)significantes e (in)mutaveis. Ainda o De
Tony (2005), a imagem pode ser vista como uma formagéo de representagbes mentais, sociais e
efeito de marketing. A producéo de interacgbes no processo de gestdo da identidade organizacional
gera imagem.

A multiplicagdo das acgdes (des)favoraveis a organizagdo gera reputagao institucional, cujo € um
termo sistémico que inclui a identidade e imagem, como resultado das multiplas acgdes imitidas ao
publico de interesse a longo tempo. O Argenti (2006), a reputacdo € uma consolidagéo da identidade
e imagem organizacional. Também, Argenti e Forman (2002), o que o publico capta pode néo se
alinhar com a identidade, gerando convergéncia entre a percepcdo da identidade e a imagem
percebida.

Com esta cartografia inter-relacional assegura a constru¢do da imagem através dos diversos
meios de comunicagdo e informacgbes para os varios publicos de interesse, no qual o fluxo da
informacgéo planificada na organizagédo tende alimentar uma boa imagem, por um, mas também
assegura que publico externo com accdes estratégicas atractivas ao um bom relacionamento
dinamiza a satisfagdo dos consumidores, por outro (Ferraz, De Sousa e Verdinelli, 2009).

O exercicio da visibilidade positiva traz mais ganhos a institucional se o publico estiver satisfeito.
Ou seja, a boa reputacao institucional € um testemunho das acgbes estratégicas organizacionais
implementadas para responder as expectativas dos publicos. O termo satisfagdo do publico mostra
que a organizagdo esta empenhada/comprometida com a qualidade dos servigos, por meio criagao
de espacgos de dialogo no sentido de antecipar as expectativas dos publicos (Schmitt, 2004). Um dos
requisitos da satisfagdo dos publicos € a questdo do servico de atendimento ao consumidor, o que
significa qualidade atendimento ndo cinge apenas transmitir informagdes, mas também a flexibilidade
na resposta.

Acredita-se que a reputagdo da universidade influencia positivamente na satisfagdo dos seus
publicos; a comunicagao impacta, também na satisfagao dos publicos da UEM e por ultimo acredita-
se que o atendimento é variavel preditor da imagem institucional da UEM. Nesse sentido, este
trabalho objectiva analisar as dindmicas das Relagées Publicas na construgcdo da imagem
institucional, especificamente tentando perceber se a reputagdo institucional; a satisfagcao
do consumidor; o centro de comunicagdo e marketing; o atendimento; a comunicacdo e a
informacéo, sao variaveis proditoras da imagem institucional ou nao.

METODOLOGIA

O trabalho esta inserido nos métodos quantitativos do tipo preditivo, que busca
estabelecer as relagbes de casualidade entre as variaveis, geralmente colocando-se lado-
a-lado a variavel dependente e uma multiplicidade de variaveis independentes. Em termos
de técnicas de recolha de dados recorreu-se ao estudo bibliografico, essa que auxiliou na
literatura sobre a tematica em discusséo; recorreu-se também ao estudo documental para
consulta de documentos oficiais importantes para o desenvolvimento da pesquisa e por
ultimo foi aplicado survey, aos estudantes da UEM. O inquérito foi organizado em questbes
fechadas, obedecendo a escala de Linkert. Em termos de técnicas de analise de dados,
trabalhou-se com analise fatorial que foi fundamental para redugao de 40 questdes do
inquérito em oito factores e a regressdo multipla que foi aplicado na determinacdo das
relacbes de causalefeito entre as varidveis em estudo, ainda nesta, foi aplicada a
estatistica descritiva para a caracterizagao dos perfis dos inquiridos. E por ultimo, em
termos de técnicas de apresentagao dos dados foram tabelas.

No que se refere a amostra desta pesquisa, foi selecionada a partir de uma
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populacao de 36000 de estudantes, aplicando-se o modelo de mostragem probabilistica
simples, Barbetta (2012:58): no=1/Eo?, n=N*no/N+ no. (Ver tabela 1).

Onde: N- é tamanho (numero de elementos) da

populacao; n- é tamanho (niumero de elementos)

da amostra;

no- € uma primeira aproximagao para o tamanho da amostra

Tabela 1: Calculo da mostra

Calculo da amostra

Dados Resolugao
N= 36000 Estudantes E0*=5%
n0= 100 E0%=5%= — =0,05
EO0=5% 100
=7
= n0= — = ——= — =400
E0- 0,057 0,0025

_ (36000) *(400) _ 14400000
T 36000+ 400 36400

n= 395,604 ~ 400
Fonte: Barbetta (2012, p. 58)

RESULTADOS DA PESQUISA

Apresentagdo dos dados da estatistica descritiva

Foram inqueridos 400 estudantes, dos quais 52.3% do sexo masculino e 47.7% do sexo
feminino. A faixa etaria entre 21 a 25 anos, foi a mais representativa com 48.2% em seguida
faixa etaria entre 18 a 20 anos com 24.7%. No que diz respeito a percentagem dos estudantes
inqueridos, verificou que Escola de Comunicagéo e Artes teve representatividade de 22.5%, em
seguida a Faculdade de Ciéncias com 16.4%; a Faculdade de Letras e Ciéncias Sociais teve
uma representatividade de12.2%; quarto Faculdade de Educacido (9.5%); Faculdade de
Veterinarias (8.6%), Faculdade de Agronomia e Engenharia Florestal com 7.6%; Faculdade de
Economia e Gestédo (6.8%); Faculdade de Engenheira (5.4%); Faculdade de Medicina (3.9%);
Faculdade de Direito (3.4%); Faculdade de Filosofia (2.7%) e Escola Superior de Ciéncias de
Desporto e Faculdade de Arquitectura e Planeamento Fisico 0.5% respectivamente. Dos 29%
inquiridos correspondem aos estudantes do segundo ano, seguido de estudantes do terceiro e
quarto anos com uma presenga de 25%, 20% respectivamente. Enquanto 18% dos inquiridos
correspondem aos estudantes do primeiro ano e por fim 8% s&o estudantes encontravam fase
de elaboragéo das suas monografias.

Teste de Confiabilidade do instrumento de recolha de dados

A confiabilidade do instrumento de recolha mostrou uma validade efectiva de 0,926, porque todas
as variaveis submetidos ao teste tiveram o indice recomendavel segundo a escala de Freitas (2005),
se situa acima dos 0,90, significa que houve alta confiabilidade. O teste de Kaiser- Meyer-Olkin
(KMO) teve um indice
0,918, muito proximo de 1, que é a exigéncia tedrica necessaria para aplicagdo deste modelo. A
esfericidade de Barlett foi significativo com um indice de 0,000. (Ver a tabela 2).

Tabela 02: Teste de KMO e Bartlett

Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagdo de amostragem. 918

Teste de esfericidade de Bartlett Aprox. Qui-quadrado 6049.269
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df

741

Sig.

.000

Fonte: Elaboragao proépria a partir do Software SPSS 22

No contexto da extracgdo de factores (método de rotagdo VARIMAX), foram relacionados 40
variaveis, das quais 11 foram excluidos do processo por apresentarem cargas fatoriais abaixo do
exigido (0,50). Neste caso das 29 variaveis que apresentaram cargas factoriais aceitaveis
agruparam-se em oito factores que foram atribuidas as seguintes designagbes: CECOMA,
Imagem, Satisfacdo e

Atendimento,
Reputagéao (ver tabela3).

Informagao, Comunicagdo e Informacdo, Comunicagéo,

Tabela 3: Analise dos Componentes Principais, método de rotacdo VARIMAX

Componente
1 2 3 4 5 6 7 8

Cecoma .790 | CECOMA

Grau_Atendimento .630

Atendimento Eficaz 749 ATENDIM

Qualidade atendimento .738 ENTO

Atendimento Eu 619

Atendimento Flexiveis 672

Informacoes Vetrina 807

Informacoes_Actualizadas 789 INFORM

Informacoes_minaha_Faculd 576 ACAO

ade

Informacoes_Disponiveis 707 COMUNI

Comunicacao_externa_Jorna .509 CACAO

| -
INFORM
ACAO

Comunicacao_externa_redes 592

~ sociais COMUNI

comunicacao_website_compl 629 CACAO

eta

Comunicacao_externa_medi .561

a

Comunicacao_externa_youtu .655

be

Comunicacao_externa_webU 677

em

Imagem_instituicional_efecti 622 IMAGEM

va_clim a

Imagem_instit._efectiva_acol 715

hedora

Imagem_Instit._efectiva_mar 691

ca

Imagem_instit._efectiva_soci 595

al

Satisfacao_mercado .650 SATISFA
CAO

Satisfacao faculdade 590
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Satisfacao_mudanca 607
Reputacao instit. identidade | .635 REPUTA
Reputacao_instit. principios | .664 CAO
valor

Reputacao_instit._identidade | .680

organi

Reputacao_instit. qualidade | .730

servico

Reputacao_instituicional_Ue | .743

m

Reputacao_instit._identidade | .639

inovad

Fonte: Elaboracéo prépria a partir do Software SPSS 22.

REGRESSAO LOGISTICA

Nesta pesquisa foi testada a variavel dependente imagem institucional afectiva no
diz respeito aos seguintes constructos: reputacdo, comunicagdo, informacéo,
satisfagdo, comunicagao- informagédo e CECOMA. A tabela 4 mostrou uma relagéao
positiva entre a imagem institucional afectiva e reputagdo, comunicagéo, informacao,
comunicacao-informagcao e CECOMA. A imagem institucional afectiva se relaciona
positivamente com a reputacao institucional da UEM, também a variavel dependente
se relaciona com os meios de comunicagdo. Na medida em que a reputagcao
institucional enquanto variavel independente mostrou-se no nivel significativo de 0.01,
isso significa que a probabilidade da relagdo entre a imagem institucional afectiva e
reputacdo institucional ser verdadeira € de 100%, ou seja, em outros termos que a
probabilidade desta relacdo ser devido ao acaso € de 0.00. Esta forte relacdo das
variaveis, na perpectiva do Argenti e Forman (2002); Girard (2009); Ferraz, De Sousa
e Verdinelli (2009), revela que a reputacdo institucional captada pelos publicos
converge a identidade e imagem percebida.

Para comunicagdo enquanto variavel independente mostrou-se
significativo no nivel de 0,01, concretamente com um indice de 0.017, isso significa
que a probabilidade da relagédo entre a imagem institucional afectiva e os meios de
comunicacgao ser verdadeira é de 98.3. Esta convergéncia das variaveis reflete na
forma como os meios de comunicagdo s&o usados para interagir com o publico,
pois existéncia de uma imagem institucional (reconhecimento/pertengca) é
proporcionalmente influenciada pela comunicagao que ocorre entre a organizagao e
os publicos (Argenti e Forman, 2002; Dimas, 2014; Breda 2019). A outra relagéo
que mostrou-se positiva foi imagem institucional afectiva e a comunicagdo-
informagcdo, uma vez que a variavel independente, neste caso comunicagdo —
informacao, teve um indice significativo no nivel de 0.05, ou seja a probabilidade da
relagdo entre comunicagdo — informacdo e a imagem institucional afectiva ser
verdadeira € de 95.4%, o que significa em outros termos a probabilidade desta
relacao ser devido ao acaso € de 4.6.

Relativamente a imagem institucional afectiva e a publicagdo das informagdes, uma

vez que a variavel independente, neste caso publicagcao das informacdes, teve um

indice significativo no nivel de 0.05, ou seja a probabilidade da relacdo entre a

publicacdo das informagdes e a imagem institucional afectiva ser verdadeira € de

95.3%, significa em outros termos que a probabilidade desta relagao ser devido ao
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acaso é de 4.7. A cartografia de imagem comporta-se na produgao e distribuicdo de
informacao aos diversos publicos. Este fluxo de informacgao faz parte de acgdes de
estratégias para manter e continuar com bom relacionamento entre organizagao e
publico, (Kunsch, 1997; Grunig, 2003; Ferraz, De Sousa e Verdinelli, 2009).

Por fim, relacédo que se mostrou positiva foi imagem institucional afectiva e o
desempenho das actividades do CECOMA, uma vez que a variavel independente,
neste caso o desempenho das actividades do CECOMA, teve um indice significativo
no nivel de 0.05, ou seja a probabilidade da relagdo entre a desempenho das
actividades do CECOMA e a imagem institucional afectiva ser verdadeira é de
99.5%, significa em outros termos que a probabilidade desta relagado ser devido ao
acaso € de 0.005. Segundo Da Silva (2015), modelo simétrico mostra que a imagem
€ directamente proporcional a reputacdo institucional, a questdo da identidade
organizacional é revelada na comunicacdo desejada, cuja sua frequéncia
comunicativa aos publicos influencia a reputagdo institucional. A imagem
institucional explica o desempenho das actividades da organizagdo, ja que o
profissional de RPs procura o monitoramento por meio da gestao das percepgdes
dos diversos publicos para assegurar uma imagem favoravel ou positiva sobre a sua
organizagao (Grunig, 2003; Grunig, Ferrari e Franga, 2009; Lima, 2017).\

Portanto, o conjunto das variaveis independentes impactam na variavel
dependente (imagem institucional afectiva), ou seja se imagem institucional da UEM
tem uma reputacdo institucional € por causa da reputacido institucional que a
possibilidade de ser verdadeira € de 100% em detrimento das outras variaveis
independentes que ndo atingem ou n&o tem a probabilidade de influenciar a variavel
dependente na ordem de 100% como revela a tabela 4. Para o caso da
comunicacdo em termos de impactar a imagem institucional afectiva da UEM,
mostra que esta variavel comunicacdo € importante, porque a comunicagéo
influencia na imagem institucional numa correspondéncia de 98.3%.

Apesar de ndo uma contribuicdo altamente positiva quando comparamos as
variaveis independentes reputacdo institucional e comunicagdo, a variavel
comunicacao-informagao € importante no impacto da variavel imagem institucional
afectiva, visto que tem a probabilidade de influenciar a imagem institucional afectiva
na ordem 95.4%. E também a variavel informacao impacta na variavel dependente
(imagem institucional afectiva), ou seja, se imagem instituciona da UEM tem
informacgao é por causa da informacgado que a possibilidade de ser verdadeira é de
95.3%.

Relativamente a situagcao do desempenho das actividades do CECOMA néo
€ dos melhor para o publico estudantil, porque o publico estudantil separa o
desempenho das actividades do CECOMA e imagem institucional afectiva, isto é
explicada pelo pressuposto de que quanto mais diminuimos o desempenho das
actividades do CECOMA mais aumenta a imagem institucional afectiva, logo nao
existe uma ligacdo entre o desempenho das actividades do CECOMA e imagem
institucional afectiva.

Tabela 04: Variavel Dependente: Imagem institucional

Modelo B Erro Beta t. Sig.
Padrao
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(Constante) 3.306 059 56.414 | 000
REPUTACAO 363 059 287 | 6.193 | 000**
COMUNICACAO 141 059 112 | 2406 | 017
INFORMACAO 117 059 092 | 1.990 | 047
SATISFACAO .099 059 078 | 1.689 | 092
COMUNICACAO IN | 118 059 093 | 2.003 | 046*
FORMACAO

CECOMA 1 -.165 059 130 | -2.809 | 005*

Fonte: Elaboragao propria a partir do Software SPSS 22.
** =nivel de 0.01
*=nivel de 0.05

Nesta pesquisa foi testada a reputacao institucional no diz respeito variaveis
imagem, atendimento, comunicacdo, informagdo, satisfacdo, comunicagao-
informagcdo e CECOMA (ver a tabela 5). Os dados a mostraram uma relagéo
positiva entre a percepgado da reputacdo da identidade da UEM e imagem,
CECOMA e comunicagao-informagao, ou seja, a percepgao da reputacao identitaria
da UEM se relaciona positivamente com a imagem, CECOMA e comunicagéo-
informacao.

Na medida em que a imagem institucional enquanto variavel independente
mostrou-se significativo no nivel de 0.01, concretamente com um indice de 0.00,
significa que a probabilidade da relagdo entre a reputacgao institucional e a imagem
ser verdadeira € de 100%, ou seja, em outros termos que probabilidade desta
relacdo ser devido ao acaso € de 0.00. Conforme Meirreles (2014) e Da Silva
(2015), afirmam que a imagem institucional influenciar a reputacéo institucional &
maior, porque a imagem transmitida vai determinar a reputagao institucional.

Enquanto a relagcédo entre reputacéao institucional e desempenho das actividades
do CECOMA foi positiva, uma vez que a variavel independente, neste caso
desempenho das actividades do CECOMA, teve um indice significativo no nivel de
0.01, ou seja a probabilidade da relag&o entre reputacao institucional e desempenho
das actividades do CECOMA ser verdadeira € de 99.7%, significa em outros termos
que a probabilidade desta relagdo ser devido ao acaso é de 0.03. Segundo Grunig,
Ferrari e Franga (2009), se gestor de RPs criar e projectar a planificagao estratégica
da organizagdo, a imagem organizacional pode produzir um efeito favoravel a
reputacao institucional.

A outra relacéo positiva foi a reputagao institucional e comunicagao- informagao
e, uma vez que, neste caso comunicagao—informacgao, teve um indice significativo
no nivel de 0.01, ou seja a probabilidade da relagdo entre reputacdo institucional e
comunicacgao- informacao ser verdadeira € de 99.6%, significa em outros termos
que a probabilidade desta relagao ser devido ao acaso é de 0.04. Segundo Lima
(2017), o modelo simétrico mostra que a questdo da comunicagédo- informacéo é
relevante para contribuicdo da imagem favoravel da organizagdo, porque a
comunicacgao-informagao garante os relacionamentos mutuos, proporcionando uma
imagem institucional positiva na percep¢ao dos publicos.

Relativamente ao nivel significativo de 0.05 temos informagéao, satisfacéo e
comunicacado. A relagao entre reputagao institucional e informagdo mostrou-se
positiva, uma vez que, neste caso informagéao, teve um indice significativo no nivel
de 0.05, ou seja a probabilidade da relacdo entre reputagdo institucional e
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informagdo ser verdadeira € de 98.8%, significa em outros termos que a
probabilidade desta relacao ser devido ao acaso é de 1.2.

Por sua vez, a relagao entre a reputagao institucional e comunicacéo foi positiva,
uma vez que, neste caso comunicagao, teve um indice significativo no nivel de 0.05,
ou seja a probabilidade da relagdo entre reputacao institucional e comunicagao ser
verdadeira é de 95.4%, significa em outros termos que a probabilidade desta
relagdo ser devido ao acaso é de 4.6 e por ultimo, a relagdo que mostrou-se positiva
foi a reputacao institucional e satisfacdo, uma vez que, neste caso satisfagcdo do
publico estudantil, teve um indice significativo no nivel de 0.05, ou seja a
probabilidade da relagao entre reputagao institucional e satisfacao ser verdadeira é
de 95.6%, significa em outros termos que a probabilidade desta relagao ser devido
ao acaso é de 4.4. Deste modo, a informacao, satisfacdo e comunicagao permitem
garantir uma reputacao institucional se o gestor de RPs reunir habilidades (técnicas,
administrativas, relagdes humanas e conceptuais), entdo pode assegurar uma
reputacéo institucional favoravel a longo prazo (Nkunsch, 1997; De Farias, 2011;
Lima, 2017).

Portanto, o conjunto das varidveis independentes impactam na variavel
dependente (reputacao institucional), ou seja se reputacéo institucional da UEM tem
uma imagem institucional é por causa da imagem institucional que a possibilidade
de ser verdadeira é de 100% em detrimento das outras variaveis independentes que
nao atingem ou nao tem a probabilidade de influenciar a variavel dependente na
ordem de 100%.

Também o desempenho das actividades do CECOMA impacta na reputacao
institucional, uma vez que a probabilidade de ser verdadeira é de 99.7%, ou seja a
variavel mais importante depois da imagem institucional € a variavel independente
do desempenho das actividades do CECOMA. Enquanto a variavel comunicagio-
informacgao impacta na reputagao institucional numa ordem 99.6%, o que significa
se a UEM tem uma reputacao institucional é por causa da variavel comunicacéo-
informacgao.

No caso das variaveis independentes do nivel 0.01 temos comunicagao,
informacdo e satisfacdo. A importancia da variavel comunicacdo impactar a
reputacdo institucional é de 95.4%, ou seja, a comunicagdo tem probabilidade de
influenciar a reputagao institucional, significa que se a UEM tem uma reputacéo
institucional é por causa da comunicagao, enquanto a variavel informacao impacta
na reputagdo institucional numa correspondéncia de 98.8%, o que significa a
reputacao institucional da UEM é por causa da informacao e por ultimo a satisfagao
impacta na reputacao institucional com 95.6%.

Tabela 05: Variavel Dependente: Reputacgao institucional

IModelo B Erro Beta t. Sig.
Padréo
(Constante) 3.345 .057 58.935 .000
ICOMUNICACAO 114 .057 .093| 2.004 .046*
INFORMACAO 144 .057 118| 2.536 .012*
SATISFACAO 115 .057 .094| 2.018 .044*
ICOMUNICACAO_INF 163 .057 133 2.873 .004**
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ORMACAO
CECOMA 1 A71 .057 .140
IMAGEM .309 .057 252
Fonte: Elaboracio propria a partir do Software SPSS 22.
** =nivel de 0.0
*=nivel de 0.05

3.010
5.433

.003**
.000™*

Nesta pesquisa foi testada satisfagdo do publico estudantil, no que diz
respeito aos seguintes aspectos: reputagdo, imagem institucional, comunicagao,
informagcao, comunicagao-informacdo e CECOMA como revela a tabela 6. A
pesquisa mostrou uma relacdo positiva entre a variavel independente satisfagao do
publico estudantil, reputagdo, imagem, comunicagao-informacédo, comunicagao e
CECOMA.

A variavel satisfagdo do publico estudantil se relaciona positivamente com as
variaveis imagem, comunicagido, comunicagao-informagao e reputacdo. Na medida
em que as quatros variaveis enquanto independentes mostraram significativa no
nivel de 0.01, concretamente com um indice de 0.00, isso significa que a
probabilidade da relagdo entre a satisfacdo do publico estudantil e as quatros
variaveis ser verdadeira € de 100%, ou seja em outros termos que probabilidade
desta relacao ser devido ao acaso é de 0.00. A satisfacdo dos publico, para Kant e
Taylor (2002), € uma consequéncia de dialogo praticado pelas organizagdes, para
crescimento das relagdes organizacionais e seus publicos de interesse.

No caso do desempenho das atividades do CECOMA enquanto variavel
independente mostrou- se significativo no nivel de 0,01, concretamente com um
indice de 0.05, isto significa que a probabilidade da relagdo entre o desempenho
das actividades de CECOMA e satisfagao do publico estudantil ser verdadeira é de
99.5%, ou seja em outros termos que a probabilidade desta relagcédo ser devido ao
acaso € de 0.05.

A outra relagdo que mostrou-se positiva foi a satisfagcdo do publico estudantil
e publicagcdo das informagdes nas unidades organicas, uma vez que a variavel
independente, neste caso a circulagdo da informagao nas unidades organicas, teve
um indice significativo no nivel de 0.014, ou seja a probabilidade da relagcéo entre
circulagao da informagéo nas unidades organicas e satisfagdo do publico estudantil
ser verdadeira € de 98.6%, significa em outros termos que a probabilidade desta
relacdo ser devido ao acaso é de 1.4.

Em geral, os autores Da Silva, P. (2008) e Da Silva, D. (2015), as variaveis
independentes e variavel dependente, mostram o efeito da actuagdo do empresario
dos publicos. Esta relagdo assegura a identidade organizacdo em termos de
projeccao da imagem desejada pela organizagao aos seus publicos, o que mostra a
satisfagcao do publico estudantil € o caminho desejado pela UEM.

Portanto, o conjunto das variaveis independentes impactam na variavel
dependente (satisfacdo do publico estudantil), ou seja se imagem institucional da
UEM, reputacgédo institucional e imagem institucional impactam na satisfagédo do
servigo de ensino, € por causa satisfagao do publico estudantil, cuja possibilidade de
ser verdadeira € de 100% em detrimento das outras variaveis independentes que
nao atingem ou ndo tém a probabilidade de influenciar a variavel dependente na
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ordem de 100% como revela a tabela 6. E para o caso da variavel circulacdo de
informagao nas unidades orgéanicas em termos de impactar a satisfacédo do servigo
de ensino revelou uma possibilidade de ser verdadeira numa ordem de 98.6% em
detrimento das outras variaveis que atingem 100%, esta variavel de circulacdo de
informacao nos revela uma distancia de 1.4%.

Relativamente a situagdo do desempenho das actividades do CECOMA nao
€ dos melhores para o publico estudantil, porque o publico estudantil separa o
desempenho das actividades do CECOMA e satisfacdo do publico estudantil, ou
seja, nao existe uma ligagao entre o desempenho das actividades do CECOMA e
satisfagcdo do publico estudantil, porque quanto mais diminui o desempenho das
actividades do CECOMA, mais aumenta satisfacdo do publico estudantil.

Assim como situacdo da comunicagao-informacéo n&ao € dos melhores para o
publico estudantil, porque o publico estudantil separa comunicagdo — informacgao e
satisfacao do publico estudantil, ou seja nao existe uma ligagao entre comunicagao-
informagdo e satisfagdo do publico estudantil, j4& que quanto mais diminui a
comunicacao-informacao, mais aumenta satisfagcao do publico estudantil.

Tabela 6: Variavel dependente Satisfagdo normas regras

Modelo B Erro Beta t. Sig.
Padréo

(Constante) 3.435 .051 67.976| .000
[ICOMUNICACAO 251 .051 190 4.958| .000**
INFORMACAO 125 .051 095 2479| .014*
COMUNICACAOQO_INFO | -.228 .051 -173| -4.508| .000**
RMACAO

CECOMA _1 -.143 .051 -109( -2.835| .005**
IMAGEM 446 .051 .338| 8.809]| .000**
REPUTACAO .602 .051 456] 11.899] .000**

Fonte: Elaboragao propria a partir do Software SPSS 22.
** =nivel de 0.01
*=nivel de 0.05

CONCLUSAO

A pesquisa mostrou que os termos imagem, reputacéo e identidade institucional relacionam
com campo das RPs, por meio do empresario dos publicos. Também, o modelo simétrico
proporciona uma comunicacdo que alinha-se a personalidade unica dentro da organizacdo -
reputacgéo institucional. O trabalho mostrou que, o empresario dos publicos tem um papel crucial na
preservacdo da imagem institucional, como é o caso das actividades desenvolvidas pelo CECOMA.
O outro factor relevante no trabalho foi alpha de Cronbach, cujo inquérito por questionario verificou
uma confiabilidade interna das variaveis no indice de 0.92. O ultimo resultado constatado é que as
variaveis que nao faziam parte do estudo, foram também significativos em termos de impacto na
imagem institucional, reputagao, satisfagdo, comunicagdo, comunicagao-informagdo e o CECOMA.

No que se refere ao desempenho das actividades do CECOMA, verificou que o CECOMA
esta longe para ser o 6pio no publico estudantil, primeiro mais de 2/3 ndo conhecem a existéncia do
CECOMA e segundo o publico estudantil percebe o CECOMA como um sector isolado das variaveis
dependentes comunicagdo e satisfacdo e imagem institucional, pois verificou que o Exp (B) foi
negativo, o que significa que quanto mais aumenta o desempenho das actividades do CECOMA,
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mais chance as variaveis comunicagéo, satisfagdo e imagem institucional diminuem.

De modo geral, concluiu-se que o desempenho do CECOMA tende influenciar imagem
institucional, que por sua vez esta imagem institucional vai impactar na reputagéo institucional da
UEM, o que significa ndo pode negligenciar desempenho do CECOMA no contributo da promogéo da
imagem institucional.
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