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percebida pelo publico de estudantes. Prof. Dr. Evandro Luiz Lopes
Método: etapa qualitativa constituida de entrevistas em
profundidade combinadas ao levantamento tedrico para Processo de Avaliacio:
proposi¢do de framework, adaptado do modelo “e- Double Blind Review
servicescape” de Harris e Goode (2010); seguida de etapa
quantitativa, em que foram definidas hipdteses de pesquisa, Revisao:
testadas juntamente com o modelo, por meio de questionario Gramatical, normativa e de formatagio

aplicado a 551 alunos da instituicdo. Para a analise, fez-se uso
de estatistica multivariada, com aplicacdo de anlise fatorial
exploratéria e confirmatéria, e modelagem de equacdes
estruturais (SEM).

Originalidade/Relevancia: apesar de haver estudos que se
interessem por avaliar o modelo “e-servicescape” em websites
com finalidade de venda — e-commerces, pesquisas que
abordam tal modelo e sua relagdo com imagem corporativa séo
ainda inexistentes, configurando, assim, uma oportunidade de
investigacdo e de contribuicdo ao marketing institucional, de
servicos e de relacionamento.

Resultados: destaca-se a relevancia da dimensdo “layout e
funcionalidade” em websites institucionais, a Gnica confirmada
como antecedente da confianca; e também a relacdo entre
confianga e imagem institucional.

Contribuicbes  tedricas/metodolégicas: construcdo  de
framework com validade estatistica que representa os
elementos de um website que tém impacto na imagem
institucional, corroborando a constru¢do de conhecimento na
area de servicos ainda incipiente.

Contribuicbes para a gestdo: os resultados do estudo
apontaram a relevancia da dimenséo layout e funcionalidade na
construgdo de websites institucionais, o que implica em atengédo
maior a esses elementos quando da elaboracdo de um projeto
de website institucional.
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THE IMPACT OF THE INSTITUTIONAL WEBSITE ON CORPORATE IMAGE: A FRAMEWORK
PROPOSITION FROM THE E-SERVICESCAPE

Obijective: to identify the elements of an educational institution's website that impact on the trust and image
perceived by the student public.

Method: a qualitative step consisting of in-depth interviews combined with the theoretical approach for proposing
a framework, adapted from the e-servicescape model of Harris and Goode (2010); followed by a quantitative step,
in which research hypotheses were tested, and the entire model, through a questionnaire applied to 551 students
of the institution. For the analysis, multivariate statistics were used, using exploratory and confirmatory factor
analysis, and Structured Equation Modeling (SEM).

Originality / Relevance: Although there are surveys that are interested in evaluating the "e-servicescape" model
in e-commerces, surveys that approach such model and its relation with corporate image were still not developed,
an opportunity to research and a contribution to the institutional, service and relationship marketing.

Results: the relevance of the dimension "layout and functionality" in institutional websites is highlighted, the only
one confirmed as antecedent of trust; and also, the relationship between trust and institutional image.
Theoretical / methodological contributions: construction of a framework with statistical validity that represents
the elements of a website that have an impact on the institutional image, corroborating the construction of
knowledge in the area of services still incipient.

Contributions to the management: the results of the study pointed out the relevance of the dimension layout and
functionality in the construction of institutional websites, which implies a greater attention to these elements when
designing an institutional website.

Keywords: Corporate Image. Institutional Website. E-Servicescape. Trust.
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O Impacto do Website Institucional na Imagem Corporativa: Uma Proposicao de Framework a Luz do E-

Servicescape

1 INTRODUCAO

A tecnologia que surgiu com a internet
comercial na década de 1990 alterou a estrutura das
relacBes entre organizacGes e publicos, criando um
novo cenario na comunicacdo corporativa. Hoje,
uma instituicdo que quer ser global e alcangar seus
publicos nos lugares mais distantes deve ter a
internet como meio essencial de comunicacdo. No
altimo estudo* realizado sobre o uso de sites por
empresas no Brasil (Barbosa, 2016), lancado em
2016, 57% das empresas possuiam um website,
sendo que destas, 97% o utilizam apenas para
divulgacdo institucional. Das empresas que ndo
possuiam, 36% pretendiam criar um nos préximos
12 meses. Ainda, quase a totalidade das empresas
utilizavam a internet com alguma finalidade, sendo

Entretanto, a funcdo de um website
transcende as fronteiras da comercializagdo. A
comunicagdo online, que pode ocorrer por distintas
formas — entre elas o website — tem como finalidade
transmitir a identidade corporativa de uma
organizacdo ao seu publico alvo, de forma a
influenciar positivamente a imagem percebida pelo
publico (Tran, Nguyen, Melewar, & Bodoh, 2015;
Christensen & Askegaard, 2001).

A imagem corporativa, por sua vez, pode
impactar ndo apenas a sensagdo de confianca, mas
também o prdprio comportamento do individuo. No
segmento educacional, os websites sdo considerados
ferramentas essenciais para construir e manter
relacionamentos, e também para reter alunos
(Brunner & Boyer; 2008; Gordon e Berhow, 2009).
A necessidade de interacdo no ambiente educacional
é abordada na pesquisa de Gordon e Berhow (2009).
Os autores apresentam diversos estudos que
descrevem 0 uso da internet pelos jovens e sua
relacdo com sites de universidades, mostrando que
eles desejam interagir com as instituicdes, néo
apenas se apropriarem de conteddos. Corroboram
Toledo, Albuquerque, & Magalhdes (2012) ao
analisar o perfil do discente & luz das geragdes Z.
Segundo os autores, a geracdo dos “nativos digitais”
¢ é&vida por informacdo instantdnea e tem
necessidade de interagir no ambiente online,
situacdo que se reflete nas decisdes gerenciais das
instituicGes de ensino.

Em que pese a existéncia de estudos sobre a
relevancia e aplicabilidades dos websites (Esrock &
Leichty, 2000; Ihator, 2001; Jo & Jung, 2005; entre
outros), bem como sobre a imagem e identidade
corporativa (Abratt & Kleyn, 2012; Christensen &
Askegaard, 2001; Balmer, 2017; entre outros), a

4 Os estudos sio realizados periodicamente pelo Comité Gestor da
Internet no Brasil (Cetic.br) em diversos segmentos. Para o

que apenas 21% utilizavam para realizar vendas
(considerando outros canais que ndo apenas O
website, como e-mail e redes sociais). No campo
académico, Harris e Goode (2010) analisaram a
relagdo entre o consumidor e a organizagdo no meio
online e propuseram o ‘“e-servicescape”, um
framework que indica quais elementos do ambiente
online impactam na confian¢a do consumidor e em
sua relacdo com a intencéo de compra, em sites de e-
commerce. Os autores definem e-servicescape como
“os fatores do ambiente online que existem durante
a prestacdo do servigo” (ibid., p. 231, traducdo livre),
ou seja, todos os elementos tangiveis presentes em
uma transacéo de compra e venda no meio online.

combinacédo das teméticas, embora factivel, é ainda
incipiente. Mais especificamente, pesquisas que
abordam o modelo “e-servicescape” e a imagem
corporativa sdo ainda inexistentes na literatura
nacional e estrangeira, configurando, assim, uma
oportunidade de investigacdo e de contribuigdo ao
marketing institucional, de servicos e de
relacionamento.

Dado o contexto, a presente pesquisa
combina as tematicas anteriormente descritas
analisando o fenémeno a partir de uma institui¢éo de
ensino publica, o Instituto Federal de Santa Catarina
(IFSC). Objetiva-se neste estudo identificar os
elementos do website institucional que impactam na
confianca, e consequentemente na imagem
corporativa percebida pelo pablico alvo. Para tanto,
fundamenta-se no modelo e-servicescape, de Harris
e Goode (2010) e propde-se, ao final, uma adaptacéo
do modelo considerando também o levantamento
proveniente da pesquisa de campo. Configura-se,
portanto, como um estudo de natureza exploratéria,
com uso de abordagem quali e quantitativa mediante
realizacdo de entrevistas e aplicacdo de pesquisa
survey junto ao publico discente da instituicdo de
ensino pesquisada.

Os pilares tedricos que sustentam o
desenvolvimento desta pesquisa centram-se no
“marketing institucional”, ao abordar a “Identidade,
Comunica¢do e Imagem Corporativa”; e no
“marketing de servigos”, ao apresentar o “cenario de
servigo” (servicescape) e sua variante para o
ambiente online, o e-servicescape.

segmento “Empresas”, o ultimo langado foi em 2016 com
levantamentos de 2015.
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2 IDENTIDADE, COMUNICACAO E
IMAGEM CORPORATIVA

As estratégias de comunicacdo que irdo
fortalecer e consolidar a imagem de uma instituicéo
fazem parte da comunicacdo institucional. Esse tipo
de acdo ndo esta relacionado diretamente ao produto
ou servico ofertado, mas ao reforco de valores,
préticas e simbolos institucionais (Kunsch, 2005;
Yanaze, 2011). Sendo assim, envolve os conceitos
de identidade e imagem, com o objetivo de alinha-
los, fazendo com que o que publico absorva a
mensagem desejada pela organizacdo (Gray &
Balmer, 1998).

A identidade corporativa € o primeiro
elemento da cadeia que culmina na imagem

percebida pelo pdblico, suas crencas e
comportamentos diante da organizacdo (Gray &
Balmer, 1998; Abratt & Kleyn, 2012).

Conceitualmente, envolve ndo apenas elementos de
identidade visual, mas também a missdo, visdo,
valores e cultura organizacional que influenciam
todas as formas de comunicagdo da organizagdo com
seus stakeholders, seja por meio de interagdes
pessoais ou impessoais (Gray & Balmer, 1998;
Abratt & Kleyn, 2012). Ou seja, é aquilo que a
organizacdo mostra ao mundo por meio dos
multiplos canais de comunicagdo dirigidos para se
relacionar com seu publico interno e externo.

Se por um lado a identidade se configura
como a propria esséncia da organizacéo e, portanto,
passivel de gerenciamento (Abratt & Kleyn, 2012;
Christensen & Askegaard, 2001; Balmer, 2017), a
imagem corporativa estd presente na mente do
publico - interno e externo a organizagéo - fato que
impossibilita seu controle  (Christensen &
Askegaard, 2001; Chun, 2005).

Aponta-se Martineau (1958) como o
primeiro estudo sobre a imagem corporativa. Neste,
aimagem é compreendida como uma impresséo total
que se tem de uma empresa, influenciando
julgamentos, comportamentos e tomadas de decisdo.
Ao longo do tempo, novas perspectivas
despontaram, embora ndo seja possivel encontrar na
literatura um consenso sobre a definigdo do termo.
Em estudo mais atual, Tran, Nguyen, Melewar, &
Bodoh (2015) apresentam um levantamento com
mais de 40 citacfes sobre imagem corporativa e
propdem a sua, entendendo-a como

. . .as associacOes tangiveis e intangiveis
interligadas & nocdo de reputagdo. E o
somatorio de sentimentos, ideias, crengas,
conhecimentos, impressdes e valores
sobre uma organizacdo. A imagem
corporativa é criada a partir de uma
variedade de interacdes e experiéncias que
influenciam as percepcoes dos
stakeholders (ibid., p.89, traducéo livre)

Observa-se uma amplitude na definicéo, se
comparada a Martineau (1958). Importante destacar
o uso do termo stakeholder, utilizado para afirmar
que a imagem esta presente tanto no publico interno,
quanto externo a organizacdo. Abordagem que
corrobora os estudos de Keneddy (1977) e
Christensen & Askegaard (2001).

A comunicacdo organizacional, por sua
vez, € a responsavel por transmitir a identidade da
organizag#o, influenciando a imagem corporativa. E,
portanto, um precedente da identidade e um
antecedente da imagem corporativa (Gray & Balmer,
1998; Abratt & Kleyn, 2012), embora tais relaces
se estabelecam de forma iterativa, ndo linear, haja
vista a interdependéncia dos elementos e a influéncia
de um sobre o outro. (Christensen & Askegaard,
2001). No que ser refere & comunicagdo online e ao
uso de websites, Tran et al. (2015) sugerem que tanto
a aparéncia online quanto a comunicacdo online
fazem parte dos elementos-chave no processo de
formacdo da imagem corporativa. Ao comentar
sobre a aparéncia online, os autores afirmam que

(...) a arquitetura e design do website
apresentam grande importancia na
expressao da imagem corporativa. Eles sdo
igualmente importantes para guiar a
compreensdo dos stakeholders sobre a
imagem corporativa. A habilidade em
tornar a organizacdo memoravel e de
engajar o publico foi apontada como o
principal elemento da aparéncia online
(ibid.,p.98, tradugdo livre).

Diferentemente da aparéncia, a
comunicacgdo online diz respeito a experiéncia do
stakeholder no ambiente online, que se inicia desde
0 momento de busca pelo website. Portanto, os
autores argumentam sobre a importancia de um
endereco que seja facil de encontrar e que ofereca
uma experiéncia memoravel (Tran et al., 2015).

Esrock e Leichty (2000) defendem que o
site corporativo é, tal qual seu logotipo, uma
identificacdo icOnica da organizacdo, que apresenta
sua identidade. Os autores argumentam ainda que o
website deve ser visto como um ato intencional de
comunicagdo para apresentar as maltiplas faces da
organizagdo aos seus mais variados publicos.

2.1 Estudos sobre Websites de InstituicGes de
Ensino e Seus Efeitos na Imagem Corporativa

Instituicdes de ensino, em especial de
ensino superior, lidam com o desafio da formagéo de
um publico que, desde a popularizagdo da internet,
mostra-se &vido por informages instantaneas, atuais
e plenamente disponiveis. Ademais, geracdes
recentes, tidas como “nativos digitais”, se
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relacionam com o ambiente online de modo natural
e organico — situacdo que traz implicages diretas as
instituicdes de ensino, na medida em que tal
comportamento dos jovens implica na adaptacdo das
organizacfes que desejam criar € manter vinculos
com seu publico discente (Toledo, Albuquerque, &
Magalhdes, 2012; Duffett, 2017).

Neste contexto, a relacdo entre imagem e
ambiente online assume especial relevancia. Em
pesquisa desenvolvida por Sullivan (1999) em
websites de instituicdes de ensino nos Estados
Unidos, Alemanha e Japdo, o autor identificou ser a
criagdo de imagem a funcdo mais importante deste
meio de comunicagdo, ultrapassando itens como
marketing, relacionamento com o publico e
divulgacao.

Os apontamentos de Connolly-Ahern e
Broadway (2007) corroboram o estudo de Sullivan
guando afirmam que as estratégias para construgao
de imagem institucional ndo podem estar dissociadas
de um website — ferramenta que os autores
consideram ser a mais essencial para construcao de
imagem, no século 21. Os autores acrescentam ainda
a possibilidade de comunicacdo com 0s mais
variados publicos e a interatividade proporcionada
por esse meio como caracteristicas essenciais para
essa construcdo de imagem.

Além da criacdo de imagem diretamente,
outra funcéo dos websites institucionais é o controle
da informacdo (também associado a imagem). Para
Sullivan (1999), uma das razdes para a énfase na
imagem é tentar garantir algum controle das
informagdes, positivas ou negativas, que circulam
rapidamente pela internet. Além disso, o website é
uma ferramenta de comunicacdo de baixo custo e
alto impacto.

Quando se trata especificamente da
presenca online de instituicdes de ensino, outros
fatores sdo relevantes. Brunner e Boyer (2008)
apontam que o0s Wwebsites tém se tornado
ferramentas-chave de marketing e relagbes publicas
para as instituicbes de ensino alcancarem esse
publico. Os autores apontam que para a disputa pelos
melhores alunos, professores e até mesmo recursos
para as universidades, a projecdo da imagem por
meio do website é ferramenta fundamental.

Gordon e Berhow (2009) complementam
que o potencial de interatividade possivel por meio
dos websites de universidades ¢ uma oportunidade
para construir relacionamentos. Em seu artigo, sao
apresentados diversos estudos que descrevem o uso
da internet pelos jovens e sua relacdo com sites de
universidades, mostrando que eles desejam interagir
com as institui¢des, ndo apenas se apropriarem de
conteddos.

Os autores apontam ainda que a maioria das
universidades estd mais preocupada em fornecer
informagdes e apresentar uma interface de fécil uso,

do que em promover interagGes e fornecer contetidos
que facam os visitantes retornarem ao Ssite
(contelidos atualizados e que despertem interesse do
publico). As instituicbes apresentam paginas
genéricas, sem um diferencial e sem focar na
construcdo da sua imagem (Brunner & Boyer, 2008;
Gordon & Berhow, 2009).

3 E-SERVICESCAPE

Considerado um dos aspectos relevantes na
gestdo de servigos, o servicescape — também
conhecido como cenario de servico — refere-se ao
composto de elementos no exterior e no interior das
instalacdes onde é ofertado o servico. Externamente
tem-se 0 projeto da fachada, sinalizacéo,
estacionamento, paisagismo e 0 ambiente em redor,
e internamente o projeto do interior, equipamentos,
sinalizacdo, leiaute, temperatura e qualidade do ar,
som, musica, aromas e iluminacéo (Zeithaml, Bitner,
& Gremler, 2011).

O termo servicescape foi cunhado
originalmente por Bitner (1992) em estudo que
discute os efeitos do ambiente de servico no
comportamento das pessoas (tanto funcionarios
quanto clientes), tendo por base o modelo de
estimulo-organismo-resposta de Mehrabian e Russel
(1974). O modelo apresenta uma estrutura para
compreender 0s relacionamentos entre clientes e
empresas de servicos a partir de seus ambientes
fisicos, e considera que as pessoas reagem a ele de
forma cognitiva, emocional e fisioldgica. Sugere
ainda que as respostas internas geradas a partir da
interacdo com os estimulos ambientais influenciam a
maneira como o0s individuos se comportam no
ambiente. No entanto, todas as reacbes e
comportamentos sdo moderadas por situaces e
fatores pessoais, ou seja, estdo relacionados as
condi¢Bes individuais e ao momento de cada
individuo.

Assim como na prestacdo de servicos em
ambientes fisicos, o ambiente online também
influencia a percepcdo dos consumidores (Stewart,
2003; Haperen, 2012). Para Stewart (2003), assim
gque um consumidor acessa 0 website de uma loja
online, ele forma uma impressdo — que pode ser
positiva ou negativa, e busca elementos que possam
confirmar sua impressdo. O planejamento do
cenario de servicos online, nesse caso, é essencial
para garantir uma boa primeira impresséo e evitar
que a experiéncia do consumidor com o website seja
influenciada negativamente.

Nessa perspectiva, Harris e Goode (2010)
desenvolveram um modelo de e-servicescape para
avaliar os elementos que influenciam a confianga
online e sua relagdo com a intencdo de compra. Para
0s autores, e-servicescape pode ser definido como
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“os fatores do ambiente online que existem durante
a prestacdo do servigo” (Harris & Goode, 2010, p.
231, traducdo livre). O framework, desenvolvido e
testado no estudo, foi utilizado por diversos outros
pesquisadores como base para pesquisas em e-

servicescapes (Lee & Jeong, 2012; Roy, Lassar &
Butaney, 2014; Tran, Strutton, & Taylor, 2012).

Baseado no modelo de Bitner (1992), a
proposta de Harris e Goode (2010) compreende trés
dimens@es — apelo estético, layout e funcionalidade
e seguranca financeira (Figura 1).

Originalidade do

Valores de
entretenimento

Usabilidade .

Relevancia da i
informacao T~

A.. ’

Interatividade "
Seguranca )
percebida ]
Facilidade de |, -
pagamento

Layout e
funcionalidade

Seguranca
financeira

design
Apelo visual N Apelo estético

4 Confianca no .
/ website

Intencao de
compra

Figura 1- Framework de e-servicescape proposto por Harris e Goode (2010).
Fonte: Recuperado e traduzido de “Online servicescapes, trust, and purchase intention”, de C. L. Harris e M. M.
H. Goode, 2010, Journal of Services Marketing, 24, p. 232.

As dimensoes “apelo estético” e “layout e
funcionalidade” sdao adaptagdes do servicescape
original de Bitner (1992). Os autores adicionam a
“seguran¢a financeira” como terceira dimensdo do
framework, visto ser questdo critica em compras
online. A escolha do item confianga como output das
trés dimensGes se baseia em estudos anteriores, que
apontam a confiabilidade como ponto mais
importante em uma compra online, mesmo com a
influéncia de outros fatores no processo (Harris &
Goode, 2010).

O “apelo estético” figura como primeira
dimensdo do framework e estd associada as
condicBes do ambiente online que fazem com que o
consumidor interprete o cenario como sendo
atrativo. A dimensdo “layout e funcionalidade” diz
respeito tanto a organizacdo, estrutura e
adaptabilidade do website (layout), quanto ao modo
como estes itens facilitam o alcance dos objetivos do
servico (funcionalidade). Ou seja, enquanto o “apelo
estético” relaciona-se aos aspectos visuais, o “layout
e funcionalidade” centra-se na funcionalidade do
website, com base em sua organizacgao.

Cabe destacar que a dimensdo “layout e
funcionalidade” é formada pela avaliagdo de quatro
aspectos, quais sejam: a usabilidade, ou seja, a
facilidade de utilizacdo; a relevancia da informac&o;
a customizacgdo, que diz respeito ao quanto o site
pode ser personalizado para uso proprio; e a
interatividade, caracterizada como a variedade e
disponibilidade de meios de interacdo por meio do
site. A interatividade, conforme apontam Harris e
Goode (2010) e também Gordon e Berhow (2009), é
um dos pontos importantes quando se considera o
desenvolvimento e manutencdo de websites, sendo
considerada o nlcleo dos websites de vendas online
ou o ponto mais importante em sites de instituicdes
de ensino.

A terceira e Ultima dimensdo, seguranga
financeira, refere-se a quanto os consumidores
percebem o processo de pagamento e as condi¢Bes
gerais do website como seguros e confidveis. Tal
dimensdo se baseia na avaliacdo dos aspectos de
seguranga percebida (o quanto o consumidor percebe
aquele site como seguro para efetuar uma transagéo
financeira) e facilidade de pagamento, que estd
relacionada  aos meios de pagamento
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disponibilizados pelo e-commerce (Harris & Goode,
2010).

Para Harris e Goode (2010), os resultados
do estudo comprovaram a forte relacdo entre
confianca e lealdade, e, principalmente, a
importancia e relevancia do cenario para a geracdo
de confianga e, consequentemente, de intencdo de
compra. Para Haperen (2012), o modelo de e-
servicescape proposto por Harris e Goode (2010) é
um 6timo ponto de partida para a construcdo de e-
commerces que visem o crescimento das intencdes
de compra de seus consumidores.

Shankar, Urbanb e Sulta (2002) apontam
que a compreensdo de como a confianca online é
formada pode levar a construcdo de melhores
websites e, consequentemente, a uma maior
rentabilidade. Para Wang e Emuriam (2005), a
simplicidade e consisténcia sdo as caracteristicas que
mais contribuem para 0s consumidores confiarem
em um website. Além disso, outro ponto relevante na
formacéo da confianca online é a confianca off-line.
Shankar et al. (2002) afirmam que a confianga off-
line (na qualidade dos produtos e na reputacdo da
organizacdo) ira afetar a confianca online, e que a
sua construcao é um processo gradual, ao contrario
da sua perda, que € instantanea e pode ser afetada por
apenas um encontro com a organizagdo no meio off-
line.

4 METODOLOGIA

A presente pesquisa apresenta natureza
exploratoria-descritiva, com uso de abordagem quali

" Originalidade do
design

‘ Apelo estético

‘ Apelo visual ‘

‘ Usabilidade ‘

Relevancia da
informacao

' Layout e
funcionalidade

e quantitativa, mediante a realizacdo de entrevistas
em profundidade e de pesquisa survey. O Instituto
Federal de Santa Catarina (IFSC) foi escolhido como
objeto de estudo em funcdo de sua abrangéncia no
Estado de Santa Catarina e seu tempo de existéncia.
Ademais, ao longo de seus 108 anos, a instituicdo ja
passou por varias mudancas de nomenclatura,
reforcando a necessidade de construcdo de uma
identidade sélida e, consequentemente, de sua
imagem institucional.

A operacionalizagdo da pesquisa ocorreu
em duas fases. A primeira, de natureza qualitativa,
teve como objetivo levantar informacdes para
auxiliar a construcdo do instrumento de coleta de
dados. Assim, quatro alunos do IFSC foram
escolhidos por conveniéncia, sendo selecionados um
representante de cada um dos campi localizados na
Grande Floriandpolis (Floriandpolis, Floriandpolis-
Continente, S&o José e Palhoga). Como critérios de
escolha dos participantes foi considerada a facilidade
de acesso pela proximidade geografica e as
diferentes caracteristicas apresentadas por cada um
dos campi e pelos seus websites (contetdos
disponibilizados, atualizacdo do website, tamanho
do campus, cursos ofertados etc.).

A coleta de dados ocorreu mediante
entrevista semiestruturada, sendo 0 roteiro
fundamentado nos preceitos tedricos sobre formacéao
de imagem e nos elementos do website institucional
(Harris & Goode, 2010; Sullivan, 1999; Brunner e
Boyer, 2008; Vieira, Angeli, Freitas, & Silva, 2013).
Com base na fundamentaco teérica e na analise dos
dados obtidos durante a etapa qualitativa chegou-se
na proposta de framework apresentada na Figura 2.

|’ Harris e Goode, 2010 |

Brunner e Boyer, 2008

| sulivan, 1999 |

Confianca

‘ Customizacéo ‘

‘ Interatividade ‘

Figura 2 - Framework proposto.
Fonte: Autoria propria.
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O primeiro e o segundo itens (apelo estético
e layout e funcionalidade), bem como seus
antecedentes (originalidade do design e apelo visual;
usabilidade, relevancia da informac&o, customizacao
e interatividade) baseiam-se no modelo proposto por
Harris e Goode (2010). Do modelo original do autor
foram excluidos o item “valor de entretenimento”,
antecedente de apelo estético, e todo o item de
seguranca financeira. Tais exclusdes justificam-se
por esses itens estarem diretamente relacionados a
sites de e-commerce e, portanto, a venda, 0 que nao
é 0 objetivo de analise deste estudo.

Ao segundo item, layout e funcionalidade,
foi ainda incluido o antecedente “conteudo”, que se
baseou nas respostas da entrevista semiestruturada e
no estudo desenvolvido por Brunner e Boyer (2008).
Tal incluséo baseia-se na relagdo estabelecida entre
as respostas dos alunos e aquilo que Brunner e Boyer
consideram essencial em um site de instituicdo de
ensino: mostrar quem Ssd0 as pessoas que estdo
naquela instituicdo e o que esta sendo desenvolvido
internamente (pesquisa, premiagfes etc.). Como o
item relevancia da informac&o, proposto por Harris e
Goode (2010), trata da informacdo fornecida no
website de maneira geral (informagbes gerais da
instituicdo e de seus servicos/cursos oferecidos, por
exemplo), e a questdo da especificidade do contelido
foi presente nas entrevistas e na revisao tedrica,
julgou-se pertinente incluir este item no modelo.

Diante do exposto, tem-se aqui as duas
primeiras hipoteses do estudo:

H1. O apelo estético de um website
institucional impacta positivamente a
percepgdo de confianga na instituicdo.

H2. O layout e a funcionalidade de um

website institucional impactam
positivamente a percepcdo de confianca na
instituicdo.

O item confianga, gerado a partir dos dois
antecedentes  (apelo estético e layout e
funcionalidade), também é trazido do modelo
proposto e validado por Harris e Goode (2010).
Entretanto, busca-se aqui avaliar se ha relacéo entre
o0 constructo confianca e as dimensdes apresentadas,
haja vista que, diferente de Harris e Goode (2010), 0
locus do estudo ndo apresenta natureza comercial.

Neste estudo, 0 constructo imagem assume
caracteristica de variavel consequente, em conotacao
semelhante a utilizada por Sullivan (1999). Para o
autor, a criacdo de imagem é a principal funcédo e
resultado dos websites institucionais. O modelo,
portanto, se propde a testar se a confianca gerada
pelo website é um fator que ajuda a criar a imagem
da instituicdo. Assim, o output do modelo proposto

deixa de ser a inten¢do de compra (Harris & Goode,
2010) e passa a ser a imagem. Considerando o
exposto, tem-se a terceira hipétese:

H3. A confianca gerada por meio do website
institucional impacta  positivamente a
imagem de uma instituicéo.

Para testar a validade do framework e as
hip6teses apresentadas foi empreendida pesquisa
survey online com 592 alunos do IFSC. Das
respostas obtidas, 41 foram excluidas por estarem
incompletas, resultando em 551 respostas validas.
Considerando que a instituicdo possui uma média de
30 mil alunos por ano (conforme dados dos anuarios
estatisticos dos Ultimos cinco anos), a amostra
alcangada apresenta um erro estimado de 4,22%,
conforme célculo indicado por Richardson (1999). O
procedimento de amostragem foi do tipo néo
probabilistico por acessibilidade, uma vez que o
instrumento de coleta foi remetido por e-mail aos
alunos da instituicdo, sendo a participacdo
espontanea.

O questionério foi desenvolvido tendo por
base o framework proposto, com a finalidade de
testar as hip6teses previamente apresentadas. Foram
utilizadas escalas métricas de cinco pontos, variando
de “Discordo totalmente”=1 a “Concordo
totalmente”=5. Questdes de abordagem negativa, a
exemplo, “O site ndo oferece coisas novas ou

estimulantes”, tiveram 0s valores da escala
invertidos.
No procedimento de anélise foram

aplicados, nesta sequéncia, trés técnicas: fatorial
exploratoria, fatorial confirmatoria e modelagem de
equacdes estruturais. Por se tratarem de dados com
natureza ordinal, o que dificulta a garantia de
normalidade multidimensional, na anélise fatorial foi
utilizada a matriz de correlagdo policérica, e na
modelagem de equacges estruturais foi utilizado o
método de estimacdo asymptotic distribution free
(ADF).

A andlise fatorial exploratoéria (Hair, Black,
Babin, Anderson, & Tatham, 2009) foi utilizada para
validar as varidveis e agrupéd-las em fatores,
excluindo-se as que ndo apresentavam correlagdo
significativa (maior que 0,4). A analise fatorial
confirmatéria (Hair et al.,, 2009) serviu para
confirmar a estrutura das relacdes entre os fatores
identificados na analise fatorial exploratoria e as
variaveis latentes propostas no modelo. Por ultimo,
foi utilizada a modelagem de equacéo estrutural para
confirmar a validade do modelo proposto na
pesquisa. Para todas as analises foi utilizado o
software STATA/SE 13.0.
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5 ANALISE E DISCUSSAO

RESULTADOS

DOS

O perfil dos participantes da pesquisa é
composto por uma leve predominancia do género
masculino (52%), sendo a faixa etaria predominante
composta por jovens com idade entre 18 e 19 anos
(59%), seguida por aqueles com idade entre 20 e 29
anos (28%). A maior concentragdo de respondentes
(26%) estd matriculada no Campus Floriandpolis,
gue também é o campus com maior nimero de
alunos na instituicdo. No tocante aos cursos em que
estdo matriculados, 59% dos respondentes declarou
estar em curso técnico na instituicdo, seguido de
33% em cursos superiores.

Em relacdo aos habitos de visitacdo ao
website da instituicdo, uma parcela significativa
(39%) afirmou acessar semanalmente. Na sequéncia,
com 29%, estdo aqueles que afirmam acessar muito
pouco (29%), seguidos de 20% que dizem acessar
mensalmente. Apenas 12% tem o héabito diario de
acessar 0 website da instituicdo. Em relagdo aos
motivos de acesso, 26% dos respondentes
manifestaram que o fazem para encontrar
informagdes sobre o seu curso; 19% buscam
noticias; 17% procuram informagdes sobre o
campus; e 16% editais e outras oportunidades.

5.1 Andlise Fatorial Exploratéria

A analise fatorial exploratéria (Hair et al.,
2009) testou as relacdes entre as variaveis de cada
dimensdo, organizando-os em conjuntos, chamados
de fatores. Para esta etapa, foram testados
separadamente cada uma das dimensdes do
framework — apelo estético; layout e funcionalidade;
confianca; e imagem — a fim de definir quais
variaveis realmente formavam cada dimensdo. Para
cada uma das dimensbes foram realizados os
seguintes procedimentos e considerados os valores
sugeridos por Hair et al. (2009): aplicacéo de rotacdo
VARIMAX; teste de KMO (considerado adequado
quando >0,8), Alpha de Cronbach (confiabilidade da
analise quando >0,6) e eliminagdo de variaveis com
cargas fatoriais menores que 0,4.

Para a dimensdo apelo estético foram
encontrados dois fatores, e para as demais apenas
um. As dimensdes que ndo apresentaram todos os
indices (KMO e alpha de Cronbach) com valores
aceitdveis foram mantidas para as analises
posteriores, pois a0 menos um dos indices ficou
dentro dos valores esperados.

5.2 Analise Fatorial Confirmatéria

A analise fatorial confirmatéria foi utilizada
para testar o quanto as variaveis eram representativas
dentro de cada dimensdo (Hair et al., 2009). Para
realizar a analise fatorial confirmatoria, utilizou-se a
modelagem de equacdes estruturais do software
STATA/SE 13.0, considerando cada uma das
dimensBes isoladamente. As estruturas foram
confirmadas pelos indices de RMSEA (Root Mean
Square Error of Approximation) menores que 0,08 e
de CFI (Comparative Fit Index) maiores que 0,9, e
ajustadas pelos indices de modificagdo (MI)
apresentados pelo STATA, correlacionando as
variaveis sempre a partir dos maiores valores de MI.
Os resultados sdo apresentados a seguir e resumidos
na Tabela 1.

Para a dimensdo apelo estético, a analise
fatorial confirmatdria considerou as 8 variaveis
vélidas a partir da analise fatorial exploratdria e,
apesar de a etapa anterior ter apresentado dois
fatores, nesta etapa os fatores ndo se confirmaram,
sendo as varidveis agrupadas em um Unico fator.
Todas as variaveis oriundas da etapa anterior foram
mantidas, e a estrutura final apresentou RMSEA de
0,058, e CFI de 0,990 com correlagéo entre os erros
das variaveis AV2-0OD4; AV3-AV5; e OD1-0OD3.

Na dimensé&o layout e funcionalidade foram
adotados 0s mesmos procedimentos da anterior,
ajustando o modelo conforme os indices indicados
pelo STATA, até atingir valores satisfatérios de
RMSEA e CFl. Os indices de ajustamento
apontaram um RMSEA final de 0,075 e um CFI de
0,923, ambos adequados, com correlacdo entre 0s
erros das variaveis U3-U8; 12-13; CON1-CONS5; e
CON2-CONS.

A andlise fatorial confirmatéria da
dimenséo confianga seguiu 0s mesmos passos das
analises anteriores, no entanto ndo necessitou de
ajustes. Seus indices foram ideais no modelo
exatamente como o proposto, apesar de analise
fatorial exploratéria ndo ter apresentado um bom
indice de alfa de Cronbach. O RMSEA apresentou
valor 0,048 e o CFI valor 0,996.

Assim como a dimensdo confianga, a
dimensdo imagem ndo apresentou um indice ideal de
alfa de Cronbach na anélise fatorial exploratdria. No
entanto, na anélise fatorial confirmatéria os
resultados foram positivos. Os indices, apds ajustes,
ficaram dentro do ideal, com correlacdo entre os
erros apenas das varidveis IMG9-IMG10, um
RMSEA de 0,077 e um CFI de 0,933, o que apontam
a validade desta parte do modelo.
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Tabela 1 - Indices de adequag&o dos modelos por dimensdes.

Dimensao
indice
Apelo Estético Funlz:?c))/r?:ltija de Confianca Imagem
GFlI 0,988 0,920 0,995 0,927
CFI 0,990 0,923 0,996 0,933
NFI 0,989 0,920 0,990 0,928
RMSEA 0,058 0,075 0,048 0,077

GFI — Goodness-of-Fit Index; CFI — Comparative Fit Index; NFI — Normed Fit Index; RMSEA — Root Mean
Square Error of Approximation.

5.2.1 Modelagem de equacéo estrutural

Apobs as analises confirmatérias de cada
parte do modelo, seguiu-se para a validacdo do
modelo como um todo. A modelagem de equacdo
estrutural (SEM) utilizou as mesmas métricas da
andlise fatorial confirmatéria, no entanto testou
todas as relagdes do modelo de uma Unica vez.
Teoricamente, nesta analise somente as cargas que
de fato estdo conectadas ao seu fator latente séo
calculadas (Hair et al., 2009). S&o consideradas boas
as cargas com fatores acima de 0,5, sendo ideal que
se obtenham cargas acima de 0,7.

Em um primeiro teste, com o framework
construido a partir das anélises fatoriais
confirmatorias, obteve-se uma carga muito fraca
(0,051) entre a dimenséo apelo estético e a dimensdo
confianca, com p=0,408 (ideal p<0,05). Foi
realizado, entdo, novo teste apenas com a dimensao
layout e funcionalidade antecedendo a confianga e
excluidas as variaveis com carga inferior a 0,5,
chegando-se ao modelo final, apresentado na Figura
3. Os indices de ajustamento global para o modelo
ficaram em 0,055 para 0 RMSEA e 0,918 para o CFlI,
ambos considerados ideais.
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Figura 3 - Modelo de equagdo estrutural ap6s analises.
Fonte: Software STATA SE 13.0.

As hipoteses inicialmente propostas para
este trabalho buscavam identificar as relacbes entre

Tabela 2 - Situacéo das hipoteses

os elementos do modelo, para confirmé-lo ou néo.
Apds andlise do modelo, tem-se as situagdes
apresentadas na Tabela 2.

Carga fatorial (>0,5) p (<0,05) Situacdo
H1 -0,050 0,408 Né&o suportada
H2 0,737 0,000 Suportada
H3 0,550 0,000 Suportada
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Ou seja, a hipotese 1, de que o apelo estético
impacta positivamente na percep¢do de confianca na
instituicdo ndo foi confirmada, enquanto a hipétese
2, que o layout e a funcionalidade impactam
positivamente na percepcdo da confianca, e a
hip6tese 3, que a confianca gerada pelo website
impacta positivamente na imagem institucional,
foram confirmadas (Tabela 2). A analise do modelo
final, bem como do teste de hipoteses, revela que, de
fato, hd uma relacéo entre os elementos do website
institucional, a confianga e a imagem institucional.

Usabilidade

Relevancia da

informacao AN

A

5.3 Modelo Final

Ap6s modelagem da equacdo estrutural e
teste de hipdteses tem-se como proposta de
framework para avaliagcdo do impacto do website na
imagem institucional o modelo apresentado na

Figura 4, composto por varidveis dos cinco
antecedentes do layout e funcionalidade
(usabilidade, relevancia da informacéo,
customizacdo, interatividade e  conteddo)

impactando na confianga e na imagem institucional.

e Layout &

Interatividade g4

Contetido '

Figura 4 - Proposta de framework para avaliacdo do impacto do website na imagem institucional.
Fonte: Autoria propria.

O mais interessante no resultado final do
modelo é que o framework original, proposto por
Harris e Goode (2010), tinha o apelo estético como
a dimensdo com maior influéncia sobre a confianca
no website, enquanto no presente estudo tal
dimensdo foi excluida. Essa constatagdo mostra que
websites com finalidade de venda possivelmente
devam ser construidos considerando aspectos
diferentes daqueles com finalidade institucional.

5.4 Discussao dos Resultados

A dimensdo layout e funcionalidade, Gnica
confirmada como antecedente da confianga,
relaciona-se com a organizagdo, estrutura e
adaptabilidade do website e com o quanto estes itens
facilitam o alcance dos objetivos do servigco. Tal
dimenséo corrobora o que Wang e Emuriam (2005)
ja haviam apontado: os consumidores querem
encontrar facilmente o que desejam em um website,
pois ndo querem perder tempo procurando, nem se
decepcionar ou se frustrar por ndo encontrarem
determinado conteldo, e para isso 0 website precisa
ser simples e conciso. N&o é relevante construir um
website atraente, do ponto de vista estético, se a
informagdo ndo estiver disponivel e de facil acesso.

Por outro lado, o modelo de Harris e Goode
(2010) apontou o apelo estético como o principal
elemento que se relaciona com a confianga em um
website de e-commerce, o que também foi
sustentado por Wang e Emuriam (2005). Neste
estudo, tal dimensdo ndo foi validada como
antecedente da confianca, 0 que sugere um
diferencial na construcdo de websites institucionais
e websites pra vendas online.

Outro ponto importante a ser destacado, e
também levantado por Shankar et al. (2002), € de que
a confianca gerada no ambiente online esta
relacionada com a confianga j& existente no
ambiente off-line, além de ser um processo de
construgdo gradual. O conteddo, nesse aspecto, € um
dos fatores que pode fazer essa ponte, ja que as
noticias, por exemplo, sdo capazes de mostrar — em
um ambiente online — o que a institui¢do faz no seu
dia a dia — no ambiente off-line. Tal antecedente —
conteddo — ndo faz parte do modelo original de
Harris e Goode (2010), tendo sido adicionado ao
framework a partir da fase qualitativa da pesquisa e
da reviséo bibliogréfica.

A interatividade, elemento também
presente na dimensdo layout e funcionalidade,
aparece em estudo de Gordon e Berhow (2009) como
relevante em sites de instituicbes de ensino, pela
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capacidade de criar relacionamentos entre os jovens
e a instituicdo, ja que eles desejam ndo s se
apropriarem de conteldos, mas também interagir
com as instituicdes. Ainda em relacdo aos sites de
instituices de ensino, Brunner e Boyer (2008)
apontaram a importancia de as universidades
mostrarem o que produzem (prémios, realizacdes,
informacdes sobre seus alunos) para promoc¢do da
imagem. Sullivan (1999) também aponta a questio
do conteGdo como relevante em um website,
afirmando que os sites institucionais devem atuar
como editores de noticias, fontes de informacéo e/ou
ferramentas de criagfo de imagem.

Tais estudos corroboram o modelo final
encontrado nesta pesquisa, que traz elementos de
conteldo, relevancia da informacdo, interatividade,
usabilidade e customizacdo (dentro da dimensdo
layout e funcionalidade) como antecedentes da
confianca e da formagdo da imagem e como
relevantes para a construcdo de sites institucionais,
neste caso especificamente, de instituicbes de
ensino.

O estudo apresenta, no entanto, algumas
limitagOes. A principal reside no teste do modelo em
apenas uma instituicao de ensino podendo apresentar
um comportamento distinto se aplicado em outras
institui¢des. Outro ponto limitador é que a pesquisa
foi realizada apenas com os alunos do IFSC. Se o
questionario fosse aplicado com outros publicos da
instituicdo, como servidores ou comunidade externa,
é possivel que se obtivesse resultados diferentes.

Das limitages da pesquisa, surgem
algumas propostas de estudos futuros, tais como
testar o modelo em outras instituicdes, ndo sé de
ensino, e com outros pdblicos. E importante validar
tanto se o framework se aplicaria para outra
instituicdo de ensino, como se ele poderia ser
utilizado por instituicbes que ndo da area de
educacdo. Como a pesquisa buscou propor um
framework, e para isso utilizou-se de um caso
especifico, é relevante testar sua utilizagdo em outros
casos.

6 CONCLUSAO

O objetivo geral deste estudo foi propor
uma adaptacéo do framework e-servicescape (Harris
& Goode, 2010) para websites institucionais,
visando analisar seu impacto na imagem
institucional. Apds as analises, pode-se construir um
framework com validade estatistica que representa
o0s elementos com impacto na imagem institucional,
corroborando a construcdo de conhecimento na area
de servicos ainda incipiente.

Tal proposta confirma a relevancia do
website institucional na formagdo da imagem da
instituicdo (Sullivan, 1999), a partir de elementos

especificos a serem observados na sua construgdo e
manutengo.

Diante dos resultados encontrados, alguns
apontamentos se fazem relevantes: primeiramente,
destaca-se que a usabilidade e o conteido do website
sd0 0s pontos mais relevantes para a formacdo de
confianca na instituicdo, do que depreende-se que a
instituicdo ndo pode apenas se preocupar com 0
conteddo disponibilizado, mas também com a forma
de acesso a ele. Em relagdo ao que se disponibiliza,
é importante atentar para os estudos apresentados,
que indicam que as pessoas querem ver 0 que a
instituicdo faz e também se visualizar nestes espagos.

Além disso, a pesquisa revelou que o design
do website — sempre considerando o caso estudado,
do IFSC - tem menor relevancia na formacdo da
confianca e, consequentemente, da imagem da
instituicdo. Isso ndo significa que a instituicdo ndo
deva considerar esse elemento na construcdo de seu
website, mas sim que existem outros mais
relevantes, tais como a facilidade de acesso aos
contelidos e as possibilidades de interatividade entre
institui¢do e publico.

Assim, como implicacdo gerencial do
modelo para a instituicdo estudada, o principal sdo
0s pontos a serem observados na construcdo de seus
websites, com priorizacdo ao que se refere a
dimensdo layout e funcionalidade. Dentro desta
dimensdo, é importante considerar que o maior
quantitativo de variaveis relacionado a usabilidade,
ou seja, a facilidade de acesso & informagdo. Da
mesma forma, considerando a variavel conteldo, a
instituicdo precisa se preocupar com a manutencao
deste canal: ou seja, como e com o que ele sera
atualizado. Aqui fica também uma sugestdo de
pesquisa futura para a instituicdo, que avalie
especialmente a questdo dos conteildos em relacéo a
prioridades, organizacdo e periodicidade de
atualizacéo, por exemplo.
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