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MARKETING SOCIAL CORPORATIVO, REPUTACAO CORPORATIVA E SATISFAGAO DO
ALUNO: PERCEPGAO DE STAKEHOLDERS DO ENSINO SUPERIOR EM TEMPOS DE COVID-19
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Area: Ciéncias Sociais

Infrodug@o: Com a dimensdo tomada pelo virus sars-cov2 e a pandemia do
"coronavirus" e suas vertentes, as instituicdoes de ensino superior tiveram que passar por
mudancas drdsticas e se readaptar em tempo recorde para que o ensino mantivesse
a qualidade e a velocidade a qual os alunos estavam acostumados. Objetivo:
Procurou-se entender se as instituicdes de Ensino superior conseguiram manter sua
reputacdo entre os mais variados tipos de stakeholders durante todo o periodo de
pandemia global pelos seus projetos de gestdo de crise, desenvolvendo uma
reputacdo corporativa e se essa é percebida como positiva pelo publico de cada
uma dessas instituicoes. Método: Com vistas no objetivo da pesquisa, utilizou-se uma
abordagem quantitativa a fim de testar as hipdteses propostas no modelo,
conduzindo um questiondrio do estilo “survey” foram coletadas 1079 respostas validas
de stakeholders das trés universidades do sul do Brasil. O estudo do Marketing Social
Corporativo optou-se por utilizar a escala desenvolvida por Mattiello, Vieira e Previdelli
observando a valorizacdo da marca, beneficio social, agdes sociais, beneficios para
aempresa, acoes continuas, direcionamento de recursos, envolvimento social, missdo,
valor social e estratégia adotada por cada uma delas. J& a Satisfacdo do aluno foi
medida com base em um estudo de Rivera et al, adaptando uma escala utilizada por
Riel e Fombrun como forma de mensuracdo, adotou-se uma escala tipo Likert de sete
pontos. Resultados: Com uma avaliagcdo de acordo com a base de dados adquirida
da pesquisa, pode-se afirmar que o marketing social corporativo e a reputacdo
corporativa exercem forcas em como os stakeholders percebem a instituicdo de
Ensino e em como os frabalhos sociais, e retorno ao ecossistema em que as faculdades
estdo inseridas desenvolvem uma maior confianca entre a instituicdo e o pesquisado
durante o periodo em que houveram mudancas rdpidas, onde foram necessdrias
readaptacdes dos métodos de Ensino e da aprendizagem, se tornando, em sua
totalidade, online. Os dados obfidos durante a pesquisa mostram como o marketing
social corporativo e areputacdo corporativa se desenvolveram juntamente com essas
mudancas, trazendo o aluno para perto da sala de aula mesmo sem estar
presencialmente na mesma, obrigando as universidades a criar novas formas de
enfregar valor para seus stakeholders. Uma vez que os resultados da pesquisa
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frouxeram como menor € maior media o dmbito de faturamento das instifuicdes, com
4,37 e 6,04 para o fator de contribuicdo para o desenvolvimento social do ambiente,
respectivamente. Conclusdo: Percebe-se, assim, que os objetivos do estudo foram
alcancados, respondendo objetivamente o problema apresentado e apontando
como as instituicées mantiveram uma reputacdo muito positiva, mesmo durante um
periodo tGdo complicado para o ensino, como foi o periodo de pandemia do
coronavirus, e como os stakeholders valorizam projetos sociais € o retorno que as
instituicdes entregam para a sociedade.
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