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Resumo

A andlise e medicao de imagem institucional podéisieno apoio aos tomadores de decisédo
em todas as organizacoes, especialmente em orga@szaem fins lucrativos, tais como um
conselho profissional, para as quais normalmerntanfaindicadores confiaveis de apoio a
decisdo. Diante da auséncia de uma escala vabdafével para prover essa medicao, este
trabalho apresenta uma nova escala de imagem coim ep equacgdes estruturais (MEE). A
escala proposta é baseada em um modelo prévio omnfatores estudado por Folland,
Peacock e Pelfrey (1991), Peres (2004) e Carvaba9). A evidéncia empirica tem origem
em pesquisa de campo junto a 263 estudantes deagémem Ciéncias Contabeis no estado
do Rio de Janeiro, Brasil. Na etapa de confirmagabordagem MEE ratificou a existéncia
de dois fatores - Servigo e Institucional - queirdgh entdo a imagem para o conselho
investigado. Este resultado pode ser consideradditty uma vez que ndo foi possivel
identificar, na literatura resenhada, qualquerdsstainterior, brasileiro ou ndo, que procurasse
definir uma escala de imagem especifica para doosgirofissionais. A0 mesmo tempo, o
trabalho pode ser concebido como o primeiro testgirico do modelo qualitativo proposto
por Folland-Peacock-Pelfrey; muito provavelmenta e®vidade também ocorre em termos
internacionais. Resumindo, os resultados mostraamagescala € valida e confiavel, de modo
que a abordagem aqui desenvolvida pode ser aplemadautras amostras e outros conselhos
profissionais.

Palavras-chave Marketing Institucional. Imagem. Conselho Pratsal. Conselho
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Abstract

The analysis and measurement of corporate imagebeanseful in supporting decision
makers in all organizations, especially nonprofégch as professional council, for which
typically lack reliable indicators to support desis Because of the absence of a valid and
reliable instrument to provide this measurement fraper presents a new image scaling
support with structural equation (SEM). The progbseale is based on a previous model
with two factors studied by Folland, Peacock antir&e (1991), Peres (2004) and Carvalho
(2009). The empirical evidence comes from a refeanth the 263 graduate students in
accounting in the state of Rio de Janeiro, Bradzithe confirmation step the MEE approach
ratified the existence of two factors - Service émgtitutional - which then define the image
to the investigated council. This result can besatered unique, since it could not be
identified in the reviewed literature, no previastady, Brazilian or otherwise, that seeks to
define a specific image scale for professional cdsnAt the same time, the article can be
conceived as the first empirical test of the qa#ilre model proposed by Folland-Peacock-
Pelfrey and this news probably also occurs in m#gonal terms. In summary, the results
show that the scale is valid and reliable, so tth@tapproach developed here can be applied to
other samples and other professional councils.

Keywords: Institutional Marketing. Image. Professional ColinAccounting Professional
Council — Brazil. Structural Equation Modeling.

1 — Introducéo

No Brasil, o exercicio da profissdo em diversaasadepende da inscricdo do profissional
em um Conselho especifico. De modo geral, esseseCms, além de fiscalizarem o
exercicio da profissdo, prestam uma ampla gamard&gs aos associados (ou “registrados”)
e, na condicdo de instituicdo publica, a sociedattayés de variados publicos especificos,
tais como imprensa, governo, empresas etc.

Existem diversas razdes pelas quais uma institude&a preocupar-se em desenvolver e
manter uma imagem positiva perante seus difergmikéicos, o que torna a gestdo da
imagem uma das mais importantes dimensdes de wgrapna de Marketing Institucional.

Nesse contexto, Kotler e Armstrong (2007) entendamo Marketing Institucional é um
conjunto de acles, executadas por uma instituigée, tém como objetivo, a criacéo,
modificagdo ou manutencdo de uma atitude positwmarelacédo a ela por parte de seus
publicos-alvo.

O presente trabalho aponta os ganhos em termd#céei@& organizacional que poderiam
ser obtidos pelo Conselho Regional de Contabilidbml®J, caso empregasse ferramenta de
Marketing para avaliacdo e gestao de imagem (KOTLERS).

Os servicos e os beneficios associados as acoeéR@eRJ sdo, em sua grande maioria,
intangiveis, tornando a comunicacdo com seus msbhiderramenta indispensavel quando se
pretende despertar e fortalecer a percepcdo pogtiv relacdo a atuacao institucional. Em
outras palavras, a boa comunicacdo € essencialgaaaatir a boa imagem do Conselho
(GRONROOS, 1995).

Especificamente, o objetivo deste trabalho foi cordr, por intermédio da Modelagem de
Equacbes Estruturais (MEE), uma nova escala deedi@al semantico inspirada em um
modelo proposto em estudos anteriores para me@dsum@d® imagem institucional de um
conselho profissional. O suporte empirico do testesistiu de uma pesquisa de campo
realizada com estudantes de graduacdo em Ciénoml@is, que, por obrigacdo legal,
devem registrar-se na instituicdo estudada - o BRG- antes do exercicio da profissdo
contabil.
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O estudo esta estruturado em mais quatro secées dal introducéo. A segunda apresenta
a revisdo bibliografica que serviu de base paraabatho. Em seguida, é descrita a
metodologia da pesquisa e os resultados obtidoalrkénte sdo apresentadas as conclusdes e
algumas recomendacdes.

2 — Revisao de literatura

Nesta secao, dividida em quatro subsecfes, sadamlms, de forma bastante abreviada,
trabalhos que fundamentaram o presente estudoriiMeai@ subsec¢édo séo abordados estudos
sobre imagem institucional e na segunda, sobredmaga area contabil. A atuacdo de
associagfes e conselhos profissionais € tratadaroeira subsecdo. Finalmente, a quarta
subsecéao focaliza o Conselho Regional de Contald#idlo Rio de Janeiro, cuja imagem € o
objeto de investigacdo do presente trabalho.

2.1 — Imagem institucional

Vaz (2003, p. 53) sustenta que o conceito de imagenefere ao conjunto de idéias que
uma pessoa tem, ou assimila, a respeito de umoplgjeiue emprega para identifica-lo. Para
Kotler e Fox (1994) uma imagem é a soma de creidgias e impressdes que um individuo
possui em relacdo a determinado objeto. Segundddde (2005, p. 55), “imagens sao
representacoes, impressoes, convicgoes e redegnifecados de um objeto (produto/marca,
corporacéo, loja) armazenado na memaria de forristica”.

Passando ao caso institucional, Worcester (199F¢rsuque a imagem corporativa é
resulta da interacdo de todas as experiéncias,egses, crencas e sentimentos que as
pessoas tém sobre a organizacao.

Martineau (1958), Lindquist (1974) e Kennedy (19@a@nsideram o trabalho de Boulding
(1956) a fonte original para pesquisa sobre imagerporativa, constituindo, segundo esses
autores, um dos estudos mais completos sobre faordesimagem. O trabalho de Martineau
(1958) discute a esséncia do conceito e faz recoagées as empresas que tém interesse em
criar uma imagem clara e persuasiva.

Gerzsoret al. (2009) acreditam que a imagem seja formada com érasum conjunto de
informacgbes recebidas (verbais, visuais, etc.) e qucidaddo percebe os discursos,
formulados através de diferentes canais de comgaucae entdo elabora sua impresséo. O
resultado obtido no processo de interacdo entreurdis e imagem é a identidade da
instituicao.

Ao analisar aspectos que envolvam abstracdo, com@aso da imagem projetada por
uma empresa ha mente de seus consumidores, odidadagoercebida, a complexidade da
analise € ampliada quando se trata de empresaadadicprestacdo de servicos. Em razao da
intangibilidade, a avaliacdo de dimensdes latedtssservicos é mais complexa do que no
caso de produtos fisicos, tal como a qualidadeedoc® (NEWMAN, 2001).

Quando discutem estratégias competitivas, Flaviarres e Guinaliu (2004) afirmam, em
seu estudo sobre imagem no setor bancario, quesraitores consideram o fortalecimento
da imagem corporativa como sendo 0 mecanismo rfieéz gpara diferenciacao.

Em geral, os beneficios proporcionados pelas orgades prestadoras de servicos sao
essencialmente intangiveis, o que torna relevaate peus gestores o conceito de imagem
(GRONROOS, 1995). Ainda segundo este autor, o pd@eémagem ¢é refletido de muitas
maneiras distintas, e desde logo porque a imagenurtca expectativas, tendo, entdo, um
impacto caracteristico sobre as organizacdes. yemaé um filtro que afeta a leitura, pelo
publico, sobre todas as acfes da organizacao,indoluisobre suas operacdes produtivas.
Assim, a percepcdo da imagem, pelo publico da esapap0s utilizar seus servigos, acaba
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tendo também impacto interno, refletindo na atitdde empregados em relacéo aos clientes e
também a organizacéo para a qual prestam servicos.

A literatura especializada de Marketing tem enéat que a imagem da empresa néao € a
Gnica imagem a ser percebida pelo consumidor. A espeito, 0s pesquisadores sugerem
gue existem diferentes tipos de imagem, dependdodgrupo especifico. Dowling (1986,
1988) enfatiza a marca. Gray e Smeltzer (1985) tappmue a imagem é um conjunto de
impressdes que os diferentes tipos de publicooelabe mantém a respeito de determinada
empresa.

Para LeBlanc e Nguyen (1996, p. 45), a imagem catpa "é o resultado de um
processo global pelo qual os clientes compararuats das empresas”.

Para muitos autores, a satisfagdo do consumidpralédade e o valor percebido tém sido
considerados, na literatura de marketing, comavars determinantes do comportamento de
compra. No entanto, a compreensao do papel desbagerpela imagem corporativa na
lealdade do cliente € uma questdo fundamentaltequerecebido pouca atencdo na area de
marketing de servicos (NGUYEN e LEBLANC, 1998).

Pode-se considerar que a imagem corporativa € emanfenta estratégica de grande
valor porque, além de ajudar a alcancar os obtd® longo prazo (Abratt e Mofokeng,
2001), pode se transformar em fonte de vantagenpetitina, ja que a imagem corporativa
nao é “imitavel”. Alias, esta € uma das razdes paese demande extenso periodo de tempo
para desenvolver a imagem institucional.

Segundo Kotler (1978), o que leva tantas organgsmeid interesse na medicdo de suas
imagens € o grande impacto da imagem sobre o ctempemto das pessoas, ou seja, a crenca
que exista causalidade entre imagem institucior@neportamento do publico para com as
organizacoes.

Haveria, na visdo de Barich e Kotler (1991), vatipes de imagens. Primeiro, a imagem
corporativa, relacionada a forma como os publicdehpresa a percebem como um todo.
Segundo, a imagem do produto, vinculada ao modmamrclientes percebem determinada
categoria de produto. Terceiro, a imagem de mayge,estaria associada a percepcao dos
clientes em relagdo a dada marca em cotejo comamaancorrentes. Os aludidos autores
apresentam um quarto tipo de imagem, qual sejagemade marketing. A imagem de
marketing seria “a forma como as pessoas véem lalgde da atuacéo global do marketing
da empresa e de seu marketing mix” (BARICH e KOTLE®O1, p. 95).

Com base em estudo sobre a imagem corporativa denstituicdo universitaria tal como
percebida pelo publico externo, Kazoleas, Kim e f#tof2001) afirmam que a imagem
corporativa ndo €, como postulam alguns autoregesab assunto, controlada pela
organizacdo, haja vista que fatores externos imfiaen sua construcdo. Esses autores
descobriram também que “os individuos tém multiptaagens, mas que, em determinados
momentos, algumas se sobrepdem como dominantdsingdo da interacdo ou embate entre
fatores pessoais, ambientais e organizacionai1).

2.2 — Imagem na area contabil

A imagem publica de uma profissao, segundo Hal200Z), € um dos mais significativos
indicadores de sua importancia para a sociedade.

Carvalho (2009) argumentou que a area contabil,fame de sucessivos escandalos
financeiros, vivencia, com muita frequéncia, “peybhhs de imagem”, que estédo ligados a
desconfianca quanto a confiabilidade das demor@&saignanceiras que retratam as situacoes
economica, financeira e patrimonial das diversgarmrzacoes.

No trabalho de Folland, Peacock e Pelfrey (1991¢, estudaram as atitudes e as praticas
de contadores profissionais no ramo da propagaesta, qualitativamente formulado um
modelo tedrico em que, argumentaram eles, a imggefissional de empresas prestadoras
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de servicos contabeis pode ser decomposta em atored: um fator geral que se relaciona
com os beneficios que envolvem prestadores e ssnacum fator especifico que se refere a
reputacdo da empresa, de tal forma que os doiee$atmmbinados determinam a imagem
profissional.

2.3 — Associacgdes profissionais

O papel de uma associagcao de cunho profissionalesenvolvimento de uma profissao,
€, indubitavelmente, de importancia fundamentalRFALHO, 2009).

Associagdes profissionais tiveram seu crescimeatinglaterra e foram motivadas pelos
abusos praticados pelas classes dominantes cq@rarios e agricultores, que se agruparam
com o intuito de obrigar aos donos do capital a&essdo de uns poucos beneficios, tais como
o direito a uma remuneracao que assegurasse, asaimentacao, a cessacao dos castigos
fisicos a que eram submetidos, e a humanizacaarda de trabalho a que eram submetidos.

A medida que os trabalhadores foram conquistandcespaco, através de associagoes,
essas foram se tornando cada vez mais estabelesidagrno de objetivos comuns. Nesse
contexto surgiram as associagdes de classe.

No Brasil, até o final do século XIX, ndo havia lguer diploma legal que regulasse os
abusos praticados contra a classe trabalhadoent86 surgiram as associacdes, que deram
origem aos sindicatos. Através destes iniciou-se mmovimento que extrapolava o
mutualismo e avancava na luta por direitos como tedacdo nas desumanas jornadas de
trabalho, melhores salarios, melhores condi¢cdesatlalho etc.

As associagbes procuram viabilizar uma interacdie eseus membros estabelecendo um
padrdo cultural para a profissdo, institucionalitancodigos de contatos, padrdes
educacionais e de desempenho, a defesa de mudsingascdes (HOVEKAMP, 1997).

Quando uma profissédo alcanga a fase de regulandentaga caracteristica fundamental é
o controle do modo pelo qual determinado tipo @bdtho é executado, a fertilidade do
terreno em que se desenvolvera a ética garantidofartalecimento do grupo e da profissédo
experimenta significativa elevacao (FREIDSON, 1998)

Para Hovekamp (1997), mesmo que nas a¢Oes dasagésscpredominem a defesa do
bem publico e o ideal do servigo, a motivacdo rnarmum aos profissionais que se integram
as associacoes tem sido o atendimento de seusssesrprivados, tais como disseminacao de
informacdes, por meio de revistas ou boletinsadisie discussao, eventos profissionais e
Cursos

Nas palavras de Singer (2002, p. 319), “somos kzaitns numa ética de individualismo
e competicdo”. Ha que refletir, entdo, sobre o pdpectica em uma sociedade em que 0s
valores humanos se perdem no consumismo e aseslagda vez mais se distanciam, ja que
o medo da violéncia convida ao isolamento. Camét§69, p. 32) ensina que a deontologia
diz respeito aos “deveres especificos do agir honmancampo profissional”, e a dicologia
trata do “estudo dos direitos que a pessoa temxerer suas atividades”. Geralmente a
deontologia aparece institucionalizada nos chamedidigos de ética profissional.

Segundo Freidson (1998), esse contexto conferes@ssddes sobre ética profissional uma
carga ideoldgica. Para Souza (2002) essa cargkdfies esta ligada aos principais interesses
dos membros de uma associagao profissional, anastém limitadas as discussdes éticas e
deontoldgicas em funcao, principalmente, do modetmomico vigente.

No Brasil, a institucionalizacéo da ética contakdlipassou, em 1970, a ser vista como
aspecto fundamental e obrigatorio da profissdondm#oi criado o primeiro CEPC (CRC-RJ,
2010). Para a discussao proposta neste texto,nedde que, diante destas categorizacoes,
pode-se qualificar o “Codigo de Etica Profissiodal Contabilista Brasileiro” - CEPC como
disciplinar (Pérez Pulido, 2003) e com conteudopamente deontoldgicos (Souza, 2002).

Alves et al. (2007) abordaram, empiricamente, varios aspeefasivos a conduta ética
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pelo profissional de contabilidade. Segundo AN20B, p. 111), seria precipitado supor que
a obediéncia do individuo ao CEPC decorre simplatange seu carater disciplinar, pois ha
que ser levada em conta a percepcdao, pelo profasie Contabilidade, de que essas normas
sao Uteis como guia de conduta e reconhecidasptsgamente, como instrumento essencial
a atividade profissional.

Em relacdo a cultura e ao clima organizacionaisdtaa. (2000, p. 187) afirmam que os
resultados de estudos realizados nessas areassp@tdo a teoria e as crengas dos dirigentes
de que a gestdo da ética na organizacao implicgrantle contribuicdo no gerenciamento da
cultura organizacional.

2.4 — O Conselho Regional de Contabilidade do Rieedlaneiro

Segundo Carvalho (2009), um Conselho Profissicgral, talém de sua funcéo precipua
que é fiscalizar o exercicio da profissdo, umavesie caracteristica que ndao deve ser
ignorada: € antes de tudo um prestador de divessngcos. Por exemplo, a prestacdo de
servicos, em atendimento aos seus atuais e fufiliembos, se faz através da expedicdo de
registros ou certificados, da realizacdo de exameesuficiéncia — como é o caso da Ordem
dos Advogados do Brasil — OAB — ou da promocacualiabcao profissional. Tais servicos
podem ser ou hao remunerados.

Por meio do Decreto-Lei 9.295 de 27 de maio de 1fté&m criados o Conselho Federal
e os Conselhos Regionais de Contabilidade, comtexndi@acéo de fiscalizar a profisséo
contabil. A finalidade maior do Conselho Regional @ontabilidade - CRC é fiscalizar o
exercicio da profissdo de Contabilista, assim @®edo-se os profissionais habilitados como
Contadores e Técnicos em Contabilidade. Portaata, gue os Contabilistas e os Escritorios
contabeis exercam suas atividades profissiona@s,dgdvem estar registrados no CRC.

Definiu-se, ainda, o perfil dos contabilistas: Gontadores eram os graduados em cursos
universitarios de Ciéncias Contabeis; (b) TécnidesContabilidade eram os formados em
cursos de nivel médio nas escolas comerciais; @(Quarda-livros ndo tinham escolaridade
formal, mas exerciam atividades de escrituracaacandit, passando a ser técnicos contabeis
com a regulamentacgao da Lei 3.384/58.

Em 02 de outubro de 1946, a Resolucdo N° 01 dodllum$-ederal de Contabilidade —
CFC, , publicada no Diario Oficial de 4 de novembi® 1946, instruia a instalacdo dos
Conselhos Regionais de Contabilidade. O CRC-RJpddngdo Regional, é subordinado ao
CFC e sua jurisdicao abrange todo o Estado do Kitadeiro.

Tabela 1 — Distribuicdo dos Associados ao CRC-Rdsicdo em 31/12/2009

Masculino Feminino
Contador Técnico Subtotal % Contadofa  Técnjca Salbtp % Total
16.576 13.235 29.811 61% 11.245 7.599 18.844 39% .6588

Fonte: Adaptada de dados primarios extraidositéalo CFC.

3 — Metodologia

Esta pesquisa foi conduzida por intermédio dos gqaliogentos metodoldgicos
apresentados nesta secao, incluindo as definig@édgpdtese de pesquisa, do universo e da
amostra, e dos procedimentos de coleta e de tratara@nalise dos dados.
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3.1 — Hipoétese de pesquisa

A pesquisa teve como objetivo a construgdo de egeala com base na confirmacédo de
modelo anteriormente proposto por Folland, PeaeoBklfrey (1991) e explorado por Peres
(2004) e Carvalho (2009).

A hipé6tese de pesquisa é:

A imagem institucional do CRC-RJ pode ser mensuedda&/és do modelo de
dois fatores (FOLLAND, PEACOCK, PELFREY, 1991; PERE2004;
CARVALHO, 2009).

3.2 — Universo, amostra e coleta de dados

O universo da pesquisa foi o conjunto de estudatdescursos de Ciéncias Contabeis de
algumas Instituicbes de Ensino Superior - IES Ipadhs no Estado do Rio de Janeiro,
matriculados no 2° semestre de 2009 e que estawesanclo o 7° periodo ou superior. Por
conveniéncia de tempo e custos, a amostra inmidihiitada a 580 questionarios.

Como instrumento de coleta de dados foi utilizaduestionario utilizado nos estudos de
Perez (2004) e Carvalho (2009), com pequenas moaddes, de modo a efetuar uma
mensuracao fiel e comparavel a coleta anterior.nfi® o0 questionario original foi
reformatado e aprimorado com vistas a torné-lo euaigavel para o respondente.

As afirmativas para avaliacdo dos atributos de @magpreviamente levantados na
literatura foram escritas como escala de diferérsgmantico, uma das mais aplicadas em
estudos de imagem, com ou sem modificacbes (KINNEARAYLOR, 1979, p. 308-309).
No presente trabalho, em particular, adotou-segastéio de Garland (1990, p. 19) de tal
forma que, junto de cada item de diferencial seifv@igia escala de imagem, transcreveu-se a
descricdo sucinta da opc¢édo correspondente, em e/egparecer apenas o par de adjetivos
opostos, como se costuma fazer no diferencial siecoarsual.

Para ndo induzir respostas, realizou-se a invat@mada e sistematica na ordenacdo das
opcOes de resposta em cada questdo, de formaejuesm questdo estavam ordenadas da
menos positiva para a mais positiva, ha seguinte@nacao foi feita em ordem decrescente.

Quanto a ordem de apresentacao das perguntasilif@do outro artificio para evitar que
as respostas das primeiras perguntas na listanfigsseilegiadas pelos respondentes e que as
ultimas fossem penalizadas, por exemplo, em furd@iocansaco. As questdes ficaram
separadas em quatro grupos de ordenacdes, defirentin, quatro tipos de questionarios,
cada um mantendo sua ordem de acordo com os gileg@erguntas.

Dado como finalizado, o questionario modificado &plicado em pré-teste com uma
turma de 20 alunos do 8° periodo de Ciéncias Ceistéle uma IES privada na cidade do Rio
de Janeiro. A execucao desta etapa foi de fundamergortancia para que a verséao final do
formulario pudesse garantir bom entendimento doeeistado e, portanto, ser de facil
resposta as questdes formuladas. Este requisitdnfportante na medida em que os
questionarios seriam distribuidos para diversaalitledes em que se situavam as unidades
das IES e aplicados sem a presenca do pesquisador.

A partir de outubro de 2009 os questionarios foramtregues, em maos, aos
coordenadores e professores contatados, que caraph, de forma direta, em sala de aula.
Os questionarios preenchidos foram aceitos aténtmmoede 2009.

3.3 — Tratamento e analise dos dados

Os dados contidos nos questionarios recebidos esidavados validos foram
cuidadosamente tabulados, e a informacdo geraddrgiamento estatistico foi analisada,
comparada e interpretada. Os dados foram compiladosmeio eletrbnico através de
planilhas Excel e, depois de conferidos, foram irgoims pelsoftwareSPSS — verséao 16.0.
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Para o teste da hipotese e dos modelos foi apleddadelagem de Equacdes Estruturais
(MEE). Na area de Marketing credita-se a primephicacdo de MEE a um trabalho de
Bagozzi (1980). A partir de entdo tem sido cada weis utilizada. De fato, no Brasil o
primeiro trabalho na area de Marketing, apresentad&NANPAD — Encontro Nacional do
Programa de Pds-Graduagdo em Administracdo, dat®% mas, com a popularizacdo de
softwares tais como LISREL, AMOS, EQS e outros, a quantddd pesquisas, na area,
utilizando o MEE vem aumentando desde entéo.

Segundo Haiet al. (2009) a eficiéncia estatistica e a expansao biéidede explanatoria
do pesquisador sdo o0s objetivos fundamentais dsscés multivariadas, todas altamente
poderosas para resolver uma enorme variedade dédgaegerenciais e teoricas. No entanto
existe uma limitacdo séria: algumas delas podemieeat apenas uma variavel dependente
por vez. Mesmo as que permitem multiplas variadeigendentes, tais como a Correlacéo
Candnica e a Analise de Variancia Multivariadadaimepresentam apenas uma relacdo (ou
“uma equacgao”) entre as variaveis dependentesnel@sendentes.

Na presente pesquisa € tratado um conjunto dedgsestterrelacionadas, de modo que,
para este caso, é vantajosa uma técnica que consadia a informacdo possivel. Por esse
motivo optou-se pela abordagem da MEE, uma exteds&otécnicas multivariadas da
Andlise Fatorial.

Vieira, Trocolli e Silva (2010) afirmam que o tnatanto dos dados em MEE supera 0s
modelos convencionais de regressao linear, poig-pedidar ndo somente com diversas
variaveis observadas, dependentes e independerdesambém com fatores hipotéticos nédo
observados (ou “variaveis latentes”), cada um dedgsesentado como relagdo entre um
grupo de variaveis observadas. Nesta pesquisa ass daram tratados com software
estatistico AMOSAnalysis for Moment Structures

Segundo aqueles autores, em MEE ha, entdo, dogsgijncipais de variaveis:

(1) as variaveis observadas, que sdo mensuradasrdente, e

(2) as variaveis latentes, que devem ser estimaditgtamente. Uma variavel latente
explica relacdes entre variaveis observadas quesurem O construto, sendo, em ultima
instancia, constitutivas dos construtos de um naodel

De acordo com Brei e Liberali (2006), a MEE €é deiaadaa priori, pois alguns dos seus
procedimentos estatisticos requerem do pesquisadomacdes acerca da hipétese que deve
ser investigada, motivo pelo qual a MEE é uma tacoonfirmatoria.

Hair et al. (2009) descrevem o processo de decisdo em sagassfundamentais devem
ser seguidos quando da aplicacédo de MEE.

Definicdo de construtos individuais

Desenvolvimento e especificacdo do modelo de medida
Planejamento de um estudo para produzir resultaapsricos
Avaliacao da validade do modelo de medida
Especificacdo do modelo estrutural

Avaliagéo da validade do modelo estrutural

oA WNE

O modelo estrutural de dois fatores a ser aquadesaparece na Figura 1, a seguir:
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Figura 1 - Diagrama de caminho do modelo hipotéie@amagem
O3 O3 >

(& o O

(== 0 =7 G == == G=ae)

Fonte: Os autores

Os dois fatores — Atendimento e Institucional — a8ovaridveis latentes as quais estao
associadas as variaveis representando as pergimtgsestionario (versao basica) e seus
respectivos erros de estimacdo. Por exemplo, odiktemto esta definido pelas variaveis
V03, V05, V13, V20 e V22.

3.4 — Limitagbes do estudo

Como sempre ocorre em exercicios empiricos, o llrabapresenta algumas limitacdes.
Primeiro, abrange apenas algumas Instituicbes den&rSuperior — IES, localizadas em
alguns municipios do Estado do Rio de Janeiro. i@kguporque nem todos 0s bairros em
que existe oferta de cursos de Ciéncias Contabeiggrte das instituicdes pesquisadas foram
contemplados; além disso, dificuldades logisticapediram que todas as IES estivessem
presentes na amostra deste estudo. Terceiro, dad&sémcia de pesquisador no local de
aplicacdo do questionario, € possivel que alguruastges ndo tenham sido entendidas com
facilidade pelos entrevistados; este erro, de eatundo amostral, ndo é corrigido pelo
simples aumento do tamanho da amostra. Quartonsaca, a pressa ou mesmo a falta de
interesse em responder podem ter causado, tamlggimas distor¢cdes que nao puderam ser
detectadas pelo pesquisador, dado que o preendbifoefeito sem sua presenca.

4 — Resultados

A coleta de dados ocorreu no final do segundo deenee 2009, sendo aplicado o
questionario estruturado, com escala de difereselamiantico de sete alternativas de resposta.
A amostra final foi constituida por 263 alunos.

Como foi dito antes, para alcancar o objetivo ddigar a relacédo de causalidade entre os
construtos apontados por Carvalho (2009) e Per@34)2 cujos estudos identificaram as
dimensdes componentes da imagem do CRC-RJ tal pensebida por alunos de graduacgéo
de algumas IES pesquisadas no Estado do Rio deq]agfetuou-se pesquisa de campo cujo
tratamento quantitativo foi realizado por MEE, catitizacdo dosoftwareestatistico AMOS
(Analysis for Moment Structurg®m sua versao 4.0.
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Na medida em que contempla multiplas variaveis niggetes e independentes, bem como
construtos latentes hipotéticos, representadosagupamentos de variaveis observadas — a
MEE supera os modelos convencionais de regresssar i

As variaveis latentes do estudo de Carvalho (260R¢res (2004), que serdo empregadas
no modelo hipotético de imagem do CRC-RJ, ja agaaec na Figura 1 e sdo repetidas no
Quadro 1. Na amostra utilizada foram obtidos val@eeitaveis para o Alfa de Cronbach
dentro de cada variavel latente (0,714 para FB5@/0para F2). A eliminacédo de V11 (P10)
teria aumentado o Alfa para F2 em cerca de 2%, anasriavel foi mantida por seu
significado substantivo.

Quadro 1 — Variaveis latentes empregadas no maldeimagem do CRC-RJ
F1 Atendimento

F2 Institucional

Fonte: Os autores.

O modelo hipotético de imagem considerou inicialileeas mesmas variaveis observadas
presentes no estudo de Carvalho (2009) e Pered)(dDBvido aos recursos oferecidos pela
MEE, que também pode ser utilizada com finalidagdagatoria, chegou-se a indicacao das
varidveis que deveriam compor o melhor modelo. Gadpu 2 apresenta a relagdo das
variaveis componentes do modelo tedrico a serroatlo e os fatores (latentes) originais aos
quais estdo associadas. Este quadro é uma reaigEetabular da Figura 1, antes explicada.

As hipoteses do modelo hipotético de imagem s&e@sintes:

V1=MmF+ 51
V2 =) + (22
V3 =k + 2;3
V4 =)4F4 + (24
V5 =AsFs5 + 2;5
V6 =)hgF6 + 426
V7 = X7F7 + 2;7
V8 =)gFs + 428
V9 = XgFg + 2;9
V10 =rgoF10 + 10
V11 =hF1 +&u
V12 =hoF12 + &1

O modelo tedrico proposto postula, ainda, que ds donstrutos podem apresentar
covariancia positiva, uma hipétese mais fraca de guque foi implicitamente adotada em
Peres (2004) e Carvalho (2009), ja que estes autaceaplicarem rotacdo Varimax em suas
analises exploratorias, implicitamente impuserarogomalidade aos fatores latentes.

O objetivo geral da MEE ¢é avaliar o grau de exgltado modelo para as informacgdes
expressas na matriz de covariancia da amostra. 2@@ no modelo hipotético e nos dados
da amostra, é possivel calcular a maigdgstimada (ou “reproduzida”) para a covariancia da
populacdo. Quando o modelo hipotético é consist&#& sdo boas estimativas da matriz de
covariancia da populacédo (E). Em outras palaves diferenca entr€ e X for pequena,
pode-se concluir que o modelo representa os dammvelmente bem, de modo que a
qualidade do ajustamento do modelo hipotético pm®te entdo, avaliada pela comparacao
entreSeX (VIEIRA, TROCOLLIi e SILVA, 2010).
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Quadro 2 — Variaveis observadas e fatores assacramodelo de imagem do CRC-RJ

Variavel Descrigdo no questionario (Pergunta) Fator
Vil P16 — NO DESENVOLVIMENTO DE SUAS ATIVIDADES - AGIDADE 2
V2 P18 - O CRC E UMA INSTITUICAO - CONFIABILIDADE 2
V3 P12 - IMPRESSAO SOBRE ATUACAO DAS EQUIPES DE EWLIZACAO 2
V4 P14 - NA VISAO DO ESTUDANTE O CRC E UMA INSTIT@AO - INTERESSE 2
V5 P08 - O CRC PODE SER VISTO COMO UMA INSTITUICAGMODERNIDADE 2
V6 P22 - EM RELACAO AO ATENDIMENTO ESPECIFICO AOS ESDANTES OS 1

SERVICOS PODEM SER CONSIDERADOS

1
V7 P20 - QUALIDADE DOS SERVICOS
V8 P03 - PREOCUPACAO DEMONSTRADA COM O DESENVOLVIMENTDOS 1

ESTUDANTES
- 1

V9 PO5 - ATIVIDADES DE ATUALIZACAO PROFISSIONAL

1
V10 P13 - ATENDIMENTO AO ESTUDANTE - POSTURA
Vi1 P10 - PARA MODERNIZACAO DO CURSO O EXAME DE SUFIONEIA SERIA 2

UM INSTRUMENTO

2

V12 P21 - EVENTOS PROMOVIDOS

Fonte: Os autores.

Avaliar o grau em que um modelo hipotético se ajust, em outras palavras, descreve
adequadamente os dados da amostra, constitui tivobjendamental da MEE. Em termos
mais especificos, a avaliacdo deve examinar:

(a) a adequacao das estimativas dos parametros; e
(b) a adequacao do modelo como um todo (VIEIRA, TRQOLI e SILVA, 2010)

Ainda segundo Vieira, Trocolli e Silva (2010), naeqdiz respeito a viabilidade dos
parametros estimados, deve-se verificar se apeaamimagnitude e o sinal consistentes com
0S pressupostos tedricos, atentando-se para @moisstde erros-padrdo exageradamente
elevados ou diminutos.

O programa AMOS 4.0 determina a significancia éstiah da estimativa do parametro
por um teste estatistico que opera a divisdo entstimativa do parametro pelo seu erro
padrao.

O teste opera como uma estatistica z, testando sstimativa é estatisticamente
diferente de zero. Quando se considera um nivsigiéficancia de 0,05, as estimativas,
com razfes criticas superiores ao valor absoluta dg96, sao significativamente
diferentes de zero ao nivel de 5%. Quanto ao masgtatural de qualidade, conclui-se
gque as estimativas dos pesos de regressao sastiestaente significativas ao nivel de
5%. (VIEIRA, TROCOLLIi e SILVA, 2010).

Na Tabela 2 todos os coeficientes estimados sauofisagivos a 0,1%, exceto o da

variavel P10, que é significativo a 5%. Além dispode-se inferir que a estimativa da
covariancia entre os construtos Atendimento (FIpsétucional (F2), que igualou 0,594, é
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estatisticamente significativa ao nivel de 0,1%feone demonstrado na Tabela 3.

Tabela 2 - Estimativas dos pardmetros do modelmdgem institucional

Variavel (fator) Estimativa pEcrlrrgo. R. C. Ni\;f\'/;igrmf'
P16 <--- INSTITUCIONAL 1,000
P18 <--- INSTITUCIONAL 0,934 0,112 8,347 0,000
P12 <--- INSTITUCIONAL 0,822 0,130 6,320 0,000
P14 <--- INSTITUCIONAL 0,851 0,129 6,588 0,000
P08 <--- INSTITUCIONAL 0,979 0,124 7,889 0,000
P22 <--- ATENDIMENTO 1,000
P20 <--- ATENDIMENTO 1,044 0,096 10,935 0,000
P03 <--- ATENDIMENTO 0,734 0,100 7,357 0,000
P05 <--- ATENDIMENTO 0,616 0,096 6,395 0,000
P13 <--- ATENDIMENTO 0,520 0,084 6,210 0,000
P10 <--- INSTITUCIONAL 0,301 0,145 2,074 0,038
P21 <--- INSTITUCIONAL 0,769 0,129 5,971 0,000

Fonte: Os autores

Tabela 3 - Estimativa da covariancia entre F1 e F2

Estimativa Erro padréo CR. Nivel d; signif.
Cov (Re> F) 0,594 0,091 6,519 0,000

Fonte: Os autores

5 — Conclusbes

Este estudo empirico buscou confirmar, por meicehprego de MEE, uma escala de
mensuracdo de imagem institucional especifica panselhos e associa¢des profissionais.
Dada a natureza do estudo, foram confirmados, Aeklise Fatorial Confirmatéria que
integra 0 método, os construtos e o diagrama dénbas expressando relagbes entre eles,
que precisavam ser testadas.

O objetivo do estudo foi, entdo, atingido porqueiv® confirmacdo de que a escala
aplicada para avaliar a imagem institucional deortgmte conselho profissional no Rio de
Janeiro pode ser decomposta em duas dimensdeatfwash - Atendimento e Institucional.
Este resultado confirma modelos anteriores, tamoco modelo qualitativo de dois fatores
proposto por Folland, Peacock e Pelfrey (1991) a sersdo quantitativa, que foi
desenvolvida e explorada, através de analise &atexiploratdria e regressao multipla, por
Peres (2004) e Carvalho (2009).
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Na medida em que a escala pode ser considerad&éwanfela pode ser aplicada a
avaliacdo de imagem de outras entidades profigsioBan termos de aplicacdes futuras, a
nova escala consistira exatamente das doze vaidwai afirmacdes na escala) que, no
modelo confirmado, estdo significativamente asstagaa cada respectivo fator, tal como
aparece na Tabela 2, sendo sete referentes ao Ifeiiiucional e cinco relativas ao
Atendimento. Com estas dimensdes a escala se regplgeniente do ponto de vista de
aplicacbes praticas junto aos diferentes publicotengiais, visto que o tamanho do
questionario esta diretamente relacionado ao nunerariaveis na escala, sendo as demais
perguntas de resposta muito facil e direta, alémedeazidas em numero.

N&o obstante a importancia primaria dos resultadogresente estudo, dado que tornam
disponivel um instrumento de avaliagdo da imagesiiticional de outros o6rgdos de
regulacao profissional, a validacdo de escala jaguiuzida abre novas avenidas de pesquisa,
na medida em que possibilita aplicacdo de testes rpadelos de causalidade, nos quais 0
desempenho percebido do 6rgao profissional sejsidenado a variavel dependente de
modelo em que os dois fatores considerados no rqieegstudo participem como variaveis
independentes. Paralelamente, é possivel versieas variaveis observadas séo, de fato, de
natureza refletiva, conforme supde a MEE, quanddissna matriz de covariancia, ou de
natureza formativa, quando o estudo conduzido peip iMEE é realizado com base em
minimos quadrados parciais (PLS).

Merece destague a covariancia significativa e pasientre os fatores confirmados,
resultante de hipotese menos restritiva possithditpela MEE, visto que esta associacao
sugere ser desaconselhavel tentar gerenciar o lBonsghando apenas a dimensao
institucional, tendéncia de grande parte dos miofgis envolvidos, devida, talvez, a uma
reduzida familiaridade com as implicacdes de Mangetm sua atuacéo como conselheiros.

Como ja foi dito, a escala proposta pode ser ceraith confiavel e por isso pode ser
aplicada a avaliacdo da imagem de outras entidaadssionais. Mesmo que aplicacdes
futuras venham a validar o modelo somente paraqusbéstudantis, os alunos de graduacao,
na maioria das profissdes regulamentadas, constitue publico suficientemente numeroso
para justificar o interesse, para os respectivosealbos, de conhecer como s&o vistos por
estes importantes entrantes. Alias, tais entradastecem segundo um calendario de facil
acesso, dependendo das datas de formatura nasadiM&S, o que faz comtoming das
pesquisas possa ser planejado de acordo.

Resumindo, apoiado em indicadores estatisticosamastsignificativos, o modelo de
mensuragcao aqui testado e confirmado pode seraadi em futuras medigbes da imagem
institucional e do impacto dessa imagem na avalidgddesempenho da instituicéo.

Como sempre pode ocorrer em aplicacbes “reaisbntegto da aplicagdo pode sugerir a
inclusdo de novas variaveis, exigindo novas comrfgdes, mas também aperfeicoando e
enriquecendo a escala. Em aplicacbes semelhanes @i aqui elaborada, novos contextos
corresponderdo a conselhos profissionais de optadssées que ndo a contabil, ou entdo a
outros publicos — que nao o estudantil - cuja inragderesse investigar.

Em termos académicos o presente estudo apreseathtisio, pois ndo foram
encontrados, na reviséo bibliografica, estudosicoatérios do modelo de dois fatores, nem
estudo que apresentasse uma escala especificaagenmpara conselhos profissionais, tal
como foi aqui proposto e confirmado.

Empiricamente o0 estudo esta apoiado em evidéneantada apenas junto ao publico
universitario, que, apesar de ser clientela cati@aalguns conselhos profissionais, possui
caracteristicas demograficas, atitudinais e mativeais bem peculiares. Assim, a escala e o
modelo proposto devem ser postos a prova em op&agquisas empiricas, com publico
ampliado de modo a incluir outros segmentos denfiogsa geograficos e profissionais.
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