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Resumo

As Instituicdes de Ensino Superior procuram associacgdes significativas com docentes
e alunos, investindo na reputacdo, na imagem da marca e em melhorar o vinculo com a
Organizacao.

Com a presente investigacdo pretendeu-se avaliar a relacdo entre a percecdo de
docentes e alunos sobre o |Instituto Universitario Militar e os seus niveis de
comprometimento, confianca e satisfacao.

A investigacdo seguiu uma estratégia quantitativa, num quadro de desenho de pesquisa
longitudinal com extensdo transversal, e o instrumento de medida foi construido através de
escalas traduzidas e validadas para o contexto militar portugués.

Os resultados do estudo revelam que a imagem do Instituto tem um impacto
significativo no comprometimento, satisfacdo e confianca dos docentes e alunos, embora
com diferengas entre grupos. Constatou-se ser possivel tomar medidas nas variaveis de
desempenho, identificacdo e de cocriacdo da imagem da marca para melhorar a imagem e
reputacao da instituicdo, resultando num aumento do apego, com implicacdes relevantes no
comprometimento, satisfacdo e confianca dos docentes e alunos.

A investigagdo apresenta importantes contribui¢es para a literatura, confirmando
parcialmente os modelos existentes e acrescentando conhecimento empirico sobre novas

associacgoes.

Palavras-chave: Universidade Militar; Desempenho e identificagdo da marca; Cocriagéo da

imagem de marca; Reputacdo; Apego; Compromisso; Confiar; Satisfacao.
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Abstract

Higher Education Institutions search for meaningful associations with professors and
students, investing in reputation, brand image and improving the bond with the
Organization.

The present investigation aimed to evaluate the relationship between the perception of
professors and students about the Military University Institute and their levels of
commitment, trust, and satisfaction.

The investigation followed a quantitative strategy, in a framework of longitudinal
research design with cross-sectional extension, and the measurement instrument was
constructed using scales translated and validated for the portuguese military context.

The results of the study reveal that the Institute's image has a significant impact on the
commitment, satisfaction and confidence of professors and students, although with
differences between groups. It was found that it is possible to take measures in the variables
of performance, identification, and co-creation of the brand image to improve the
institution's image and reputation, resulting in an increase in attachment, with relevant
implications for the commitment, satisfaction and confidence of professors and students.

The investigation makes important contributions to the literature, partially confirming
existing models and adding empirical knowledge about new associations.

Keywords: Military university; Performance and brand identification; Brand image co-

criation; Reputation; Attachment; Apego; Commitment; Trust; Satisfaction.
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1.  Introducgéo

As InstituicOes de Ensino Superior (IES) procuram construir associacgdes significativas
e duradouras com os seus stakeholders, designadamente com os docentes e alunos, num
mercado global altamente competitivo (Bagley & Portnoi, 2014). Para se destacarem, as
IES desenvolvem, comunicam e fortalecem a sua marca (Hemsley-Brown & Goonawardana,
2007), apontando a Reputagédo como elemento essencial para atrair alunos (Belanger et al.,
2002), aumentar a forca do Apego do aluno a IES (Helgesen & Nesset, 2007), melhorar o
vinculo com ex-alunos (Ressler & Abratt, 2009) e recrutar e reter colaboradores dedicados
e talentosos (Whisman, 2009), entre os quais docentes. Estes aspetos assumem particular
importancia porque € dificil determinar a Qualidade formativa de uma IES, antes de ser
experimentada (Suomi et al., 2014), sendo a sua Reputacédo a referéncia para avaliacdo da
Qualidade na selecdo da universidade por potenciais alunos (Munisamy et al., 2014).

Por outro lado, a gestdo do relacionamento com os alunos e como estes percebem a
marca da sua instituicdo, pode impactar, positiva ou negativamente, o seu vinculo com a
instituicdo e o Comprometimento de envolvimento com a universidade no futuro. Para
assegurar o regresso desses alunos e que eles estimulam outros a estudarem na sua
universidade, como se de uma campanha de marketing se tratasse, torna-se necessario que
as IES implementem uma estratégia eficaz costumizada a esses alunos (Dailey et al., 2006;
Heslop & Nadeau, 2010).

Paralelamente, as IES precisam investir na Imagem da Marca (IM) para garantir sua
competitividade, permanéncia e crescimento no mercado. A IM percebida pelo publico,
alunos e colaboradores, incluindo docentes, impacta significativamente no desempenho das
IES (Druteikiene, 2011; Harrison & Treadwell, 1994; McPherson & Schapiro, 1998). No
entanto, podem surgir conflitos entre submarcas, o que dificulta a eficacia da IM (Chapleo,
2009; Hemsley-Brown & Goonawardana, 2007), especialmente em situacdes de IES com
varios polos universitarios (Suomi et al., 2013) ou que passaram por fuses organizativas
para aumentar a eficiéncia (Kallio & Kallio, 2014; Suomi, 2015), como no caso do Instituto
Universitario Militar (IUM) (Decreto-Lei (DL) n.° 249/2015, de 28 de outubro).

Ao longo dos anos, foram realizados varios estudos a universidades sobre a avaliagdo
e analise da sua imagem, compromisso e Satisfacdo dos alunos e docentes (Balmer & Liao,
2007; Berger & Milem, 1999; Boyd et al., 2010), sem paralelo no plano nacional em IES

civis e total auséncia nas IES militares, incluindo a nivel internacional.



A influéncia da imagem do ITUM no Comprometimento, Confianga e Satisfacdo dos Docentes
e Auditores

De acordo com o n.° 1 do artigo 4.°, conjugado com a alinea f) do artigo 16.°e0n.°3
do artigo 20.° do DL n.° 249/2015, de 28 de outubro, alterado pelo DL n.° 29/2021, de 28 de
abril, o Ensino Superior Publico Universitario Militar (ESPUM) insere-se no sistema de ES,
integrando o IUM que, além de outras unidades organicas, engloba na sua estrutura o
Departamento de Estudos Pds-graduados (DEPG). Atenta a sua natureza universitaria,
compete ao DEPG

[...] a realiza¢dao de cursos ou ciclos de estudos, conferentes ou ndo de grau
académico, que visem a formacdo complementar dos oficiais ao longo da
carreira, a atualizagéo, a qualificacdo, o aperfeicoamento ou a especializa¢do nas
areas da seguranga e defesa nacional. (cfr. o n.° 1 do artigo 23.° do Estatuto do
IUM, aprovado pelo DL n.° 249/2015, de 28 de outubro, e alterado pelo DL n.°
29/2021, de 28 de abril)

No leque de cursos e ciclos de estudos ministrados pelo DEPG existe um conjunto
alargado de cursos de longa e de curta duracao, alguns passiveis de serem frequentados por
civis, conforme se pode constatar na Tabela 32 do Apéndice A.

A pertinéncia do tema decorre da necessidade de avaliar a influéncia da imagem da
instituicio no Comprometimento, Confianga e na Satisfacdo dos Docentes, que nela
lecionam, e dos Auditores® que frequentam e frequentaram os cursos tutelados pelo DEPG,
colmatando uma lacuna na literatura sobre esta tematica.

O objeto da investigacdo, tendo presente uma andlise de perspetiva original cumprindo
os critérios da familiaridade e da afetividade (Santos et al., 2019), centra-se na imagem
percecionada do IUM pelos docentes, que lecionaram entre os anos letivos 2018/2019 e
2020/2021, e pelos auditores, que frequentaram cursos no mesmo periodo, e na relagdo com
0s seus niveis de Comprometimento, Confianca e Satisfacdo com a instituicéo.

A investigacdo encontra-se, assim, circunscrita a trés anos letivos, concretamente,
entre 2018/2019 e 2020/2021 e a recolha e analise de dados sobre docentes e auditores que
lecionaram e frequentaram cursos de curta e longa duracdo ministrados no DEPG do IUM.
Pretende-se avaliar o Desempenho da Marca (DM) “IUM”, a identifica¢do dos docentes e
auditores com essa marca, a Cocriagao da IM (CIM) e a envolvente em que decorreram 0s
cursos ministrados no ITUM, de modo a analisar o impacto na IM e da Reputagdo do IUM na
forca de Apego a Marca (AM) de Docentes e Auditores e 0 consequente impacto na sua

Satisfacéo e no seu Comprometimento para com a IES.

1 No IUM os alunos sdo denominados por auditores.
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Assim, definiu-se o Objetivo Geral (OG) para avaliar a influéncia da Imagem do IUM

no Comprometimento, Confianca e Satisfacdo dos Docentes e Auditores.

Para a assun¢do do OG, foram definidos oito objetivos especificos (OE):

OE 1.

OE 2.

OE 3.

OE 4.

OE 5.

OE 6.

OE 7.

Avaliar o impacto do DM “IUM” na IM e Reputacdo (R) da marca “IUM” ¢
no Comprometimento (Co) de Docentes e Auditores;

Avaliar o impacto das Memadrias de Experiéncia Académica (MEA) e Social
(MES), dos Docentes e Auditores, na IM “IUM”;

Avaliar o impacto das Instalagdes (1), da Vida no Campus Universitario (VCU)
do IUM e do comportamento de cidadania, ao nivel da Toleréncia (T) e
Advocacia (A), de Docentes e Auditores, na Reputagao da marca “IUM?”;
Avaliar o impacto da Reputagdo da marca “IUM”, na IM “IUM”;

Avaliar os efeitos que a IM e a Reputagdo da marca “IUM” tém na forga de
AM, entre os Docentes e Auditores;

Avaliar o impacto da for¢ca de AM “IUM” no Comprometimento, Confianca
(Con) e Satisfacdo (S) dos Docentes e Auditores para com o lUM,;

Avaliar o impacto que a Satisfacdo, 0 Comprometimento e a Confianca tém

entre si.

Descortinado o problema em investigacdo, importa formular a questéo central (QC) e

as correspondentes questdes derivadas (QD), sendo estes 0s elementos-chave em todo o

processo de investigacdo (Santos et al., 2019). Como desiderato Gltimo, pretende-se responder

a seguinte QC: Qual a influéncia da IM “IUM” no Comprometimento, Confianca e Satisfagcdo

de Docentes e Auditores?

OE:

A QC foi decomposta em sete QD, cujas respostas permitirdo alcancar os respetivos

QD 1.

QD 2.
QD 3.

QD 4.
QD 5.

Qual o impacto do DM “IUM” na IM, na Reputagdo da marca “IUM” e no
Comprometimento dos Docentes e Auditores?

Qual o impacto das MEA e MES, dos Docentes e Auditores, na IM “TUM”?
Qual o impacto das Instalagdes, da VCU do IUM, da Tolerancia e da
Advocacia, de Docentes e Auditores, na Reputa¢do da marca “IUM”?

Qual o impacto da Reputac¢do da marca “IUM” na IM “1UM”?

Quais os efeitos que a IM e a Reputagdo da marca “IUM” tém na forca de AM,

entre os Docentes e Auditores?
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QD 6. Qual o impacto da forca de AM “IUM” no Comprometimento, Confianca
Satisfacdo dos Docentes e Auditores para com o IlUM?

QD 7. Qual o impacto que a Satisfacdo, 0 Comprometimento e a Satisfacdo tém entre

si?

A estrutura deste trabalho assenta em seis capitulos distintos.

Apos a introducdo, o segundo capitulo aborda o enquadramento tedrico e conceptual,
onde inclui uma revisao critica do estado da arte, bem como a apresentacdo dos principais
conceitos tedricos e a apresentacdo do modelo de analise.

O terceiro capitulo é inteiramente dedicado a metodologia e ao método utilizados que
nortearam a conducdo da investigacao.

No quarto capitulo sdo apresentados os resultados da investigacdo, a partir de uma
analise descritiva global, com a posterior comparacdo de médias por fator e uma analise das
relagdes entre 0s constructos.

O quinto capitulo contende os resultados, materializados na validacdo das hip6teses
levantadas objetivando a evidéncia empirica do ambito da investigacdo, consumada no
modelo conceptual proposto.

Por fim, no sexto e ultimo capitulo, sdo apresentadas as principais conclusdes da
investigacdo, apresentando contributos para o conhecimento, algumas limitagdes, propostas

de investigaces futuras e recomendacdes de ordem pratica.
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2. Enquadramento teérico e conceptual

Este tema insere-se no dominio das Ciéncias Militares na area de investigacdo de
Comportamento Humano e Satde em Contexto Militar (DL n.° 249/2015, de 28 de outubro).

Neste capitulo é contextualizada a tematica em estudo, apresentado o estado da arte e
identificados os conceitos estruturantes e 0 modelo de andlise.

2.1. Estado da Arte

O intenso estimulo de mercado que as IES enfrentam, conduziu a adocdo de praticas
de marketing e de gestdo de marca corporativa (Asaad et al., 2014; Melewar & Akel, 2005),
tendo na forca da memoria de um produto ou servico a sua referéncia de vitalidade e
estabilidade de distingdo no mercado (Kapferer, 2012; Keller & Swaminathan, 2020).

A identificacdo da marca (IdM) é um processo mutavel ao longo do tempo (Brodie et
al., 2016; Silveira et al., 2013; Stokburger-Sauer et al., 2012), evidenciado pela perspectiva
de identidade social, que contribui para o desenvolvimento da forca de AM (Balaji et al.,
2016; Lee & Workman, 2015; Rather, 2018). Alguns estudos apontam a necessidade de uma
maior precisdo na conceptualizacdo das dimensdes das marcas e de testes empriricos sobre
a dinamica e 1dM no ES (Alwi & Kitchen, 2014; Chen, 2016; Clark et al., 2020; Watkins &
Gonzenbach, 2013). Os estudos existentes focam-se em diferentes aspectos da marca,
assumindo abordagens predominantemente estratégicas, nomeadamente, em politicas da
marca (Watkins & Gonzenbach, 2013), marketing interno da marca (Clark et al., 2020),
identidade e gestdo de marcas corporativas (Adebayo et al., 2019; Brodie et al., 2016),
personalidade da marca (Rauschnabel et al., 2016), lealdade da marca (Tammubua, 2021),
percecao da marca (Ostermann et al., 2019) e IdM corporativa (Tuskej & Podnar, 2018).

N&o obstante, as marcas das IES aportam beneficios de dimensbes académicas e
sociais distintos (Koenig-Lewis et al., 2016; Pedro et al., 2016; Pedro et al., 2018; Pedro et
al., 2020; Pedro & Andraz, 2021). Estes estudos evidenciam a génese da lealdade, apoio e
identificacdo com os valores da IES pelos ex-alunos, sugerindo que o DM, a Qualidade dos
Servicos (QS) administrativos, a relagdo com os docentes e a sua MEA sdo determinantes.
Na mesma linha, a Qualidade da oferta formativa, o relacionamento e a Satisfacdo com a
capacidade pedagogica do corpo docente e com o pessoal administrativo, promovem a
participacao dos ex-alunos nas atividades da instituicéo.

Outros estudos evidenciam uma relagdo positiva de causa-efeito promovida pelas MES
com a forca de AM da IES (Koenig-Lewis et al., 2016; Snijders et al., 2019, 2020; Xerri et
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al., 2017), potenciada atraves dos servicos que a IES providencia e por facilitar o seu
desenvolvimento de cocriacgdo entre alunos (Payne et al., 2009).

Adicionalmente, a Reputacdo é fundamental para as IES na atracdo e retencdo de
alunos (Plewa et al., 2016), num quadro altamente competitivo ao nivel do ES (Bagley &
Portnoi, 2014; Bock et al., 2014; Joseph et al., 2012, 2014). A revisdo da literatura sobre
Reputacdo, embora extensa na area do marketing (Ali et al., 2015), escasseia em contexto
do ES (Watkins & Gonzenbach, 2013), sendo inexistente no ES militar. Plewa et al (2016)
identificaram uma lacuna nesta matéria ao nivel da analise do impacto eficaz dos recursos
das IES na integridade e assertividade da sua Reputacdo no seio do universo académico.
Numa combinacao da teoria baseada nos recursos (Kozlenkova et al., 2014) com a teoria das
contingéncias (Drazin & Ven, 1985), Plewa et al. (2016) defendem que uma Reputacédo
positiva depende de combinacgdes especificas de recursos e a sua complementariedade ou
adequacdo, aspeto esse neglicenciado na maioria dos estudos sobre Reputacdo das IES
(Almeida & Coelho, 2019; Volkwein & Sweitzer, 2006). Do estudo de Plewa et al. (2016)
surgiram nove configuracdes de recursos relevantes para alunos domésticos que impactam
na Reputacédo das IES, com destaque para aspetos relacionados com as Instalagdes, o apoio
administrativo (AA) e a VCU. Para alunos estrangeiros, as configuraces envolvem
condigdes essenciais para a aprendizagem, como AA e VCU.

Outro aspeto que tem vindo a ser estudado é o desempenho das IES. Nguyen et al.
(2016) asseveram que os alunos procuram IES com desempenho satisfatorio. Poucos estudos
sobre gestdo do ES focam no desempenho e no lucro. Acrescentam que, a escassez de
estudos direcionados a gestdo do ES (Hemsley-Brown & Goonawardana, 2007), decorre das
investigages se basearem em setores de negdcio e industria e focadas no binémio lucro-
desempenho (Harris & Chernatony, 2001; Hsiao & Chen, 2013; Kaleka & Morgan, 2019).
Nguyen et al. (2016) propdem que as IES tomem decisbes estratégicas para o
desenvolvimento de uma estratégia de marca, ligada ao DM, IM, CIM, Reputacdo e
Comprometimento, ndo fossem estes o resultado elementar de uma estratégia de marca
universitaria e os mantras do marketing (Foroudi et al., 2020; Goi et al., 2014; Hankinson,
2012; Melewar et al., 2018; Mohamad et al., 2007; Tourky et al., 2021).

Ao longo dos anos, a investigagdo da CIM tem contribuido para a tematica da
cocriacéo de valor (CoV) de produtos e servi¢os, permitindo que as organizacGes atendam
as exigéncias da sociedade. O envolvimento dos clientes alavanca a criacdo de novos

produtos e servigos ou viabiliza um upgrade dos existentes, conduzindo a ganhos de
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produtividade, através do aumento da eficiéncia, e acréscimo de eficécia (Hoyer et al., 2010;
Mandolfo et al., 2020; Payne et al., 2009; Prahalad & Ramaswamy, 2004; Santos et al., 2018;
Schweitzer et al., 2020; Storvang et al., 2020). No entanto, a CoV pode apresentar riscos
adicionais em produtos ou servicos complexos, o que exige analises de risco adicionais as
caracteristicas do cliente, promovendo iteracGes significativas e de qualidade no processo
(Han & Broniarczyk, 2022; Klincewicz, 2021; Rodrigues, 2019; Sahi et al., 2022; Vernette
& Hamdi-kidar, 2014), para manter o controlo sobre a gestdo e o planeamento estratégico
da organizacéo (Hoyer et al., 2010).

As IES tém adotado um modelo conceptual de CoV, com valor em uso e coproducédo
(Dollinger et al., 2018), reconhecendo a especializa¢do dos alunos, enquanto clientes e com
capacidade de contribuir significativamente para a inovacdo nos servicos e produtos que
fornecem, evitando riscos no futuro (Bovill et al., 2016; Cook-Sather et al., 2014; Dollinger
etal., 2018).

A relacdo com a IES influencia os sentimentos dos alunos em relacédo a instituicéo e a
sua experiéncia académica e social na instituicdo, aportando, para essa relacdo, toda a sua
aprendizagem (Carini et al., 2006) e promovendo a criacdo de comunidades colaborativas
de alunos no processo de CoV (Dollinger et al., 2018; Zhao & Kuh, 2004).

A importancia do aluno, na CoV da IES, manifesta-se pelos papéis que assume
enguanto cliente, parceiro, coprodutor, produto e cidaddo (Xu et al., 2018).

No entanto, numa visdo mais holistica das IES, é fundamental considerar outros
stakeholders internos no processo de cocriacdo de valor (CoV), designadamente, docentes.
Efetivamente, as investigacBes tém-se concentrado na analise do papel que os alunos/clientes
desempenham como CoV (Bovill et al., 2016; Carini et al., 2006; Cook-Sather et al., 2014;
Dollinger et al., 2018; Elliott et al., 2020; Xu et al., 2018; Zhao & Kuh, 2004), postulando
que poderdo assumir especial destaque na CIM da IES (Cherif & Miled, 2013). Mas ha
evidéncias de que outros stakeholders também podem ser relevantes para a CIM das IES
(Cavallone et al., 2022; Chan & Chou, 2020; Chemi & Krogh, 2017; Dollinger & Lodge,
2019; Woolmer, 2016), afetando a sua Reputacdo (Foroudi et al., 2020). Segundo Foroudi
et al. (2020), o desenvolvimento da Reputagédo da IES, assenta nos tipos de comportamento
de participacéo e de cidadania dos clientes, identificados em alguns estudos (Bove et al.,
2009; Yi et al., 2011; Yi & Gong, 2008). A Advocacia e a Tolerancia sdo dimensdes do

comportamento de cidadania do cliente (Yi & Gong, 2013), que se destacam na presente
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investigacdo, das quais emerge uma forte e positiva ligagdo com a Reputacdo da marca
(Foroudi et al., 2020).

As IES enfrentam um desafio complexo da gestdo do relacionamento com a
comunidade estudantil e como esta compreende a marca, impactando a ligacdo e Apego dos
alunos com a instituicdo, quando se pretende aumentar a sua intencdo de envolvimento em
projetos futuros que envolvam a IES e promover a sua boa Reputacdo (Chen, 2016; Wang
et al., 2012). Estudos recentes evidenciam a importancia e necessidade de aprofundamento
da investigacdo do sucesso da marca e as implicacGes para as IES, incluindo o efeito da
marca no Comprometimento, Confianca e Satisfacdo dos atuais e ex-alunos (Dholakia &
Acciardo, 2014; Spry et al., 2020; Watkins & Gonzenbach, 2013).

A necessidade de investigacfes ao nivel do sucesso da marca e as suas implicagdes
para as IES é evidenciada nos estudos de Spry, Foster, Pitch e Peart (2020), Dholakia e
Acciardo (2014) e Watkins e Gonzenbach (2013), com a particularidade de aprofundamento
do efeito da marca da IES no Comprometimento, Satisfacdo e Confianca de atuais e ex-
alunos. Compreende-se, assim, que, em primeira instancia, se aportem para esta tematica as
investigacBes enquadradas com a envolvente da marca, designadamente:

— No ambito dos seus atributos emocionais para a estimular junto dos consumidores
(Alwi & Silva, 2007; Berglund, 2016; Escalas & Bettman, 2005; ISoraité, 2018b,
2018a; Muk & Chung, 2020; Silveira, 2020; Zafrani et al., 2021);

— Da sua autenticidade e personalidade para a criacdo de valor (Bellégo, 2016; Wu &
Chen, 2019);

— Do reconhecimento pelo consumidor da Qualidade do seu Produto (Bozkurt, 2018);

— Do patrimdnio que tutela construido a partir da sua constante evolucdo enquadrada nas
dindmicas de mercado (Chaudhuri, 2002; Jillapalli & Jillapalli, 2014; Keller, 1993;
Keller & Swaminathan, 2020; Rindell & Strandvik, 2010; Saeednia & Sohani, 2013;
Sharma, 2017; Sirtcu et al., 2019);

— Sobre a influéncia da publicidade de pseudopropriedade na promogdo do sentimento
de propriedade da marca junto do consumidor (Kou & Powpaka, 2021); e

— Dos drivers de determinacdo da lealdade & marca (Lee & Workman, 2015; Park et al.,
2010; Shahnaz & Qadir, 2020) e do seu antropomorfismo (Lin & Huang, 2018).
Dennis et al. (2016) defendem que o significado da marca € o principal driver da forca

do AM que afeta a Satisfacdo, Confianca e Comprometimento, tendo na Reputacdo e na
Qualidade de Produto (QP) e QS percebida pelos alunos, fatores criticos para a sua
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construcdo, além da IM e 1dM, com impacto apenas no Comprometimento e Confianga dos
atuais e ex-alunos.

Da revisdo de literatura efetuada, identificam-se dezasseis construtos que integram a
proposta de modelo empirico a testar mediante relacbes a estabelecer entre variaveis
independentes (V1), mediadoras (VM) e dependentes (VD) e que se elencam seguidamente,
com uma breve revisdo bibliografica.

2.1.1. Memorias de Experiéncia Académica

Existem estudos que sugerem uma ligacdo de alunos a sua alma mater ap6s o término
do curso (Balmer & Liao, 2007; Ismanova, 2019; McDearmon, 2013; Weerts & Ronca,
2008), sendo essa ligacdo potenciada pelas associacdes de alumni para capitalizar a
necessidade de identidade dos novos alunos (Dollinger et al., 2018; Zhao & Kuh, 2004).
Embora existam evidéncias de que a experiéncia académica dos alunos influencia as suas
percecdes e sentimentos posteriores com a IES (Carini et al., 2006; Newman & Petrosko,
2011), tal ndo significa que se traduza, necessariamente, em atitudes e comportamentos leais
e de AM (Algesheimer et al., 2005; Douglas et al., 2006; Ilicic & Webster, 2011).

Para Aaker (1991), se uma marca € conceptualizada como uma recordacdo de um
produto ou servigo, 0 mesmo se aplica a ex-alunos a longo prazo em relacdo a sua IES,
certamente influenciada pela sua MEA (Koenig-Lewis et al., 2016; Ng & Forbes, 2009),
materializando-se num registo permanente (Kapferer, 2012; Menon & Barani, 2016).

No ambito da presente investigacdo, a MEA ¢ reputada como a lembranca dos alunos
do seu envolvimento em atividades académicas durante o periodo de frequéncia do curso na
IES e ndo o resultado do processo de aprendizagem traduzido em uma qualificagédo (Koenig-
Lewis et al., 2016).

2.1.2. Memorias de Experiéncia Social

A importancia da experiéncia social de frequentar uma IES é cada vez mais
reconhecida (Pinar et al., 2011). A IES é um meio social que regista muitas interacdes entre
alunos, alumni e docentes (Borhan, 2020), promovendo oportunidades de desenvolvimento
de ligacdes duradouras (McAlexander & Koenig, 2010; Payne et al., 2009), que influenciam
0s comportamentos e atitudes de alunos (Farrow & Yuan, 2011; McAlexander et al., 2006;
Weerts & Ronca, 2008) e docentes. Estas ligagdes iniciam-se com a frequéncia do curso na
IES (Brown & Davis, 2001) e cimentam-se com interacdes posteriores com as associagdes

de alumni (Ellison et al., 2007; Farrow & Yuan, 2011), consubstanciando-se em redes sociais
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compostas de ligagdes fortes e fracas (Etxabe, 2018; Etxabe & Valdaliso, 2016; Granovetter,
1983; Koenig-Lewis et al., 2016; Onyx & Bullen, 2000).

Com efeito, a teoria das trocas sociais aponta para uma relacdo de dar e receber,
traduzindo-se numa andlise de custo-beneficio, que determina se a ligacdo ira perdurar,
dependendo do equilibrio do balanco entre as partes (Chadwick-Jones, 1976; Romani-Dias
& Carneiro, 2020). Esse balanco € feito, por exemplo, entre o possivel envolvimento de
alunos em associac6es de alumni, como resultado dos beneficios recolhidos da IES ao nivel
da Qualidade da formacéo, ganhos para a carreira, relacdes sociais e prestigio (Weerts &
Ronca, 2008).

A MES §é, entdo, muito relevante em contexto de ES (Woodall et al., 2014),
manifestando-se em comportamentos e atitudes de lealdade e AM da IES (Farrow & Yuan,
2011; Pascarella & Terenzini, 1980; Sung & Yang, 2009).

2.1.3. Qualidade do Servico

A QS é uma das cinco dimensdes que mede 0 DM (Alwi et al., 2016; Cretu & Brodie,
2007; Nguyen et al., 2016) a ser considerada na presente investigacdo, com mais trés
dimens@es, nomeadamente, a QP, a Competéncia e a Distribuicao.

A QS tem sido identificada como um fator chave que leva a uma maior Satisfagcdo do
cliente, sendo definida como a diferenca entre as expetativas e as percec¢des dos clientes em
relacdo ao servico realizado (Parasuraman et al., 1988), onde as instalacdes da IES se
configuram como um elemento tangivel de afericdo dessa Qualidade (Oldfield & Baron,
2000), considerando-se, por isso, crucial reduzir o gap entre expetativas e percecoes.

Ora essa Qualidade percebida refere-se ao juizo de alunos e alumni a respeito da
exceléncia ou superioridade geral de uma IES (Dennis et al., 2016; Zeithaml, 1988), sendo
esta uma das influéncias mais fortes na escolha da instituicdo pelo aluno (Angulo et al., 2010;
Chen & Hsiao, 2009; Gao & Liu, 2020; Minaeva et al., 2021).

2.1.4. Qualidade do Produto

A QP é outra das cinco dimens@es que mede o DM (Alwi et al., 2016; Cretu & Brodie,
2007; Nguyen et al., 2016).

Tal como para a QS, também a QP resulta da Qualidade percebida do potencial aluno
para a escolha da sua IES (Dennis et al., 2016; Narwal & Nayak, 2020; Zeithaml, 1988).
Daqui resulta que a QP néo é de observacdo imediata e evidente, promovendo a incerteza no
cliente (Weisstein et al., 2016, 2019) que, na pratica, a procura reduzir (Song & Morton,

2016) com a identificacdo de aspectos de Qualidade associados ao desempenho de um
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produto, que se pretende que atenda as suas expetativas (Rao & Monroe, 1989; Zeithaml,
1988).

Por um lado, identificam-se estudos que atestam a necessidade das IES apostarem na
apresentacdo de informacao eficaz, complementada com informagé&o visual, do produto nos
seus websites, que influencie positivamente a atitude dos potenciais alunos em relagéo ao
seu produto e que se traduza na respetiva escolha pela Qualidade (Li et al., 2016; Yoo &
Kim, 2014). Por outro lado, outros advogam que 0s niveis positivos de Reputacdo de uma
IES sdo vinculados a Qualidade percebida do produto espelhada nas avalia¢Ges positivas dos
alumni (Wut et al., 2022), conduzindo & diminui¢&o de assimetrias de informacao, perce¢des
de risco e aumento da Confianga na marca (Cai et al., 2014; Weisstein et al., 2016; Zahara
et al., 2021) por potenciais alunos.

No mercado do ES, o produto assenta, sobretudo, na experiéncia e grau académicos e
nos servicos de Distribuicdo e de apoio, como atributos de valor da marca que se
interrelacionam, consubstanciando o DM (Mudambi et al., 1997).

2.1.5. Competéncia desenvolvida

A Competéncia desenvolvida é mais uma dimenséo que mede o DM (Alwi et al., 2016;
Cretu & Brodie, 2007; Nguyen et al., 2016).

Uma aprendizagem assente em competéncias tem como trigger a selecdo de elementos
diferenciadores de acdo ou 0 comportamento no desempenho dos alunos (Sanchez & Leicea,
2007; Velden, 2013), de modo que a universidade possa garantir conhecimentos especificos
de uma profissdo, mas também motivacdes, valores, competéncias e recursos pessoais que
permitam ao aluno atuar com eficiéncia, autonomia, ética e compromisso social em qualquer
contexto (Rego et al., 2022; Velden, 2013). Por esta raz&o, as competéncias transversais séo
evidentemente importantes.

Vaérios sdo os académicos que abordam o conceito de competéncia. De acordo com
Suleman (2017), trata-se de um conjunto de atributos individuais relacionados ao
desempenho num determinado contexto de trabalho. Haste (2009) caracteriza Competéncia
como uma capacidade de respostas adaptativas e de interpretacdo apropriada da informagéo,
um potencial, um meio de aceder e maximizar recursos.

Conjugando os dois conceitos, no &mbito da presente investigacdo, Competéncia ¢
assumida como um conjunto de atributos individuais, relacionados com o desempenho num
determinado contexto de trabalho, que permitem respostas adaptativas e de interpretagéo

apropriada da informagdo, com os recursos adequados para o efeito.
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2.1.6. Distribuicao

No contexto do DM, tal como a QS, a QP e a competéncia, identifica-se a Distribuigéo
como mais uma, e a Ultima, dimenséo considerada no estudo em curso (Alwi et al., 2016;
Cretu & Brodie, 2007; Nguyen et al., 2016).

Os efeitos das atividades de gestdo de processos nas Organizacdes (IES incluidas) séo
contingentes aos contextos tecnoldgicos e organizacionais em que sdo aplicados,
estimulando a melhoria ou desenvolvimento/exploracdo de novos canais de Distribuicdo de
produtos e servicos (Benner & Tushman, 2003), como foi o caso do IUM durante os periodos
de confinamento aquando da pandemia SARS-COV2. As medidas de Satisfagéo dos clientes
(alunos, docentes e ramos das Forgas Armadas [FFAA] e Guarda Nacional Republicana)
impulsionaram o esforco de melhoria continua, a partir de processos cada vez mais
coordenados (Benner & Tushman, 2003), resultando no aperfeicoamento de produtos e
servigos e no incremento da Qualidade da formacao

Mudambi et al. (1997) afirmam que, marcas com elevado valor agregado, destacam o
desempenho dos servicos de Distribuicdo e apoio técnico. Segundo estes autores, o
desempenho da Distribuicdo abrange o pedido, disponibilidade e entrega de produtos e
servigos e sdo devidamente apreciados pelos alunos e valorizados pelos alumni, segundo
medidas tangiveis (e.g. prazo de entrega) e intangiveis (e.g. facilidade de fazer o pedido e
confiabilidade) e do apoio técnico, ja que permitem aumentar a QP ou QS final. Isto é, no
essencial, o resultado da estratégia adotada pela IES que explica a forma como os alunos,
alumni e docentes avaliam o grau de Confianca, de experiéncia e de boa gestdo da marca e
que se poderd traduzir em maiores niveis de atratividade para cativar novos alunos e
docentes?,

O conceito de Distribuicdo no dominio do marketing educativo descreve a natureza e
0 grau de promocdo dos servicos educativos no mercado de servigos educativos numa
determinada plataforma educativo-territorial, na qual a instituicdo de ES, as suas divisoes
funcionalmente separadas, parceira e plataformas patrocinadoras, subordinadas e
subordinadas podem atuar diretamente.

Para o presente estudo, é assumido o conceito de canal de Distribuicdo de Kim e
Frazier (1996), conjugado com o de Rosenbloom (2013), como uma cadeia de negécios ou

intermediarios por onde um bem ou servico passa até chegar ao cliente final, com o objetivo

2 No caso do IUM, podem ser Civis e militares na situagéo de reserva ou reforma ou docentes militares no ativo
nomeados pelo respetivo Chefe de Estado-Maior do ramo das FFAA.
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de edificar a ligacdo crucial entre produtor e cliente, adicionando valor ao produto ou servico,
podendo desenvolver uma vantagem competitiva sustentavel.
2.1.7. Advocacia e Tolerancia

Advocacia e Tolerancia sdo dois constructos que, juntamente com feedback e ajuda,
enformam o comportamento de cidadania do cliente (Yi & Gong, 2013). Para a presente
investigacdo, ndo se considerou o feedback e a ajuda por se considerarem desenquadrados
com o objeto de estudo.

Os alunos podem estar envolvidos na CoV da marca ao considera-la o resultado de um
relacionamento entre o cliente e a IES (Dollinger et al., 2018; Dollinger & Lodge, 2019). No
entanto, poucos foram os estudos efetuados sobre como o comportamento de CoV dos
stakeholders internos da IES afeta a Reputacdo da instituicdo numa perspetiva
multidisciplinar. O papel principal do comportamento de cocriacdo de docentes e alunos é
desenvolver a Reputacdo de uma IES e de que forma certos aspetos podem fortalecer o
envolvimento dos seus stakeholders internos, alertando para o facto de ser necessario dar
uma maior atengdo ao comportamento de CoV para melhorar a Reputacdo de uma IES. Nesse
sentido, sendo o comportamento de cocriagdo um construto de terceira ordem
multidimensional, pretende-se aferir o comportamento de cidadania do aluno e docente ao
nivel da Advocacia e Tolerancia (Foroudi et al., 2019; Yi & Gong, 2013).

Destarte, por Advocacia entende-se a defesa de determinada IES perante terceiros,
numa clara demonstracdo de fidelidade e Apego e de promoc¢do dos interesses da IES
(Bettencourt, 1997), de forma totalmente voluntaria para o sucesso da CoV (Yi & Gong,
2013), visando a sua recomendacao a amigos ou familiares (Groth et al., 2005).

Por Tolerancia, é assumido o conceito de Zeithaml et al. (1996) como a disposi¢do do
aluno e docente em ser paciente se a QS prestado ndo atingir o nivel desejado.
Supletivamente, quanto maior a ligacdo a comunidade de alumni, ao corpo docente e mais
intensa a ligagdo com a marca, maior a Tolerancia que os alunos e docentes tém perante um
produto ou servico de fraca Qualidade ou informacBes negativas a respeito da IES
(Elbedweihy et al., 2016).

2.1.8. InstalacBes universitarias

Para determinar a Reputacdo de uma organizacao, os stakeholders analisam, entre
outros fatores, as Instalacdes das IES (Ali et al., 2015; N. Nguyen & LeBlanc, 2001).

Além de excelentes docentes, a sua combinagdo com excelentes Instalaces

universitarias pode alavancar melhores experiéncias para os alunos e contribuir
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positivamente para a Reputacdo institucional (Olmos-Gémez et al., 2021; Plewa et al., 2016).
As Instalacfes sdo parte da componente tangivel no processo e resultado académico dos
alunos, constituindo-se servicescape (Bitner, 1992), que se traduz em QS prestado pela IES
(Oldfield & Baron, 2000).

De acordo com a Teoria de Pushu-Pull de Altbach (1998), tais recursos fisicos
desempenham um importante papel na influéncia da escolha da IES pelo aluno (Ming, 2010;
Moody, 2020; Price et al., 2003; Rudhumbu et al., 2017), que resulta das percecbes da QS
prestado ao longo do tempo (O’Neill, 2003), sobretudo para alunos internacionais (Hailat et
al., 2021; Ke et al., 2022).

No ambito da presente investigacdo, serdo apenas consideradas as InstalacGes
associadas ao meio académico onde decorrem as investigacfes e estudos de alunos e
docentes.

2.1.9. Vivéncia no campus universitario

As universidades oferecem ambientes académicos que englobam recursos
organizacionais e relacionais. A VCU desempenha um relevante papel na determinacdo da
preferéncia dos alunos pela universidade (Soutar & Turner, 2002). Como forma de potenciar
esse recurso e incrementar o recrutamento de novos alunos, Peruta & Shields (2018)
advogam que os alunos que visitam os sites das IES, na sua vertente social, monstram-se
ansiosos por experienciar a VCU e conhecer melhor os seus futuros colegas. Por outro lado,
a partilha da VCU nas redes sociais, com visitas virtuais (Moody, 2020), permite alcancar
mais alunos (Salem, 2020) e, assim, alavancar a percecao de QP e QS prestado (Clark et al.,
2017) e contribuir para a promocao da participagdo dos alumni e docentes na VCU (Pedro
et al., 2020).

Naturalmente que, um bom ambiente, potencia atitudes positivas dos alunos e docentes
em relacdo a IES, com impacto na Reputacdo (Krampf & Heinlein, 1981). Assim conclui o
estudo realizado por Ke et al. (2022), defendendo que a atratividade de uma IES assenta em
fatores de dimenséo micro, nos quais se inclui a VCU, com especial incidéncia nos alunos
internacionais.

Pedro et al. (2016) asseguram que a Qualidade da VCU e a relagdo do aluno com o
ambiente externo e interno do campus beneficia a IES, concluindo que existe uma relagédo
simbiotica entre os servicos, a Qualidade da vida académica, o aluno, a IES como um todo,
podendo-se acrescentar 0s docentes nesta equacgdo, e que essa relagdo é determinante na

Satisfacdo dos alunos para que as IES atinjam os seus objetivos.
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Para o presente estudo a VCU é considerada ao nivel social e académico nas
InstalagOes da IES.

2.1.10. Imagem da Marca

A Imagem organizacional é importante para atrair e reter alunos e docentes nas IES
(Helgesen & Nesset, 2007; Polat, 2011). E crucial para os alunos, pois influencia a sua
decisdo para a realizacdo dos seus estudos, fideliza-os e atrai outros alunos (Brown &
Mazzarol, 2009). Para os docentes, a Imagem da IES promove lacos afetivos, desempenho
positivo, maior comprometimento e envolvimento, harmonia e unido (Cortés, 2005;
Harrison & Treadwell, 1994; Herrbach et al., 2004).

De facto, a Imagem da IES esta correlacionada com associacfes tangiveis e intangiveis
do individuo, derivando da avaliacdo instantanea do seu desempenho (Alwi & Kitchen,
2014; Fombrun, 2018). Identificar a atitude geral ou o aspecto intangivel da marca é crucial
para orientar o posicionamento e a vantagem diferencial sustentavel da institui¢cdo (Landrum
etal., 1998).

Segundo van Riel et al. (2005), a escolha de uma marca envolve tanto valores
funcionais quanto racionais do produto ou IM. Franzen e Bouwman (2001) afirmam que esse
processo inclui elementos cognitivos e emocionais, com a reacdo emocional a resultar de
uma avaliagdo cognitiva. Essa hierarquizacdo de valores, segundo Lynch e Chernatony
(2004), pode conduzir a uma avaliacdo geral da atitude e, consequentemente, ao
comportamento real.

A IM ¢, assim, no dominio da atual investigacdo, a percecdo dos demais stakeholders
sobre o0 que uma marca representa atualmente, refletida pelo conjunto Gnico de associagdes
de marca mantidas nas suas Memdrias (Fombrun, 2018), relacionadas com o servigo
oferecido, a confiabilidade e a inovacdo da marca (Mudambi et al., 1997).

2.1.11. Reputacéo

Fombrun (2018) define a Reputacdo como uma representacdo estavel e especifica das
acOes passadas da organizacdo, combinada com as percecOes futuras de seus stakeholders
em relacdo a um padrdo. A Reputagdo resulta do julgamento de valor da organizagdo ao
longo do tempo (Tran et al., 2015), influenciada por uma combinacdo complexa de
antecedentes interdependentes dificeis de imitar, podendo gerar “ambiguidade causal,

raridade e intangibilidade” (Boyd et al., 2010).
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Segundo Walker (2010), em comparacdo com a IM, a Reputacdo é desenvolvida ao
longo do tempo, mas, quando adquirida, torna-se relativamente estavel e orientada para as
partes interessadas.

No ES, tal como em qualquer outro setor, a Reputacdo € o valor geral, a estima e o
carater de uma marca vista ou julgada pelas pessoas em geral (Chaudhuri, 2002), alunos e
docentes, atuando como fator chave para a Qualidade percebida (Keller & Swaminathan,
2020), reduzindo a incerteza para os stakeholders (Rindova et al., 2005) e influenciando as
suas avaliacbes (Hemsley-Brown, 2012; Kaushal & Ali, 2019).

Né&o surpreende, por isso, que a Qualidade percebida e a Reputacdo de uma IES se
encontrem entre as influéncias mais fortes na escolha da IES por potenciais alunos (Chen &
Hsiao, 2009; Hailat et al., 2021; Ke et al., 2022), razdo pela qual, ter uma Reputacéo positiva
é essencial num mercado extremamente competitivo (Melewar et al., 2018).

Sucede, porém, que a gestdo da Reputacdo é um desafio para as IES, motivado pelo
elevado nimero de stakeholders, pela sua complexidade organizacional com distintas
escolas, centros e unidades académicas altamente independentes (Suomi et al., 2014) e pelas
limitadas investigacGes empiricas sobre o que determina a Reputacdo da IES (Plewa et al.,
2016).

2.1.12. Forca de Apego a Marca

A forca do AM encontra-se respaldada em estudos relativamente limitados no ambito
do marketing no geral (Li et al., 2022; Valette-Florence & Valette-Florence, 2020) e, em
particular, no @mbito de estudos em contexto do ES (Dennis et al., 2016; Jillapalli &
Jillapalli, 2014; Kaushal & Ali, 2019; Tammubua, 2021).

Uma marca eficaz poderé sustentar a construcao de um relacionamento, formando um
vinculo entre a instituicdo, o docente, o alumni e o aluno. Sucede, porém, que a marca de
uma IES ¢ influenciada pelas percecdes desses mesmos atores e essas percegdes, por sua
vez, sao moldadas pela forma como a IES gere os relacionamentos com esses atores (Dennis
et al., 2016). Nesse sentido, embora a marca possa ser eficaz, as IES necessitam de uma IM
que lhes permita atrair e reter os melhores alunos e docentes (Helgesen & Nesset, 2007;
Polat, 2011). Palacio et al. (2002), sugerem que a IM tem um resultado afetivo mais forte do
que o elemento cognitivo e, por conseguinte, tem impacto na AM, corroborado pela
Satisfacdo de alunos, docentes e alumni.

Segundo Park et al. (2010), o AM consubstancia a for¢a do vinculo que liga a marca

com o self do individuo. Este é o conceito usado no estudo em curso. Os alunos podem
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formar e manter esse Apego durante o periodo do curso ou ap6s a sua conclusdo, sucedendo
0 mesmo com os docentes. Certo € que, quanto maior a Qualidade do relacionamento com a
marca (Algesheimer et al., 2005), mais solido e sustentado serd o AM, traduzindo a sua
significancia na explicacdo da atitude e da intencdo do docente, do aluno e do alumni em
determinadas condigdes (llicic & Webster, 2011; Park et al., 2010). Infere-se que, quanto
mais forte o Apego a instituicdo, maior o Comprometimento e a Satisfac&o.

2.1.13. Confianca

A Confianga na marca é amplamente estudada na literatura de marketing, permitindo
as organizacdes desenvolverem relacionamentos proveitosos com o0s seus clientes e
atingirem as metas organizacionais (Chae et al., 2020; Konuk, 2020; Sohail et al., 2019),
incluindo a retencédo de alunos e docentes.

Para as IES, é importante adotar uma estratégia que combine boas campanhas de
marketing e servicos eficazes e de Qualidade para construir a Confianga na marca. Isso
resulta em sentimentos positivos, como Comprometimento e Satisfacdo de alunos, alumni e
docentes (Schlesinger et al., 2017), o que € crucial considerando o desafio de avaliar a IES
apos a graduacao.

Embora em contextos diferentes, existem estudos que identificam os antecedentes da
Confianca, nomeadamente, (1) a Qualidade do ensino (Hennig-Thurau et al., 2001; Singh &
Jasial, 2021), (2) a Qualidade percebida no seu todo (Kundu & Datta, 2015; Sultan & Wong,
2012), (3) a partilha de valores (Helen & Ho, 2011; Schlesinger et al., 2017) e a Satisfacdo
(Rojas-Méndez et al., 2009; Rosa et al., 2021). Nesse sentido, a Confianca, enquanto VM
face aos seus antecedentes, explica a consisténcia dos resultados em Comprometimento
(Dennis et al., 2016; Helen & Ho, 2011; Hennig-Thurau et al., 2001; Rojas-Méndez et al.,
2009; Yousaf et al., 2018) e Satisfacdo (Dennis et al., 2016; Heffernan et al., 2018; Kundu
& Datta, 2015; Singh & Jasial, 2021).

O conceito de Confianca adotado na presente investigacdo é o de Ghosh et al. (2001),
como 0 grau em que um aluno estd disposto a confiar na IES, independentemente da
capacidade de monitorizar ou controlar, para dar os passos apropriados que o beneficiam e
0 ajudam a alcancar os seus objetivos de aprendizagem e de carreira.

2.1.14. Comprometimento
Relacionamentos e associa¢cGes com a marca ajudam a moldar o Comprometimento do

individuo para comprar a marca (Lu & Xu, 2015).
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Segundo a teoria do Compromisso-Confianca de Morgan e Hunt (1994), a intencéo de
permanecer numa relacdo indica Comprometimento, que surge de interacfes que promovem
eficiéncia, produtividade e eficcia. Para estes, Comprometimento é a percep¢do de uma das
partes de que o relacionamento é critico, exigindo esforcos para manté-lo, de modo que,
segundo Thaichon et al. (2012), possa produzir beneficios funcionais e emocionais. Este € 0
conceito adotado no presente estudo, adaptado para refletir a motivagao dos docentes, alunos
e alumni na IES.

Nesse sentido, com o tempo, as interagdes entre alunos, docentes e a IES fortalecem o
seu relacionamento e a Confianca aumenta. Han e Sung (2008) concluiram que individuos
que confiam numa marca tendem a comprometer-se com os fornecedores dessa marca. Keh
e Xie (2009) observaram que os resultados comportamentais da Reputacdo conduzem ao
Comprometimento. A Reputacdo tem, assim, um efeito positivo no Comprometimento do
aluno com a universidade.

Como foi mencionado no ponto anterior, embora o Comprometimento materialize a
Confianca de docentes, alunos e alumni (Dennis et al., 2016; Helen & Ho, 2011; Hennig-
Thurau et al., 2001; Rojas-Méndez et al., 2009; Yousaf et al., 2018), existem estudos que
evidenciam uma relacédo positiva entre DM e Comprometimento (Alwi et al., 2016) e outros
que sugerem influéncia da Satisfagdo no Comprometimento (Pedro et al., 2018).

Um componente critico para o desenvolvimento do Comprometimento € a capacidade
de a marca da IES registar um desempenho de alta Qualidade confirmando as expetativas de
docentes e alunos, estando sujeito a sua avaliacdo (Yousaf et al., 2018). Na mesma linha,
Bunce et al. (2017) colam a Qualidade do desempenho ao Comprometimento da IES com o
servico de Qualidade, com resultados positivos nas percecbes de docentes e alunos,
contribuindo para a sua Satisfacéo.

2.1.15. Satisfacao

Por fim, o ultimo construto a ser analisado é o da Satisfacdo ao nivel dos alunos e dos
docentes.

Ao nivel dos alunos, € uma atitude de curto prazo que resulta de uma avaliagéo da sua
experiéncia educacional, que decorre do momento em que o desempenho real sacia ou
excede as expectativas do aluno (Elliott & Healy, 2001). Com énfase no aluno, a VCU e a
eficacia educacional alavancam o grau de Satisfagdo do aluno em geral, com especial

destaque para os alumni.
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No ambito da presente investigacdo, serd também considerado o conceito de Locke
(1969) que enquadra a Satisfacdo dos docentes no trabalho, advogando que é um estado
emocional positivo ou prazeroso, que resulta de uma avaliagdo do proprio trabalho na IES
ou das experiéncias que Ihe sdo proporcionadas.

Embora todos estes autores tenham sido unénimes nas ligagbes com o
Comprometimento, Jillapalli e Jillapalli (2014) identificam uma forte ligacdo da forca do
AM com a Satisfacao, contrariando os resultados de Dennis et al. (2016). Olmos-Gomez et
al. (2021) apontam para elevados niveis de Satisfacéo de alunos e docentes associados a QS
prestado pela IES, enquadrado em quatro dimens@es, das quais se destacam o nivel dos
recursos e staff da IES, VCU e coordenacdo entre docentes e staff no processo formativo.
Acrescem a estes estudos, 0s que sugerem a Satisfacdo como resultado da Confianca de
docentes e alunos (Dennis et al., 2016; Heffernan et al., 2018; Kundu & Datta, 2015; Singh
& Jasial, 2021).

2.2. Modelo de analise

Considerando a tematica em estudo, foram aportados para o presente trabalho
constructos centrais que fundamentam o objeto em estudo, entretanto desenvolvidos no
ponto anterior, recorrendo-se a autores de referéncia nas tematicas identificadas.

No dominio conceptual foi, por Gltimo, construido o mapa conceptual da investigacéo,

apresentado na Tabela 1.

Tabela 1 - Mapa conceptual da investigagéo

OG: Avaliar a influéncia da imagem do UM no Comprometimento, Confianca e Satisfagdo dos Docentes e Auditores
QC: Quala influéncia da imagem do IUM no Comprometimento, Confianga e Satisfacdo de Docentes e Auditores?

Obijetivos Especificos (OE " . . : . Scni
d P (oS Questdes Derivadas (QD) Conceitos Dimensdes Variaveis Tecn:jc:g:d;escolha
Qualidade do Produto QP
) . . Qualidade do Servigo QS
OEL. Avaliar o impacto do DM “IUM” QD1.Qual o impacto do DM “IUM” na DM
na IM e Reputagdo da marca “IUM” e IM e Reputagdo da marca “IUM” e no Competéncia C
no Comprometimento (Co) de Docentes ~ Comprometimento de Docentes e Distribuicio D Pesquisa e analise
e Auditores. Auditores? Reputagao R R documental
Comprometimento CoeCp Coe Cp
Inquérito por
Imagem da Marca IM IM Questionario

OE2. Avaliar o impacto das Memoérias . - —
P QD2. Qual o impacto das MEA e Memorias de experiéncia

de Expgrlenma Academica (MEA) MES, dos Docentes e Auditores, na IM académica MEA
eSsocial (MES), dos Docentes e UM érias d L 1dM
Auditores, na IM “IUM”. ’ Memorias de experiéncia MES

social
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OG: Avaliar a infl da imagem do ITUM no Comprometimento, Confianga e Satisfagédo dos Docentes e Auditores
QC: Quala influéncia da imagem do IUM no Comprometimento, Confianga e Satisfagdo de Docentes e Auditores?
ST AT e (02 Questdes Derivadas (QD) Conceitos Dimensdes Variaveis Técnica de recolha
de dados
OES3. Avaliar 0 impacto das Instalag&es Advocacia oM A
(1), da Vida no Campus Universitario

QD3. Qual o impacto das I, da VCU Tolerancia T

(VCU) do IUM e do comportamento de do IUM, da Tolerancia e da Advocacia,

. f " Anci InstalagGes |
cidadania, ao.nlvel da Tolerancia (T) e de Docentes e Auitores, na Reputagio ¢
Advocacia (A), de Docentes e “ y Vida no campus RES
: ’ da marca “TUM”? P vCcu
Auditores, na Reputacdo da marca universitario
“TUM™.
Reputacédo R R

OE 4. Avaliar o impacto da Reputagdo QD4. Qual o impacto da Reputagéo da
da marca “TUM”, na IM “TUM”. marca “TUM” na IM “TUM”? Imagem da Marca IM IM

OE 5. Avaliar os efeitos que a IMea  QD5. Quais os efeitos que a IM e a

Pesquisa e analise
documental

Imagem da Marca IM IM
Reputac¢do da marca “IUM” tém na Reputagdo da marca “IUM” tém na Inquérito por
forca de AM, entre os Docentes e os  forca de AM, entre os Docentes e 0s Reputagao R R Questionério
Auditores. Auditores? .
— - Apego & Marca AM AM
OES6. Avaliar o impacto da for¢a de AM QD6. Qual o impacto da forca de AM
“TUM” no Comprometimento, Confianga “TUM” no Comprometimento, Confianca Con Con
e Satisfagdo dos Docentes e Auditores Confianga e Satisfagdo dos Docentes e Satisfacdo S S
para com o IUM. Auditores para com o lUM?
——— - — Comprometimento CoeCp Coe Cp
OET7. Avaliar o impacto que a QD7. Qual o impacto que a Satisfagdo,
Satisfacdo, o Comprometimentoe a 0 Comprometimento e a Confianca tém Confianga Con Con
Confianga tém entre si. entre si? Satisfagdo S S

Desidente do mapa conceptual de andlise a teméatica em estudo e como forma de
preencher o vazio cientifico existente, foi desenvolvido um esquema, materializado na

Figura 1, que ira servir de orientacdo dos procedimentos adotados e analises realizadas.

Desempenho da Marca

Qualidade do Produto

Distribuicdo

| Qualidade do Servi¢o |
| Competéncia |

Identificacdo da Marca

Membrias de
Experiéncia Académica

Memorias de
Experiéncia Social

Comprometimento

Imagem da Marca

Reputacdo do Ensino Superior Forca de Apego a Marca

Confianca

Instalacdes |~

4 Reputacdo da Marca

Vida no Campus
Universitario

Cocriacdo da Imagem da Marca

| Advocacia

| Tolerancia

Figura 1 - Modelo de influéncia da IM “IUM” no Comprometimento, Confianga e

Satisfacdo de Docentes e Auditores
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3. Metodologia e método
3.1. Metodologia

Considerando a problematica desta investigacédo, o tipo de conhecimento valido para
0 objeto de estudo e a propria perspetiva sobre a natureza dos entes sociais (Slife & Williams,
1995), adotou-se uma posi¢do ontolégica construtivista, uma vez que a producdo de
fendmenos sociais assenta na interagdo entre os auditores e docentes com a IES e 0s seus
significados estdo em permanente revisao (Bryman, 2012). Complementarmente, a postura
epistemoldgica assumida assentou no positivismo, permitindo gerar hipoteses (cfr. ponto
3.2.5.) que serdo testadas, alcancando-se o conhecimento através da recolha empirica de
factos que servirdo de base as leis a desenvolver (Bryman, 2012).

Para o desenvolvimento desta investigacdo holistica, foi assumido um raciocinio
hipotético-dedutivo, procurando-se partir da conceptualizacdo tedrica de pesquisas efetuadas
a IES, nacionais e internacionais, para formular as questdes a estudar, determinando os dados
a recolher. A partir da teoria pretendeu-se abranger a realidade e a experiéncia de modo a
poder avaliar a Imagem do IUM aos olhos dos seus docentes e auditores, no periodo
compreendido entre os anos letivos 2018/2019 e 2020/2021, e a sua relacdo com 0s seus
niveis de Comprometimento, Confianca e Satisfacdo com a instituicdo para, posteriormente,
construir ou atualizar a teoria. Atendendo ao periodo em causa, 0 estudo enquadra-se num
desenho de pesquisa longitudinal com extensao transversal (Docentes e Auditores).

A estratégia adotada € a quantitativa pela testagem das hipéteses a formular através de
tratamento estatistico para verificacdo sistematica, procurando, desta forma, explicacdes e
testar (ou provar) teorias, através da verificacdo da relacao entre variaveis (Cresswell & Poth,
2018).

O percurso metodologico seguido na investigacdo € o proposto por Santos et al. (2019),
compreendendo duas fases: a primeira fase e a segunda fase. Na primeira fase foi efetuado
0 enquadramento do tema, sustentado por uma aprofundada revisao da literatura, de modo a
perscrutar a base conceptual do objeto de estudo, assente no dominio do conhecimento das
Ciéncias Militares da area de investigacdo de Comportamento Humano e Satde em Contexto
Militar (Decreto-Lei n.° 249/2015, de 28 de outubro).

A segunda fase foi orientada para a recolha, analise, apresentacéo e discusséo de dados
e leitura complementar de bibliografia, de modo a possibilitar a resposta as questfes
formuladas, assim como apresentar conclusdes, elencar os contributos para o conhecimento,

as recomendac0es, as limitacGes da investigagdo e sugestdes para estudos futuros.
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3.2. Método

3.2.1. Participantes

Atenta a especificidade da tematica em estudo e a limitacdo efetuada ao periodo

compreendido entre os anos letivos 2018/2019 e 2020/2021, foi identificado o tipo de

amostra ndo-probabilistica intencional, uma vez que a sua dimensdo se encontra bem

definida, pelos auditores que frequentaram os cursos de longa e curta duracdo do IUM e

pelos docentes que lecionaram e frequentaram cursos no mesmo periodo (Santos et al., 2019,
pp. 69 e 71).

Integraram o presente estudo cerca de 517 pessoas (vide Tabela 2), representando 41%

do universo de docentes e auditores (n=1.257), maioritariamente:

Na faixa etaria entre os 36 e 45 anos (n=305=59,0%);

Do género masculino (n=442=85,5%);

De nacionalidade portuguesa (n=460=89,0%);

Militares oficiais (n=453=87,6%);

Auditores® (n=399=77,2%);

Com o nivel de escolaridade de Mestrado e Doutoramento (n=263=50,9%);

Que frequentaram os Cursos de Promocdo a Oficial General, de Estado-Maior
Conjunto e de Promocao a Oficial Superior (n=269=52,0%); e

Com cursos realizados nos anos letivos 2019/2020 ou 2020/2021 (n=292=56,5%).

Importa ainda salientar que, integraram a amostra 89 Docentes, embora apenas 85

tenham lecionado no periodo em analise, registando-se maior incidéncia nos docentes que

lecionaram consecutivamente nos trés anos letivos (n=29=34,1%).

Tabela 2 - Andlise descritiva da amostra

Varidveis Sociodemogrificas

Entre 0s 21 25 anos 1 0.2
Entre 0s 26 e 30 anos 6 1.2
Entre 0s 31 35 anos 32 6.2
Entre 0s 36 e 40 anos 174 337
Idade Entre os 41 45 anos 131 253
Entre os 46 e 50 anos 47 9.1
Entre 0s 51 55 anos 59 114
Mais de 35 anos 39 7.5
Nao responderam 28 5.4
Masculino 442 855
Género Feminino 47 9.1
Nzo responderam 28 5.4

3 Em exclusividade, ndo estando incluidos os Docentes que, no periodo em analise, também tenham sido

Auditores.
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Variawis Sdciodemograéficas Frequéncia %
Portuguesa 460 89,0

Espanhola 5 10

Nacionalidade Brasileira 12 2,3
PALOP 12 2,3

N&o responderam 28 54
Militar - Oficial 453 87,6

- - Muilitar - Sargento 5 10
Civil ou militar Civil 31 60
Nd&o responderam 28 54
Docente 65 12,6
Docente e/ou  Auditor 399 77,2
Auditor Docente e Auditor 24 4,6
N&o responderam 29 5,6

2018/2019 13 25

2019/2020 2 04

Ano letivo em  2020/2021 19 37
que o Docente 2018/2019 e 2019/2020 10 19
lecionou 2018/2019 a 2020/2021 29 5,6
2019/2020 e 2020/2021 12 23
N&o responderam 432 83,6

Bacharelato pré-Bolonha 27 52
Licenciatura pré-Bolonha 164 31,7

Nivel de Licenciatura p6s-Bolonha 33 6,4
escolaridade Mestrado 239 46,2
Doutoramento 24 4,6
P6s-Doutoramento 2 04

N&o responderam 28 54

Fase Curricular Doutoramento 4 0,8

Curso de Promocéo a Oficial General 34 6,6

Curso de Estado-Maior Conjunto 23 44
Curso de Promocdo a Oficial Superior 212 41,0

Curso Pés—Gradua(;éo_em Informacdes Militares 14 2,7
frequentado Curso Internacional de Estudos de Seguranca Interna 22 43
Curso Avancado de Estudos Europeus 1 0,2

Curso de Estudos Africanos 2 04

Curso de Introducéo @ Comunicacdo Social 6 12
Mais de 1 curso 105 20,3
N&o responderam A 18,2
2018/2019 96 18,6
2019/2020 117 22,6
Ano letivo de  2020/2021 175 338
frequéncia do  2018/2019 e 2019/2020 5 10
curso 2018/2019 a 2020/2021 15 29
2019/2020 e 2020/2021 12 23
N&o responderam 97 18,8

3.2.2. Procedimento

A amostra referida, foi apresentado um questionario em formato eletronico, entre o
periodo de 23 de junho e 30 de setembro de 2022. O questionario foi disponibilizado por e-
mail, através de um link para a plataforma LimeSurvey (versdo 2.06+ Build), com uma janela
temporal alargada, devido ao facto de incidir no periodo de férias de verao e, assim, permitir
a recolha do maior nimero de respostas possivel.

Foi igualmente disponibilizada informacdo sobre o proposito do questionario, a
neutralidade de respostas ao nivel da sua correcdo ou ndo e assegurado o anonimato e a

confidencialidade das respostas para fins, unicamente, estatisticos.
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3.2.3. Instrumentos de recolha de dados

Para a escolha dos instrumentos de recolha de dados foram adotadas técnicas
documentais e ndo documentais. Ao nivel das técnicas documentais, identificam-se os
documentos escritos, nomeadamente livros de referéncia e artigos cientificos que abordam
as tematicas em estudo. Ao nivel das técnicas de recolha ndo documentais, admitiu-se a
observacgdo ndo-participante, pela ndo interferéncia na situacdo em andlise (Freixo, 2011) e
pelo controlo das varidveis a observar indicadas mais adiante (Ferreira & Carmo, 1998),
através de inquérito por questionario (Almeida, 1995).

Tendo em consideracdo o facto das escalas se encontrarem em inglés. Promoveu-se a
sua traducgdo para portugués através do método traducdo/retroversdo, mantendo-se a escala
inicialmente proposta (Hill & Hill, 2005; Krosnick, 1999; Moreira, 2004).

O questionario foi submetido a validacdo dos itens do questionario por um grupo de
sete docentes do IUM e introduzidas alteragdes de modo a facilitar a compreensdo das
questBes e, consequentemente, as respetivas respostas. O questionario elaborado (vide
Apéndice B) decompde-se em 12 dimensdes®, conforme se observa na Tabela 3, num total
de 27 perguntas (com aproximadamente, cerca de 82 itens), respondidas, com excecdo das
questBes da sec¢do do perfil séciodemografico, numa escala de Likert com cinco pontos que
variou entre Discordo totalmente (1) e Concordo totalmente (5)°.

Todos os construtos/variaveis foram medidos por meio de uma adaptacdo e

operacionalizacdo dos itens das escalas que constam nas referéncias da Tabela 3.

Tabela 3 - Variaveis a medir

Dimenséo Variawis a medir NUmero de itens Referéncias bibliograficas
Perfil séciodemogréafico 10
(SD)
QP 4
. Qs 5 (Alwi et al., 2016; Cretu & Brodie, 2007;
C 6 Nguyen et al., 2016)
D 3
™ ™ ! (Alwi et al., 2016; Cretu & Brodie, 2007
x wi et al., ; Cretu rodie, ;
Reputacdo do IUM (R) R 5 Nguyen et al, 2016)
Co Co 4
pan MEA 4 (Koenig-Lewis, Asaad, & Palmer, 2016;
MES 4 Pascarella & Terenzini, 1980)
A 3
CiM T 3 (Foroudi et al., 2019; Yi & Gong, 2013)

4 “Comprometimento” aparece com duas escalas consideradas importantes para a investigago.
S Para medir a variavel AM, a escala de Likert manteve-se nos cinco pontos, mas variou entre Nunca (1) e
Sempre (5).
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Dimenséo Variawis a medir NUmero de itens Referéncias bibliogréaficas

| 4 (Bennett & Ali-Choudhury, 2009;

R a Ensi
eputacao no Ensino Oldfield & Baron, 2000; Plewa et al.,

Superior (RES)

\VCU 4 2016; van Vught, 2008)
AM AM 5
Cp Cp 4 (Dennis et al., 2016; Jillapalli & Jillapalli,
Con Con 4 2014; Park et al., 2010)
S S 3

Adicionalmente, procedeu-se a validacdo do questionario ao nivel do construto,
através da analise fatorial exploratoria (AFE), assumindo a forma de autoadministracdo em
modo eletrénico, com perguntas de tipo explicito, em modalidade de escolha multipla de
avaliacdo, permitindo a opc¢do de apenas uma resposta de entre um conjunto de alternativas
(Pardal & Correia, 1995), facilitando uma anélise das respostas.

3.2.3.1. Andlise fatorial exploratéria
Dado o volume de dados analisados, a Tabela 4 resume a AFE efetuada as escalas

usadas no estudo, sendo possivel aferir estes dados no Apéndice D.

Tabela 4 - Resumo da AFE das escalas usadas no estudo

Dimensdes Fator Testede (%) Variancia Itens o
o —_— - —————— Apéndice C
tedricas Original Reconfigurado Bartlett  total explicada  Reconfigurados ~ N&o considerados
QP DMQP e DMQS /
I Te— PS DMQS1
QS N (1) DMC3 © Tabelas
DM C (Retirado) 0,962 70,2 - DMC1 a DMC6 34236
D DMD/ (+) DMCle
DMQS1
IM IM IM IM IM7 Tabelas
R R - 0,967 85,9 - - 47239
Co Co - -
MEA - - - Tabelas
1dM 1
‘ MES } 0858 0,000 813 40a42
A - - - Tabelas
CIM T i 0,794 86,8 i i 43245
| - - - Tabelas
RES = - 0,897 80,1 - - 16248
AM AM
Cp Cp AM 0964 859 AMeCp Tabelas
Con Con - ' ’ - . 49a51
S S

Conforme € possivel constatar, os valores de medida Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
situam-se entre 0,794 e 0,967, sendo classificados como adequados (Guttman, 1954; Kaiser,
1970; Maroco, 2021; Tabachnick & Fidell, 2013), e sdo acompanhados com valores de
significancia igual a zero no teste de Bartlett.

Na AFE das varias escalas, as que mantiveram os fatores originais evidenciam
percentagens de variancia total entre os 80,1% e os 86,8%, nomeadamente as escalas de R,
Co, IdM, CIM, RES, Con e S. Ndo obstante, da AFE resultou a necessidade de

reconfiguracdo de fatores em duas escalas e, consequentemente, nos itens associados,
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designadamente, na DM, na IM, no AM e Cp, que explicam, respetivamente, 70,2% e 85,9%
(IM, AM e Cp) da variancia total.

Nesse sentido, importa assinalar a reconfiguracao da escala DM, com a constituicao
do agrupamento Qualidade do Produto e Servico (QPS) e a eliminacao do fator C. Ao nivel
dos itens, considerou-se a inscricdo na QPS do item DMC3 e no fator D os itens DMCL1 e
DMQS1, este ultimo por tranferéncia do QPS. Relativamente & IM, optou-se por nao
considerar o item IM7, por registar um valor inferior a 0,5 (vide Tabela 40 do Apéndice D).

Ao contrario do sucedido no QPS, o agrupamento AM, nas escalas AM e Cp,
determinou apenas a jungéo de itens.

Como corolério da AFE, os fatores foram reduzidos de 17 para 14, traduzindo-se na
reconfiguracdo do Modelo de Influéncia da IM “IUM” no Comprometimento e Satisfacao

de Docentes e Auditores, conforme a Figura 2.

Desempenho da Marca

Qualidade do Produtoe
do Servico

Distribuicao

Identificacao da Marca

Memoérias de experiéncia
académica

Comprometimento

Memorias de experiéncia
social

Imagem da Marca

Confianca

Reputagio do Ensino Superior Forca de apego 4 Marca

Instalagoes |~

¥ Reputacdo da Marca

Vida no campus
académico

Satisfagao

Cocriacdo da imagem da Marca

| Advocacia

| Tolerancia

Figura 2 - Reconfiguracio do modelo de influéncia da IM “TUM” no

Comprometimento e Satisfagdo de docentes e auditores

3.2.3.2. Anélise de fiabilidade
Decorrente da AFE, realizou-se a Analise de Fiabilidade (AF) a todos os fatores,
originais ou reconfigurados.
A Tabela 53 (vide Apéndice E) resume a AF efetuada as escalas usadas no estudo,
podendo-se constatar que o valor de Alpha de Cronbach varia entre 0,829 e 0,979,
demonstrando uma elevada consisténcia interna dos fatores analisados. Na realidade, dos 14

fatores analisados, apenas um se classifica como bom (Fator D: 0=0,829). Os restantes 13
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fatores registam uma excelente consisténcia interna por se encontrarem acima de 0,9 (Hair
et al., 2009; Hill & Hill, 2005).

N&o obstante, é possivel identificar trés fatores onde a sua consisténcia poderia ser
melhorada em funcdo da eliminacdo de um item em cada um deles. A tabela seguinte

apesenta estes trés casos.

Tabela 5 - Fatores com Alpha de Cronbach passivel de melhoria

Fator Alfa de Alf_a de Cronbach se o
Cronbach item for excluido
MEA1 0,857
MEA2 0,858
MEA 0,905 MEA3 0,839
MEA4 0,936
Al 0,923
A 0,922 A2 0,839
A3 0,889
11 0,921
12 0,868
! 0.914 13 0,891
14 0,872

Com efeito, atento aos resultados alcancados, optou-se por apenas eliminar o item
“MEA4 - Tive um desempenho académico/como docente tal como previsto.” permitindo que
o Fator MEA melhore a sua consisténcia interna em 31 milésimas, passando de 0,905 para
0,936. Nos casos dos fatores A e |, optou-se por se manter os itens Al e |1, respetivamente,
por se considerar que nao sofrem alteracdes significativas com a sua excluséo.

3.2.4. Técnicas de tratamento dos dados

Como técnicas de tratamento de dados, assumiu-se o tratamento estatistico descritivo,
de modo a procurar resumir a informagdo contida na amostra, com escala de medida
quantitativa ao nivel da tendéncia central, dispersdo e associacdo (Santos et al., 2019, p.
107).

Para aferir as correlacGes entre varidveis, foi adotado o tratamento estatistico
inferencial para testar as hipoteses definidas.

Os dados foram tratados com recurso ao Statistical Package for Social Sciences (SPSS
na sua versdo 29.0.0.0), como software de manipulacéo, analise e apresentacao de resultados
de uma analise inferencial, que permitiu aferir a fiabilidade dos instrumentos de medicéo
pelo nivel de consisténcia dos resultados obtidos por uma escala, designadamente, através
do célculo do Alpha de Cronbach (Sampieri et al., 2014), considerando-se como razoaveis
os coeficientes registados no intervalo [0,7; 0,8[, como bons os coefiecientes no intervalo
[0,8; 0,9[, excelentes quando > 0,9 e inaceitaveis para valores inferiores a 0,60 (Hair et al.,

2009; Hill & Hill, 2005). Adicionalmente, o tratamento dos dados permitiu identificar as
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correlagOes de Pearson e a AFE, para além das medidas descritivas (médias, desvios padréo
[DP], etc.), apresentando-se os resultados dos testes One-Way ANOVA por fator nas
variaveis do perfil sociodemigrafico, assinalando a necessidade de se avancar, na sua
maioria, para a correcdo de Welch com a realizacéo do teste Post-Hoc Tukey HDS de modo
a identificar diferencas significativas (p <0,05). A excecdo a este procedimento deu-se na
variavel Género, considerando a existéncia de apenas dois grupos (masculino e feminino) na
mesma amostra, a qual foi sujeita a um teste paramétrico t-test para comparacao de médias.
3.2.5. Modelo de investigacdo e hipdteses

No decurso da revisdo de literatura efetuada e dos construtos identificados para a

investigagdo, justifica-se o levantamento de sete hipdteses a serem testadas, conforme

apresentado na tabela seguinte.

Tabela 6 - Formulagdo e mapeamento das Hipd6teses da investigacdo

OEL QDL Hla/b/c. A QPS_e a Distribuicdo relacional_n-se positivamente com a (a) Reputagéo, a (b) IM da marca "IlUM" e
0 (c) Comprometimento dos docentes e auditores.

OE2. QD2. H2a/b. As (a) MEA e as (b) MES, dos docentes e auditores, relacionam-se positivamente com a IM "lUM".
H3a/b/c/d. As (a) Instalagbes, a (b) VCU do IUM e o comportamento de cidadania, ao nivel da (c) Advocacia e
(d) Tolerancia de docentes e auditores, relacionam-se positivamente com a Reputagao da marca “IUM”.
OE4. QDA4. H4. Existe uma relagdo positiva entre a Reputacdo e a IM I[UM".
OE5. QD5. H5a/b. A (a) IM e a (b) Reputacéo do "IUM relacionam-se positivamente com a forgca de AM.

Héa/b/c. A forga de AM relaciona-se positivamente com o (a) Comprometimento, a (b) Confianca e a (c)
Satisfacdo dos docentes e auditores para com o IUM.
OE7. QD7. H7a/blc. Existe uma relagdo positiva entre a (a) Satisfacdo, o (b) Comprometimento e a (c) Confianca.

OE3. QD3.

OE6. QDS.

Assim, o corolario do percurso metodoldgico traduz-se no modelo de investigacao
plasmado no Apéndice C, compaginavel com os OG e OE, para 0s quais se levataram as QC
e QD para responder e testar as hipoteses formuladas, devidamente enquadradas nas
respetivas dimensfes, nos conceitos e varidveis identificadas (cfr. Tabela 7), a que
correspondem indicadores para medicdo, de acordo com 0s instrumentos e as técnicas de

recolha e tratamento de dados.
Tabela 7 - Identifica¢éo das VI, VM e VD

Variaveis

Independentes (VI) Mediadoras (VM) Dependentes (VD)
Qualidade do Produto e do Servico Imagem da Marca Satisfacéo
Qualidade do Servico Reputagdo da Marca Comprometimento
Distribuicao Forga do apego a Marca Confianga

Memoérias de experiéncia académica
Memoérias de experiéncia social
InstalacOes
Vida no campus académico
Advocacia
Tolerancia
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No sentido de aportar uma maior clareza para a analise, a figura seguinte inclui apenas

0 modelo conceptual com as hipoteses explicitamente associadas a cada caminho.

Desempenho da Marca

Qualidade do Produtoe
do Servigo

Distribuicao

Identificagdo da Marca

Memérias de
Experiéncia Académica

Memorias de
Experiéncia Social

Reputacdo do Ensino Superior

Instalagoes |~

Vida no Campus
Universitario

Cocriacdo da Imagem da Marca

Advocacia

Tolerancia

Imagem da Marca

Forca de Apego a Marca

Reputacdo da Marca

Figura 3 - Modelo conceptual proposto

Comprometimento

Satisfagdo
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4.  Apresentacdo dos resultados

Neste capitulo apresenta-se a analise estatistica dos dados, iniciando-se com a analise
descritiva por forma a compreender a distribuicdo de médias pelas diferencas entre as
variaveis em estudo. Segue-se a comparacao de igualdade de valores médios, por forma a
estabelecer e analisar diferencas entre os diferentes grupos e, por fim, termina-se com a
andlise inferéncial, recorrendo-se a regressdo maltipla, procurando perceber o impacto que
as Vl e VM tém nas VD.

4.1. Andlise descritiva global

Seguidamente, sera efetuada a andlise descritiva global de médias (M) e de DP.
Escrutinando a Tabela 8, € possivel analisar as médias totais das respostas para os diversos
fatores e para a amostra global (AG), Auditores e Docentes-Auditores® (AAD) e apenas
Docentes (AD).

Tabela 8 - Médias dos fatores para a amostra global, Auditores e Docentes-Auditores e Docentes

Varidveis da dimensdo sociodemografica

Auditores e
Amostra Global Docentes

Docentes-Auditores

QPS 445 3580 0904 384 3582 0891 79 3597 0,947
D 445 3,969 0,691 384 3,979 0,673 79 3901 0,763
MES 411 4,023 0,910 354 3,987 0919 73 4,271 0,792
MEA 412 3,646 1109 355 3,606 1110 73 3922 0,996
T 409 3877 0841 352 3867 0837 73 3,945 0,882
A 409 3510 1107 352 3445 1107 73 3941 0,991
AM 403 2,964 1,161 348 2,851 1,139 71 3,693 1,038
Con 403 3,684 1005 348 3675 1003 71 3697 0,985
S 403 3548 1041 348 3514 1048 71 3737 0,953
IM 433 3497 0911 374 3492 0900 77 3538 0,933
R 424 3522 0926 366 3501 0914 76 3,650 0,957
Co 421 3340 1,172 364 3277 1,161 75 3,753 1,102
| 407 3483 0945 350 3470 0939 73 3,461 1,006
VCU 406 2,895 0,981 350 2,855 0,956 72 3,122 1,071

A diferenca de médias com a maior amplitude, para a AG, regista-se entre os fatores
MES (M=4,023; DP=0.910) e VCU (M=2,895; DP=0.981), em paralelo com a AD (MES -
M=4,271; DP=0.792 / VCU - M=3,122; DP=1,071). Relativamente a AAD, a maior
amplitude de diferencas de média regista-se entre MES (M=3,987; DP=0.919) e AM
(M=2,851; DP=1,139).

Embora a AD ndo registe médias negativas, importa salientar os registos aproximados
com esse limiar (3) e, simultaneamente, os mais baixos, nomeadamente nos fatores VCU
(M=3,122; DP=1,071) e | (M=3,461; DP=1,006).

® Docentes que, durante o periodo em andlise, também foram Auditores.
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Porém, na AG e AAD foram identificadas médias negativas nos fatores AM e VCU,
em tudo semelhantes, incluindo no DP. Com efeito, na AG o fator AM consigna uma
M=2,964 (a segunda mais baixa desta amostra) com DP=1,161 e na AAD uma M=2,851 (a
mais baixa desta amostra) com DP=1,139. Relativamente ao fator VCU, a AG aponta para
uma M=2,895 (a mais baixa desta amostra) e um DP=0,981, enquanto a AAD averba uma
M=2,855 (a segunda mais baixa desta amostra) e um DP=0,956.

Por outro lado, reconhece-se que o fator MES assinala a melhor média de forma
transversal. Na AG, este fator regista uma M=4,023 (DP=0,910), na AAD uma M=3,987
(DP=0,919) e, por fim, uma M=4,271 (DP=0,792) na AD. O segundo melhor registo ndo é
uniforme nas trés amostras. Nas AG e AAD, releva-se o fator D com uma M=3,969
(DP=0,691) e M=3,979 (DP=0,673), respetivamente. Na AD o segundo melhor fator é a T
averbando uma M=3,945 (DP=0,882).

Adicionalmente, serd importante salientar a heterogeneidade dos dados recolhidos
pelos DP calculados, denotando uma expressiva dispersao de dados (DP >0,5) relativamente
aamplitude da escala usada (de 1 a 5) conjugada com o universo da amostra, designadamente
no que diz respeito aos fatores com médias negativas em AG e AAD. Destarte, é assinalavel
o facto da auséncia de qualquer fator com um DP<0,5 e, por outro lado, de se registarem
muitos fatores com DP>1, designadamente:

— Nas AG e AAD os fatores MEA, A, AM, Con, S e Co;

— Na AD os fatores AM, Co, | e VCU.

4.2. Comparacao de médias por fator

4.2.1. ldade
A Tabela 54 do Apéndice F mostra o resultado do teste One-Way ANOVA, da qual

resultou a tabela seguinte que resume as diferencas significativas.

Tabela 9 - Teste Post-Hoc Tukey HDS dos fatores com significancias relevantes na Idade

L Idade o Idade

Fator Idade Média 3135 36-40 4145 Fator Idade Média 31.35 36-40 2145
31-35anos 3577 1 31-35 anos 3,669 1
36-40 anos 3313 0,720 1 36-40 anos 3,367 0,695 1

QPS 41-45 anos 3517 1 0,462 1 Con. 41-45 anos 3,553 0,997 0,747 1
46-50 anos 3857 0822  0,007* 0,306 46-50 anos 3,925 0923 0,023* 0,353
51-55anos 3819 0879 0,005 0,339 51-55 anos 4,080 0497 <0,001** 0,023*
>55an0s 4,135 0,118 <0,001** 0,003* > 55 anos 439  0,034* <0,001**<0,001**
31-35anos 4,129 1 31-35 anos 3,462 1
36-40 anos 3,825 0,254 1 36-40 anos 3,172 0,755 1

D 41-45anos 3,888 0,568 0,988 1 s 41-45 anos 3,453 1 0,293 1

46-50 anos 4,062 1 0,407 0,781 46-50 anos 3,892 0531 0,001* 0,194
51-55anos 4,111 1 0,107 0,405 51-55 anos 3,940 0,339 <0,001** 0,059
>55anos 4,324 0,900 0,001* 0,011* > 55 anos 4278 0,014* <0,001** <0,001**
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Fator Idade Média Fator Idade Média Julowle
31-35 36-40 41-45 31-35 36-40 41-45
31-35anos 3,871 1 31-35 anos 3,461 1
36-40 anos 3,795 1 1 36-40 anos 3,236 0,853 1
MES 41-45anos 3959 0,999 0,769 1 IM 41-45 anos 3,405 1 0,709 1
46-50 anos 4,275 0473 0,042* 0,456 46-50 anos 3,793 0,683 0,006* 0,178
51-55anos 4,335 0,247 0,004* 0,163 51-55 anos 3,788 0,651 0,002* 0,121
>55an0s 4,507 0,053 <0,001** 0,022* > 55 anos 4,093 0,050* <0,001** <0,001**
31-35anos 3,538 1 31-35 anos 3413 1
36-40 anos 3,285 0,889 1 36-40 anos 3,272 0,985 1
MEA 41-45 anos 3,489 1 0,725 1 R 41-45 anos 3,416 1 0,852 1
46-50 anos 4,050 0,388 0,001* 0,059 46-50 anos 3,900 0,250 0,002* 0,048*
51-55anos 4,133 0,166 <0,001** 0,006* 51-55 anos 3,776 0,556 0,010* 0,201
>55an0s 4417 0,012* <0,001** <0,001** > 55 anos 4,157 0,011* <0,001** <0,001**
31-35anos 4,000 1 31-35 anos 3,113 1
36-40 anos 3,730 0,653 1 36-40 anos 2,953 0,991 1
T 41-45anos 3,736 0,702 1 1 Co 41-45 anos 3,356 0,937 0,067 1
46-50 anos 4,117 0,997 0,127 0,164 46-50 anos 3,688 0,332 0,005* 0,680
51-55 anos 4,073 1 0,156 0,204 51-55 anos 3,695 0,262 0,001* 0,565
>55an0s 4,231 0914 0,022* 0,031* > 55 anos 4,108 0,006* <0,001** 0,008*
31-35anos 3,366 1 31-35 anos 3,645 1
36-40 anos 3,083 0,820 1 36-40 anos 3,297 0,489 1
A 41-45 anos 3452 1 0,085 1 | 41-45 anos 3,376 0,788 0,994 1
46-50 anos 3,883 0,368 <0,001** 0,273 46-50 anos 3,508 0,996 0,865 0,988
51-55anos 4,027 0,083 <0,001** 0,022* 51-55 anos 3,747 0,999 0,054 0,228
>55an0s 4,241 0,012* <0,001** 0,002* > 55 anos 3,981 0,756 0,002* 0,013*
31-35anos 2,502 1 31-35 anos 2,992 1
36-40 anos 2,535 1 1 36-40 anos 2,646 0,542 1
AM 41-45anos 2,914 0,488 0,093 1 VCU 41-45 anos 2,805 0,962 0,858 1
46-50 anos 3,381 0,012* <0,001** 0,222 46-50 anos 3,081 1 0,155 0,709
51-55anos 3444 0,003* <0,001** 0,061 51-55 anos 3,160 0,988 0,022* 0,315
>55anos 3,988 <0,001** <0,001** <0,001** > 55 anos 3,403 0583 <0,001** 0,022*

Notas: * A correlagao ¢ significativa no nivel 0,001<p<0,05.
** A correlagdo ¢ significativa no nivel p<0,001.

Observando a tabela anterior é possivel constatar diferencas significativas entre as
idades >55 e dos 36-45 anos em todos os fatores, justificando-se a elaboracédo da Tabela 10

de modo a salientar essas mesmas diferengas.

Tabela 10 - Diferencas de médias entre as faixas etarias dos >55 anos e dos 36-45 anos

Idade QPS ] MES MEA T A AM Con S IM R Co | VCU
1 36-40anos 3313 3825 3795 328 3730 3083 2,535 3367 3172 3236 3272 2,953 3297 2,646
2 41-45anos 3517 3888 3959 3489 3736 3452 2914 3553 3453 3405 3416 3356 3,376 2,805
3 Média(1;2) 3415 3856 3877 3387 3733 3267 2725 3460 3312 3321 3344 3155 3,336 2,726
4 >55anos 4135 4324 4507 4417 4231 4241 3988 4396 4278 4093 4157 4108 3,981 3,403
Amplitude (4-3) 0720 0468 0630 1030 0498 0974 1263 0936 096 0772 0813 0,953 0,645 0677

A partir desta tabela verifica-se que a diferenca de médias varia entre os 0,468 (D) e
0s 1,263 (AM), importando relevar os fatores com médias negativas para as idades 36-45
anos (AM e VCU) e para os 36-40 anos (Co).

No que ainda diz respeito a faixa etaria >55 anos, a Tabela 11 apresenta diferencas de
médias relevantes com os elementos dos 31-35 anos nos fatores MEA, A, AM, Con, S, IM,
R e Co. Nesse sentido, a Tabela 11 permite aferir um diferencial que varia entre 0,632 (IM)
e 1,486 (AM).

32



A influéncia da imagem do ITUM no Comprometimento, Confianga e Satisfacdo dos Docentes
e Auditores

Tabela 11 - Diferencas de médias entre as faixas etarias dos >55 anos e dos 31-35 anos

Idade MEA A AM Con S IM R Co
-1 31-35an0s 3538 3366 2,502 3669 3462 3461 3413 3113
2 >55anos 4417 4241 3988 4396 4278 4093 4157 4108
Amplitude (2-1) 0879 0875 1486 0726 0815 0632 0744 099

Verifica-se que o fator AM apresenta mais uma média negativa, tal como para as
idades dos 31-35 anos, e que acaba por registar uma significativa diferenca de médias com
a faixa etaria dos 46-50 anos (M=3,381; Amplitude=0,879)

Outra diferenga de médias a ser mencionada é a da faixa etéaria dos 36-40 anos com a
dos 46-55 anos nos fatores QPS, MES, MEA, A, AM, Con, S, IM, R e Co, devidamente

considerada na Tabela 12.

Tabela 12 - Diferengas de médias entre as faixas etarias dos 36-40 anos e dos 46-55 anos

ldade QPS MES MEA A AM Con S IM R Co
1 46-50anos 3857 4275 4050 3883 3381 3925 3892 3793 3900 3,688
2 51-55anos 3819 4335 4133 4027 3444 4080 3940 3788 3776 3695
3 Média(1;2) 3838 4305 4092 3955 3413 4003 3916 3790 3838 3691
4 36-40anos 3313 3795 3285 3083 2,535 3367 3172 3236 3272 2,953
Amplitude (3-4) 0526 0510 0806 0872 0877 0635 0744 0554 0566 0,738

No seguimento do que tem vindo a ser sublinhado, verifica-se que a diferenga de
médias varia entre 0s 0,510 (MES) e o0s 0,877 (AM).

Para a andlise das idades, destaca-se a significancia das diferencas de médias entre as
faixas etarias dos 51-55 e 41-45 anos nos fatores MEA, A e Con, cujo resumo se encontra
plasmado na Tabela 13 onde a diferenca de médias varia entre os 0,527 (Con) e os 0,644
(MEA).

Tabela 13 - Diferencas de médias entre as faixas etarias dos 41-45 anos e dos 51-55 anos

Idade MEA A Con
1 41-45anos 3489 3452 3553
2 51-55anos 4133 4,027 4,080
Amplitude (2-1) 0644 0575 0527

A Ultima diferenca significativa registou-se entre as idades 46-50 (M=3,900) e 41-45
anos (M=3,416) no fator R, que se traduz em uma amplitude de 0,484.

Por fim, resulta da anélise efetuada que, as médias negativas dos fatores AM e VCU,
reportadas em 4.1, decorrem dos registos das faixas etarias dos 31-45 anos.

4.2.2. Género

Para a analise do género, considerando a existéncia de apenas dois grupos (masculino
e feminino) na mesma amostra, foi realizado o teste paramétrico t-test para a comparacao de
médias. Da anélise a Tabela 55 do Apéndice F, apenas se observa a existéncia de diferencas
significativas de médias entre os géneros masculino (M=3,458) e o feminino (M=3,755) no

fator I, em cerca de 0,296.

33



A influéncia da imagem do ITUM no Comprometimento, Confianga e Satisfacdo dos Docentes
e Auditores

N&o obstante, embora o0 género masculino assinale uma melhor média que o feminino
nos fatores AM e VCU, ambos registam médias negativas, consubstanciando os resultados
desfavoraveis nesses fatores mencionados no ponto 4.1..

4.2.3. Nacionalidade

A Tabela 56 do Apéndice F apresenta o resultado do teste One-Way ANOVA,

derivando na Tabela 14 que resume as diferencas significativas.

Tabela 14 - Teste Post-Hoc Tukey HDS dos fatores com significancias relevantes na Nacionalidade

Nacionalidade Nacionalidade
Fator Nacionalidade Média Fator Nacionalidade Meédia
PRT 3,524 1 PRT 3,623 1
QPS ESP 4,000 0,625 Con ESP 4,100 0,700
BRA 4,588 0,001* BRA 4,719 0,010*
PALOP 4,500 <0,001** PALOP 4,750 <0,001**
PRT 3,927 1 PRT 3,482 1
D ESP 4,320 0,563 s ESP 4,000 0,666
BRA 4,720 0,001* BRA 4,458 0,036*
PALOP 4,667 0,001* PALOP 4,833 <0,001**
PRT 3,988 1 PRT 3,436 1
MES ESP 4,800 0,187 M ESP 3,886 0,667
BRA 4,861 0,022* BRA 4,540 0,001*
PALOP 4,208 0,837 PALOP 4,607 <0,001**
PRT 3,585 1 PRT 3,460 1
MEA ESP 4,067 0,757 R ESP 3,680 0,947
BRA 4,556 0,041* BRA 4,644 <0,001**
PALOP 4,778 0,001* PALOP 4,667 <0,001**
PRT 3,851 1 PRT 3,280 1
T ESP 4,067 0,940 Co ESP 3,600 0,926
BRA 4,667 0,021* BRA 4,194 0,087
PALOP 4,028 0,388 PALOP 4,563 <0,001**
PRT 3,446 1 PRT 3,443 1
A ESP 4,067 0,579 | ESP 3,867 0,745
BRA 4,370 0,056 BRA 4,083 0,221
PALOP 4,694 <0,001** PALOP 4273 0,020*
PRT 2,915 1
AM ESP 3,022 0,997
BRA 3,833 0,113
PALOP 3,926 0,015*

Notas: * A correlacdo € significativa no nivel 0,001<p<0,05.
** A correlagdo ¢ significativa no nivel p<0,001.

Embora a relacdo dos resultados entre respondentes portugueses (PRT) e espanhdis
(ESP) se mantenha estavel e positiva em todos os fatores, o fator VCU regista sintonia de
resultados entre PRT, ESP e brasileiros (BRA) com médias negativas (M=2,876; M=2,950;
e M=2,875, respetivamente), conforme é possivel constatar na Tabela 56 do Apéndice F.
Para compor o cenario de médias negativas, sublinha-se a M=2,915 nos PRT no fator AM
(cfr. Tabela 14) e que complementa a analise no ponto 4.1..
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Observando a tabela anterior é possivel constatar diferencas significativas entre PRT
e BRA e PALOP em todos os fatores, com exce¢do do VCU, conforme mencionado,

justificando-se a elaboracéo da Tabela 15 de modo a salientar essas mesmas diferencas.

Tabela 15 - Diferencas de médias entre Portugueses, Brasileiros e respondentes dos PALOP

Nacionalidade  QPS D MES MEA T A AM Con S IM R Co |
1 BRA 4,588 4,720 4,861 4,556 4,667 - - 4,719 4,458 4,540 4,644 - -
2 PALOP 4,500 4,667 - 4,778 - 4,694 3,926 4,750 4,833 4,607 4,667 4,563 4,273
3 Média (1;2) 4544 4,693 4,861 4,667 4,667 4,532 3,926 4,734 4,646 4573 4,656 4,563 4,273
4 PRT 3524 3927 3,988 3585 3,851 3,446 2,915 3,623 3482 3/436 3,460 3,280 3443

Amplitude (3-4) 1,020 0,766 0,873 1,082 0,815 1,086 1,011 1111 1,164 1,137 1,196 1,282 0,830

A partir desta tabela verifica-se que a diferenca de médias para PRT varia entre:
— 0,766 (D) e 1,196 (R) no conjunto de BRA e PALOP;
— 0,815 (T) e 0,873 (MES) em relacdo aos BRA,;
— 0,830 (I) e 1,282 (Co) em relacdo aos PALOP.
4.2.4. Nivel de Escolaridade
A Tabela 59 do Apéndice F apresenta o resultado do teste One-Way ANOVA, de que
resultou a tabela seguinte a resumir as diferencas significativas de médias.

Tabela 16 - Teste Post-Hoc Tukey HDS dos fatores com significancias relevantes no Nivel de Escolaridade

Nivel de Nivel de Escolaridade Nivel de Nivel de Escolaridade

s Escolaridade g asls Escolaridade

A BB 3,260 1 A BB 3352 1
B LpB 3,575 0,581 1 B LpB 3,739 0,525 1

QPS C LB 4049 0,017 0,095 1 Con. C LB 4,090 0,111 0,574 1
D  Mestrado 3,481 0,853 0,916 0,018* 1 D  Mestrado 3,557 0,941 0,552 0,115 1
E Doutoramento 4,233 0,003* 0,014* 0978 0,002* E Doutoramento 4,316 0,024* 0,162 0975 0,019*
A BB 3,625 1 A BB 2,909 1
B LpB 3,991 0,139 1 B LpB 3627 0,026* 1

D C LB 4250 0,013 0428 1 S C LB 3960 0,006* 0,656 1
D  Mestrado 3,908 0,377 0,859 0,123 1 D  Mestrado 3439 0,189 0,549 0,153 1
E Doutoramento 4,355 0,004* 0,175 0,994 0,040* E Doutoramento 4,140 0,002* 0,305 0,992 0,049*
A BB 3,000 1 A BB 3214 1
B LpB 3,721 0,043* 1 B LpB 3,507 0,674 1

MEA C LB 3,893 0,055 0,978 1 IM C LB 3915 0,061 0,247 1
D  Mestrado 3,531 0,248 0,589 0,612 1 D  Mestrado 3401 0,928 0,881 0,058 1
E Doutoramento 4,508 <0,001** 0,024* 0391  0,001* E Doutoramento 4,071 0,016* 0,065 0990 0,012*
A BB 3,712 1 A BB 3,233 1
B LpB 3,894 0,932 1 B LpB 3,555 0,577 1

T C LB 4,213 0,310 0,484 1 R C LB 3931 0,068 0,362 1
D  Mestrado 3,788 0,999 0,858 0,157 1 D  Mestrado 3,386 0,969 0502  0,043* 1
E Doutoramento 4,333 0,143 0,212 0,997 0,05* E Doutoramento 4,286 0,001* 0,007* 0,757 <0,001**
A BB 2,939 1 A BB 2,696 1
B LpB 3,595 0,082 1 B LpB 3,355 0,102 1

A C LB 3933 0,020 0689 1 Co C LB 3750 0,016* 0,578 1
D  Mestrado 3,344 0,545 0,269 0,100 1 D  Mestrado 3,233 0,265 0,919 0,247 1
E Doutoramento 4,444 <0,001** 0,009* 0589 <0,001** E Doutoramento 4,310 <0,001** 0,005* 0547 <0,001**
A BB 2,389 1 A BB 2,602 1
B LpB 3,045 0,122 1 B LpB 2,910 0,733 1

AM C LB 3,227 0,121 0,977 1 VCU C LB 3,360 0,081 0,263 1
D  Mestrado 2,847 0,474 0,617 0,618 1 D  Mestrado 2,794 0,951 0,885 0,066 1
E Doutoramento 3,713 0,003* 0,156 0,723  0,020* E Doutoramento 3513 0,033* 0,110 099  0,025*

Notas: BB — Bacharelato pré-Bolonha
LpB - Licenciatura pré-Bolonha
LB - Licenciatura p6s-Bolonha
* A correlagdo ¢ significativa no nivel 0,001<p<0,05.
** A correlagdo ¢ significativa no nivel p<0,001.
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Observando a tabela anterior é possivel constatar diferencas significativas entre os
respondentes doutorados e os mestres em todos os fatores, justificando-se a elaboracdo da

Tabela 17 para permitir analisar essas mesmas diferencas.

Tabela 17 - Diferencas de médias entre doutorados e mestres

Nivel de escolaridade QPS D MEA T A AM Con S IM R Co VCU

1 Mestrado 3481 3,908 3531 3,788 3344 2,847 3,557 3439 3401 3,386 3233 2,794
2 Doutoramento 4,233 4,355 4,508 4333 4,444 3,713 4316 4,140 4,071 4,286 4,310 3513
Amplitude (2-1) 0,751 0,446 0977 0545 1,101 0,867 0,759 0,702 0,670 0,900 1,077 0,719

A partir desta tabela atesta-se que a diferenca de médias varia entre os 0,446 (D) e 0s
1,101 (A), importando relevar os fatores AM e VCU que registam meédias negativas nos
respondentes mestres.

Atento ao nivel de escolaridade BB, é possivel identificar diferencas significativas de
médias com o grupo LpB, LB e Doutoramento em todos os fatores, com excecdo do T,

podendo-se aferir essas mesas diferencas na Tabela 18.

Tabela 18 - Diferencas de médias entre BB, LpB, LB e Doutoramento

Nacionalidade

1 LpB - - 3721 - 3,627 -

2 LB 4,049 4,250 - 3,933 - - 3,960 - - 3,750 -

3 Doutoramento 4,233 4,355 4,508 4,444 3,713 4,316 4,140 4,071 4,286 4,310 3,513

4 Média (1;3) 4,141 4,302 4,115 4,189 3,713 4,316 3,909 4,071 4,286 4,030 3,513

5 BB 3,260 3,625 3,000 2,939 2,389 3,352 2,909 3214 3,233 2,696 2,602
Amplitude (5-4) 0,881 0,677 1115 1,249 1,325 0,964 1,000 0,857 1,052 1334 0911

Com efeito, sublinha-se, antes de mais, as meédias negativas registadas pelos
respondentes BB nos fatores A, AM, S, Co e VCU. No que diz respeito as médias, atente-se
as diferencas significativas registadas quanto a BB com:

— LB e o Doutoramento, variando entre 0,667 (D) e 1,334 (Co);

— LpB e o Doutoramento, com uma amplitude aproximada de 1,115 (MEA);

— LpB, LB e Doutoramento, destacando-se a diferenca de 1,000 (S);

Doutoramento, variando entre 0,857 (IM) e 1,325 (AM).
No seguimento da Tabela 19 confirma-se diferenca significativa entre as médias do

Doutoramento e da LpB, com impacto nos fatores QPS, MEA, A, R e Co, e variacao entre
0,658 (QPS) e 0,955 (Co), conforme a tabela seguinte.

Tabela 19 - Diferencas de médias entre Doutoramento e LpB

Nivel de escolaridade  QPS MEA A R Co

1 LpB 3,575 3,721 3,595 3,555 3,355

2 Doutoramento 4,233 4,508 4,444 4,286 4,310
Amplitude (2-1) 0,658 0,787 0,849 0,731 0,955

Concomitantemente, observando a Tabela 20 é possivel constatar diferencas
significativas entre LB e Mestrado nos fatores QPS e R, onde se atesta a variagéo entre 0,568
(QPS) e 0,545 (R).
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Tabela 20 - Diferencgas de médias entre LB e Mestrado

Nivel de escolaridade  QPS R
1 LB 4,049 3,931
2 Mestrado 3,481 3,386

Amplitude (1-2) 0568 0545

Como corolério fica demonstrado que os resultados negativos reportados no ponto 4.1.,
para os fatorees AM e VCU, decorrem das médias negativas registadas pelos respondentes
BB e Mestres, acrecentando os LpB no fator VCU.

4.2.5. Militar/Civil

A Tabela 62 do Apéndice F apresenta o resultado do teste One-Way ANOVA,

contribuindo para a tabela seguinte que resume as diferencas significativas de médias.

Tabela 21 - Teste Post-Hoc Tukey HDS dos fatores com significancias relevantes entre Militares e Civis

Militar/Civil Militar/Civil
Fator Militar/Civil Média Oficial Fator Militar/Civil Média Oficial
Militar - Oficial 3,509 1 Militar - Oficial ~ 3,475 1
QPS Militar - Sargento 4,125 0,335 S Militar - Sargento 4,167 0,361
Civil 4549  <0,001** Civil 4547 <0,001**
Militar - Oficial 3,934 1 Militar - Oficial 3,436 1
D  Militar - Sargento 3,800 0,918 IM  Militar - Sargento 3,786 0,712
Civil 4507 <0,001** Civil 4,327 <0,001**
Militar - Oficial 3,579 1 Militar - Oficial ~ 3,460 1
MEA Militar - Sargento 4,083 0,625 R Militar - Sargento 3,700 0,856
Civil 4564  <0,001** Civil 4438 <0,001**
Militar - Oficial 3,840 1 Militar - Oficial 3,265 1
T  Militar - Sargento 4,250 0,590 Co Militar - Sargento 3,250 1,000
Civil 4,359 0,006* Civil 4,490 <0,001**
Militar - Oficial 3,449 1 Militar - Oficial 3,454 1
A Militar - Sargento 4,083 0477 I Militar - Sargento 3,083 0,711
Civil 4321  <0,001** Civil 3,987 0,017*
Militar - Oficial 2,923 1 Militar - Oficial 2,853 1
AM  Militar - Sargento 2,778 0,966 VCU Militar - Sargento 3,063 0,903
Civil 3,618 0,010* Civil 3,542 0,002*
Militar - Oficial 3,623 1
Con Militar - Sargento 4,375 0,282
Civil 4490 <0,001**

Notas: * A correlagdo ¢ significativa no nivel 0,001<p<0,05.
** A correlagdo ¢ significativa no nivel p<0,001.

A partir da Tabela 62 do Apéndice F, identificou-se apenas o fator MES com
resultados consistentes, pelo que, da analise & Tabela 21, sdo evidentes as diferencas de
médias significativas entre os respondentes militares-oficiais e civis em todos os restantes
fatores (vide Tabela 22).

Tabela 22 - Diferencas de médias entre Militares-Oficiais e Civis

Militar/Civil QPS D MEA T A AM Con S IM R Co | VCU
1 Militar-Oficial 3509 3934 3579 3,840 3449 2,923 3623 3475 3436 3460 3265 3454 2,853
2 Civil 4549 4507 4564 4359 4321 3618 4490 4547 4327 4438 4490 3987 3542

Amplitude (2-1) 1040 0573 0985 0519 0872 069 0867 1072 0891 0978 1225 0533 0,689
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Considerando a Tabela 22, confirmam-se diferencas significativas entre 0,519 (T) e
1,225 (Co).

Né&o obstante, importa relevar que os resultados obtidos pelos respondentes Militares-
Oficiais, nos fatores AM e VCU, concorrem para as medias negativas mencionadas no ponto
4.1., tal como os dos respondentes Militares-Sargentos em AM.

4.2.6. Docente/Auditor
A Tabela 57 do Apéndice F apresenta o resultado do teste One-Way ANOVA,

derivando na tabela seguinte que resume as diferencas significativas de médias.

Tabela 23 - Teste Post-Hoc Tukey HDS dos fatores com significancias relevantes para Docente e/ou Auditor

Fator Docent_e efou Média Docente e/ou Auditor
Auditor Docente  Auditor
Docente 3912 1
A Auditor 3,417 0,005* 1
Docente-Auditor 4,042 0,908 0,066
Docente 3,681 1
AM Auditor 2,809 <0,001** 1
Docente-Auditor 3,736 0,983 0,004*
Docente 3,741 1
Co Auditor 3,251 0,009* 1
Docente-Auditor 3,792 0,986 0,131

Notas: * A correlagdo ¢ significativa no nivel 0,001<p<0,05.
** A correlagdo ¢ significativa no nivel p<0,001.

Decorre, ainda, da analise da Tabela 57 que os respondentes Auditores sdo 0 grupo
responsavel pelas médias negativas mencionadas no ponto 4.1. nos fatores AM e VCU,
concorrendo com M=2,809 e M=2,847, respetivamente.

Ora, da andlise a Tabela 23, verificam-se resultados significativamente relevantes nos
fatores A, AM e Co entre o grupo de Auditores com o dos Docentes e o dos Docentes e

Auditores, conforme é possivel constatar na Tabela 24.

Tabela 24 - Diferencgas de médias entre Docente e/ou Auditor

Docente e/ou Auditor A AM Co
1 Docente 3,912 3,681 3,741
2 Docente-Auditor 4,042 3,736 3,792
3 Média (1;2) 3,977 3,708 3,766
4 Auditor 3417 2,309 3,251
Amplitude (3-4) 0,560 0,900 0,516

Daqui resultam diferencas de médias que variam entre os 0,516 (Co) e os 0,900 (AM).
4.2.7. Ano letivo em que lecionou
Decorrente da analise efetuada no ponto anterior, considerando o grupo dos docentes,
a Tabela 61 do Apéndice F apresenta o resultado do teste One-Way ANOVA por fator,
demonstrando consisténcia na comparacao de médias entre grupos e por fator.
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Ndo obstante, dessa tabela ressaltam as médias negativas dos grupos que contribuiram

para a media negativa mencionada no ponto 4.1. no fator VCU, designadamente a do grupo

de Docentes que lecionaram apenas no ano letivo 2020/21 (M=2,984) e os Docentes que

lecionaram, simultaneamente, nos anos letivos 2018/19 e 2019/20 (M=2,688). Porém, o

primeiro grupo ainda registou média negativa no fator | (M=2,667).

4.2.8. Curso Frequentado

resultou a tabela seguinte que resume as diferencas significativas de médias.

Tabela 25 - Teste Post-Hoc Tukey HDS dos fatores com significancias relevantes no Curso Frequentado’

Curso Frequentado

Curso Frequentado

Relativamente a analise por curso frequentado, a Tabela 60 do Apéndice F, da qual

Fator  Curso Frequentado  Média C D Fator  Curso Frequentado  Média C D =
B CPOG 4,254 1 B CPOG 4,565 1
c CEMC 3954 0,905 1 C CEMC 3,986 0,403 1
D CPOS 3291 <0,001** 0,017* 1 D CPOS 3383 <0,001** 0,143 1
QPS E PGIM 3,962 0,957 1 0,079 Con. E PGIM 4,001 0,824 1 0,210
F CIESI 4,494 0,967 0432 <0,001** 1 F CIESI 4,667 1 0,342 <0,001** 1
G ciIcs 4,063 0999 1 0,300 0,947 G CICS 4167 0978 1 0449 0944
H  Mais de 1 curso 3556 0,001* 0517 0162 <0,001** H  Mais de 1 curso 3560 <0,001** 0,629 0826  <0,001**
B CPOG 4479 1 B CPOG 4,376 1
c CEMC 4211 0,822 1 C CEMC 4,037 0,921 1
D CPOS 3779 <0,001** 0,90 1 D CPOS 3060 <0,001** 0,001* 1
D E PGIM 4,077 0525 0,999 0,725 S E PGIM 4,030 0,964 1 0,019*
F CIESI 4,410 1 0,977 0,001* 1 F CIESI 4,500 1 0808 <0,001** 1
G CICS 4,133 0,923 1 0,879 0,982 G CICS 4,222 1 1 0,055 0,998
H Maisdelcurso 4032  0,013* 0952  0,035* 0232 H  Mais de 1 curso 3636 0,004* 0,706 <0,001** 0,009*
B CPOG 4,702 1 B CPOG 4,205 1
C CEMC 4,556 0,999 1 C CEMC 3,865 0,863 1
D CPOS 3,707 <0,001** 0,002* 1 D CPOS 3219 <0,001** 0,038* 1
MES E PGIM 3841 0,001 0,383 1 M E PGIM 3833 0,891 1 0,208
F CIESI 4153 0,394 0,860 0433 1 F CIESI 4,307 1 0,729 <0,001** 1
G CICS 4,292 0,964 0,998 0,736 1 G CICS 3524 0,593 0,989 0,987 0,469
H  Mais de 1 curso 4,156 0,056 0,634 0,002* 1 H Mais de 1 curso 3471 0,001* 0,594 0,247 0,001*
B CPOG 4484 1 B CPOG 4,175 1
© CEMC 4,093 0,897 1 © CEMC 3,800 0811 1
D CPOS 3,197 <0,001** 0,009* 1 D CPOS 3240 <0,001** 0,140 1
MEA E PGIM 4,030 0,907 1 0,142 R B PGIM 3873 0,972 1 0,250
F CIESI 4,648 0999 0,721 <0,001** 1 F CIESI 4378 0,993 0461 <0,001** 1
G cIcs 4,167 0997 1 0,292 0973 G CICS 3733 0,941 1 0,860 0,748
H  Mais de 1 curso 3,674 0,004* 0,750 0,009* 0,006* H Mais de 1 curso 3467 0,002* 0,800 0,428 0,001*
B CPOG 4,387 1 B CPOG 3,891 1
c CEMC 4,074 0,892 1 C CEMC 3833 1 1
D CPOS 3680 <0,001** 0493 1 D CPOS 2,791 <0,001** 0,002* 1
T E PGIM 4,061 0,943 1 0,793 Co E PGIM 3455 0,934 0,981 0,458
F CIESI 4,611 0,982 0477 <0,001** 1 F CIESI 4,333 0,841 0,843 <0,001** 1
G ciIcs 3722 0,580 0,983 1 0,269 G CICs 3542 0,995 0,999 0671 0,749
H  Mais de 1 curso 3847 0,030* 0958 0,759 0,007* H  Mais de 1 curso 3,602 0,882 0990 <0,001** 0,124
B CPOG 4,161 1 B CPOG 4,075 1
© CEMC 4,167 1 1 C CEMC 3444 0,284 1
D CPOS 2,930 <0,001** <0,001** 1 D CPOS 3305 0,001* 0999 1
A E PGIM 3697 0876 0913 0,185 ! E PGIM 3485 0,595 1 0,998
F CIESI 4,500 0,939 0970 <0,001** 1 F CIESI 4,000 1 0,607 0,048* 1
G CICSs 3,778 0,987 0,990 0419 0,767 G CICS 3,556 0,909 1 0,998 0,970
H  Mais de 1 curso 3,755 0,487 0,731 <0,001** 0,066 H  Mais de 1 curso 3464  0,033* 1 0,890 0,318
B CPOG 3853 1 B CPOG 3282 1
C CEMC 3,302 0,598 1 C CEMC 2,889 0,842 1
D CPOS 2,352 <0,001** 0,004* 1 D CPOS 2,639 0,010* 0,959 1
AM E PGIM 2,949 0,182 0,985 0,554 VCU E PGIM 3,136 1 0,997 0,672
F CIESI 3648 0997 0971 <0,001** 1 F CIESI 3597 0,946 0301  0,001* 1
G CICS 2,463  0,047* 0,650 1 0,207 G CICS 2,833 0,960 1 1 0,656
H  Mais de 1 curso 3,188 0,039* 1 <0,001** 0,651 H Mais de 1 curso 2,922 0,583 1 0,283 0,096

Notas: * A correlagdo ¢ significativa no nivel 0,001<p<0,05.

** A correlagdo ¢ significativa no nivel p<0,001.

Da analise da tabela anterior resultam diferencas significativas entre os respondentes

do CPOG com os do CPQOS, CICS e que frequentaram mais de um curso em todos os fatores,

" Com “Mais de 1 curso” encontram-se 0s respondentes com formacédo acumulada entre quatro semanas e cinco
semestres em dois ou mais cursos.
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justificando-se, por isso, a elaboracdo da Tabela 26 para permitir analisar essas mesmas

diferencas.
Tabela 26 - Diferencas de médias entre CPOG e o agrupamento de CPOS, CICS e “Mais de 1 curso”

Curso Frequentado QPS D MES MEA T A AM Con S IM R Co | VCuU
1 CPOS 3201 3779 3707 3197 3680 2,930 2,352 3383 3060 3219 3240 2,791 3305 2,639
3 cics - - - - - - 2,463 - - - - - - -

3 Maisdelcurso 3556 4032 - 3674 3847 - 3183 3560 3636 3471 3467 - 3464

4 Média (1;3) 3424 3906 3707 3436 3763 2930 2,667 3472 3348 3345 3354 2791 3384 2,639
5 CPOG 4254 4479 4702 4484 4387 4161 3853 4565 4376 4205 4175 3891 4075 3282

Amplitude (5-4) 0,830 0573 0,995 1,048 0,624 1231 1,186 1,093 1,028 0,860 0,821 1,100 0,691 0,643

A partir desta tabela atesta-se que a diferenca de médias varia entre 0,573 (D) e 1,231
(A).

Tal como mencionado para 0 CPOG, também com o CEMC se encontram diferencas
de médias significativas, quando comparado com o CPOS, variando entre 0,139 (I) e 1,237

(A) (cfr. Tabela 27).
Tabela 27 - Diferencgas de médias entre CEMC e CPOS

Curso Frequentado QPS D MES (=N T A AM Con S IM R Co | VCU
1 CPOS 3,291 3,779 3,707 3197 3,680 2,930 2,352 3383 3,060 3219 3,240 2,791 3,305 2,639
2 CEMC 3954 4211 4,556 4,093 4,074 4,167 3,302 3,986 4,037 3,865 3,800 3833 3444 2,889

Amplitude (5-4) 0,663 0432 0,849 0,896 0,394 1,237 0,950 0,603 0977 0,646 0,560 1,042 0,139 0,250

Outra diferenca significativa de médias regista-se entre 0 CPOS e 0 agrupamento de
PGIM, CIESI e “Mais de 1 curso”, em todos os fatores. Na tabela seguinte evidenciam-se

essas diferencas que variam entre 0,442 (D) e 1,198 (A).
Tabela 28 - Diferencas de médias entre CPOS e o agrupamento de PGIM, CIESI e “Mais de 1 curso”

1 PGIM - - - - - - - - 4,030 - - - - -
3 CIESI 4,494 4,410 - 4,648 4,611 4,500 3,648 4,667 4,500 4,307 4,378 4,333 4,000 3597
3 Mais de 1 curso 3,556 4,032 4,156 3,674 - 3,755 3,188 - 3,636 - - 3,602 - -
4 Média (1;3) 4,025 4,221 4,156 4,161 4,611 4,127 3418 4,667 4,055 4,307 4,378 3,967 4,000 3,597
5 CPOS 3,291 3,779 3,707 3,197 3,680 2,930 2,352 3,383 3,060 3,219 3,240 2,791 3,305 2,639

Amplitude (4-5) 0,734 0442 0449 0,964 0,931 1,198 1,066 1,284 0,995 1,088 1,137 1,176 0,695 0,958

Adicionalmente, ainda sdo reconhecidas diferencas entre o CIESI e os respondentes
que frequentaram dois ou mais cursos, nos fatores QPS, MEA, T, Con, S, IM e R (vide

Tabela 29), observando-se diferengas que variam entre 0,764 (T) e 1,106 (Con).

Tabela 29 - Diferencas de médias entre CIESI e “Mais de 1 curso”

Curso Frequentado  QPS MEA T (S]] S IM R

1 CIESI 4,494 4,648 4611 4,667 4,500 4,307 4378

2 Mais de 1 curso 3,556 3,674 3,847 3,560 3,636 3471 3,467
Amplitude (1-2) 0,938 0,974 0,764 1,106 0,864 0,836 0,910

Por fim, decorre, ainda, da analise da Tabela 60 do Apéndice F, que 0s grupos
responsaveis pelas medias negativas mencionadas no ponto 4.1. séo 0s seguintes:

— No fator AM, contribuem os respondentes do CPOS, da PGIM e do CICIS;

— Pelo fator VCU, respondem o CEMC, o CPQOS, o CICS e os respondentes que

tenham frequentado mais de um curso.
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Adicionalmente e ndo menos importante, sdo as médias negativas registadas pelo
CPOS (M=2,930) em A e pelo CEMC (M=2,791) em Co.
4.2.9. Ano letivo em que frequentou o curso
No seguimento da analise anterior, a Tabela 58 do Apéndice F, da qual resultou a
tabela seguinte que sumariza as diferencas significativas de médias. Note-se que 0s
respondentes se encontram divididos pela frequéncia de cursos em um Unico ano letivo (A a

C), em dois anos letivos (D a F) e no conjunto dos trés anos letivos (G).
Tabela 30 - Teste Post-Hoc Tukey HDS do fator AM com significAncias relevantes no
Ano letivo em que frequentou o curso

Ano em que
Média frequentou o curso

Ano em que frequentou

Fator
0 Curso

A 2018/2019 2,860

B 2019/2020 2,846

C 2020/2021 2,736 1
AM D 2018/2019-e-2019/2020 3,694 0,631

E 2018/2019-e-2020/2021 3,056 0,987

F  2019/2020-e-2020/2021 3,267 0,779

G 2018-a-2021 4,148 0,044*

Notas: * A correlagdo € significativa no nivel 0,001<p<0,05.
** A correlagdo ¢ significativa no nivel p<0,001.

Considerando que apenas se registam diferengas significativas em AM, facilmente se
atesta essa diferenca entre os respondentes que frequentaram um ou mais cursos no ano letivo
de 2020/2021 e os que frequentaram cursos ao longo do periodo de analise desta
investigacdo, ou seja, entre 2018 e 2021, com uma variagéo de 1,412.

Supletivamente, relevam-se as médias negativas averbadas nos grupos responsaveis
pelos resultados negativos mencionados no ponto 4.1., ndo s6 em AM, por respondentes que
frequentaram cursos em um Unico ano letivo, como também no fator VCU consubstanciadas
por respondentes que frequentaram cursos em apenas um ano letivo (2018/19, 2019/20 ou
2020/21) e em dois anos letivos (2019/20 e 2020/21). Acrescem, ainda, as médias negativas
contabilizadas no fator | por respondentes que frequentaram cursos em dois anos letivos
(2019/20 e 2020/21).

4.3. Andlise inferencial

De seguida procedeu-se a anélise das relagdes entre os constructos, considerando as
diferentes amostras. Tendo por base 0 modelo apresentado na Figura 2 (vide subcapitulo
3.2.3.1.), procurou-se verificar a significancia estatistica de cada relacdo prevista no modelo,
administrando-se uma path analysis com o SPSS, apresentado-se o impato que cada fator
tem no subsequente. Com esta acdo pretendeu-se descrever a estrutura total de efeitos

significativos existentes entre as VD, VM e VI, elencadas na Tabela 7 (vide subcapitulo
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3.2.5.), e avaliar o encadeamento logico do modelo conceptual, identificando-se,
simultaneamente, modelos alternativos a partir da eliminacdo das relagdes estruturais sem
significancia estatistica.

O modelo testado pretende responder a QC enquanto modelo explicativo da relagédo
entre a IM percecionada do IUM, por docentes e/ou auditores, com o seu Comprometimento
e Satisfagdo com a IES.

4.3.1. Amostra global

A Figura 4 apresenta os resultados obtidos na analise.

Desempenho da Marca

Qualidade do Produtoe
do Servico

Distribuigdo

B=10%
Identificacdo da Marca

B =.80%*

Memorias de

Experiéncia Académica Adj R=72

p=.13%* —H Comprometimento

'y

Memorias de
Experiéncia Social

r=72%%

Adj R?=49

Reputagio do Ensino Superior Forca de Apego a Marca Confianca T=76%*

Instalagdes o
p

Vida no Campus
Universitario

Adj R2=48
r=83%*

Reputacdo da Marca

A4

Adj R=77 Satisfacao

Adj R?=54

Cocriagao da Imagem da Marca

Advocacia
Tolerancia

Notas: "% RelagGes encontradas extra-modelo tedrico proposto

—* Relagdes do modelo tedrico proposto
** RelagGes significativas no nivel p<0,001
* Relagdes significativas no nivel 0,001< p <0,05

Figura 4 - Modelo conceptual testado para a amostra global

Embora, no geral, o modelo testado tenha registado bons indices de ajustamento e
efeitos significativos, desde logo é possivel observar a auséncia de algumas relagdes com
efeitos positivos significativos (p>0,05), nomeadamente entre:

— A Distribuicéo (B=.04) e a MES (B=.01) com a IM;

— As Instalac@es (B=.04), a Toleréancia (f=.03) e a VCU (B=.07) com a Reputacao.

Todavia, foram detetadas outras relagdes que, embora significativas (0,001<p<0,05),
nédo refletem um peso que justifique a sua inclusdo, designadamente:

— A Advocacia (B=.08) e as Instalacdes (B=.07) com a IM (relacdes extra-modelo

conceptual proposto);
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— AVCU (B=.07) com a Reputacao.

Por outro lado, os resultados alcangados mostram relagbes com efeitos diretos
positivos significativos (p<0,001) entre:

— VI e VD, designadamente entre a QPS ($=.80) e a Distribuicdo (B=.23) com o

Comprometimento;
- VleVM:
e Da QPS (B=.74), da MEA (B=.13) e da VCU (B=.10, embora seja extre-
modelo) para a IM; e
e DaQPS (B=.68) e da Advocacia (B=.15) para a Reputacéo;
- VM:
e Numa correlacdo entre IM e Reputacdo com r=.87;
e DalM (B=.47) e da Reputagdo (B=.26) para AM;
— VM e VD, particularmente da AM para 0 Comprometimento (=.86), a Confianca
(B=.69) e a Satisfacdo (B=.73);
— VD em correlagdes entre:
e OCoeCon (r=.72) eainda S (r=.76);
e AConeas(r=.83).

Respeitando o preceituado por Baron e Kenny (1986), testaram-se as H4 a H6,
utilizando a IM, a Reputacdo e a AM enquanto VM entre 0 conjunto de variaveis que
compdem o DM, a IdM, aRES e a CIM e 0 Co, Con e S dos Docentes e/ou Auditores. Ora,
segundo Wold (1985), atendendo a Figura 4, trata-se de uma mediacéo global na medida em
que se verifica um impacto significativo entre as VI (QPS e D) paraa VD (Co), das VI (QPS,
D, MEA, VCU e A) paraas VM (IM e R), entre VM (IM, R e AM) e da VM (AM) para as
VD (Co, ConeS).

Em suma, os dados indicam que AM, IM e R medeiam globalmente as relagdes entre
as variaveis do DM, I1dM, RES e CIM com Co, Con e S.

4.3.2. Docentes

Justifica-se, assim, escalpelizar os resultados obtidos isolando esta amostra

“Docentes” em comparacdo com a amostra global, identificando as diferencas.

A Figura 5 apresenta os resultados obtidos na analise desta amostra.
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Figura 5 - Modelo conceptual testado para Docentes

Desde logo é possivel observar a quebra de efeitos positivos significativos (p>0,05)

entre:

A D (B=.16) com o Co;
A D (B=-.08) e a A (B=.05) com a Reputacao;
A MEA (B=-.02) com a IM; e

A Reputacédo (3=.06) com AM.

Por outro lado, foi identificada uma relacdo com efeitos positivos significativos
(0,001<p<0,05) extra-modelo conceptual e que ndo consta nos resultados obtidos com a
amostra geral, nomeadamente, da MES (B=.15) para a Reputacéo.

Posto isto, interessa aferir que aumentos ou diminuicdes se registaram nos efeitos
positivos significativos entre variaveis. Nesse sentido, verifica-se um aumento nas relacbes
significativas no nivel p<0,001 das variaveis:

— QPS (em .05) e VCU (em .06, embora seja extra-modelo) para a IM;

QPS (em .14) para a R;

IM com R em cerca de .04;
— IM para AM em .24;
— AM para Con (em .12) e para S (em .04); e

— Con e Co em aproximadamente .03.
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Porém, embora ainda em quadrantes positivos, também se registaram redugdes com o
mesmo nivel de significancia, sobretudo entre:

— QPSeCo(de.17);

— AMe Co (em .08); e

— S com Con (de .06) e Co (em .01).

4.3.3. Auditores

Depois de se analisar a subamostra “Docentes”, exige-Se analisar os resultados obtidos
isolando na subamostra “Auditores” em compara¢ao com a amostra global, identificando as
diferencas.

A Figura 6 apresenta os resultados obtidos na anélise desta amostra.
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Figura 6 - Modelo conceptual testado para Auditores

Num primeiro momento, reconhece-se ser esta a base da amostra global, dintinguindo-
se pela auséncia de efeitos positivos significativos de VCU (B=.03) para IM, embora esta se
revista de carater extra-modelo e tenha sido identificada na subamostra “Docentes”.

Porém, ao contrério do sucedido na subamostra anterior, registam-se mais reducdes de
efeitos positivos significativos, principalmente:

— Ao nivel p<0,001, entre:

e QPSeCo,em.15;
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e R apartir de QPS (de .08) e A (em .02);
— Ao nivel 0,001<p<0,05 de D para Co em .09.
Em contraciclo, verificam-se aumentos nas variaveis ao nivel p<0,001, entre:
— D e R (em cerca de 0.4), assinalando-se, também, o aumento do nivel dos efeitos
significativos positivos;
MEA e IM (de .03);
AM a partir de IM (.02) e R (.01);
AM para Con (.03) e S (.01);
Con para S (.01) e Co (.02).
Adicionalmente, foram identificadas duas relacfes com efeitos positivos significativos

(p<0,05) extra-modelo conceptual e que ndo consta nos resultados obtidos com a amostra
geral, nomeadamente, da MEA (B=.12) para a Reputacdo e de | (3=.08) para IM.

Outra importante relacdo extra-modelo conceptual, mas com efeitos negativos
significativos, é a de MES (B= -.07) para R, ao contrario dos resultados obtidos com a
amostra geral, onde néo existia qualquer registo. Do mesmo modo, embora esta relacdo tenha
sido assinalada na subamostra “Docentes” e mantido o nivel de significancia, regista-se uma
reducdo dos efeitos de positivos para negativos em cerca de .22.

4.3.4. Docentes-auditores

A Figura 7 apresenta os resultados obtidos na anélise desta subamostra.
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ns — Nio significativo

Figura 7 - Modelo conceptual testado para Docentes-Auditores
Como é possivel constatar, estes resultados destinguem-se de todos os das demais

subamostras e amostra global.
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Desde logo, salta a vista uma quebra no modelo entre as varidveis IM e R para AM,
refletindo auséncia de efeitos significativos, salientando-se, apenas, o efeito negativo de R
(B= -.39) para AM. Decorrente desta situacao, QPS, D e AM assumem-se como variaveis
preditoras de Co, sublinhando-se a passagem de AM para VI.

Supletivamente, reconhecem-se auséncias de efeitos positivos significativos (p>0,05)

entre:

MEA (B=.00) e VCU (B=.22) para IM, embora seja extra-modelo;
D (B=-.18) e A (B=.08) para Reputacao;
AM (B=.44) para Con; e

- CoeCon.

Por outro lado, identifiou-se uma relacdo singular nesta subamostra, sem paralelo nas
demais subamostras e amostra global. Trata-se da relagéo de efeitos positivos significativos
(0,001<p<0,05) entre D (B=.49) e IM.

Relativamente aos derradeiros efeitos significativos, embora positivos, marcam as
seguintes contragdes:

— Ao nivel p<0,001 entre:

e IMeRem.05;
e Ame Co (de .03);

— Ao nivel 0,001<p<0,05, sublinhando-se, igualmente, a diminui¢do do nivel dos

efeitos, entre:

e QPSelIM (de .25);

e AMeS (em.01);

e S com Con (proximo de .19) e Co (cerca de .03).

Os Unicos incrementos registados em comparacdo com a amostra global foram de QPS
(de .13) para Reputacéo e de D (em .19) para Co, mantendo os niveis de significancia.

Por altimo, e ndo menos importante, é a brutal reducéo registada na relacdo de QPS
para Co, apesar de manter o nivel de significancia (p<0,001). De um efeito positivo
significativo de p=.80 na amostra global, passou para um efeito negativo significativo de

B=-.67 na subamostra em analise.
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5. Discuséo dos resultados

Decorrente da apresentacdo dos resultados, face a significancia obtida para as
diferentes estimativas do modelo conceptual, e de acordo com a analise no capitulo anterior,
foram eliminadas as relacdes estruturais que ndo eram estatisticamente significativas. Com
base no modelo final encontrado, apds teste das relagdes de mediacéo assente no modelo de
Zhao et al. (2010), procedeu-se a uma analise das subamostras de modo a aferir a existéncia
de relagcdes de moderacdo, segundo as variaveis contextuais.

Com efeito, como se podera constatar nos subcapitulos seguintes de forma mais
detalhada, a evidéncia empirica alcancada viabiliza parcialmente, na sua globalidade, as sete
hipoteses formuladas. Apenas a hip6tese quatro ndo apresenta margem para ddvidas sobre a
sua validacao.

5.1. Validacéo das hipoteses

5.1.1. Hipdtese 1

A validagdo parcial da H1 deve-se ao facto de subsistirem diferengas significativas

entre Docentes, Auditores e Docentes-Auditores, tendo por base a amostra global (vide

Figura 8).

Figura 8 - Validagdo da H1 por amostra
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A influéncia direta positiva do DM (QPS e D) no Comprometimento, em termos

globais, apenas é acompanhada pelos Auditores, tal como de forma indireta através da

Reputacdo, estendendo-se a Satisfacdo e Confianca. Este aspeto poderé significar que o gap
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entre as expetativas e as percecdes dos Auditores, antes e depois do curso, é reduzido ou
nulo, o que aponta para uma boa consisténcia da Qualidade do ensino na IES, vinculada a
sua Reputacao (Wut et al., 2022), seja ela boa ou menos boa. No entanto, um aspeto a ter em
consideracdo € o facto de a maioria dos Auditores ser militar e frequentar o CPOS como
condigdo imperativa para promogdo ao posto seguinte e, por isso, encarado como uma
obrigacdo e ndo como uma opg¢édo no mercado das IES, cujas expetativas, embora reduzidas,
casam com as percecdes apos o curso (M=3.29 para QPS). Porém, a ver pela M=2,79 em
Comprometimento, tal podera significar que 0 DM ndo tera uma elevada Qualidade, apesar
dos resultados obtidos para a Satisfacdo (M=3.06; DP=1.06) e Confianca (M=3.38;
DP=1.02) revelarem uma avaliagdo minimamente positiva. Ora, esta questdo entronca com
a potencial reduzida intencao destes Auditores se manterem ligados a IES (Morgan & Hunt,
1994), consubstanciando a percecdo de criticidade no relacionamento, pela frequéncia do
CPOS, enquanto requisito para a promocao, que se traduz em beneficio meramente funcional
(Thaichon et al., 2012).

Todavia, 0 registo de QPS e D ndo é acompanhado por Auditores de cursos que nao
conferem condicdo obrigatoria para promocao, registando médias de avaliagdo na ordem dos
quatro pontos, mas que, depois, ndo se traduzem no mesmo nivel de Comprometimento com
a IES (M=3,77), embora revelem alguma coeréncia em termos de Satisfacdo e Confianca.

Se por um lado foi possivel confirmar os resultados obtidos por Nguyen et al. (2016),
0 mesmo ndo se provou relativamente a influéncia exercida de forma indireta através da IM
e que é igualmente sustentada por Alwi et al. (2016). A excecédo foi encontrada no grupo
Docentes-Auditores, confirmando essa influéncia positiva indireta no Comprometimento,
Confianca e Satisfacdo. Tal podera dever-se ao facto deste grupo incluir Docentes que,
durante a sua comissdo de servico, desenvolveram lacos afetivos e um maior
Comprometimento com a Organizacdo (M=3,79) e que, nesse periodo, puderam escolher um
ou mais cursos a frequentar na IES sem impacto para a sua promocdo. Tal reflete-se em
fidelizagéo e preocupacdo inicial com a IM (Franzen & Bouwman, 2001), sustentada na
mesma hierarquizacgéo de valores (Lynch & Chernatony, 2004).

Considera-se, assim, respondida a QD1 e, consequentemente atingido o OE1.

5.1.2. Hipotese 2
A validagédo parcial da H2 reflete a existéncia de diferencas significativas entre

Docentes, Auditores e Docentes-Auditores, tendo por base a amostra global (vide Figura 9).
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Figura 9 - Valida¢do da H2 por amostra
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A influéncia indireta positiva das MEA no Comprometimento, na Satisfacdo e na
Confianca, em termos globais, apenas é acompanhada pelos Auditores, contrariando as
conclusbes atingidas por koenig-Lewis et al. (2016), apenas a este respeito, nao tendo sido
encontrada qualquer influéncia indireta da MES nos grupos.

No subcapitulo anterior foi sugerida a possibilidade de uma QPS questionavel pelos
Auditores do CPOS. O facto é que os resultados alcancados na MEA assim o sustentam,
mostrando alguma coeréncia dos dados, com registos ligeiramente positivos, que se poderdo
dever a comunidade informal de alumni militar (Carini et al., 2006; Newman & Petrosko,
2011), com reflexo na auséncia de atitudes e comportamentos leais e de AM da IES
(Algesheimer et al., 2005; Douglas et al., 2006; Koenig-Lewis et al., 2016), perpetuando no
tempo um registo pouco animador (Kapferer, 2012; Menon & Barani, 2016) com impacto
imediato nas suas perce¢des na IM (Fombrun, 2018). Sublinha-se, neste capitulo, o facto dos
Auditores do CPOS se conhecerem desde os tempos de frequéncia dos cursos de licenciatura
nas academias dos respetivos ramos das FFAA onde, durante cinco anos, esta comunidade
informal de alumni € alargada a militares de cursos precedentes e posteriores. Acresce, neste
ambito, a continuidade de relacionamento préximo mantido a nivel profissional ao longo de

todo o periodo que antecede a frequéncia deste curso.
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Relativamente aos Auditores dos restantes cursos, mais uma vez, este sentimento nio
é acompanhado decorrendo de avaliagGes robustamente positivas, mas que ndo se traduzem
em influéncia indireta positiva no Comprometimento, na Satisfacdo e na Confianca.

A auséncia de influéncia indireta de MES nas VD, em termos gerais, podera ser
explicada atraves da teoria das trocas sociais, apontando para uma ligacao caduca com a IES,
materializada nas avaliagdoes, ainda que positivas, de fraco Comprometimento, Confianca e
Satisfacéo.

Considera-se, assim, respondida a QD2 e, consequentemente atingido o OE2.

5.1.3. Hipotese 3
A admissdo parcial da H2 reflete a existéncia de diferengas significativas entre

Auditores, Docentes e Docentes-Auditores, tendo por base a amostra global (vide Figura 10)

Figura 10 - Validacdo da H3 por amostra
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Tal como nas validacbes das hipoteses anteriores, a influéncia indireta positiva da
Advocacia no Comprometimento, na Satisfacdo e na Confianca, em termos globais, apenas
é acompanhada pelos Auditores, confirmando os resultados alcangados por Foroudi et al.
(2019) e Yi e Gong (2013), mas somente nesta variavel enquadrada com o comportamento
de cidadania.

Verifica-se, novamente, coeréncia nos resultados obtidos com esta avaliacdo ao nivel
do CPOS (M=2,93) e do seu fraco envolvimento na CoV e fidelidade para com a marca
“IUM”, projetando-os para limitados niveis de Comprometimento, Satisfagdo e Confianca.

Esta questdo podera estar ligada com a comunidade informal de alumni militar, conjugada
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com aspetos negativos de “passa a palavra” entre Auditores (Bettencourt, 1997; Groth et al.,
2005; Yi & Gong, 2008), pela simples obrigatoriedade de frequéncia do curso para efeitos
de promocéo, agregada com a QPS percecionada.

Em sentido inverso, ndo se identificou qualquer relacao positiva indireta da Advocacia
nas VD relativamente aos Auditores dos restantes cursos e os niveis descortinados da
avaliacdo deste pardmetro distanciam-se, de forma categorica, do atingido pelos Auditores
do CPOS.

Mormente, ndo se evidenciou qualquer relacéo positiva indireta da Tolerancia, VCU e
Instalagdes nas VD e mediadas pela Reputacédo, contrariando os resultados de Foroudi et al
(2019), Yi e Gong (2013), Bennett e Ali-Choudhury (2009), Oldfield e Baron (2000), Plewa
et al. (2016) e van Vught (2008).

Daqui resulta a necessidade de se promoverem iniciativas que promovam o
envolvimento dos Docentes e/ou Auditores para potenciarem a CoV da marca e, assim
melhorar a Reputacdo da IES, isto porque, embora a ligacdo a comunidade informal de
alumni militar exista, podera carecer de maior ligacdo entre Auditores e Docentes e, acima
de tudo, a marca “IUM” (Elbedweihy et al., 2016). Este aspeto tende a ser potenciado com
uma VCU mais ativa e apelativa, o que se preconiza com partilha nas redes sociais (Moody,
2020), de modo a atingir uma audiéncia mais alargada (Salem, 2020), promovendo a
sustentada participacdo dos alumni e docentes (Pedro et al., 2020) e, consequentemente, 0
desenvolvimento da Reputacdo da IES (Ke et al., 2022).

Considera-se, assim, respondida a QD3 e, consequentemente atingido o OE3.

5.1.4. Hipdtese 4

A confirmacdo da H4 associa-se a forte correlacdo entre IM e R em todos 0s grupos

(vide Figura 11).

Figura 11 - Validacdo da H4 por amostra
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A influéncia indireta positiva de correlagdo entre IM e R consolida o entendimento de
Fombrun (2018) sobre estes dois constructos, ao asseverar que a Reputacdo colige a
harmonizacdo das mdaltiplas imagens, de uma IES, conservadas pelos diferentes grupos em
estudo, desde logo, segundo Mudambi et al. (1997), associadas ao produto e servico
oferecidos e a confiabilidade da marca.

Efetivamente, conforme foi possivel constatar no subcapitulo 4.2.6., decorre da analise
descritiva global a homogeneidade da avaliacdo confirmatdria positiva das variaveis por
parte de todos os grupos, confirmando os resultados atingidos por Cretu e Brodie (2007),
que sugerem existir uma influéncia mediadora entre estas variaveis e, consequentemente, 0s
efeitos indiretos no Comprometimento e Satisfacdo. De igual modo, atesta o corolario
alcancado por Nguyen et al. (2016) sobre os efeitos positivos da IM na Reputacédo e confirma
os resultados inversos obtidos por Dennis et al. (2016).

Considera-se, assim, respondida a QD4 e, consequentemente atingido o OEA4.

5.1.5. Hipdtese 5
A admissdo parcial da H5 reflete a existéncia de diferencas significativas entre

Auditores, Docentes e Docentes-Auditores, tendo por base a amostra global (vide Figura 12).

Figura 12 - Validacdo da H5 por amostra
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A influéncia indireta positiva da IM e Reputa¢do no Comprometimento, na Satisfacdo
e na Confianca, em termos globais, é acompanhada pelos Auditores, na sua totalidade, e

pelos Docentes ao nivel da IM. Estes resultados contrariam os alcangados por Dennis et al.
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(2016) e Jillapalli & Jillapalli (2014) nos efeitos indiretos da Reputag¢do nas VD, em termos
globais e particularmente nos Auditores, confirmando os restantes resultados nos demais
grupos.

Embora a atracdo e retencdo dos melhores alunos possa nao ser equacionada ao nivel
dos Auditores do CPOS, 0 mesmo ndo sucede com 0s demais cursos que nao se revestem de
obrigatoriedade para promocéo (Helgesen & Nesset, 2007; Polat, 2011). Ora, neste capitulo
sera importante realcar que, no geral, a avaliacdo dos auditores em AM € negativa, e de
forma mais detalhada no CPOS, PGIM e CICS, durante todo o periodo em analise,
denotando néo haver interferéncia do periodo pandémico na avaliacdo dos Auditores. Se por
um lado, os resultados do CPOS mantém a linha evidenciada nos subcapitulos anteriores, o
mesmo ndo sucede com o0s dos outros cursos mencionados. Estes resultados poderdo
testemunhar a inevitabilidade de uma possivel adaptacdo da IES aos requisitos do seu
publico-alvo, de modo a desenvolver um relacionamento proficuo com Auditores, Docentes
e alumni que potencie a sua Reputacdo e IM (Silveira et al., 2013) e contribua para 0 seu
maior Comprometimento, designadamente os Auditores do CPOS (Dennis et al., 2016).

Efetivamente, os resultados obtidos para Docentes e Docentes-Auditores sdo,
igualmente, sintomaticos do agora referido. Embora com avalia¢@es positivas nas variaveis,
ndo foram identificadas relagdes indiretas positivas a partir da IM para Docentes-Auditores,
sublinhando-se os efeitos negativos, embora ndo significativos, a partir da Reputacédo (vide
Figura 7, subcapitulo 4.3.4). Na realidade, para este grupo o modelo conceptual testado
divide-se em dois, nesta exata seccdo, demonstando ser premente a inclusdo, tanto de
Docentes como Docentes-Auditores, nos processos de decisao.

Considera-se, assim, respondida a QD5 e, consequentemente atingido o OE5.

5.1.6. Hipdtese 6

A sustentacdo parcial da H6 reflete a existéncia de diferencas significativas entre

Auditores, Docentes e Docentes-Auditores, tendo por base a amostra global (vide Figura 13),

apenas na variavel Confianca.
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Figura 13 - Validagdo da H6 por amostra
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A influéncia indireta positiva do AM no Comprometimento, na Satisfacdo e na
Confianca, em termos globais, é acompanhada pelos Auditores e Docentes, na sua totalidade.
Os resultados apurados anuem com os de Dennis et al. (2016) e Jillapalli & Jillapalli (2014),
que, de forma unanime, sustentam influéncias indiretas de AM no Comprometimento, mas
contrariam estes autores com as seguintes particularidades:

— Ao nivel da Satisfacdo contesta os resultados de Dennis et al. (2016) para Auditores,

provando existir uma influéncia indireta positiva de AM,;

— Relativamente a Confianca, os resultados conduzem para duas constataces
dispares. Se por um lado refuta os resultados de Jillapalli & Jillapalli (2014) para
os Docentes, provando existir uma influéncia indireta positiva de AM, por outro
homologa-os no grupo de Docentes-Auditores.

De acordo com a literatura, a Confianca, pode ser criada e alavancada através da
Reputacédo e da IM (Fombrun, 2018; Mudambi et al., 1997; Zahara et al., 2021), como um
conjunto unico de associa¢es de AM mantidas na memaria de Docentes e Auditores, a partir
de um bom DM (Singh & Jasial, 2021), e que se traduza em resultados e sentimentos
positivos (Schlesinger et al., 2017). Do mesmo modo, um registo de DM de alta Qualidade
que confirme as expetativas de Docentes e Auditores, promove o desenvolvimento do

Comprometimento (Bunce et al., 2017; Dennis et al., 2016; Jillapalli & Jillapalli, 2014;
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Yousaf et al., 2018) e eleva os niveis de Satisfacdo (Jillapalli & Jillapalli, 2014; Olmos-
Gomez et al., 2021).

Ora, embora se tenham logrado resultados positivos em Confianga, Comprometimento
e Satisfacdo, constata-se que, em termos globais, se encontram apenas ligeiramente
positivos, consubstanciando os efeitos analisados anteriormente. Nesse sentido, releva-se a
necessidade de incrementar a Qualidade de DM, promover uma relagdo mais proficua com
Docentes e Auditores e a inovar/melhorar a oferta formativa. Sublinha-se, uma vez mais, 0s
resultados alcancados no grupo dos Auditores, onde o Comprometimento atinge valores
negativos.

Considera-se, assim, respondida a QD6 e, consequentemente atingido o OEG6.

5.1.7. Hipdtese 7

A confirmacdo parcial da H7 retrata a existéncia de diferencas significativas entre
Auditores, Docentes e Docentes-Auditores, tendo por base a amostra global (vide Figura 14),
nas correlagdes do Comprometimento com a Confianga e a Satisfacéo.

Figura 14 - Validac¢do da H7 por amostra

Global Docentes
URZ V) Hrc
Auditores Docentes-Auditores

Comprometimento Comprometimento
\/ H7c¢ H7¢

A influéncia indireta positiva nas correlacbes entre Comprometimento, Satisfacdo e
Confianga, em termos globais, é confirmada pelos Auditores e Docentes, na sua totalidade.
Relativamente ao grupo Docentes-Auditores, reconhece-se apenas a correlacdo entre

Confianga e Satisfacéo.
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Estes resultados sustentam os alcangados por Dennis et al. (2016) e Jillapalli &
Jillapalli (2014), da seguinte maneira:
— Nos efeitos indiretos positivos da Confianca sobre a Satisfacdo para todos os
grupos, contanto, também com o estudo de Rosa et al. (2021);

— Nos efeitos indiretos positivos da Confianga sobre o Comprometimento para
Docentes e Auditores, discorrendo, igualmente, do estudo de Rojas-Méndez et al.
(2009).

Estes efeitos distinguem-se, por outro lado, pelo seu alargamento assente na
reciprocidade entre as variaveis para Docentes e Auditores, comprovando os efeitos
encontrados por Rojas-Méndez et al. (2009), além de acrescentar 0os que resultam da
correlacdo entre o Compromentimento e a Satisfacdo, onde se destaca o estudo de Pedro et
al. (2018) na influéncia, apenas, da Satisfagdo no Comprometimento.

N&o obstante, no grupo de Docentes-Auditores, subsiste uma auséncia de efeitos entre
Comprometimento e Satisfagdo e Comprometimento e Confianga, contrariando os estudos
mencionados.

A relacdo entre o Comprometimento, a Satisfacdo e a Confianca do Auditor e do
Docente no ES é complexa e multifacetada e pode ter um impacto significativo na IES,
comprovada pelos indices ligeiramente positivos nestas variaveis. De forma compreensivel
com os dados analisados previamente, os Auditores do CPOS registam as avaliacdes mais
baixas, destacando-se a avaliacdo negativa em Comprometimento que se poderéa traduzir na
necessidade de potenciar a retencao destes Auditores no prosseguimento de estudos na IES.
Paralelamente, reitera-se a necessidade do desenvolvimento de relagdes mais proficuas com
a IES e de promover um maior envolvimento deste grupo no processo formativo, sem
descurar os Docentes, que se traduza em resultados e sentimentos positivos (Schlesinger et
al., 2017). De igual forma, evidencia-se a relevancia de elevar a QPS e, assim, o DM, com
0 intuito de impulsionar a Reputacéo e a IM da IES, contribuindo de forma significativa para
aumentar os niveis de Satisfacdo, Comprometimento e Confianca de Docentes e Auditores.

Considera-se, assim, respondida a QD7 e, consequentemente atingido o OE7.

5.2. Validagdo do modelo

Concluida a confirmagéo/refutacéo das hipoteses formuladas, seré justo afirmar que o
modelo conteptual final avancado no ambito da presente investigacdo se constitui como uma
evidéncia empirica do impacto da Imagem do IUM no Comprometimento, Confianca e

Satisfacdo dos seus Docentes e Auditores. Foi possivel provar quais as variaveis que, para o
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IUM, afetam diretamente e indiretamente as VD do Comprometimento, da Satisfacdo e da

Confianca de Docentes e Auditores, nomeadamente:

As variaveis do DM e da IdM, que afetam indiretamente as VD através da IM, que
por sua vez afeta indiretamente o AM e, s6 entdo, ha um impacto direto nas VD;
As variaveis do DM, que afetam diretamente o Comprometimento;

As variaveis da RES néo afetam indiretamente a Reputacédo e, consequentemente,
ndo impactam as VD por esta via. Porém, das RES, a VCU afeta indiretamente as
VD através da IM, que por sua vez afeta indiretamente o0 AM e, sO entdo, ha um
impacto direto nas VD;

Das variaveis de CIM, apenas a Advocacia afeta indiretamente as VD através da
Reputacdo, que por sua vez afeta indiretamente o AM (de forma linear ou através
da VM IM) e, s6 entdo, h4 um impacto direto nas VD; e

As proprias VD em correlagdo direta.

A tabela seguinte resume todo o trabalho de validacéo das hipdteses.
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Tabela 31 - Tabela resumo da validagédo das Hip6teses

Hipoteses (H)

Global

Amostra

Concluséo

Docentes Auditores Docentes-Auditores Segmento por H

Hila o a (a) Reputagio, @ €5 & [ PV
————A QPS e a Distribui¢do
QF e . a(b) IM da marca "IUM" e & & & Y PV PV
relacionam-se positivamente com: - -
Hilc 0 (c) Comprometimento dos docentes e auditores. ) & ] <) PV
H2a As(a) MEA e dos docentes e auditores, relacionam-se positivamente @ & ] X PV PV
H2b as (b) MES, coma IM "IlUM". & & €5 & NV
H3a As (a) Instalagdes, & & €Y € NV
X) %) X %)
H3b Z gbgo\;iztiﬁqu T cidadania de docentes e auditores, relacionam-se positivamente com & & & & NV PV
" a Reputacdo d “IUM”. v X v %)
H3c ao nivel da (c) Advocacia a Repulagac Ga marea v & v & PV
H3d e (d) Tolerancia & & X & NV
H4  Existe uma relagdo positiva entre a Reputagdo e a IM IUM". Y, ] @ © Validada Validada
Hsa A IMe . i, & @ ] & PV
relacionam-se positivamente com a forca de AM. PV
H5b  a (b) Reputagio do "IUM P ¢ © & ] & PV
H6a . o (a) Comprometimento, & @ ] Y, Validada
A forca de AM relaciona-se
positi\(jamente com: I a (b) Confianca e © & ) X PV PV
H6c ' a (c) Satisfagdo dos docentes e auditores para com o © © & Y Validada
H7a a (a) Satisfagdo (com Comprometimento e Confianga) © ) 9 Y, Validada
H7b  Existe uma relagéo positiva entre: o (b) Comprometimento (com Satisfacio e Confianca)e 9] v X N PV
H7c a (¢) Confianca (com Comprometimento e Satisfacao) © © © X

Notas: PV - Parcialmente validada

NV - Néo validada
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Sucede, porém, que a prova de conceito ndo se ficou apenas pela amostra global, tendo-
se particularizado e aplicado o modelo a Auditores, Docentes e Docentes-Auditores, com
resultados diferenciados e importantes contributos para a literatura, ora confirmando
parcialmente os modelos que estiveram na génese do modelo testado, ora acrescentando
conhecimento empirico sobre novas associagdes, conforme se pode constatar na figura
seguinte.

Figura 15 — Validagdo do modelo por amostra

Amostra geral Docentes

Auditores Docentes-Auditores

Notas: --—----- » Relagdes encontradas extra-modelo tedrico proposto
— Relacdes do modelo tedrico proposto

Os resultados da investigacdo confirmam, assim, que € possivel dentro de uma IES
militar conduzir um conjunto de a¢des que promovam uma melhor IM e Reputacdo da marca
da instituicdo, afetando o AM, com impacto direto no Comprometimento, na Satisfacdo e na
Confianga de Docentes e Auditores.

Com efeito, reputa-se ter sido respondida a QC da presente investigacao e, bem assim,

cumprido o seu OG.
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6. Conclusdes

As Instituicdes de Ensino Superior esforcam-se, cada vez mais, para construir
associacfes profundas, significativas e duradouras com todos os seus stakeholders,
especialmente com docentes e alunos, procurando conquistas sustentaveis num mercado
global. A competitividade conduz estas instituicdes a desenvolverem, comunicarem e
fortalecerem a sua marca, investirem na Reputagdo como elemento essencial de atracéo de
docentes e alunos, de modo a melhorar o seu vinculo com a instituicéo e estreitar os vinculos
com ex-alunos. A avaliacdo da Qualidade da formacéo destas instituicdes, a montante, é um
desafio assinalavel, tornando a Reputacdo um fator crucial a considerar pelos candidatos a
alunos na seleccdo de uma universidade.

A forma como estas OrganizacGes gerem a sua relacdo com os docentes e 0s alunos e
como estes percebem a marca da entidade, tem um impacto no vinculo com a instituicao e,
por sua vez, no Comprometimento, Confianca, Satisfacdo e inten¢Ges de alunos e docentes
se envolverem com a Organizacdo no futuro. Nesse sentido, destaca-se a necessidade de
implementacao de estratégias costumizadas a docentes e alunos e a adocdo de estratégias de
marketing que promovam as instituicdes no seio do seu circulo familiar e de amigos.

Além disso, as OrganizagOes precisam investir na sua Imagem de Marca, pois é crucial
para a competitividade, sustentabilidade e crescimento no mercado. A Imagem
organizacional percebida pelo publico, bem como pelos colaboradores, impacta
significativamente no seu desempenho, podendo, inclusivamente, existir submarcas
conflitantes que dificultam a eficacia da Imagem de Marca global da Organizacéo,
principalmente das que contam com varios campus universitarios.

Importa sublinhar que o ITUM, encontra-se integrado no sistema de ensino superior e
conta com 0s campus universitarios da Escola Naval, das Academias Militar e da Forca
Aérea e do DEPG, como resultado da reforma admistrativa do ensino superior militar
concretizada em 2015.

Apesar dos diversos estudos realizados sobre a avaliagdo e andlise das universidades
sobre sua Imagem, Comprometimento, Confianca e Satisfacdo de alunos e docentes, nenhum
estudo semelhante foi encontrado em institui¢cbes militares de ensino superior, tanto a nivel
nacional, como internacional, demonstrando a pertinéncia da presente investigagao.

E neste contexto que surge este trabalho, centrado na avaliacdo da relagdo entre a
percecdo de Docentes e Auditores sobre o IUM, confinada aos anos letivos 2018/2019 e

2020/2021, e os seus niveis de Comprometimento, Confianca e Satisfacao.
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O presente trabalho segue uma estratégia de investigacdo quantitativa, num quadro de
desenho de pesquisa longitudinal com extensédo transversal, para o periodo compreendido
entre os anos letivos de 2018/2019 a 2020/2021.

O instrumento de medida foi construido, através de escalas traduzidas e validadas para
o0 contexto militar portugués, com recurso a uma anélise fatorial exploratéria de que resultou
a necessidade de reconfiguracdo de fatores (de 17 para 14) em duas das 11 escalas a partir
dos itens associados ao Desempenho, a Imagem e ao Apego a Marca e ao Comprometimento.

Os resultados da investigacdo mostram que, além da Reputacéo e do Desempenho da
Marca, h4 uma relacdo significativa entre a Imagem do IUM e o Comprometimento,
Satisfacdo e Confianca dos Docentes e Auditores.

Através da confirmacao das hipoteses formuladas, foi possivel determinar as variaveis
que afetam diretamente e indiretamente o Comprometimento, a Satisfacdo e a Confianca dos
Docentes e Auditores. Em suma, o Comprometimento, a Satisfagdo e a Confianga, sofrem
influéncia indireta do Desempenho e da Identificacdo da Marca através da Imagem que, por
sua vez, afeta indiretamente o Apego a Marca e, s6 entdo, impacta diretamente as variaveis
dependentes. Adicionalmente, as variaveis do Desempenho da Marca afetam diretamente o
Comprometimento.

Em contrapartida, as variaveis da Reputacdo do Ensino Superior ndo afetam
indiretamente a Reputacdo e, consequentemente, ndo impactam as variaveis dependentes por
esta via. Porém, das variaveis da Reputacdo do Ensino Superior, a Vida no Campus
Universitério afeta indiretamente as variaveis dependentes através da Imagem, que por sua
vez afeta indiretamente o Apego e, sé entdo, ha um impacto direto nas variaveis dependentes.
Das variaveis de Cocriacdo da Imagem da Marca, apenas a Advocacia afeta indiretamente
as variaveis dependentes através da Reputacédo, que por sua vez afeta indiretamente o Apego
(de forma linear ou através da variavel mediadora da Imagem da Marca) e, s6 entdo, hd um
impacto direto nas variaveis dependentes. Finalmente, ficou provado que as proprias
variaveis dependentes se influenciam mutuamente.

Os resultados da investigacao confirmam que € possivel conduzir agbes que promovam
uma melhor Imagem e Reputacdo da Marca da instituicdo de ensino superior militar,
afetando o Apego com impacto direto no Comprometimento, Satisfacdo e Confianca dos
Docentes e Auditores. A investigacdo também foi conduzida em diferentes grupos de

Auditores, Docentes e Docentes-Auditores, com resultados diferenciados e com importantes
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contribuicbes para a literatura, confirmando parcialmente os modelos existentes e
acrescentando conhecimento empirico sobre novas associagdes.

Em resumo, a pesquisa conseguiu cumprir os seus objetivos e responder a questdo
central da investigacdo. Conclui-se que a Imagem do UM tem um impacto significativo no
Comprometimento, Satisfacdo e Confianca dos Docentes e Auditores e que é possivel tomar
medidas para melhorar a Imagem e Reputacéo da instituicdo, resultando num aumento do
Apego e melhorando a experiéncia dos Docentes e Auditores na instituicao.

O racional de que a teoria deve contribuir para a melhoria da pratica e, reciprocamente,
a prética pode contribuir para a melhoria dos modelos tedricos é conhecido como o ciclo de
retroalimentacdo teoria-pratica. Isso significa uma complementaridade fundamental entre
pesquisa tedrica e empirica na qual a teoria deve ser aplicada e testada para determinar a sua
relevancia e validade. Essa abordagem ajuda a garantir que a pesquisa tenha relevancia
pratica e contribua para a melhoria do campo de estudo.

Uma das importantes evidéncias empiricas deste trabalho aponta para a importancia,
tanto de fatores tangiveis, como intangiveis da marca, na explicacdo do Comprometimento,
da Confianca e da Satisfacdo de Docentes e Auditores no IUM.

Outra evidéncia ilustrada é a conjugacdo da Confianca, do Comprometimento e da
Satisfacdo no desenvolvimento e teste de um modelo abrangente de valor da marca. Esta
evidéncia preconiza uma mediacdo importante entre estas varidveis para se explicarem
mutuamente. A sua inclusdo e associa¢do com a marca, demonstra ser proficua porquanto se
identificaram os elementos a enfatizar no posicionamento da instituicdo no mercado, que
potenciem a relagéo da instituicdo com os Docentes, Auditores, alumni militar e, ndo menos
importante, com potenciais alunos. A mesma natureza mediadora foi encontrada entre
Imagem e Reputacdo da Marca, sublinhando-se que, na sua afetacdo indireta no
Comprometimento, na Satisfacdo e na Confianca, essa mediacdo tem mais importancia e
seguimento da Reputacdo para Imagem nos Docentes, considerando-se a quebra na ligagédo
da Reputacdo com o Apego.

Validaram-se parcialmente os modelos que indicavam existir uma influéncia indireta
do Desempenho e ldentificacdo da Marca, da Reputacdo do Ensino Superior e da Cocriagdo
da Imagem da Marca, atraves da Reputacdo e Imagem da Marca, e foi adicionado o Apego
a Marca como resultado transitorio e fator mediador. Decorrente da investigagdo, foi
possivel encontrar outras associagdes de fatores que contribuem significativamente para o

Comprometimento, a Confianga e a Satisfacdo de Docentes e Auditores com o IUM.
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Importante foi, igualmente, a investigacao sobre o papel do Apego e seus antecedentes,
onde se adicionou a Reputagdo, com resultados provados no Comprometimento, na
Confianca e na Satisfacdo de Docentes e Auditores.

Ao aglutinar e adaptar varios modelos num modelo mais holistico, a analise foi
exaustiva e contribuiu para novas descobertas, das quais se destacam:

— Em termos globais - a influéncia da Vida no Campus Universitario na Imagem da
Marca, as correlagbes encontradas entre Imagem da Marca e Reputacdo, entre
Comprometimento, Confianga e Satisfacdo, e as varias auséncias de ligacdo da
Imagem da Marca com a Distribuicdo e as Memorias de Experiéncia Social e da
Reputacdo da Marca com a Reputacdo do Ensino Superior e a Tolerancia;

— Nos Docentes - a interferéncia das Memorias de Experiéncia Social na Reputacéo,
da Vida no Campus Universitario na Imagem da Marca, as correlacfes encontradas
entre Imagem e Reputagédo, entre Comprometimento, Confianga e Satisfacdo e as
diferentes auséncias de condicionamento direto da Reputacdo no Apego, da
Reputacdo com a Reputacdo do Ensino Superior e a Cocriacdo da Imagem da
Marca, da ldentificacdo da Marca com a Imagem da Marca e, finalmente, da
Distribui¢do com o Comprometimento, a Imagem e a Reputacao;

— Nos Auditores - a influéncia das Instalagcdes na Imagem da Marca, da Identificagdo
da Marca na Reputacdo, as correlagdes encontradas entre Imagem e Reputacao,
entre Comprometimento, Confianca e Satisfacdo, e as diversas auséncias de
influéncia, nomeadamente, da Distribuicdo e das Memorias de Experiéncia Social
na Imagem da Marca e da Reputacdo do Ensino Superior e da Tolerancia na
Reputacéo;

— Nos Docentes-Auditores — as auséncias de impacto da Identificacdo da Marca na
Imagem da Marca, e da Distribuicdo, da Reputacdo do Ensino Superior e da
Cocriagdo da Imagem da Marca na Reputacdo, a quebra total de influéncia da
Reputacgéo e da Imagem da Marca com o Apego, do mesmo modo do Apego para a
Confianca e entre a Confianga e 0 Comprometimento.

Estas descobertas rebatem descobertas anteriores com implicacdes teoricas chave,

descerrando caminho a novas investigacGes com esta tendéncia.

Para os gestores é fundamental compreender a natureza da marca da sua organizacao,
a qual néo ¢ alheia a das Instituicbes de Ensino Superior, e 0s elementos que as norteiam e

influenciam. Tendo presente a racionalidade das decisdes da gestdo de topo em torno da
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assuncao de beneficios funcionais para a sua organizacgdo, a presente investigacdo confirmou
que o Desempenho da Marca € muito importante para esse efeito, sustentado no nivel de
Qualidade do Produto e Servico, sugerindo-se a adocdo de estratégias de gestdo da marca
que incluam esta ambicdo, para orientar 0 posicionamento da marca e, assim, incrementar o
ser valor. A relevancia desta sugestéo alcanga-se pelo seu envolvimento na Reputacédo da
marca traduzida na Confianga, no Comprometimento e na Satisfacdo que transmite a
potenciais alunos e docentes, que, ndo representando um grupo homogéneo, deverao ter
associadas estratégias personalizadas assentes na segmentacdo da populacdo-alvo.

Outro aspeto particularmente valioso é a oportunidade concedida aos gestores para
distinguirem, claramente, entre as diferentes influéncias da Imagem da Marca e da
Reputacdo da institui¢éo e os resultados que alcancam nos Docentes e Auditores em termos
de Comprometimento, de Satisfacdo e Confianca. Essa distingdo permitird explorar as
implicages financeiras e o retorno em Qualidade do Produto e Servigo, Imagem da Marca
e Reputacdo da instituicdo, em funcdo dos custos de operacdo e do prego das propinas a
pagar por alunos externos. Por outro lado, permite uma melhor orientacéo da gestao de topo
na atracdo e retencdo de docentes e alunos, focando-se nos aspetos praticos que
verdadeiramente importam para os alunos, como a Qualidade da formagéo e da Vida no
Campus Universitario, com investimento na reformulacdo dos planos de curso, nos servicos
académicos e de apoio adminsitrativo, na comunidade de alumni e, sempre que possivel,
assegurar e divulgar a certificacdo de procedimentos e dos cursos, bem como de prémios que
possam alcancar. Daqui surge a necessidade de uma melhor gestdo das relacbes com 0s
alumni, fomentando a sua ligacdo afetiva e pessoal com a organizacdo, através, por exemplo,
de convites para eventos especiais de networking a decorrer no campus universitario, de
campanhas de comunicacao social, do desenvolvimento de um site da instituicdo mais user
friendly que permita um maior envolvimento e interacdo com a organizacdo e ofereca
oportunidades de desempenharem um papel ativo para a organizacgéo, a par de um ambiente
comunicacional mais favoravel com canais de comunicacdo apropriados a partilha de
informacao.

Apresentar inovacdo, Competéncia e avanco técnico ajudara as institui¢cdes a encontrar
uma fonte de diferenciacdo de marca nas suas estratégias de gestdo da marca. Uma
Instituicdo de Ensino Superior que conjugue fatores intangiveis com tangiveis na sua
estratégia, passa uma Imagem da Marca distinta, clara, com potencial e boa Reputacéo,

tecnicamente evoluida e com forte presenca no mercado, destacando-se da sua concorréncia
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pelo Desempenho da Marca, o que permite que seja facilmente reconhecida e, assim, que se
torne sustentavel e assegure vantagem competitiva.

Sdo reconhecidas algumas limitagcdes na investigacdo que deverdo ser superadas no
futuro para melhorar a preciséo e validade na interpretacdo dos atuais resultados. Uma das
limitagdes prende-se com o0 estudo de apenas uma unidade organica do Instituto
Universitario Militar, designadamente o Departamento de Estudos Pds-Graduados, deixando
de fora a Escola Naval e as Academias Militar e da Forca Aérea. Os resultados, agora
apresentados, poderdo diferir entre unidades organicas, atendendo a sua especificidade
formativa e enquadramento historico e hierarquico, sendo importante aferir.

A auséncia de estudos semelhantes em contexto universitario militar em paises com
culturas diferentes, inibiu a comparacdo de resultados com outras Instituicbes de Ensino
Superior militares e contribuir ainda mais para o conhecimento empirico sobre esta tematica.

Outra limitacdo identificada reside na exclusdo do staff administrativo do estudo, que,
certamente, traria outros dados relevantes nesta matéria. Paralelamente, ndo foram
consideradas variaveis de nivel individual que possam influenciar o Comprometimento, a
Confianca e a Satisfacdo, designadamente as notas dos elementos de avaliacdo e as ambicoes
que cada individuo tem na sua carreira.

Os resultados encontrados no presente estudo sugerem a necessidade de replicar a
presente investigacdo as restantes unidades organcias do Instituto Universitario Militar,
designadamente a Escola Naval e as Academias Militar e da Forca Aérea, de modo a
enrobustecer as estruturas fatoriais encontradas, descobrir e comparar padroes,
acrescentando mais uma subamostra, designadamente, o staff de todo o apoio adminsitrativo.
A complementar esses estudos, sugerem-se entrevistas semiestruturadas a gestdo de topo do
IUM, bem como estudos complementares de carater analitico e avaliativo a populacdo-alvo
da presente investigacdo, a fim de aquilatar as evidéncias empiricas alcancadas. Mais,
sugere-se estender o ambito da investigacdo, de modo a identificar possiveis efeitos
significativos diretos da Identificacdo da Marca, da Cocriagdo da Imagem da Marca e da
Reputacdo do Ensino Superior no Comprometimento, bem como de todas as variaveis
independentes e mediadoras (Imagem da Marca e Reputacdo) na Satisfacdo e Confianca, de
Docentes e Auditores no ITUM.

Ipso facto, embora a formagdo com impacto para a progressao da carreira se encontre
dirigida para preparar os oficiais superiores e subalternos a desempenharem futuras fungoes

como oficiais generais e superiores, respetivamente, recomenda-se a sua incluséo nas futuras
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revisdes programaticas dos planos curriculares do CPOS e CPOG, de modo a identificar e
incorporar possiveis melhorias.

Complementarmente, sugere-se uma maior abertura da instituicdo a sociedade civil,
que se poderd materializar com o desenvolvimento de uma estratégia de gestdo da marca
Instituto Universitario Militar e de marketing que potencie a Qualidade de ensino no dominio
das Ciéncias Militares e que promova a Imagem de Marca da instituicdo junto de potenciais
alunos (civis e militares), de Docentes, Auditores e da comunidade informal de alumni
militar. A respeito deste Gltimo grupo e de potenciais alunos militares, julga-se premente
valorizar, cada vez mais, a formagao do Instituto Universitario Militar ao nivel da avaliacéo
de mérito dos militares, como forma de estimular o interesse para a frequéncia de cursos e a
investigacdo no dominio das Ciéncias Militares. Por outro lado, valorizar a formacéo no
Instituto Universitario Militar e fomentar a Qualidade de ensino exige a criacdo, urgente, da
carreira de Docente Militar, de modo a eliminar a instabilidade criada com comissdes de
servico de trés a cinco anos, que inibem os militares em exercicio de fungdes de docéncia de
se dedicarem afincadamente a formacéo das geracGes futuras e a investigacdo de assuntos
militares de primordial importancia para as Forcas Armadas, sabendo que, “amanha”,
voltardo a prestar servico na componente operacional do respetivo ramo, por exemplo. A
esta recomendacdo ndo € alheia a necessidade de uma concentracgdo hierarquica das unidades
organicas do Instituto Universitario Militar sob a sua tutela, isto é, uma reorganizacdo
organica que permita trilhar o caminho da exceléncia formativa no mesmo sentido e sob a

mesma orientagdo estratégica e com uma gestdo de recursos mais eficiente.
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Apéndice A - Lista de cursos do IUM entre os anos letivos 2018/2019 e 2020/2021

Tabela 32 - Lista de cursos do IUM entre os anos letivos 2018/2019 e 2020/2021

Curso

Fase curricular (1° ano) do Doutoramento em Ciéncias Militares (DCM)

Curso de Promogdo a Oficial General (CPOG)

Mestrado em Ciéncias Militares - Seguranca e Defesa (MCMSD)
Curso de Estado-Maior Conjunto (CEMC)

Curso de Promogdo a Oficial Superior (CPOS)

Pés-Graduagdo em Informagdes Militares (PGIM)

Curso Avangado de Planeamento Militar Terrestre (CAPTM)
Curso de Planeamento de Operacdes Psicolégicas (CPOP)

Curso Internacional de Estudos de Seguranga Interna (CIESI)
Curso de Cooperagéo Civil-Militar (CIMIC)

Curso de Planeamento de Operagdes de Ciberdefesa (CPOCIBER)
Curso de Ciberdefesa (CCD)

Curso Avangado de Estudos Europeus (CAEE)

Curso de Estudos Africanos (CEA)

Curso de Introdugdo a Comunicagédo Social (CICS)

Curso de Introdugao a Estratégia (CIE)

Nota: 1 semestre = 26 semanas

Duragéo

2 semestres

Entre 1 e 2 semestres

4 semestres
2 semestres
1 semestre
14 semanas
4 e 10 semanas
2 semanas
2 semanas
2 semanas
2 semanas
2 semanas
2 semanas
2 semanas
1 semana
1 semana

Frequéncia
por civis

X

X v X X

X X X

X X X X X

Referéncia

(Despacho n.o 65/2020, de 01 de junho)
(UM, 2018c, 2019c, 2020b)

(1UM, 2016b)
(IESM, 2015)
(1UM, 2018d)
(1UM, 2019b)
(IUM, 20183, 2021a)
(UM, 2018b)
(1UM, 2019d)
(UM, 2016a)
(1UM, 2022)
(1UM, 2019a)
(IUM, 2020a, 2020c)
(UM, 2017, 2021h)
(IESM, 2014)
(UM, 2019€)
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Apéndice B — Questionério aplicado
Tabela 33 - Questionario aplicado

Dimenséo Varivel/Fator Item
1D Designacéo 1D Designacéo 1D Designagéo
Entre 18 e 20 anos
Entre 21 e 25 anos
Entre 26 e 30 anos
Entre 31 e 35 anos
Id Idade SDId Entre 36 e 40 anos
Entre 41 e 45 anos
Entre 46 e 50 anos
Entre 51 e 55 anos
Mais de 55 anos
Masculino
Feminino
Portuguesa
Espanhola
Timorense
N Nacionalidade SDN Alema
Angolana
Cabo Verdiana
Outra - Por favor, indique a sua nacionalidade
Bacharelato pré-Bolonha
Licenciatura pré-Bolonha
Licenciatura pds-Bolonha
Mestrado
Doutoramento
Pés-Doutoramento
Militar - Oficial
. MC Miltar/Civil spmc  Miltar - Sargento
SD  Sociodemografica Militar - Praca
Civil
Docente
DA Docente/Auditor SDDA  Auditor
Docente e auditor
Fase curricular (1° ano) do Doutoramento em Ciéncias Militares (DCM)
Curso de Promog&o a Oficial General (CPOG)
Mestrado em Ciéncias Militares - Seguranca e Defesa (MCMSD)
Curso de Estado-Maior Conjunto (CEMC)
Curso de Promogéo a Oficial Superior (CPOS)
Pés-Graduagdo em Informagdes Militares (PGIM)
Curso Avangado de Planeamento Militar Terrestre (CAPTM)
Curso(s) frequentado(s) Curso de Planeamento de Operagdes Psicoldgicas (CPOP)
no IlUM Curso Internacional de Estudos de Seguranga Interna (CIESI)
Curso de Cooperacéo Civil-Militar (CIMIC)
Curso de Planeamento de Operagdes de Ciberdefesa (CPOCIBER)
Curso de Ciberdefesa (CCD)
Curso Avangado de Estudos Europeus (CAEE)
Curso de Estudos Africanos (CEA)
Curso de Introdugdo & Comunicagao Social (CICS)
Curso de Introducéo & Estratégia (CIE)

G Género SDG

NE  Nivel de escolaridade SDNE

. 2018/2019
L A :Ztc“./:rfzem € SpLL 20192020
2020/2021
) 2018/2019
Al I

no(s) letivo(s) em que oy o1 9/9090

frequentou o(s) curso(s)
2020/2021
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Dimensédo

ID Designagéo 1D

Variavel/Fator

Designagéao

(Continuagéo)

Item
Designagéo

QP
Qs
DM Desempenho da
Marca
C
D
M Imagem da M
Marca
Reputacdo do
R UM R

Co Comprometimento Co

MEA

Identificacdo da

IdM Marca

MES

Qualidade do Produto

Qualidade do Servico

Competéncia

Distribuicdo

Imagem da Marca

Reputagdo

Comprometimento

Memérias de

experiéncia académica

Memoérias de
experiéncia social

QP1
QP2
QP3
QP4
Qst
Qs2
Qs3
Qs4
QS5
c1
c2
c3
c4
cs5
cé

D1
D2
D3

IM1
IM2
IM3
M4
IM5
IM6
IM7

R1

R2

R3

R4

R5
Col
Co2
Co3
Co4

MEA1
MEA2
MEA3
MEA4
MES1

MES2

MES3

MES4

A marca “IUM” é confiavel

A marca “TUM” ¢é forte.

A marca “TUM” ¢ consistente em qualidade.

A marca “TUM” ¢ sinonimo de alta qualidade no seu todo.

O suporte técnico fornecido pelo IUM satisfaz-me.

A marca "IlUM" conta com uma equipa altamente qualificada.

O IUM é profissional e prestativo.

O IUM responde aos problemas emergentes.

O IUM tem uma excelente qualidade de servico.

O IUM informa adequadamente quais sdo as formacdes disponiveis.

O IUM cumpre prontamente e corretamente as suas promessas.

O IUM oferece ensino de alta qualidade.

O IUM investe tempo e energia em investigagdo e desenvolvimento.

O IUM tem uma excelente gestdo administrativa.

O IUM entende as minhas necessidades especfficas.

O IUM promove as condigdes necessarias para os auditores assistirem
as aulas

O staff do IUM encontra-se disponivel quando necessario.

O IUM é capaz de disponibilizar plataformas tecnoldgicas de ensino que
satisfacam as minhas necessidades (online).

Um estabelecimento de ensino tecnicamente avangado.

Uma marca confiavel.

Uma marca inovadora.

Uma marca focada na qualidade da oferta formativa.

Uma marca focada no auditor.

Uma marca bem gerida.

Um estabelecimento de ensino rico em historia e experiéncia.

O IUM tem uma boa reputagdo em disponibilizar cursos e servigos
adequados.

A reputacéo do IUM assenta em oferecer valor a partir da experiéncia
do seu staff.

No IUM, a reputacdo serve como uma vantagem competitiva.

A reputacéo do IUM envia um forte sinal aos seus auditores/docentes.
A reputacdo do IUM influencia as escolhas dos auditores/docentes.
Sinto-me comprometido(a) em manter uma relagdo com o IUM.

Sinto que a relagdo com o ITUM é importante.

Desejo continuar a minha relagéo com o IUM.

Estou a planear manter a minha relagdo com o ITUM.

Estou satisfeito(a) com a dimensao do desenvolvimento intelectual que o
IUM me proporcionou.

A minha experiéncia académica/de docéncia no IlUM teve uma
influéncia positiva no meu crescimento intelectual e interesse por novas
tematicas.

Estou satisfeito(a) com a minha experiéncia académica/de docéncia no
IUM.

Tive um desempenho académico/como docente tal como previsto.
Desenvolvi relagdes pessoais estreitas com auditores/docentes.

As amizades académicas que desenvolvi no IUM foram pessoalmente
satisfatorias.

As minhas relagdes interpessoais com auditores/docentes tiveram uma
influéncia positiva no meu crescimento pessoal, nas minhas atitudes e
nos meus valores.

As minhas relagoes interpessoais com auditores/docentes tiveram uma
influéncia positiva no meu crescimento intelectual e interesse por novas
tematicas.

(Continuacéo)
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Dimenséo
1D Designacéo 1D

A
Cocriagdo da
Imagem da Marca
T
|
RE Re_putagao d_o
Ensino Superior
VCU

AM  Apégoa Marca AM

Cp Comprometimento Cp

Con Confianga Con

S Satisfacdo S

Variavel/Fator

Designagéo

Advocacia

Tolerancia

Instalagdes

Vida no campus
universitario

Apégo & Marca

Comprometimento

Confianga

Satisfacdo

Item
Designagéo

Quando falo sobre 0 IUM e o seu staff a outras pessoas, saliento os
seus aspetos positivos.
Recomendei o IUM e o seu staff a outras pessoas.
Encorajei amigos e familiares a frequentarem o IUM.
Sempre que o servico do IUM ndo foi executado como esperado, eu
estive disposto(a) a tolera-lo.
Quando um elemento do staff do IUM cometeu um erro durante a
prestacéo do servico, estive disposto(a) a tolera-lo.
Sempre que tive que esperar mais do que era suporto para receber
apoio/suporte, estive disposto(a) a adaptar-me.
As instalagdes fisicas do IUM séo visualmente apelativas.
O IUM oferece excelentes instalagOes de auto-estudo/para investigagéo.
O IUM disponibiliza equipamento universitario atualizado.
O IUM tem excelentes instalagOes para a aprendizagem (salas de aula,
biblioteca, etc).
O IUM oferece diversas oportunidades para me envolver em atividades
recreativas.
O IUM oferece regularmente eventos no campus.
O IUM promove um sentimento de pertenca a uma comunidade.
O IUM oferece muitas oportunidades para atividades extracurriculares.
Até que ponto o IUM faz parte de si e de quem vocé é?
Até que ponto se sente pessoalmente ligado ao IUM?
Até que ponto se sente emocionalmente ligado ao ITUM?
Até que ponto o IUM faz parte de si?
Até que ponto o IUM diz algo as outras pessoas sobre quem vocé é?
Estou muito comprometido(a) com o IlUM.
O IUM é muito importante para mim.
Eu importo-me verdadeiramente com o IUM.
Acredito que o lUM merece o meu esfor¢o para me manter ligado(a) ao
estabelecimento de ensino.
O IUM ¢ de confianga.
O IUM faz o que é correto.
O IUM tem elevada integridade.
O IUM cumpre as suas promessas.
Estou satisfeito(a) com a oferta formativa/contetidos programaticos dos
cursos do IUM.
No geral, estou satisfeito(a) a lecionar/com o(s) curso(s) que frequentei
no IUM.
Acho que tomei a decisdo certa quando decidi lecionar/fazer o(s)
curso(s) no IUM.
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Apéndice C — Mapa conceptual da investigacao

Tabela 34 - Mapa conceptual da investigacdo

OG: Avaliar a influéncia da imagem do lUM no Comprometimento, Confianca e Satisfacdo dos Docentes e Auditores

QC: Quala influéncia da imagem do IUM no Comprometimento, Confianca e Satisfacdo de Docentes e Auditores?

Objetivos Especificos (OE)

Técnica de recolha

Questdes Derivadas (QD) Hipéteses (H) Conceitos DimensGes Variaveis Indicadores i GEGlE
0 W Qualidade do Produto e QPS QP1; QP2; QP3; QP4; QS2; QS3;
OEL. Avaliar o impacto do DM “TUM”  QDL. Qual 0 impacto do DM Hia/bic. A QPS e a Distribuicdo do Servico DM DMQS4; QS5
N » . ~ relacionam-se positivamente com a (a) e e Ao .
na IM e Reputagdo da marca “TUM” ¢ “TUM” na IM e Reputagdo da marca Reputacdio, a (b) IM da marca “JUM" ¢ 0 Distribuicéo D D1; D2; D3; QSL; C1
"o Comprometiments (G0 de Docertes - “IUN ¢ no Comprometinento de ¢y Comprometimento dos Docentes ¢ Reputagdo R R RL, R2; RS, Ré; R5
’ : Auditores. Comprometimento Co Co Col; Co2; Co3; Co4
Imagem da Marca IM IM IM1; IM2; IM3; IM4; IM5; IM6
OE2. Avaliar o impacto das Memorias QD2. Qual o impacto das MEA e H2a/b. As (a) MEA e as (b) MES, dos  Memdrias de experiéncia
de Experiéncia Académica (MEA) e ; P \ : : =S, > &P MEA MEAL; MEA2; MEA3: MEA4
. " MES, dos Docentes e Auditores, na  Docentes e Auditores, relacionam-se académica
Social (MES), dos Docentes e Auditores, M “TUM™ ositivamente com a IM "TUM" - o Idm
na IM “TUM”. : p : Memorias de experiéncia MES MESL: MES2: MES3
social ’ ’
OES3. Avaliar o i to das Instalacd - Ad i A Al; A2; A3
e o ek e —.—
’ P QD3. Qual 0 impacto das I, da VCU VCU do IUM e o comportamento de Tolerancia T TLT2T3
(VCU) do IUM e do comportamento de A s . . . : ~ . o
. . ; . do IUM, da Tolerancia e da cidadania, ao nivel da (c) Advocacia e (d) Instalagdes | 11; 12;13; 14 Pesquisa e analise
cidadania, ao nivel da Tolerancia (T) e ¥ . o . T
i Advocacia, de Docentes e Auditores, Tolerancia de Docentes e Auditores, . RES documental
Advocacia (A), de Docentes e - , ) " Vida no campus . . .
. _ na Reputag¢do da marca “TUM”? relacionam-se positivamente com a L VCU VCU1; VCU2; VCU3; VCU4
Auditores, na Reputagdo da marca N P universitario L.
CUM? Reputagdo da marca “IUM”. Inquérito por
—_— - . 5 — Reputagdo R R R1; R2; R3; R4; R5 Questionario
OE 4. Avaliar o impacto da Reputacdo QD4. Qual o impacto da Reputagdo H4. Existe uma relagéo positiva entre a
da “TUM” IM “TUM”. d: “IUM” na IM “TUM”? Reputaca IM "[lUM".
marca "IUM”, na IM "1U a marca "IUM na IM 11U eputagdo € a Imagem da Marca M M IML; IM2; IM3; IM4; IM5; IM6
OE 5. Av~aliar 0s efeitgs que”a JM ea QDS5. Qljais 0s efeitoi que i I[VI ea H5alb. A (@) IM e a (b) Reputacio do
Reputagdo da marca “IUM” ttmna  Reputagdo da marca “IUM” témna ,, . . x 5. Do DA,
IUM relacionam-se positivamente com a Reputacéo R R R1; R2; R3; R4; R5
forca de AM, entre os Docentes e os  forca de AM, entre os Docentes e 0s forca de AM
Auditores. Auditores? ¢ ’ N AM1; AM2; AM3; AM4; AMS5; Cpl;
Apego a Marca AM AM . '
o QD6. Qual 0 impacto da forga de  H6a/bic. A forga de AM relaciona-se Cp2; Cp3; Cp4
OES6. Avaliar o impacto da for¢a de AM AM “TUM” 110 C. . it t
“IUM” no Comprometimento, Confianga . o orr.lpron}etlmento, pos .lvamen € como (E}) Confianca Con Con Conl; Con2; Con3; Con4
e Satisfacio dos Docentes e Auditores Confianca e Satisfagdo dos Comprometimento, a (b) Confianga e a —— —
¢ Docentes e Auditores para como  (c) Satisfacdo dos Docentes e Auditores Satisfacdo S S S1; 52, S3
para com o IUM. UM? UM
. para com o | Comprometimento Co Co Col; Co2; Co3; Cod
OE7. Avaliar o impacto que a QD7. Qual o impacto que a H7a/blc. Existe uma relacéo positiva
Satisfagdo, 0 Comprometimento e a  Satisfagéo, o0 Comprometimento e a entre a (a) Satisfagao, o (b) Confianga Con Con Conl; Con2; Con3; Con4
Confianca tém entre si. Confianca tém entre si? Comprometimento e a (c) Confianga. Satisfagio S S S1: S2; S3
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Apéndice D — Analise fatorial exploratoria

Tabela 35 - Analise fatorial exploratéria da escala Desempenho da Marca

. S Somas de extragéo de pesos Somas de rotagéo de pesos Tabela 37 - Matriz de rotagdo de fator da escala Desempenho da Marca
Eigenvaleus iniciais o L
fatoriais ao quadrado fatoriais ao quadrado
Fatores Reconfiguracdo de Fatores
Total O/?Ade_ % . Total O/ide_ % . Total %Ade_ % . Item ; ictribui
variancia cumulativa variancia cumulativa variancia  cumulativa Qualidade do Produto Distribuicao
1 11210 62278 62278 11,210 62278 62278 7,992 44,401 44,401 e Servico (QPS)
2 1418 7,879 70157 1418 7879 70157 4636 25756 70,157 QP3 0,880 0,273
3 0,727 4,036 74,193 QP4 0,878 0,260
4 0648 3,602 77,795 QP1 0,841 0,249
5 0521 289 80,691 c3 0,837 0327
6 0477 2651 83,342 QP2 0,831 0,212
7 0421 2339 85,681 QS5 0.816 0371
8 0403 2,237 87,918 0s2 0.792 0365
9 0335 1859 89,777
10 032 179 91,567 Qs4 0,753 0419
11 0296 1646 93,213 Qs3 0,752 0435
12 0251 13% 94,605 D3 0,185 0,809
13 0214 1,186 95,792 D1 0,207 0,772
14 0193 1,073 96,864 D2 0,285 0,739
15 0,171 0,951 97,815 C1 0,284 0,628
16 0158 0875 98,690 QS1 0479 0,595
Il 0T AL
18 0106 0,588 100,000 c6 0,663 0470
Cc2 0,605 0,579
Tabela 36 - Valores de KMO e do teste de Bartlett da escala de ca 0585 0493
Desempenho da Marca C5 0,554 0,548
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacgéo da amostra 0,962
Aprox. Qui-quadrado 7444847
Teste de esfericidade de Bartlett g.| 153
Sig. 0,000
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Tabela 38 - Analise fatorial exploratdria das escalas Imagem da Marca, Tabela 40 - Matriz de rotagdo de fator das escalas Imagem da Marca,

Reputagéo [do IUM] e Comprometimento Reputagdo [do IUM] e Comprometimento

Somas de extragdo de pesos Somas de rotacéo de pesos Reconfiguragao de Fatores

Eigenvaleus iniciais

fatoriais ao quadrado fatoriais ao quadrado Item Imagem da Marca Reputagdo [do Comprometimento
% de % % de % % de % (IM) IUM] (R) (Co)
Total variancia cumulativa Total variancia cumulativa Total variancia cumulativa IM1 0,768 0,314 0,312
1 11,521 72,008 72,008 11,521 72,008 72,008 7,148 44,674 44,674 IM3 0,747 0,399 0,333
2 1,707 10,668 82,676 1,707 10,668 82,676 4,606 28,786 73,460 IM5 0,739 0,369 0,347
3 0,511 3,192 85,867 0,511 3,192 85,867 1,985 12,407 85,867 IM6 0,735 0,478 0,224
4. 041 2758 88,626 IM4 0,732 0,412 0375
> 0284 174 90400 IM2 0,690 0468 0373
6 0219 L3n oL R3 0,363 0,777 0,302
! 0203 1,270 93,041 R5 0,365 0,777 0,284
8 0,190 1,189 94,230
9 0,181 1128 95,358 R4 0,409 0,770 0,294
10 0151 094 96,302 R2 0438 0.677 0305
11 0131 0816 97,118 RL 0471 0,644 0,334
12 0,123 0,766 97,884 Co4 0,280 0,224 0,889
13 0,114 0,711 98,595 Co3 0,321 0,248 0,876
14 0,086 0,537 99,132 Col 0,307 0,352 0,814
15 0,077 0,481 99,613 Co2 0,301 0,338 0,802
IM7 0,490 0,478 0,357

Tabela 39 - Valores de KMO e do teste de Bartlett das escalas Imagem da Marca,

Reputagéo [do ITUM] e Comprometimento

Tabela 41 - Andlise fatorial exploratéria da escala Identificacdo da Marca

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagdo da amostra 0,967
) Eigenvaleus iniciais Somas de extrag&o de pesos Somas de rotagéo de pesos
Aprox. QU|'quadrad0 76561817 Fatores g fatoriais ao quadrado fatoriais ao quadrado
Teste de esfericidade de Bartlett g.I 120 % de % ST % o P %
Sig 0,000 variancia cumulativa variancia cumulativa variancia cumulativa
: : 1 5,055 63,183 63,183 5,055 63,183 63,183 3,350 41,874 41,874
2 1,450 18,131 81,314 1,450 18,131 81,314 3,155 39,440 81,314
3 0,563 7,041 88,355
4 0,358 4,471 92,826
5 0,191 2,382 95,208
6 0,159 1,993 97,201
7 0,137 1,714 98,915
8

0,087 1,085 100,000
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Tabela 42 - Valores de KMO e do teste de Bartlett da escala Identificacdo da Marca Tabela 46 - Matriz de rotagdo de fator da escala Cocriacéo da Imagem da Marca
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacgdo da amostra 0,858 - Fator
Aprox. Qui-quadrado ~ 3055,332 Tolerancia (T) Advocacia (A)
Teste de esfericidade de Bartlett g.| 28 T2 0911 0,192
Sig. 0,000 T3 0,903 0177
Tl 0,900 0,246
Tabela 43 - Matriz de rotacéo de fator da escala Identificacdo da Marca A2 0,163 0,946
A3 0,160 0,920
Memobria Experiencia ~ Memoria Experiéncia Al 0,322 0,853
Social (MES) Académica (MEA)
MES?2 0,903 0,189
MES3 0,879 0,286 Tabela 47 - Analise fatorial exploratdria da escala Reputacéo do Ensino Superior
MES1 0878 0,230 B I L Somas de extracdo de pesos Somas de rotagéo de pesos fatoriais
MES4 0,853 0,369 TR genvaleus Iniclais fatoriais ao quadrado ao quadrado
MEA3 0,292 0,894 % de % o % de % S % de %
MEA1 0,272 0,873 variancia cumulativa variancia cumulativa variancia cumulativa
MEA2 0277 0.870 1 5140 64.248 64.248 5.140 64.248 64.248 3244 40,546 40,546
MEA4 0.166 0727 2 1.270 15.879 80.127 1.270 15.879 80.127 3166 39581 80.127
3 430 5381 85.508
- - - — 4 354 4423 89.931
Tabela 44 - Analise fatorial exploratdria da escala Cocriacdo da Imagem da Marca 5 228 2855 92,787
Eigervaleus iniciais Somas de extragdo de pesos  Somas de rotacdo de pesos fatoriais 6 .206 2.580 95.367
Fatores g fatoriais ao quadrado a0 quadrado 7 196 2456 97.823
T o = e = o = 8 174 2177 100.000
. . Total . . Total A .
variancia cumulativa variancia cumulativa variancia cumulativa
1 373 62238 62,238 373 62238 62,238 2,611 435510 43510
2 L7l N2ss2 BOLT L A2 24532 86 2:R06 T 48,261 86771 Tabela 48 - Valores de KMO e do teste de Bartlett da escala Reputacéo do
3 0257 4,287 91,057 . .
4 0230 3841 94898 Ensino Superior
5 o 312 98,019 Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagio da amostra 0,897
6 0119 1981 100,000 ;
Aprox Qui-quadrado 2583,522
Tabela 45 - Valores de KMO e do teste de Bartlett da escala Teste de esfericidade de Bartlett gl 28
Cocriagdo da Imagem da Marca Sig. 0,000
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacéo da amostra 0,794
Aprox. Qui-quadrado 1991,186
Teste de esfericidade de Bartlett g.l 15
Sig. 0,000
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Tabela 49 - Matriz de rotacdo de fator da escala Reputacdo do Ensino Superior

Item Vidanocampus InstalacGes
(VCU) )

VCU4 0,890 0,242
VCU2 0,860 0,277
VCU1 0,844 0,290
VCU3 0,801 0,318

14 0,276 0,880

12 0,335 0,864

11 0,185 0,822

13 0,368 0,806

Tabela 50 - Andlise fatorial exploratéria da escala forca do Apego a Marca

Fatores

© 0 N OO OB W N

R =
o O s W N P O

Eigenvaleus iniciais

Total

11,521
1,707
0,511
0,441
0,284
0,219
0,203
0,190
0,181
0,151
0,131
0,123
0,114
0,086
0,077
0,062

% de

72,008
10,668
3,192
2,758
1,774
1371
1,270
1,189
1,128
0,944
0,816
0,766
0,711
0,537
0,481
0,387

)

variancia cumulativa

72,008
82,676
85,867
88,626
90,400
91,771
93,041
94,230
95,358
96,302
97,118
97,884
98,595
99,132
99,613
100,000

Somas de extragéo de pesos

Somas de rotagao de pesos fatoriais

fatoriais ao quadrado ao quadrado
Total % de % % de )
variancia cumulativa variancia cumulativa
11,521 72,008 72,008 7,148 44,674 44,674
1,707 10,668 82,676 4,606 28,786 73,460
0,511 3,192 85,867 1,985 12,407 85,867

Tabela 51 - Valores de KMO e do teste de Bartlett da escala forca do Apego & Marca

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacéo da amostra

Aprox. Qui-quadrado

Teste de esfericidade de Bartlett g.|
Sig.

0,964

8785,684

120
0,000

Tabela 52 - Matriz de rotagéo de fator da escala for¢a do Apego a Marca

Reconfiguragéo de Fatores

Apégo a Marcae Confiangca Satisfacéo
Comprometimento (AMC) (@) S)

AM4 0,876 0,255 0,286
AM2 0,873 0,267 0,276
Cpl 0,858 0,353 0,152
AM3 0,857 0,247 0,298
AM1 0,837 0,264 0,308
AM5 0,827 0,214 0,298
Cp3 0,818 0,429 0,102
Cp2 0,812 0,417 0,144
Cp4 0,778 0,456 0,130
Con3 0,331 0,857 0,200
Con2 0,295 0,848 0,242
Con4 0,304 0,809 0,271
Conl 0,366 0,802 0,286

S3 0,348 0,510 0,648

S2 0,407 0,521 0,645

S1 0,345 0,564 0,627
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Apéndice E — Andlise de fiabilidade dos fatores

Tabela 53 - Analise de fiabilidade dos fatores do estudo

Fator Alfa de ltemn Alfa de Cronbach se o
Cronbach item for excluido
QP1 0,962
QP2 0,964
QP3 0,960
QP4 0,960
QPS 0,966 QSs2 0,962
QS3 0,962
QsS4 0,963
Qs5 0,961
C3 0,961
D1 0,788
D2 0,786
D 0,829 D3 0,777
C1l 0,828
QS1 0,799
M1 0,950
M2 0,944
M3 0944
IM 0,955 Ma 0943
M5 0,947
M6 0,947
R1 0,926
R2 0,927
R 0,936 R3 0,918
R4 0,915
R5 0,919
Col 0,949
Co2 0957
co 0,959 Co3 0937
Co4 0,942
MEA1 0,857
MEA2 0,858
MEA 0,905 MEA3 0,839
MEA4 0,936
MES1 0,928
MES 0,938 MES2 0,921
MES3 0914
MES4 0913
Al 0,923
A 0,922 A2 0,839
A3 0,889
T1 0,874
T 0919 T2 0,879
T3 0,898
11 0,921
12 0,868
! Uk 13 0,891
14 0,872
VCU1l 0,893
VCU 0916 VCU2 0,888
VCU3 0,907
VCU4 0,877
AM1 0,976
AM2 0,975
AM3 0,975
AM4 0,975
AM 0,979 AM5 0,977
Cpl 0975
Cp2 0,976
Cp3 0976
Cp4 0,977
Conl 0,932
Con2 0,933
Con 0949 Con3 0926
Con4 0,939
S1 0,866
S 0,906 S2 0,845
S3 0,885
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Apéndice F — Analise descritiva dos fatores

Tabela 54 - Teste One-Way ANOVA dos fatores em funcéo da variavel ldade

Desvio Desvio

Variavel - Idade Média ~ Z  Significancia | Fator Variavel - Idade Média - Z  Significancia
padréo padréo
Entre 21 e 25 anos 1 4,625 Entre 21 e 25 anos 1 4,500
Entre 26 e 30 anos 5 4,125 0,673 Entre 26 e 30 anos 4 3,875 1315
Entre 31 e 35 anos 31 3577 0,824 Entre 31 e 35 anos 31 3,669 0,895
Entre 36 e 40 anos 154 3313 0,989 Entre 36 e 40 anos 132 3,367 1,089
QPS Entre 41e 45anos 121 3517 0,823 599  <0,001** Con Entre 41e 45anos 109 3553 0,900 6909  <0,001**
Entre 46 e 50 anos 42 3857 0,869 Entre 46 e 50 anos 40 3,925 1,004
Entre 51 e 55 anos 54 3819 0,803 Entre 51 e 55 anos 50 4,080 0,812
Mais de 55 anos 37 4135 0,599 Mais de 55 anos 36  439% 0,725
Total 445 3580 0,904 Total 403 3684 1,005
Entre 21 e 25 anos 1 4,600 Entre 21 e 25 anos 1 5,000
Entre 26 e 30 anos 5 4,320 0,576 Entre 26 e 30 anos 4 4,000 0,816
Entre 31 e 35 anos 31 4129 0,676 Entre 31 e 35 anos 31 3462 0,995
Entre 36 e 40 anos 154 3825 0,747 Entre 36 e 40 anos 132 3172 1,090
D Entre 41e 45anos 121 3,888 0,627 3725  <0,001** S Entre 41e45anos 109 3453 0,957 8051  <0,001**
Entre 46 e 50 anos 42 4,062 0,773 Entre 46 e 50 anos 40 3892 1,008
Entre 51 e 55 anos 54 4111 0,585 Entre 51 e 55 anos 50 3,940 0,937
Mais de 55 anos 37 4324 0,524 Mais de 55 anos 36 4278 0594
Total 445 3969 0,691 Total 403 3548 1,041
Entre 21 e 25 anos 1 5,000 Entre 21 e 25 anos 1 3,286
Entre 26 e 30 anos 4 3813 0,625 Entre 26 e 30 anos 5 3,657 0,659
Entre 31 e 35 anos 31 3871 0,915 Entre 31 e 35 anos 31 3461 0,926
Entre 36e 40 anos 138 3,795 1,020 Entre 36 e 40anos 148 3236 0971
MES Entre 41e 45anos 111 3959 0,874 4637  <0,001** IM Entre 41e45anos 117 3405 0,848 6,042  <0,001**
Entre 46 e 50 anos 40 4275 0,686 Entre 46 e 50 anos 42 3,793 0,849
Entre 51 e 55 anos 50 4335 0,795 Entre 51 e 55 anos 52 3,788 0,761
Mais de 55 anos 36 4507 0,581 Mais de 55 anos 37 4,093 0,698
Total 411 4,023 0,910 Total 433 3497 0,911
Entre 21 e 25 anos 1 4,667 Entre 21 e 25 anos 1 3,800
Entre 26 e 30 anos 4 4,083 0,319 Entre 26 e 30 anos 4 3,650 0,719
Entre 31 e 35 anos 31 3538 1,084 Entre 31 e 35 anos 31 3413 0,925
Entre 36 e 40 anos 139 3,285 1,185 Entre 36 e 40 anos 145 3272 0,963
MEA Entre 41e 45anos 111 3489 1,054 8180  <0,001** R Entre 41e45anos 116 3416 0,826 6,298  <0,001**
Entre 46 e 50 anos 40 4,050 1,058 Entre 46 e 50 anos 40 3,900 1,032
Entre 51 e 55 anos 50 4133 0,844 Entre 51 e 55 anos 50 3776 0,788
Mais de 55 anos 36 4417 0,598 Mais de 55 anos 37 4157 0,682
Total 412 3,646 1,109 Total 424 3522 0,926
Entre 21 e 25 anos 1 3,000 Entre 21 e 25 anos 1 3,250
Entre 26 e 30 anos 4 4000 0,816 Entre 26 e 30 anos 4 3688 0,747
Entre 31 e 35 anos 31 4,000 0,789 Entre 31 e 35 anos 31 3113 1151
Entre 36 e 40 anos 137 3730 0,890 Entre 36 e 40 anos 145 2,953 1154
T Entre 41e 45anos 110 3,736 0871 3,182 0,003* Co Entre 41e45anos 113 3,356 1127 6431  <0,001**
Entre 46 e 50 anos 40 4117 0,764 Entre 46 e 50 anos 40 3688 1,218
Entre 51 e 55 anos 50 4,073 0,640 Entre 51 e 55 anos 50 3,695 1,080
Mais de 55 anos 36 4231 0,747 Mais de 55 anos 37 4108 0,916
Total 409 3877 0,841 Total 421 3340 1172
Entre 21 e 25 anos 1 3,667 Entre 21 e 25 anos 1 3,667
Entre 26 e 30 anos 4 4,083 0,833 Entre 26 e 30 anos 4 3417 0,957
Entre 31 e 35 anos 31 3366 1,020 Entre 31 e 35 anos 31 3645 1,092
Entre 36 e 40 anos 137 3,083 1135 Entre 36 e 40 anos 136 3,297 0,992
A Entre 41e 45anos 110 3452 1,082 8634  <0,001** | Entre 41e45anos 109 3376 0,860 3,205 0,003*
Entre 46 e 50 anos 40 3883 1,028 Entre 46 e 50 anos 40 3,508 0,973
Entre 51 e 55 anos 50 4,027 0911 Entre 51 e 55 anos 50 3,747 0,843
Mais de 55 anos 36 4241 0,693 Mais de 55 anos 36 3981 0,760
Total 409 3510 1,107 Total 407 3483 0,945
Entre 21 e 25 anos 1 2,556 Entre 21 e 25 anos 1 3,250
Entre 26 e 30 anos 4 2,806 1,032 Entre 26 e 30 anos 4 3,188 0,898
Entre 31 e 35 anos 31 2502 1,162 Entre 31 e 35 anos 31 2992 0,943
Entre 36 e 40 anos 132 2535 1119 Entre 36 e 40 anos 135 2,646 0,964
AM Entre 41e 45anos 109 2914 1,065 10888 <0,001** VCU Entre 41e45anos 109 2805 1,009 3759  <0,001**
Entre 46 e 50 anos 40 3381 1101 Entre 46 e 50 anos 40 3081 0,950
Entre 51 e 55 anos 50 3444 1,090 Entre 51 e 55 anos 50 3160 0,950
Mais de 55 anos 36 3988 0,728 Mais de 55 anos 36 3403 0,805
Total 403 2964 1,161 Total 406 2,895 0,981

Notas: * A correlagdo ¢ significativa no nivel 0,001<p=<0,05.
** A correlagdo ¢ significativa no nivel p<0,001.
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Tabela 55 - Teste-T dos fatores em funcéo da variavel Tabela 56 - Teste One-Way ANOVA dos fatores em

Género funcdo da variavel Nacionalidade
Fator Género N Média EZ;:;Z Significancia Média 5:;:;2 Z  Significancia
Masculino 404 3571 090690 Portuguesa (PRT) 3524 0895
S  reminino 41 3662 088355 OO0 0544 Eaulista (E5) 4080 (13
" QPS  Brasileira (BRA) 10 4588 0517 9,710 <0,001**
D Masc.u.llno 404 3975 069123 0509 0549 PALOP 12 4500 0465
Feminino 41 3,907 0,69584 Total 445 3,580 0,904
Masculino 377 4,010 091333 PRT 418 3927 0,683
MES Feminino 34 4169 086760 0977 0329 ESP 5 4320 0522
Masculino 377 3645 111227 D BRA 10 4720 0301 9474  <0,001**
MEA  Feminino 35 3657 1012 00 0952 PALOP 12 4667 0500
- Total 445 3969 0,691
T Masculino 375 3875  0,84896 0181 0856 PRT 3/ 3988 0912
Feminino 34 3902 0,75892 ESP 5 4800 0326
A Masc.u.llno 375 3501 111594 0537 0502 MES BRA 9 4861 0182 4,219 0,006*
Feminino 34 3608 1,01660 PALOP 12 4208 0910
i Total 411 4023 0,910
o e S8 70 L oo
- : : ESP 5 4067 1211
Con Masculino 369 3,684 101416 0,042 0967 MEA BRA 9 4556 0799 7122  <0,001**
Feminino 34 3691 091920 PALOP 12 4778 0410
Masculino 369 3545 1,04020 Total 412 3646 1,109
S Feminino 34 3588 1,06698 0233 0816 PRT 383 3851 0844
: ESP 5 4,067 0596
IM '\élasc.u.hno :193 3,45191 8‘2‘1&152 -0,389 0,697 T BRA 9 4667 0577 3023 0,030*
G AV G55 G PALOP 12 4028 0731
R Masculino 386 3520 091967 0176 0861 Total 400 3877 0841
Feminino 38 3547 1,00128 PRT 333 3446 1,00
Masculino 383 3335 117176 ESP 5 4067 0,760
€O eminno 38 3305 119350 o0 0.764 A BRA 9 4370 0807 7593  <0,001**
| Masculino 373 3458 095937 ) oo 03qx P?(I)_tg)lp 41029 g,gig ﬁgg
Femlnlvo 34 3755 0,72152 PRT 378 2915 L1161
VU Masculino 372 2,903 098200 0537 0502 ESP 5 302 0998
Feminino 34 2,809 0,98099 AM BRA 8 3833 0972 4,593 0,004*
Notas: * A correlagdo ¢ significativa no nivel 0,001<p<0,05. PALOP 12 3926 0636
Total 403 2964 1161
PRT 378 3623 099
ESP 5 4100 1,040
Con BRA 8 4719 0525 8523 <0,001**
PALOP 12 4750 0440
Total 403 3684 1,005
PRT 378 3482 1,029
ESP 5 4,000 1,000
S BRA 8 4458 0641 9518 <0,001**
PALOP 12 4833 0,266
Total 403 3548 1041
PRT 407 3436 0,897
ESP 5 3,886 0,609
IM BRA 9 4540 0524 11573 <0,001**
PALOP 12 4,607 0,329
Total 433 3497 0911
PRT 398 3460 0910
ESP 5 3,680 0,701
R BRA 9 4644 0498 12,029 <0,001**
PALOP 12 4,667 0,365
Total 424 3522 0926
PRT 395 3280 1164
ESP 5 3,600 0,994
Co BRA 9 4194 0,758 6,620 <0,001**
PALOP 12 4563 0873
Total 421 3340 1172
PRT 383 3443 0938
ESP 5 3,867 1,261
| BRA 8 4083 0831 4243 0,006*
PALOP 11 4273 0,629
Total 407 3483 0945
PRT 382 2876 0957
ESP 5 2950 1473
VCU BRA 8 2875 1680 1,793 0,148
PALOP 11 3568 0,867
Total 406 2895 0,981

Notas: * A correlagdo ¢ significativa no nivel 0,001<p<0,05.
** A correlagdo ¢ significativa no nivel p<0,001.
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Tabela 57 - Teste One-Way ANOVA dos fatores em fungéo da variavel Docente e/ou Auditor

Fator Docente e/ou Auditor Média Desv~|o Z  Significancia
padréo
Docente 61 3,568 0,992
QPs Auditor _ 366 3,576 0,896 0153 0,859
Docente-Auditor 18 3,694 0,794
Total 445 3,580 0,904
Docente 61 3,908 0,802
D Auditor _ 366 3,984 0,675 0473 0623
Docente e Auditor 18 3,878 0,629
Total 445 3,969 0,691
Docente 57 4,250 0,818
Auditor 338 3,970 0,925
MES Docente-Auditor 16 4,344 0,712 3,389 0,035*
Total 411 4,023 0,910
Docente 57 3,901 1,078
MEA Auditor _ 339 3,587 1,124 2821 0,061
Docente-Auditor 16 4,000 0,644
Total 412 3,646 1,109
Docente 57 3,936 0,872
T Auditor ' 336 3,862 0,832 0308 0735
Docente-Auditor 16 3,979 0,946
Total 409 3,877 0,841
Docente 57 3912 1,028
A Auditor _ 336 3417 1,110 7000 0,001
Docente-Auditor 16 4,042 0,868
Total 409 3,510 1,107
Docente 55 3,681 1,043
AM Auditor _ 332 2,809 1,127 18479 <0,001%
Docente-Auditor 16 3,736 1,053
Total 403 2,964 1,161
Docente 55 3,745 1,027
Con Auditor _ 332 3,681 1,011 0287 0750
Docente-Auditor 16 3,531 0,831
Total 403 3,684 1,005
Docente 55 3,764 0,981
s Auditor ' 332 3,508 1,056 1498 0225
Docente-Auditor 16 3,646 0,873
Total 403 3,548 1,041
Docente 59 3523 0,986
M Auditor _ 356 3,488 0,907 0131 0877
Docente-Auditor 18 3,587 0,756
Total 433 3,497 0,911
Docente 58 3,655 0,997
R Auditor _ 348 3,494 0,918 0,886 0413
Docente-Auditor 18 3,633 0,841
Total 424 3,522 0,926
Docente 57 3,741 1,178
Co Auditor _ 346 3,251 1,170 5,807 0,003*
Docente-Auditor 18 3,792 0,841
Total 421 3,340 1172
Docente 57 3,567 0,984
| Auditor ' 334 3,488 0,932 1669 0,190
Docente-Auditor 16 3,083 1,022
Total 407 3,483 0,945
Docente 56 3,147 1,103
Auditor 334 2,847 0,955
V ! ! 2,431 |
cu Docente-Auditor 16 3,031 0,974 8 0,089
Total 406 2,895 0,981

Notas: * A correlagdo € significativa no nivel 0,001<p<0,05.
** A correlagdo ¢ significativa no nivel p<0,001.
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Tabela 58 - Teste One-Way ANOVA dos fatores em fung¢éo da variavel Ano letivo em que frequentou o curso

0 Curso padréao 0 Curso padréo
2018/2019 90 3644 0873 2018/2019 80 3703 0951
2019/2020 106 3573 0,962 2019/2020 91 3731 1,013
2020/2021 158 3540 0875 2020/2021 149 3624 1,038
2018/2019-e-2019/2020 5 3550 0,665 2018/2019-e-2019/2020 4 3688 1143

QPs 2018/2019-e-2020/2021 8 3875 0,713 0308 0934 Con 2018/2019-e-2020/2021 8 3688 0923 o e
2019/2020-e-2020/2021 11 3625 0917 2019/2020-e-2020/2021 10 3625 1094
2018-a-2021 6 3438 0832 2018-a-2021 6 3750 0935
Total 384 3582 0891 Total 348 3675 1,003
2018/2019 90 3942 0652 2018/2019 80 3579 1,028
2019/2020 106 392 0,739 2019/2020 91 3473 1,094
2020/2021 158 3978 0,662 2020/2021 149 3472 1,062

D 2018/2019-e-2019/2020 5 4160 0,684 0424 0863 s 2018/2019-e-2019/2020 4 4000 1,054 0403 0877
2018/2019-e-2020/2021 8 4200 0,632 2018/2019-e-2020/2021 8 3833 0,690
2019/2020-e-2020/2021 11 4182 0525 2019/2020-e-2020/2021 10 3467 1,009
2018-a-2021 6 4000 0358 2018-a-2021 6 3667 0919
Total 384 3979 0673 Total 348 3514 1,048
2018/2019 82 4101 0833 2018/2019 88 3584 0828
2019/2020 94 3987 0874 2019/2020 100 3512 0,956
2020/2021 150 3860 1,009 2020/2021 155 3414 0927

MES 2018/2019-e-2019/2020 4 4438 0,657 1924 0076 M 2018/2019-e-2019/2020 5 3629 0611 0405 0876
2018/2019-e-2020/2021 8 4344 0566 2018/2019-e-2020/2021 8 3589 0,852
2019/2020-e-2020/2021 10 3975 0777 2019/2020-e-2020/2021 11 3571 0921
2018-a-2021 6 4833 0,408 2018-a-2021 6 3452 0581
Total 354 3987 0919 Total 374 3492 0,900
2018/2019 82 3593 1111 2018/2019 84 3555 0810
2019/2020 95 3646 1142 2019/2020 100 3508 0,989
2020/2021 150 3529 1,120 2020/2021 153 345 0,936

MEA 2018/2019-e-2019/2020 4 4500 0,638 0807 0056 R 2018/2019-e-2019/2020 4 3300 1,089 0229 0967
2018/2019-e-2020/2021 8 3625 1161 2018/2019-e-2020/2021 8 3725 0,748
2019/2020-e-2020/2021 10 3833 0850 2019/2020-e-2020/2021 11 3564 0862
2018-a-2021 6 4056 0,828 2018-a-2021 6 3500 0927
Total 355 3606 1110 Total 366 3501 0914
2018/2019 81 3872 0,756 2018/2019 84 3265 1132
2019/2020 93 3871 0,786 2019/2020 99 3215 1172
2020/2021 150 3869 0,909 2020/2021 153 3224 1167

T 2018/2019-e-2019/2020 4 4417 0,687 0745 0614 Co 2018/2019-e-2019/2020 4 3875 1451 1367 0227
2018/2019-e-2020/2021 8 3542 1194 2018/2019-e-2020/2021 8 3594 1,035
2019/2020-e-2020/2021 10 3633 0554 2019/2020-e-2020/2021 10 3750 1,312
2018-a-2021 6 4167 0,753 2018-a-2021 6 4250 0418
Total 352 3867 0837 Total 364 3277 1161
2018/2019 81 3412 1071 2018/2019 81 3325 1,000
2019/2020 93 3366 1,090 2019/2020 91 3601 0903
2020/2021 150 3404 1,147 2020/2021 150 3476 0,888

A 2018/2019-e-2019/2020 4 4250 1,101 1738 0111 | 2018/2019-e-2019/2020 4 3583 1572 1928 0076
2018/2019-e-2020/2021 8 4000 0,756 2018/2019-e-2020/2021 8 2,750 1244
2019/2020-e-2020/2021 10 3700 1,094 2019/2020-e-2020/2021 10 397 0618
2018-a-2021 6 4444 0621 2018-a-2021 6 3333 1011
Total 352 3445 1107 Total 350 3470 0,939
2018/2019 80 2,860 1164 2018/2019 81 2,883 1,099
2019/2020 91 2,846 1139 2019/2020 91 2,912 0962
2020/2021 149 2,736 1,098 2020/2021 150 2,783 0,867
2018/2019-e-2019/2020 4 3694 1847 . 2018/2019-e-2019/2020 4 3000 1,307

AM 2018/2019-e-2020/2021 8 3056 1,103 2227 0040 veu 2018/2019-e-2020/2021 8 2,656 1,180 Gtell =
2019/2020-e-2020/2021 10 3267 1,083 2019/2020-e-2020/2021 10 3100 0679
2018-a-2021 6 4148 0599 2018-a-2021 6 3,167 0,996
Total 348 2,851 1139 Total 350 2,855 0,956

Notas: * A correlacdo ¢ significativa no nivel 0,001<p<0,05.
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Tabela 59 - Teste One-Way ANOVA dos fatores em funcéo da variavel Nivel de Escolaridade

Fator VEIEE] = vael & Média DESVJO Z  Significancia Fator VEIE = vael e Média DESVJO Z  Significancia
escolaridade padréo escolaridade padréo
Bacharelato pré-Bolonha 24 3,260 0,748 Bacharelato pré-Bolonha 22 3,352 1,008
Licenciatura pré-Bolonha 153 3575 0,869 Licenciatura pré-Bolonha 142 3,739 0,958
Licenciatura pés-Bolonha 28 4,049 0,731 Licenciatura pés-Bolonha 25 4,090 0,918
QPS Mestrado 216 3481 0,939 6,755  <0,001** Con. Mestrado 193 3,557 1,037 7940  <0,001**
Doutoramento 22 4,233 0,645 Doutoramento 19 4316 0,721
Pés-Doutoramento 2 4,625 0,530 Pés-Doutoramento 2 4,625 0,530
Total 445 3580 0904 Total 403 3,684 1,005
Bacharelato pré-Bolonha 24 3,625 0,742 Bacharelato pré-Bolonha 22 2,909 1114
Licenciatura pré-Bolonha 153 3,991 0,639 Licenciatura pré-Bolonha 142 3,627 0,943
Licenciatura pés-Bolonha 28 4,250 0518 Licenciatura pés-Bolonha 25 3,960 1,029
D Mestrado 216 3,908 0,724 4200  <0,001** S Mestrado 193 3,439 1,070 9,028  <0,001**
Doutoramento 22 4,355 0,569 Doutoramento 19 4,140 0,834
Pés-Doutoramento 2 4,800 0,283 P6s-Doutoramento 2 4,833 0,236
Total 445 3,969 0,691 Total 403 3,548 1,041
Bacharelato pré-Bolonha 22 3943 0,976 Bacharelato pré-Bolonha 24 3214 0,677
Licenciatura pré-Bolonha 145 4,098 0877 Licenciatura pré-Bolonha 150 3,507 0,898
Licenciatura pés-Bolonha 25 4,040 0,937 Licenciatura pés-Bolonha 27 3915 0,751
MES Mestrado 196 3921 0,937 5205  <0,001** IM Mestrado 208 3,401 0,951 7039  <0,001**
Doutoramento 21 4,429 0,628 Doutoramento 22 4,071 0,673
P6s-Doutoramento 2 5,000 0,000 P6s-Doutoramento 2 4,071 0,303
Total 411 4,023 0,910 Total 433 3,497 0,911
Bacharelato pré-Bolonha 22 3,000 1177 Bacharelato pré-Bolonha 24 3,233 0,816
Licenciatura pré-Bolonha 146 3,721 1,066 Licenciatura pré-Bolonha 148 3,555 0,881
Licenciatura pés-Bolonha 25 3,893 1,087 Licenciatura pés-Bolonha 26 3,931 0,683
MEA Mestrado 196 3531 1118 9385  <0,001** R Mestrado 203 3,386 0961 7331  <0,001**
Doutoramento 21 4,508 0,620 Doutoramento 21 4,286 0,647
Pés-Doutoramento 2 4,500 0,707 P6s-Doutoramento 2 5,000 0,000
Total 412 3,646 1,109 Total 424 3,522 0,926
Bacharelato pré-Bolonha 22 3,712 0,779 Bacharelato pré-Bolonha 23 2,696 1,170
Licenciatura pré-Bolonha 144 3,894 0,822 Licenciatura pré-Bolonha 147 3,355 1,132
Licenciatura pés-Bolonha 25 4213 0,673 Licenciatura pés-Bolonha 26 3,750 1,093
T Mestrado 195 3,788 0,885 3524 0,002* Co Mestrado 202 3,233 1171 7502  <0,001**
Doutoramento 21 4333 0527 Doutoramento 21 4310 0814
Pés-Doutoramento 2 4,167 1179 P6s-Doutoramento 2 5,000 0,000
Total 409 3,877 0,841 Total 421 3,340 1172
Bacharelato pré-Bolonha 22 2,939 1,072 Bacharelato pré-Bolonha 22 3,227 0,730
Licenciatura pré-Bolonha 144 3,595 1,054 Licenciatura pré-Bolonha 144 3458 0,914
Licenciatura pés-Bolonha 25 3933 1,014 Licenciatura pés-Bolonha 25 3,707 1,006
A Mestrado 195 3344 1126 10070  <0,001** I Mestrado 194 3,459 0,998 3,732 0,001*
Doutoramento 21 4,444 0,581 Doutoramento 20 3,883 0,605
Pés-Doutoramento 2 4,833 0,236 Pés-Doutoramento 2 3,667 1414
Total 409 3,510 1,107 Total 407 3483 0,945
Bacharelato pré-Bolonha 22 2,389 1,165 Bacharelato pré-Bolonha 22 2,602 0,895
Licenciatura pré-Bolonha 142 3,045 1,132 Licenciatura pré-Bolonha 144 2910 1,009
Licenciatura pés-Bolonha 25 3,227 1,135 Licenciatura pés-Bolonha 25 3,360 0,919
AM Mestrado 193 2,847 1155 12678 <0,001** VCU Mestrado 194 2,79 0,966 4363  <0,001**
Doutoramento 19 3,713 0974 Doutoramento 19 3513 0,743
Pés-Doutoramento 2 4,556 0,157 Pés-Doutoramento 2 3,250 0,354
Total 403 2,964 1,161 Total 406 2,895 0,981

Notas: * A correlagdo ¢ significativa no nivel 0,001<p<0,05.
** A correlagdo ¢ significativa no nivel p<0,001.
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Tabela 60 - Teste One-Way ANOVA dos fatores em fungéo do Curso Frequentado

padréo padrédo
Fase Curricular Doutoramento 4 3,656 0,563 Fase Curricular Doutoramento 4 3813 1,106
CPOG 33 4254 0531 CPOG 31 4565 0487
CEMC 19 394 0550 CEMC 18 3986 0694
CPOS 193 3291 0,886 CPOS 171 3383 1,023
QPS PGIM 13 392 0600 11671 <0,001** Con. PGIM 11 4091 0910 10661 <0,001**
CIESI 20 4494 0546 CIESI 18 4667 0569
CICS 6 4063 0574 CICs 6 4167 0683
Mais de 1 curso 94 3556 0,857 Mais de 1 curso 87 3560 0921
Total 382 3582 0891 Total 346 3675 1,003
Fase Curricular Doutoramento 4 3,900 0,416 Fase Curricular Doutoramento 4 3,750 1,287
CPOG 33 4479 0461 CPOG 31 4376 0543
CEMC 19 4211 0535 CEMC 18 4037 0646
CPOS 193 3779 0,690 CPOS 171 3060 1,059
D PGIM 13 4077 0586 7563 <0,001** S PGIM 11 4030 0690 14661 <0,001**
CIESI 20 4410 0541 CIESI 18 4500 0,608
CICs 6 4133 0628 CICs 6 4222 0886
Mais de 1 curso 94 4,032 0,607 Mais de 1 curso 87 3,636 0,859
Total 382 3979 0673 Total 346 3514 1048
Fase Curricular Doutoramento 4 3,625 0,829 Fase Curricular Doutoramento 4 3,643 0,685
CPOG 31 4702 0449 CPOG 32 4205 0559
CEMC 18 4556 0546 CEMC 18 3865 0676
CPOS 176 3707 0991 CPOS 186 3219 0,901
MES PGIM 11 3841 1008 7551  <0,001** IM PGIM 12 3833 0723 9785  <0,001**
CIESI 18 4153 0692 CIESI 20 4307 0638
CICs 6 4292 0,765 CICs 6 3524 0562
Mais de 1 curso 88 4,156 0,776 Mais de 1 curso 94 3471 0,856
Total 352 3987 0919 Total 372 3492 0900
Fase Curricular Doutoramento 4 4,000 1,054 Fase Curricular Doutoramento 4 3,700 0,945
CPOG 31 4484 0543 CPOG 32 4175 0662
CEMC 18 4093 0913 CEMC 18 3800 0625
CPOS 176 3197 1,119 CPOS 183 3240 0,907
MEA PGIM 11 4030 0605 11454 <0,001** R PGIM 11 3873 0836 8748 <0,001**
CIESI 18 4,648 0,517 CIESI 18 4378 0,658
cICcs 6 4167 0624 CICs 6 3733 0372
Mais de 1 curso 89 3674 1,052 Mais de 1 curso 92 3467 0,884
Total 353 3606 1110 Total 364 3501 0914
Fase Curricular Doutoramento 4 3,833 0577 Fase Curricular Doutoramento 4 4,125 0,854
CPOG 31 4387 0715 CPOG 32 3891 0880
CEMC 18 4074 0728 CEMC 18 3833 0912
CPOS 175 3680 0841 CPOS 182 2,791 1119
T PGIM 11 4061 0,664 5736  <0,001** Co PGIM 11 3455 0927 12199 <0,001**
CIESI 18 4611 0586 CIESI 18 4333 0800
CICs 6 372 0772 CICs 6 3542 0872
Mais de 1 curso 87 3847 0,822 Mais de 1 curso 91 3,602 1,047
Total 350 3867 0837 Total 362 3277 1161
Fase Curricular Doutoramento 4 3917 1,067 Fase Curricular Doutoramento 4 3500 0577
CPOG 31 4161 0,769 CPOG 31 4075 0549
CEMC 18 4167 0,752 CEMC 18 3444 0,984
CPOS 175 2,930 1,063 CPOS 174 3305 0,948
A PGIM 11 3697 0936 15400 <0,001** | PGIM 11 3485 0970 3616  <0,001**
CIESI 18 4500 0688 CIESI 18 4000 0,750
CICs 6 3778 1004 CICS 6 3556 0,779
Mais de 1 curso 87 3755 0,938 Mais de 1 curso 87 3464 0977
Total 350 3445 1107 Total 349 3470 0939
Fase Curricular Doutoramento 4 3,250 0,803 Fase Curricular Doutoramento 4 3,063 0,315
CPOG 31 3853 0887 CPOG 31 3282 0843
CEMC 18 3302 1,060 CEMC 18 2,889 1,240
CPOS 171 2,352 1,047 CPOS 174 2,639 0,930
AM PGIM 11 2,949 1105 13960 <0,001**  VCU PGIM 11 3136 0809 4175  <0,001**
CIESI 18 3648 0,749 CIESI 18 3597 0819
CICS 6 2,463 1060 CICs 6 2,833 1137
Mais de 1 curso 87 3188 1,016 Mais de 1 curso 87 2,922 0911
Total 346 2,851 1139 Total 349 2,855 0,956

Notas: ** A correlagdo ¢ significativa no nivel p<0,001.
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Fator

Tabela 61 - Teste One-Way ANOVA dos fatores em funcéo da variavel Ano letivo em que lecionou

Ano letivo em que
lecionou

N Média

Desvio
padrdo

Z  Significancia j| Fator

Ano letivo em que
lecionou

N Média

Desvio
padrao

z

Significancia

2018/2019 10 3588 1,061 2018/2019 10 3825 0913
2019/2020 2 4000 0,707 2019/2020 2 3750 1414
2018/2019 e 2019/2020 9 3583 0,599 2018/2019 e 2019/2020 8 3344 0,767
QPS 2018 a 2021 28 3576 1033 0172 0,972 Con. 2018 a 2021 24 3729 1,098 0257 0,935
2019/2020 e 2020/2021 12 3,750 0,944 2019/2020 e 2020/2021 12 3,792 0,970
2020/2021 18 3493 1,001 2020/2021 15 3667 1,029
Total 79 3597 0947 Total 71 3697 0985
2018/2019 10 3,740 0957 2018/2019 10 3733 1016
2019/2020 2 4100 0424 2019/2020 2 3833 0236
2018/2019 e 2019/2020 9 3,733 0,648 2018/2019 e 2019/2020 8 3625 1,030
D 2018 a 2021 28 4043 0617 0567 0,725 S 2018 a 2021 24 3861 0879 0243 0,942
2019/2020 e 2020/2021 12 4,017 0,760 2019/2020 e 2020/2021 12 3806 0,858
2020/2021 18 3756 0947 2020/2021 15 3533 1187
Total 79 3901 0,763 Total 71 3737 0953
2018/2019 10 4050 1,039 2018/2019 10 3686 0998
2019/2020 2 4875 0177 2019/2020 2 3714 1010
2018/2019 e 2019/2020 8 4438 0,547 2018/2019 e 2019/2020 8 3393 0,595
MES 2018 a 2021 24 4438 0600 1,500 0,201 IM 2018 a 2021 27 3519 1013 0,106 0,991
2019/2020 e 2020/2021 12 4417 0515 2019/2020 e 2020/2021 12 3571 0924
2020/2021 17 3912 1,049 2020/2021 18 3508 1,003
Total 73 4271 0,792 Total 77 3538 0933
2018/2019 10 3867 1,068 2018/2019 10 3700 0925
2019/2020 2 4167 0236 2019/2020 2 3800 0566
2018/2019 e 2019/2020 8 4,042 0844 2018/2019 e 2019/2020 8 3475 0,888
MEA 2018 a 2021 24 4069 1,068 0,365 0871 R 2018 a 2021 26 3585 1,044 0525 0,757
2019/2020 e 2020/2021 12 3917 0,669 2019/2020 e 2020/2021 12 4,033 0918
2020/2021 17 3667 1202 2020/2021 18 3522 0975
Total 73 3922 099 Total 76 3650 0,957
2018/2019 10 4100 0,738 2018/2019 10 3525 1392
2019/2020 2 4500 0,707 2019/2020 2 3625 0530
2018/2019 e 2019/2020 8 3,708 0,825 2018/2019 e 2019/2020 8 3656 1,388
T 2018 a 2021 24 4069 0674 1469 0,212 Co 2018 a 2021 25 3810 1123 0433 0,824
2019/2020 e 2020/2021 12 4222 1,018 2019/2020 e 2020/2021 12 4125 0,608
2020/2021 17 3529 1074 2020/2021 18 3611 1125
Total 73 3945 0882 Total 75 3753 1102
2018/2019 10 3733 1163 2018/2019 10 3767 0,771
2019/2020 2 4167 0236 2019/2020 2 3333 1414
2018/2019 e 2019/2020 8 3,792 0,907 2018/2019 e 2019/2020 8 2,667 1,222
A 2018 a 2021 24 4069 0988 0,712 0,616 I 2018 a 2021 24 3736 0938 1831 0,119
2019/2020 e 2020/2021 12 4278 0,679 2019/2020 e 2020/2021 12 3528 0,870
2020/2021 17 3686 1164 2020/2021 17 3235 1053
Total 73 3941 0991 Total 73 3461 1,006
2018/2019 10 3422 1397 2018/2019 10 3450 0888
2019/2020 2 4111 0314 2019/2020 2 3375 1237
2018/2019 e 2019/2020 8 3444 1415 2018/2019 e 2019/2020 8 2,688 1,201
AM 2018 a 2021 24 3713 0981 0487 0,785 VCU 2018 a 2021 24 3010 109 0870 0,506
2019/2020 e 2020/2021 12 4,000 0,662 2019/2020 e 2020/2021 12 3500 1,022
2020/2021 15 3674 1,001 2020/2021 16 2984 1112
Total 71 3693 1038 Total 72 3122 1071
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Tabela 62 - Teste One-Way ANOVA dos fatores em funcdo da variavel Militar-Civil

Variavel - o Desvio L L Variavel - o Desvio s
Militar/Givil N Média padtin Z  Significancia |§ Fator Militar/Civil N Média parirao Z  Significancia
Militar - Oficial 413 3,509 0,889 Militar - Oficial ~ 374 3,623 1,005
oPD Militar -.S.argento 4 4,125 0,530 19607 <0,001** Con Militar - .Sgrgento 4 4375 0,520 10104  <0,001%*
Civil 28 4,549 0514 Civil 25 4,490 0,631
Total 445 3580 0,904 Total 403 3,684 1,005
Militar - Oficial 413 3,934 0,688 Militar - Oficial ~ 374 3475 1,030
D Militar —.S.argento 4 3,800 0,632 9481  <0,001%* s Militar - 'Sgrgento 4 4,167 0,793 13971 <0,001%*
Civil 28 4507 0515 Civil 25 4547 0,637
Total 445 3969 0,691 Total 403 3548 1,041
Militar - Oficial 381 4,014 0914 Militar - Oficial 401 3,436 0,905
mes Militar - Sargento 4 4125 0250 e 0760 v Miltar - Sargento 4 3786 0340 13448 <0,001%*
Civil 26 4,144 0,920 Civil 28 4,327 0,596
Total 411 4,023 0,910 Total 433 3497 0,911
Militar - Oficial 382 3579 1,112 Militar - Oficial ~ 394 3,460 0,913
Militar - Sargento 4 4,083 0,687 o Militar - Sargento 4 3,700 0,529
R 14,571 *x
MEA Civil 26 4564 0572 Ry SO Civil 26 4,438 0,657 o <0,001
Total 412 3646 1,109 Total 424 3522 0,926
Militar - Oficial 379 3,840 0,848 Militar - Oficial 391 3,265 1,162
Militar - Sargento 4 4,250 0,500 Militar - Sargento 4 3,250 0,791
T ’ ’ 1 * ’ ' 14,17 ki
Civil 26 4,359 0,603 5133 0,006 co Civil 26 4,490 0,709 A <O
Total 409 3877 0,841 Total 421 3,340 1,172
Militar - Oficial 379 3,449 1,102 Militar - Oficial ~ 378 3454 0,950
A Militar - IS.argento 4 4,083 0,833 8378  <0,001%* | Militar - AS§rgento 4 3,083 0,569 4151 0,016
Civil 26 4321 0877 Civil 25 3,987 0,767
Total 409 3510 1,107 Total 407 3,483 0,945
Militar - Oficial 374 2,923 1,168 Militar - Oficial ~ 378 2,853 0,990
AM Militar -.S.argento 4 2,778 0,720 4323 0,014% veu Militar - 'Sgrgento 4 3,063 0,427 5759 0,003
Civil 25 3,618 0,902 Civil 24 3,542 0,615
Total 403 2964 1,161 Total 406 2,895 0,981

Notas: * A correlagdo ¢ significativa no nivel 0,001<p<0,05.
** A correlagdo ¢ significativa no nivel p<0,001.
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