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“Nao consumimos produtos, mas sim a imagem que temos dele.”
(Philip Kotler)



RESUMO

O presente estudo objetivou investigar a imagem, do Instituto Superior de Ciéncias Humanas e Sociais
Aplicadas — ISAB, percebida por seus principais publicos (alunos, professores, funcionarios e gestor). O
ISAB iniciou suas atividades no 2° semestre de 2004 na cidade de Abaeté (MG), com a oferta do Curso de
Administragdo (com énfase em Agroneg6cio). Busca consolidar, nesta microrregido, uma instituicao
fortemente comprometida com o desenvolvimento regional, atuando no ensino, na pesquisa e extensao
capazes de proporcionar, a médio e longo prazos, mudangas significativas no habitus e na qualidade de
vida da populagéo. Assim a estratégia para viabilizagdo desta meta implicou numa expanséo progressiva e
fortemente articulada com os poderes publicos municipais, com instituicbes ndo-governamentais e com
liderancas de diferentes segmentos sociais. Para realizacdo do estudo buscou-se uma fundamentagao
tedrica abordando o tema imagem nas suas diversas perspectivas e sua relagdo com a identidade
organizacional. A pesquisa de natureza quantitativa, pode ser caracterizada como um estudo de caso. A
coleta da dados se deu por meio de questionarios aplicados em sala de aula (alunos) e por e-mail
(professores, funcionarios e gestor). Na analise estatistica das escalas verificou-se que os fatores obtidos
ndo se comportaram exatamente de acordo com aqueles apontados pela literatura, Antunes (2004), embora
em muitos deles, as variaveis apontadas como pertencentes aos fatores se agruparam. Este aspecto pode
ser visto nos atributos de imagem: comunicacdo, conduta social, conduta empresarial, atendimento, preco,
professores. O Alpha geral das escalas podem ser considerados excelentes indicando um alto grau de
confiabilidade das escalas. Os resultados apontaram uma avaliagdo positiva da Instituicdo, especialmente
nos atributos: conduta institucional, localizagéo, cursos e professores e atendimento.

Palavras-chave: imagem organizacional, identidade organizacional, ensino superior, gestao,
gerenciamento de imagem



ABSTRACT

This study aimed to investigate the image of the Higher Institute of Applied Social and Human Sciences -
ISAB, perceived by its main public (students, teachers, officials and manager). The ISAB began at 2 half of
2004 in the city of Abaeté (MG), with the provision of the Course of Administration (with emphasis on
Agribusiness). Search consolidate, in micro, an institution strongly committed to regional development,
working in teaching, research and extension able to provide in the medium and long term, significant
changes in habitus and quality of life. Thus the strategy for achieving this goal meant a gradual expansion
and strongly articulated with the municipal authorities, with non-governmental institutions and with leaders of
different social segments. To conduct the study is a theoretical foundation addressing the topic image in its
various perspectives and their relationship to organizational identity. The search of a quantitative nature, can
be characterized as a case study. The collection of data made through questionnaires used in the classroom
(students) and by email (teachers, officials and manager). In the statistical analysis of the scales found to
have obtained factors not behaved exactly in line with those raised by literature, Antunes (2004), although in
many, the variables identified as belonging to the factors were grouped. This can be seen in the attributes of
image: communication, social conduct, business conduct, service, price, teachers. The Alpha general of the
scales can be considered excellent indicating a high degree of reliability of the scales. The results indicated
a positive assessment of the institution, especially in the attributes: institutional conduct, location, courses
and teachers and care.

Keywords:. organizational image, organizational identity, higher education, management, management of
image
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1 INTRODUCAO

A sociedade moderna é formada por organizagdes, altamente diferenciadas, e que
requerem dos seus dirigentes habilidades e conhecimentos do mercado para definirem
suas estratégias de acado. O fendmeno da concorréncia coloca as empresas em uma nova
realidade econdmico-financeira e mercadolégica, em que se busca estreitar o
relacionamento com os clientes, internos e externos torna-se essencial. Busca-se
desenvolver uma parceria entre a empresa € os clientes-alvo, na estes influenciam o
comportamento daquela, nas perspectivas mercadologica, social, politica e ambiental
(ANTUNES, 2004).

A chave para a vantagem competitiva em um mercado concorrencial para as empresas
prestadoras de servigo estd na diferenciacao do servico ofertado em atingir ou superar as
expectativas de qualidade de servico que os seus usuarios desejam. Por isso, as
empresas tentam diferenciar sua oferta ao mercado daquela de seus concorrentes,
almejando alcancar e ou manter um diferencial para os seus usudrios. Elas precisam
repensar constantemente as caracteristicas e os beneficios que adicionam valor, a fim de
atrair a atencao e o interesse de um publico cada vez mais exigente. Uma empresa deve
tentar diferenciar a sua oferta no sentido de desenvolver um conjunto de diferencas
significativas para distinguir a sua oferta da oferta da concorréncia.

Nesse cenario, o estudo da imagem tem seu inicio por volta da década de 1960, a “Era da
imagem”. Momento no qual as empresas descobriram que sua reputacdo ou imagem era
muito mais importante para vender um produto/servico do que qualquer outro componente
especifico. (Trout e Ries 1987). A relacdo com o publico-alvo vai evoluindo, entéo, para a
visdo predominante da década de 1990, em que este aparece como parceiro, assumindo
uma posicao de mutua responsabilidade, no que diz respeito ao desenvolvimento da
organizacdo, que empresas busca incorporar a sua oferta uma parcela cada vez mais
elevada de servigcos que realmente agreguem valor ao cliente. Com isso, a credibilidade
determinada pela imagem institucional passa a ter peso crescente no processo de tomada
de decisao por parte do cliente.
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Desse modo as Instituicbes de Ensino Superior (IES) necessitam adaptar se as mudancas
ocorridas no cenario nacional quanto as politicas publicas associadas a educacao.
Criadas e implementadas no pais nos anos de 1990, com base na percepcao
governamental de que a Universidade publica ndo conseguiria suprir a grande demanda
reprimida por educacéo superior. O governo passou a adotar uma postura mais flexivel,
cujas politicas, voltadas para atender a realidade mercadoldgica, estimularam a
proliferacdo de cursos e escolas de ensino superior privadas, gerando

consequientemente, o aumento da competitividade no setor educacional.

Em funcao das exigéncias dos 6rgaos reguladores da educacao nacional e do carater
liberalizante da nova Lei de Diretrizes e Bases da Educacao Nacional, as IES, sentiram a
necessidade de interagir com o ambiente externo no qual estao inseridas, bem como de
conhecer a imagem percebida para que, a partir dessa percepcado, pudessem ser
capazes de desenvolver respostas estratégicas apropriadas e adequadas a nova
realidade competitiva, com objetivo de alcancar a efetividade.

As empresas que possuem melhor imagem contam com uma maior participacdo no
mercado em que atuam. Portanto, uma forte imagem corporativa pode influenciar de

modo positivo ou negativo a decisdo de compra de um produto ou servigo.

Neste contexto, o objetivo deste estudo foi compreender o fenbmeno da avaliacao da
imagem do Instituto Superior de Ciéncias Humanas e Sociais Aplicadas - ISAB, sob a
perspectiva de seus principais publicos, no intuito de constituir uma base mais sélida para
as andlises e as consideracdoes do estudo tornou-se necessario conceituar o termo
imagem, e construir abordagens tedricas acerca da semiotica, identidade, gerenciamento

de imagem e seus atributos.

Adotou-se, como metodologia, a pesquisa quantitativa descritiva, contemplando uma
amostra de alunos, professores, funcionarios e gestor do ISAB.
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Este estudo esta estruturado em cinco capitulos incluindo essa introdugéo, apresenta-se a
contextualizacdo do ensino superior no Brasil; define-se a problematica do estudo,
abordando as mudancas, ocorridas no cenario educacional brasileiro, a justificativa e os
objetivos.

No capitulo 2 aborda-se o referencial tedrico, apresentando os principais conceitos sobre
imagem, semibtica, a imagem e as representacdes sociais, imagem e identidade e

gerenciamento de imagem.

No capitulo 3, descreve-se a metodologia, entendendo a caracterizacdo da pesquisa € 0s

procedimentos utilizados para a coleta e analise dos dados.

No capitulo 4, apresentam-se os resultados e sua analise.

A conclusao é apresentada no capitulo 5.

1.1 Contextualizacao

As tendéncias educacionais para o ensino superior, no final do século XX, foco constante
de objeto do debate, sdo os desafios da inovagao no ensino superior, em que as questdes
relativas as conexdes entre o ensino superior e o0 mundo do trabalho ocupam o centro do
debate. O que esta suscitando o interesse crescente pelas conexdes entre 0 ensino
superior e o mundo do trabalho? Como evoluem as caracteristicas dos postos de trabalho
e das condicoes de emprego oferecidas aos diplomados? O que se presume seja a parte
que cabe ao ensino superior fazer e como ele reage e deve reagir? (UNESCO/CRUB,
1999).

No futuro, presume-se que 0 ensino superior continue a considerar essencial a equidade
de acesso em fungcao das origens sociobiograficas; a diversificar mais suas estruturas e,
portando, as condicbes de estudos e 0s ensinos propostos; a dar mais atencao as
competéncias genéricas, as qualificacdes sociais e ao desenvolvimento da personalidade,

a redefinir sua funcdo na evolucdo para uma sociedade da aprendizagem ao longo de
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toda a vida; a preparar os estudantes para a globalizacdo e a internacionalizacdo das
dimensdes econbmicas e societdrias da vida; a servir aos estudantes oferecendo-lhes
meios cada vez mais variados, mediante a prestacdo de servicos de comunicacdo e de
aconselhamento fora dos cursos, da oferta de diversas categorias de experiéncia de
trabalho e de vida ou, ainda, do apoio a busca do emprego; e a programar formas de
comunicacao entre 0 ensino superior e 0 mundo do trabalho UNESCO/CRUB,1999).

Resta a tarefa de definir os meios de suplantar os obstaculos e encontrar solugées para o
futuro. Serd preciso, eventualmente, encontrar solucdes especificas, em funcdo das
condigbes proprias a diversas regides do mundo, as culturas e as sociedades, aos
sistemas econdmicos e as etapas do desenvolvimento econbmicas, a certos setores dos
sistemas de ensino superior, assim como aos campos do saber, as culturas de disciplinas
e aos campos de atividade profissional diversos.

Muitos diplomados aterrizam em empregos considerados impréprios do ponto de vista do
status socioeconémico que lhes seria proprio, oferecendo poucas possibilidades de
aplicar suas competéncias. “Superproducdo” ou “subemprego” sdo expressdes
correntemente utilizadas para designar pejorativamente esses fendémenos. E preciso
assinalar nesse contexto que a critica a uma oferta excessiva de diplomados, é. muitas
vezes, associada a reprimenda de nao terem as competéncias demandadas, dirigida a um
bom numero de diplomados. Outro problema: o emprego é hoje menos estavel do que no
passado, na maior parte dos paises industrializados e em pelo menos alguns setores dos
paises em desenvolvimento, e isso ha ja algumas décadas. A inseguranca do emprego
tornou-se moeda corrente. Podem-se ver recém-diplomados obrigados a aceitar
empregos em tempo parcial, sucessdes de pequenos contratos ou de “pequenos

trabalhos” e empregos por tempo indeterminado (UNESCO/CRUB, 1999).

Ha certa convergéncia de idéias relativas a uma descricdo das tendéncias atuais do
emprego e do trabalho. Sdo as seguintes: prosseguimento da queda do emprego na
agricultura e no setor industrial e crescimento no setor de servicos; retracdo do emprego
no setor publico e crescimento relativo no setor privado; aceleracdo da modificagcdo do

perfil do emprego e das competéncias exigidas em praticamente todas as profissdes; e
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tendéncia a racionalizacao e a rarefacao dos postos de nivel baixo de educacao formal e
de formatacao.

Espera-se que o0 ensino superior ofereca mais possibilidade de aprendizagem
interdisciplinar do que no passado. Sem entrar em detalhes sobre o significado dos
termos multidisciplinalidade, pluridisciplinaridade, interdisciplinaridade e
transdisciplinalidade, e sem afastar a critica de superficialidade, muitas vezes, dirigida aos
ensinamentos interdisciplinares, parece justo dizer que o apelo a interdisciplinaridade no
ensino e na aprendizagem repousa na idéia de que as disciplinas tendem a
compartimentar o saber e a admitir as fronteiras artificiais, isto €, que ndo correspondem
aos fenbmenos reais a analisar e aos problemas a compreender e, eventualmente, a

resolver com a ajuda do saber sistematico.

Em termos de competéncias ou de campos de conhecimentos, o ensino e a
aprendizagem "internacionais” no ensino superior compreendem elementos diversos,
especialmente: estudos de campo aptidao para se experimentar em diversas linguas e
métodos comparativos (UNESCO/CRUB,1999).

A “aprendizagem experimental” global é vista com um potente instrumento que completa
0s processos de aprendizagem cognitiva atualmente aplicados com fins pedagégicos e
nitidamente dissociados do trabalho.

A conferéncia Mundial sobre o Ensino Superior tem objetivos ambiciosos. Seu fim altimo é
re-pensar, ou até mesmo re “criar’ 0 ensino superior, para assegurar que seja capaz de
responder as necessidades da sociedade do século XXI. O debate se dara nao sobre o
que “é”, mas sobre o que “deve ser’. Nao se trata apenas de indicar direcées, definir
objetivos, experimentar esperancas e emitir recomendacgdes, mas também de reformular

os planos de acao especifica.

A estratégia para o futuro deve ter por objetivo eliminar a separacao entre teoria e pratica,
assim como entre o ideal e a realidade. A fim de preparar as futuras geracdes para um

futuro viavel, convém conscientizar o0s jovens da natureza complexa e da
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interdependéncia dos problemas ambientais, assim como das mdultiplas relagdes entre o
meio ambiente e o0 desenvolvimento sustentavel. Os jovens devem aprender a raciocinar
em termos ndo somente de ameacas e dificuldades, mas também de desafios a enfrentar,
solucdes a viabilizar, e agir em conseqiéncia disso. Eles devem aprender a compreender
que essas solugdes necessitam de uma cooperagdo entre os experts de todas as
especialidades, uma compreensdo mutua entre os que tém experiéncia pratica, os
tedricos e 0s responsaveis, assim como entre pessoas de origem socioprofissinais muito
diversas. Devem, igualmente, aprender a concretizar esses conhecimentos para poder
compreender convenientemente o que significa realmente a expressdo “pensar
globalmente, agir localmente” (UNESCO/CRUB, 1999).

Seis medidas essenciais sdo recomendadas:

a) A criacdo de uma “plataforma das universidades em favor de um futuro
viavel”, destinada a estabelecer uma sinergia no que diz respeito ao
saber, a reflexao entre todos os estabelecimentos de ensino superior
incluindo os estudantes e o pessoal que se dispde a trabalhar, em
conjunto, em favor de uma contribuicdo mais eficaz do ensino superior,
para o desenvolvimento sustentavel, por meio do ensino e da pesquisa.
Essa contribuicdo consiste, principalmente, em preparar os diplomados
para o mundo do trabalho e em organizar essa plataforma a cada ano, no
contexto das consultas as ONG promovida pela UNESCO.

b) Criar uma rede eletrbnica, implementando um site importante que
contenha, principalmente, listas de debates eletrénicos, para favorecer
um intercambio ativo de idéias e de informagdes e compartilhar exemplos
de experiéncias bem-sucedidas no que diz respeito a administracao,
gestéao, ensino, formacao, pesquisa e transferéncia de conhecimentos no
setor universitario, acerca do desenvolvimento sustentavel.

c) Criar um prémio “Futuro viavel” para as organizacdées ou os individuos
que tenham dado contribuicbes inovadoras relevantes ao
desenvolvimento sustentavel em algum dos trés campos seguintes:
gestao e administracao interna das universidades; difusdo do ensino e da

formacgao; pesquisa e desenvolvimento.
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d) Colocar em funcionamento um sistema de acompanhamento sob o tema
“preparar um futuro viavel”, a titulo voluntario. O acompanhamento deve
estender-se as estruturas, estratégias e mecanismos que facilitam, no
seio das universidades, suas realizagdes nesse campo.

e) Lancar um estudo de facilidade para definir, de maneira bem pratica, a
capacidade das universidades de favorecer, em seus contextos
geograficos, econdbmicos e socioculturais, a implantacdo da Agenda 21 e

no nivel local.

f) Criar um fundo especial para a transferéncia direta do saber entre
professores e pesquisadores dos paises desenvolvidos e em
desenvolvimento, organizando, oficinas e projetos, comuns nos campos

da pesquisa, do ensino e da difusao genérica.

Por que se preocupar com o aperfeicoamento do pessoal? A qualidade do seu pessoal,
como em todas as organizagdes amparadas na contribuicdo humana, é fator de eficacia
decisivo. Recente estudo do Banco Mundial observa que um pessoal docente de alta
qualidade e fortemente motivado a uma cultura profissional que o apdie é condicao

essencial para atingir a exceléncia.

Quais sao os desafios hoje? Eis alguns dos principais obstaculos ao desenvolvimento dos
recursos humanos: crescimento da demanda do ensino superior; restricdes financeiras as
quais estao submetidos todos os paises; énfase na educacao de base; expectativas dos
governos e da opinido publica; busca da qualidade; progresso tecnolégico afeto as
disciplinas; necessidade de aumentar a participacdo das mulheres; evolucao espetacular
das exigéncias do mercado de trabalho; e gestao eficaz, a exigir novas competéncias no
interior dos estabelecimentos (UNESCO/CRUB,1999).

Qual é o papel que o pessoal dos estabelecimentos de ensino superior desempenhara no
futuro e quais competéncias deverao possuir? Seu papel consistira, essencialmente, em

administrar a mudanca e responder as necessidades fundamentais de adaptar as
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instituicdes, em sua maioria conservadora, levando sempre em conta as resisténcias e os

desconfortos que essa mudancga suscitara.

Esses resultados mostram que a comunidade estudantil preconiza o estabelecimento de
sOlidas parcerias com outros membros do setor do ensino superior. Esse aspecto
garantird o respeito, no nivel decisério, aos interesses de todos os parceiros envolvidos.

Resumidamente, as recomendacdes deste grupo séo as seguintes:

aumentar a participacdo do corpo discente nas estruturas decisérias do ensino superior
no nivel internacional e nacional, assim como nos préprios estabelecimentos;

rever os programas de estudos, para incorporar conteldos baseados em problemas e um
processo pedagogico que favorega o ensino e a aprendizagem interativos, consultando,
para isso, 0s estudantes;

promover as competéncias sociais e de comunicacao necessarias;

reforgcar os lagos entre os estabelecimentos de ensino superior e 0 mundo do trabalho,
gragas ao dialogo permanente com os empregadores e a ligacdo mais estreita entre os
estudos e os contextos profissionais;

melhorar o status dos professores do terceiro ciclo; e

reafirmar os valores sociais, garantindo que o ensino superior esteja aberto a todos, com
base no mérito, contribuindo assim para a conquista de autonomia por parte da populacao
através da educacao (UNESCO/CRUB, 1999).

Com a implementacdo simultdnea de todas as estratégias referidas neste texto, o ensino
superior no Brasil estaria verdadeiramente apto a responder aos desafios socioculturais e
econdmicos do século XXI.

1.2 Problema

A competitividade na Educagéao Superior no Brasil a partir da década de 1980, acentuada
na década de 90 provocou mudangas estruturais no setor privado. Alids, fala-se até em
crise, gerada pela oferta excessiva de vagas, em funcao da proliferagéo de instituicbes e

de cursos, facilitada pelas politicas publicas. Em conseqliéncia disso, naturalmente, as
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IES estdao enfrentando demandas cada vé mais exigentes da sociedade quanto a
qualidade dos servicos educacionais e a, eficacia de seus resultados. Os publicos de
modo geral possuem principalmente, com relacdo aos esforcos dessas IES em
desenvolverem acdes capazes de seu desempenho e aumentar a oferta de servicos, tais
como: qualificacdo do corpo docente e investimentos em laboratério, biblioteca, infra-
estrutura e marketing. (ANTUNES, 2004).

Além disso, particularmente voltado para as IES, o MEC, criou o Sistema Nacional de
Avaliacdo da Educacao Superior — (SINAES), por meio da Lei n.? 10.861, de 24 de abril
de 2004, segundo seu artigo 1%, § 1°, tem por finalidade melhorar a qualidade da
educacao superior; orientar a oferta de vagas, aumentar a eficacia institucional e a
efetividade académica e social; e promover o aprofundamento dos compromissos e
responsabilidades sociais das IES, por meio da valorizacdo de sua missao publica, dos
valores democraticos, do respeito a diferenga e a diversidade, da afirmacao da autonomia
e da identidade institucional (BRASIL, 2004).

Para Antunes (2004), a formacado de uma Instituicdo com eficiente orientacdo para os
seus publicos requer muito mais do que boas intencbes; exige conhecimentos profundos
sobre organizacdo humana e lideranca. A organizacdo deve disseminar esta idéia por
todas as areas, de forma a estimular as pessoas que nela se encontram a trabalhar
espontaneamente, despendendo esforcos no sentido de proporcionar satisfacdo a esses

publicos.

Sendo assim a questdo que norteou este estudo, é quais sdo os atributos de imagem
percebidos pelos principais publicos do Instituto de Ciéncias Humanas e Sociais
Aplicadas - ISAB?

1.2 Justificativa
A formacédo da imagem institucional constitui-se em um trabalho permanente, coerente e

planejado, para que seu desenvolvimento resulte em uma forte imagem do produto ou

servico oferecido ou, até mesmo, uma marca, divulgada por diversos meios de
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comunicacdo. Assim, desenvolver a imagem de uma IES, principalmente para as
particulares, torna-se fundamental para manter sua sobrevivéncia no mercado. A IES nao
pode limitar-se a fornecer conhecimento; é essencial conhecer a percepcao que o aluno
tem em relagdo aos servicos que oferece de modo a aumentar suas possibilidades de

sobreviver num ambiente cada vez mais competitivo.

Até a década de 1990 de acordo com os relatorios do INEP, o Pais contava com cerca de
330 instituicdes de Ensino Superior. No ano de 1998, esse numero aumentou para 973.
Hoje o numero alcanga 2.213. Essa expansao vultuosa leva seus gestores a refletir sobre
a importancia de manter uma boa imagem perante o publico, a qual pode ser considerada
como um fator subjetivo se considerar a opcao pelos servicos oferecidos. Ou seja, o
posicionamento diante do mercado pode influenciar a imagem que a Instituicdo deseja
transmitir. Em outras palavras, a imagem que uma Instituicdo conquista é reflexo do seu
posicionamento (GRACIOSO, 1995).

Portanto, a escolha do tema “imagem” para esta pesquisa justifica-se pela contribuicdo
conceitual e pratica sobre 0 assunto para o meio académico. Em funcdo do aumento de
IES, isso torna-se mais importante contribuir. A selecdo do Instituto Superior de Ciéncias
Humanas e Sociais Aplicadas (ISAB) justifica-se por tratar-se da primeira IES privada a
instalar-se na cidade de Abaeté-MG, em que busca atrair e manter os diversos publicos
ativos e potenciais, na tentativa de alcancgar a auto-sustentacao. Além disso, considerou-
se importante conhecer a percepcao que os alunos tém da Instituicdo, que apresenta a
peculiaridade de atuar de forma conjunta com a sua fundagdo mantenedora, a Fundacéao
Educacional de Divindpolis (FUNEDI), comprometida e envolvida com a formagao
profissional de jovens no centro-oeste mineiro,no mercado ha 41 anos. Considerou-se,
ainda, que este estudo ao ISAB informacbes que podem melhor definir um
posicionamento de seus cursos, oferecendo ao usuario um direcionamento no seu
processo decisorio, ou seja, deixando claras as vantagens e os pontos fortes de seus
cursos. Além disso, na era da qualidade do ensino, € extremamente relevante obter-se
um “retrato” dos cursos oferecidos atualmente e proporcionar maiores chances de adapta-

lo as reais necessidades de seus usuarios.
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1.3 Objetivos

A partir do problema e justificava identificados tornou-se necessario estabelecer objetivos
que pudessem direcionar o estudo para atingir os resultados propostos, criando-se 0s
objetivos geral e especifico como forma de buscar resposta as indagacdes da pesquisa.

1.3.1 Objetivo geral

Identificar e analisar quais sdo os atributos de imagem percebidos principais publicos
(alunos, professores, funcionarios e gestor) do Instituto de Ciéncias Sociais Aplicadas -
ISAB?

1.3.2 Objetivos especificos

Identificar quais os atributos de imagem do Instituto Superior de Ciéncias Humanas e
Sociais Aplicadas (ISAB) na percepc¢ao dos alunos;

Identificar quais sédo os atributos de imagem do Instituto Superior de Ciéncias Humanas e
Sociais Aplicadas (ISAB) na percepc¢ao dos professores;

Identificar quais sédo os atributos de imagem do Instituto Superior de Ciéncias Humanas e
Sociais Aplicadas (ISAB) na percepc¢ao dos funcionarios; e

Identificar quais sédo os atributos de imagem do Instituto Superior de Ciéncias Humanas e
Sociais Aplicadas (ISAB) na percepc¢ao do gestor;

Correlacionar a percepcao de imagem entre os diversos publicos, buscando identificar
similaridades e diferencas;

Identificar os aspectos positivos e negativos do Instituto Superior de Ciéncias Humanas e
Sociais Aplicadas (ISAB), na percepcao dos respondentes.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Imagem: origem e conceitos

Diversos campos do conhecimento tém se preocupado em desenvolver conceitos sobre o
termo imagem. A filosofia destaca-se como o campo em que o estudo da imagem é mais
antigo, remontando a Platdo e Descartes. Nessa linha de pesquisa, o interesse maior foi
por compreender a imagem como um conceito genérico. Outros campos da arte optaram
por associar imagem a fotografias, figuras e cinema. Assim, E crescente a preocupagio
da sociedade em relacao a sua imagem e a forma como os publicos e pessoas do grupo a

percebe e a julga valorativamente.

Lalande (1996, p. 483) apud Silva (2007 p 5.) revela que, “imagem € a repeticdo mental,
geralmente mais debilitada, de uma sensacdo (ou, mais extremamente, de uma

percepcao) precedentemente experimentada [...]".

Segundo Reis (1991), imagem € um termo abrangente, que se associa a aspectos
particulares, como fotografia, cinema e televisdo. Reconhecendo ainda que os estudos
quanto aos conceitos de imagem originam-se do campo de estudo da filosofia.

Boulding foi um dos principais autores modernos a conceituar o termo imagem.
Juntamente com pesquisadores americanos, ele escreveu o livro The Image, baseado no
pressuposto de que o comportamento do individuo depende da imagem que ele tem do
mundo, afirmando que, “0 comportamento entao € baseado na verdade, as naquilo que se
sente o acredita ser verdade, ndo no fato mas nas mensagens filtradas por nosso mutavel
sistema de valores” (BOULDING, 1956 p. 6).

Vaz (1995, p. 53) define imagem como um “conjunto de idéias que uma pessoa tem ou
assimila a respeito de um objeto, e que forma na sua consciéncia um entendimento

particular sobre tal objeto, seja ele um fato, uma pessoa ou uma Instituicao”.
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Na visdo de Cahen (1990 p. 57) “imagem é o conceito que as pessoas tém e/ou formam
sobre as coisas”.

Torquato (2002 :97) entende que um dos patriménios mais valiosos da organizacéao

constitui-se de seu nome, marca de seus produtos e imagem que projeta.

Dowling (1998) define imagem como o conjunto de significados de um objeto conhecido
por um individuo, associado a crencas, idéias, sentimentos e impressoes, podendo ser
substituido. Ressalta que pessoas diferentes podem ter imagens diferentes de um mesmo

objeto.

Na visao de Barick e Kotler, imagem é,

[...] a soma das crencgas, sensagdes e impressdes que uma pessoa ou grupo de
pessoas tem de um objeto, de uma pessoa, de um lugar, de uma marca, de uma
empresa, de um produto e de um servigo. As impressdes podem ser verdadeiras
ou falsas, reais ou imaginarias. Certas ou erradas, as imagens guiam e moldam o
comportamento (BARICH e KOTLER, 1991, p. 94).

Segundo Las Casas (2001 p. 48), imagem &,

[...] como o conjunto de representagdes mentais criado pelo publico em relacdo a
uma empresa ou Instituicdo; sdo representagdes, tanto afetivas quanto racionais,
que um individuo ou grupo de individuo associa a uma empresa como resultado
de suas experiéncias, crencas, atitudes, sentimentos e informagdes. O conteldo
da imagem faz referéncia aos atributos associados a empresa, ao produto ou a
marca em estudo. E o somatério dos diferentes aspectos que identificam as
diferentes sociedades em determinado campo de atividade. Tais atributos podem
ser positivos ou negativos, condicionado, assim, as caracteristicas proprias da
imagem em questao.

O autor relata ainda que

[...] a imagem pode ser esponténea (natural) ou controlada (gerida) pela empresa.
Denominamos imagem natural a que surgiu historicamente, isenta de qualquer
processo de controle e sujeita apenas as agdes espontdneas. O oposto da
imagem natural € a imagem controlada pela organizacdo, que surge por sua
vontade de assumir o controle de seu efeito. Sem dlvida, a questdo de controle
admite diferentes graduagdes: de um controle aleatério, que provém de uma
intervencao nao programada, até o verdadeiro controle que nasce do desenho e
da execucdo de um plano estratégico da imagem da empresa por meio de
adequada comunicagao com seus publicos. (LAS CASAS, 2001 p. 49).
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No QUADRO 1 apresenta-se os conceitos de imagem.

Quadro 1 — DefinicGes para o tema imagem

Ano Autores Definicéo
1955
Gardner e : , L . . R
Kevy Conjunto de sentimentos, idéias e atitudes que os consumidores tém sobre uma marca
1963 Soma das impressdes que o consumidor recebe de diferentes fontes, que se juntam numa
Herzog espécie de personalidade da marca que é similar ao publico como um todo, apesar de
diferente para grupos especificos, que possuem diferentes atitudes frente a marca.
1965 ' ' .
R Construto mental desenvolvido pelo consumidor com base em poucas impressdes
eynolds . ; ) ~ . L
selecionadas dentre a grande quantidade de impressdes disponiveis.
1973
Levy e Interpretacdo, conjunto de inferéncias e reagbes com relagdo a um simbolo. Nao é o
Glick objeto em si, porém refere-se a ele.
1978
Levy Mistura de realidade fisica e de crengas, atitudes e sentimentos atrelados ao produto.
1984 Criagdo da psique do individuo que ndo pertence a um produto, mas sim a mente do
Bullmore | sujeito, que contém e cria a imagem num processo de mediagdo envolvendo as
experiéncias do consumidor.
1984 Revnolds Conjunto de significados ou associagdes que diferenciam um produto de uma empresa de
eG{nman seus competidores, representada por uma sintese entre atributos do produto, valores
pessoais e conseqiiéncias para o consumidor.

Fonte: Dobni e Zinkhan (1990)

Kotler e Fox (1994), reconhecem duas teorias opostas de formacdo da imagem. Uma

afirma que a imagem é amplamente determinada pelo objeto. Isto é, as pessoas estdo

percebendo simplesmente a realidade do objeto. Por exemplo, se uma escola esta

situada proxima a um lago e rodeada por arvores frondosas, as pessoas vao se

impressionar com uma escola bonita. Algumas pessoas poderdao descrevé-la como feia,

em virtude da sua falta de experiéncia real com o objeto ou devido a peculiaridade de

certos individuos. A outra teoria afirma que as imagens sdo largamente determinadas

pelas pessoas. Aqueles que defendem esta visdo argumentam que as pessoas fazem

imagens diferentes dos objetos.

O QUADRO 2 exibe a diferenca entre as duas teorias.
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Quadro 2 — Teorias sobre a formacao de imagem

Imagem determinada pelo objeto Imagem determinada pela pessoa
(caracteristicas objetivas) (caracteristicas subjetivas)

1. as pessoas tendem a ter experiéncias de

primeira mao com objetos 1. as pessoas tem graus diferentes de contato com o objeto.

2. as pessoas obtém dados sensoriais 2. as pessoas colocadas diante do objeto, perceberao
configveis do objeto. seletivamente seus diferentes aspectos.

3. as pessoas tendem a processar esses
dados sensoriais de maneira semelhante, 3. as pessoas tém maneiras individuais de processar dados
mesmo tendo antecedentes e personalidades |sensoriais, 0 que as levam a distorgao seletiva.

diferentes.

4. Estas pressuposigdes envolvidas implicam |4. Essas caracteristicas indicam que as pessoas fazem
que as instituicbes ndo podem criar imagens diferentes do objeto, isto é, ha uma relagao fraca
facilmente imagens falsas de si mesmas. entre a imagem e o objeto real.

Fonte: adaptado de Kotler e Fox, (1994, p.63); Neves e Ramos, (2001, p. 4;5).

Assim, segundo os autores, deve-se ficar entre as duas teorias, pois uma imagem é
influenciada tanto pelas caracteristicas objetivas do objeto quanto pelas caracteristicas
subjetivas de quem o vé. Pode-se esperar que as pessoas lidem com imagens quase
similares de determinado objeto, principalmente quando este é simples e experimentado
freqlente e diretamente, e quando possui caracteristicas estaveis no decorrer do tempo.
Em sentido oposto, quando se trata de um objeto complexo, experimentado com pouca
freqiéncia e mutante no decorrer do tempo, as pessoas podem lidar com imagens muito

diferentes.

Nesse contexto a imagem & um dos principais fatores intelectuais, podendo influenciar e
direcionar o comportamento das pessoas. Assim compreender as imagens que 0
consumidor forma sobre um determinado produto/servico torna-se uma importante
ferramenta. Para que a organizacao se adapte as multiplas exigéncias de um mundo cada
vez mais turbulento, € necessario que os administradores e lideres desenvolvam a
habilidade de identificar e usar diferentes abordagens administrativas e organizacionais
sob a ética de imagens — ou seja, aprender a ler as organizacbes sob diferentes
perspectivas para desenvolver estratégias de agdes.
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2.2 Semiodtica, imagem e signo

A importancia de se estudar a semiética quando relacionadas a “imagem” ocorre pois
essa teoria nos possibilita empreender os procedimentos e recursos empregados nas
palavras, imagens, diagramas, sons, nas relacoes entre elas, permitindo a analise das
mensagens por meio do movimento interno das mensagens. Esse recurso nos permite
associar experiéncia, ou algo que vimos a uma imagem, podendo influenciar em nossos
processos de escolha. Assim, os conceitos relacionados ao tema “imagem” serdo mais
bem compreendidos a partir do conceito de semidtica, isto é tudo aquilo que se relaciona
com a linguagem do signo é semidtica. Cabe ressaltar a importancia de diferenciar
semibtica de semiologia. A semiologia descreve o funcionamento geral de todos os
sistemas simbolicos, ao passo que a semibtica estuda especificamente os sistemas
particulares (cinema, propaganda, moda, etc). (SANTAELLA, 1990) apud (ESPIGAOQ,
2004).

O termo semidtica origina-se do grego semeion, que significa “signo”. Entao, semidtica é a
a ciéncia dos signos, bem como de toda e qualquer linguagem. Tal ciéncia tem por
objetivo investigar todas as linguagens possiveis, enfim examinar os modos de
constituicdo de todo e qualquer fendbmeno de producdo de significacdo e de sentido. O
fundador da moderna semibtica foi Charles Sanders Peirce (1839 — 1914), cientista,
matematico, historiador e filésofo norte-americano que, ao estudar a légica contribuiu
significativamente para a construcdo da teoria semiética. Uma das marcas do
pensamento peirceano é a ampliacdo da nocao de signo e, consequentemente, da nocao
de linguagem. Foi o enunciador da tese anticartesiana de que todo pensamento se da em
signos, na continuidade dos signos (SANTAELLA, 2001)

De acordo com Santaella (1983) a semidtica relaciona-se com o conhecimento de todas
as linguagens — verbal, ndo verbal ou qualquer outro tipo — que o homem utiliza para se

comunicar. Assim,



29

[...] considerando que todo fendbmeno de cultura sé funciona culturalmente porque
€ um fendmeno de comunicagdo e considerando-se que esses fendbmenos sé
comunicam porque estruturam como linguagem, pode-se concluir que todo e
qualquer fato cultural, toda e qualquer atividade ou pratica social, constituem-se
como praticas siginificantes, isto é praticas de linguagem e de sentido.
(SANTANELLA, 183 p. 12).

A partir da observacédo direta da fenomenologia, percebeu-se que somente uma teoria

adotada e firmes bases filoséficas poderia explicar os processos semioticos, que sdo, em

um primeiro momento, fenomenoldgicos, no universo das experiéncias humanas.

A fenomenologia ou doutrina das categorias tem por funcdo desenredar a
emaranhada meada daquilo que, em qualquer sentido, aparece, ou seja, fazer a
andlise de todas as experiéncias é a primeira tarefa a que a Filosofia tem de se
submeter (PEIRCE apud SANTAELLA, 1983, p. 33).

Os fendbmenos sao classificados em trés categorias universais do pensamento e da
natureza, tal como definidas por Peirce e interpretadas por Santaella (1983 p. 51) e
Coelho Netto (1999 p. 62).

a) Primeiridade — tem relacdo com o sentimento, a primeira apreensao das coisas, € ainda
nao se trata de sensacdo ou pensamento articulado, [...] mas partes constituintes da
sensacao e do pensamento, ou de qualquer coisa que esteja imediatamente presente na
consciéncia”, prossegue, [...] sentimento é, pois um quase-signo do mundo: nossa

primeira forma rudimentar, vaga, imprecisa e indeterminada de predicacao das coisas”.

Secundidade — relaciona-se com os fatos que circundam a existéncia humana. Ou seja, a
todo momento o ser humano vive uma experiéncia, promove uma agédo ou reagdo. O
autor refere-se ao indice, que, ao atuar como signo, aponta a direcao para o pensamento

€ ao sin-signo, a utilizacdo de coisas simples como signo. Dessa maneira,

[...] o curso da vida. O mundo € aquilo que a experiéncia nele inculca. E
experiéncia e, n6s pe aquilo que o fluxo da vida nos impeliu a pensar. E por isso
que a experiéncia, o ndo-ego, o0 outro constituem-se no verdadeiro pivé do
pensamento, aquilo que move o pensar, retirando-se do circulo vicioso do
amortecimento (SANTAELLA, 1983, p.49-50)
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Terceiridade — encontra-se no terreno da razdo, porém nao pode ser confundida com
consciéncia, mas como um lago sem fundo no qual as idéias (particulas materiais da
consciéncia) estao localizadas em diferentes profundidades e em permanente mobilidade.
A razao (pensamento deliberado) é apenas a camada mais superficial da consciéncia,
aquela que esta proxima da superficie. Sobre essa camada, porque superficial, é a ela
que nossa autoconsciéncia esta atada. Dai as chances de confundirmos consciéncia com
razdo. De acordo com as categorias, a razao € um terceiro momento da apreensao e
compreensao de um fendmeno. A terceiridade, a mais percebida ou a mais inteligivel para
nds, ja é a sintese intelectual ou o pensamento em signos, a medicdo entre nds e o
mundo. E o terreno do pensamento. Portanto, perceber ndo é sendo traduzir um objeto
em julgamento de percepgao; ou melhor, é interpor uma camada interpretativa entre a
consciéncia e o que é percebido (SANTAELLA, 1983).

Braghirolli (1995, p. 74) corrobora tal afirmagdo quando entende que

[...] a percepgao supde as sensagbes acompanhadas dos significados que lhes
atribuimos como resultado da nossa experiéncia anterior. Na percepg¢édo, nos
relacionamos 0s dados sensoriais com nossas experiéncias anteriores, o que lhes
confere o significado (mecanismo de interpretacdo de informacoes).

A definicao de signo de Peirce apresenta dois objetos e trés interpretantes que constituem

todo e qualquer signo, baseado na concepcéao Peirceana. (FIG. 1).

______ ~interpretante
dinamico
(intérprete)

objeto
dindmico

interpretante
em si

Figura 1 — Objetos e interpretantes do signo
Fonte: Santaella (1983, p. 59)



31

De acordo com os objetos interpretantes a nocdo de signo, ocorre a partir da relacao
triadica, e o signo é o que representa uma outra coisa: seu objeto. Funcionando como
signo somente se representar ou substituir uma outra coisa diferente dele. Ou seja a
producgao do signo se concretiza a partir do momento que qualquer coisa é processada na
consciéncia, quando o homem interpreta, ele traduz o pensamento em um novo

pensamento.

A descricao dos objetos interpretantes do signo na concepcao de Santaella (1983 p. 59)

se da seguinte maneira:

a) Objeto dinamico: é o objeto que o signo substitui;
b) Objeto imediato: € como o objeto dinamico é representado pelo signo;
c) Interpretante imediato: refere-se aquilo que o signo esta preparado a
elaborar numa mente interpretadora;
d) Interpretante dindmico: € o que o signo realmente gera na mente; e
e) Interpretante em si: é a forma como a mente responde ao signo, como
também o modo de reacdo da mente sob determinadas condicdes.
No que se refere a classificagdo dos signos, a partir da divisdo proposta por Peirce, com
relacdo a objetos e interpretantes do signo, ocorreu uma classificacdo dos signos em
relacdo a si mesmo, o signo em relacdo ao objeto e o signo em relacdo ao seu
interpretante.

De acordo com Ferreira (1997) apud Santaella (2005 c, p. 42), “o signo € multiplo, variavel

e modifica-se de acordo com o olhar do observador [...]".

Observa-se que, para desenvolver estudos sobre imagem, é necessario compreender 0s
signos nos diversos tipos de linguagem, que sao distribuidos em duas grandes areas. A
primeira constitui-se de imagens com representacdes visuais. A segunda compde-se de
questdes que envolvem o material das imagens na mente dos individuos. Ou seja, a
imagem esta entre o real e a representacdo. Desde o inicio do século, as imagens tem
sido uma forma de expressdo entre a humanidade. Portanto, conhecer o processo de

construgdo de imagem pode tornar se um diferencial competitivo quer seja na vida
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organizacional, profissional ou pessoal (SANTAELLA, 1983; NOTH, 1999; NETTO, 1999;
ECO, 2000, apud (ESPIGAQ, 2007).

2.3 Construcao de imagens na memoria

As imagens estdo organizadas no sistema cognitivo e na memoria do individuo, o sistema
de memoria é construido de forma que provavelmente o individuo, recorda-se do que é
mais importante para ele. Sendo assim, o individuo lembra mais facilmente quando o
material codificado ou aprendido tem associagdo com algo conhecido, com algo que
tenha sentido para ele ou com algo que tenha sido produzido pela excitacdo emocional.
Duas abordagens sédo importantes: a teoria dos esquemas; e a teoria do nucleo central.
(SCHACTER, 1996).

Esquemas sao estruturas de conhecimento que auxiliam a entender a interacdo entre a
memdéria permanente e os estimulos que estdo sendo recebidos. Uma de suas funcgdes €
codificar os estimulos, categorizar as informacdes recebidas e facilitar o processamento
das informagdes (MEYERS-LEVY e TYBOUT,1989).

Segundo David Rumelhart (1984) apud Moura (2002), esquema é a estrutura de dados
utilizada para representar conceitos genéricos armazenados na meméria. Ou seja, é uma
teoria da representacdo e utilizacdo dos conceitos (conhecimentos) armazenados na
memoéria, contendo como parte de sua especificacdo. a rede de inter-relacées entre os
elementos constitutivos (atributos) de um conceito, implicando uma teoria prototipica do
significado. Esquema e enfim estrutura cognitiva que representa o conhecimento sobre os
estimulos, seus atributos. Os relacionamentos entre estes atributos, as estruturas de
conhecimento, auxiliam a entender a interagdo entre a estrutura da memdéria permanente
e os estimulos que estdo sendo recebidos (FISKE e TAYLOR apud AYROSA, 2002).

Autores como Eysenck e keane (1994) Sternberg (2000) entendem que a forma como os

conceitos estdo organizados na mente € indicada pela teoria dos esquemas. Ou seja,
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esquemas sao estruturas mentais utilizadas para organizar significativamente varios

conceitos inter-relacionados, com base em experiéncias anteriores.

Sa (1996) relata que ha uma abordagem paralela a teoria dos esquemas que cuida da
conexidade entre os elementos de uma imagem. Tal perspectiva € muito utilizada na
psicologia social. Quanto aos atributos, qudo mais elevado for o numero de individuos

envolvidos, mais proximos estardo de uma imagem coletiva.

Akhter, Andrews e Durvasula (1994) entendem ha uma abordagem paralela que trata das
conexdes entre os elementos de uma imagem e entre os dados contidos na memoria
humana, os quais sdo os componentes fundamentais das imagens que o individuo tem

sobre determinado objeto.

2.4 Imagem e a teoria das representacoes sociais

A teoria das representac6es sociais € uma tentativa de compreender como as pessoas
constroem suas representacdes do mundo, buscando identificar a natureza do
pensamento social. Proposta por Moscovici, no final da década de 1950 apdia-se na
maneira como um grupo de pessoas forma o conhecimento do cotidiano e como este

conhecimento influencia seu comportamento (MOSCQVICI, 1978, 1988).

De Rosa, (1992), Guareschi (1996), Jodelet (1988), Sa (1998), Jovchelovitch (1998),
Duveen (2000), entendem que as representag¢des sociais podem ser consideradas formas
de conhecimento, produtos da interacdo e da comunicagdo, e sistemas simbdlicos,
socialmente construidos, que constituem os saberes sociais do cotidiano das pessoas.
Sao sistemas de imagens e valores socialmente elaborados e partilhados, criando uma
visdo pratica do mundo e concorrendo para a construcdo de uma realidade comum a um
conjunto de relacdes sociais. Esta teoria afirma que antes das agdes do homem existe
uma representacdo do mundo, que ndo € apenas racional, e sim um conjunto de
significados, de crencas e de valores socialmente criados e partilhados, no qual as

questdes centrais sao: “por que, realmente, as pessoas fazem o que fazem?” “Por que
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pensam desta forma?” As acdes das pessoas sdo comandadas pelas representagdes que
elas tém do mundo, e estas representacdes sdo, em parte, socialmente criadas dentro da
cultura e da interacao dos grupos sociais, buscando analisar os fen6menos a partir do
sujeito (causas internas) e do contexto social (causas externas). Ou seja, uma
representagéo social € tanto individual, na medida em que necessita ancorar-se em um

sujeito, quanto social.

Segundo Moscovici (1978), a representacao social apresenta-se como uma incognita: nao
€ nem coletivo nem inconsciente. Mas o movimento de interacdo entre as pessoas, sendo
uma forma de conhecimento individual, s6 ocorre na interagdo com "o outro" no mesmo
momento em que se da esta interacdao. O conceito de representacdes sociais coloca-se
no centro do eixo individual-social, ligando as duas realidades.

Na concepcédo de Durkheim (1985, p. 3):

A vida existe no todo e ndo em suas partes. Os estados de consciéncia coletiva
sdo diferentes dos estados de consciéncia individual. [...] os fatos sociais que
constituem as representagées e maneiras de agir sao exteriores ao individuo, e
possuem existéncias préprias, independentes das manifestagdes individuais.

O autor entende ainda que representacdes coletivas sao produtos de um pensamento

coletivo. Desse modo:

As representagdes coletivas sdo o produto de uma imensa cooperagdo que se
estende ndo apenas no espago, mas no tempo; para fazé-las, uma multidao de
espiritos diversos que se associaram, misturaram, combinaram suas idéias e
sentimentos; longas séries de geragcdes acumularam aqui sua experiéncia e seu
saber (DURKHEIM 1978, p. 212).
De maneira geral, as representagcdes sociais pode ser compreendidas como um
conhecimento do senso comum, construido e partilhado socialmente, um campo
representacional que pode possuir aparentes contradicdes na sua superficie, mas nos
seus fundamentos forma um ndcleo estavel e permanente, baseado na cultura e na

meméria dos grupos e povos (GUARESCHI, 2000, p. 78).
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Abric (1986), Sa (1996), Vergés e Tyszka (1994) revelam que as representacdes sociais
sao construgdes sociocognitivas, contendo componentes tantos cognitivos quanto sociais.
Em relacao a organizacgao interna das representacdes sociais, identifica-se que o homem
organiza e processa as informacdes de forma dindmica e evolutiva, gerando grupos de
informacées mais proximamente relacionadas, constando de elementos periféricos

dispostos em torno de um nucleo central.

Na opinido do pesquisador francés Abric,

[...] toda representagdo é organizada em torno de um nucleo central [...],
constituido de um ou de alguns elementos que dao a representacdo o seu
significado, e que ocupam na estrutura da representagdo uma posicao
privilegiada. Ele é determinado, em uma parte, pela natureza do objeto
representado, e em outra parte, pela relagdo que o sujeito, ou 0 grupo, mantém
com este objeto (ABRIC, 1984 p. 170),
O autor ressalta ainda que o nucleo central possui, basicamente, duas fungbes: geradora,
que determina o significado da representacdo como um todo; e organizadora, que
determina a natureza dos lagos que unem entre si 0s elementos da representagédo. Este
nucleo é ainda o elemento que unifica, estabiliza e da sentido a estas representa¢des. Em
decorréncia destas duas fungdes, ha também a estabilidade como uma propriedade
basica do nucleo central, sendo que este nucleo constitui o elemento mais estavel da
representacdo. Desse modo, o nucleo central constitui um subconjunto da representacao,
composto de um ou alguns elementos cuja auséncia desestruturaria a representacao ou

lhe daria uma significagdo completamente diferente (SA, 1996).

A teoria do nucleo central indica que, para compreender adequadamente as
representacdes, ndo basta saber o seu conteldo; é preciso também conhecer a
organizacao interna destes conteudos. Ou seja, € preciso saber quais atributos ocupam
umas posi¢des centrais, estaveis, coerentes e resistentes a mudangas, assegurando a
continuidade da representacdo. Ja o sistema periférico € constituido pelos elementos
periféricos da representacdo, organizados ao redor do nucleo central. Sua funcédo é
permitir a adaptacdo a realidade concreta, possibilitando a diferenciacdo do conteudo e
protegendo o sistema central. O sistema periférico promove a interface entre a realidade e

o sistema central, e € mais sensivel as condicbes do contexto, permitindo a integracao
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das experiéncias e da histéria. Assim, os sistemas periféricos estdo mais proximos das

praticas do cotidiano e estdo mais sujeitos a mudancas.
2.5 A imagem organizacional

Os primeiros estudos datam dos anos 1950, em que se evidenciou a necessidade de
compreender o significado simbdlico que os consumidores atribuiam a marca, produto ou
servico. Conforme Lindquist (1974), imagem é o conjunto de estimulos discriminados que
reforcam a agdo esperada. E adquirida por meio da experiéncia; ou seja, é aprendida. O
desenvolvimento da imagem pode se alterado com o passar do tempo.

Estudos relativos ao conceito de imagem evoluiram a partir do éxito de Boulding. Diversos
estudiosos aprofundaram o tema, incorporando informacdes cientificas e de diversas

pesquisas, entre varias empresas no cenario mundial.

A imagem corporativa € mais que um simples conceito; um recurso estratégico para o
desempenho empresarial. Intangivel e abstrata, ndo pode ser tocada, vista ou medida, em
termos absolutos, existindo somente como um conceito na cabecga das pessoas. Contudo,
trata-se de um dos ativos mais preciosos que uma organizacdao pode obter (GOMES e
SAPIRO,1993).

De acordo com Barich e Kotler (1991), a imagem institucional procura inspirar uma
posicao favoravel as acdes da empresa e 0 desejo de unir-se e de trabalhar duro pela
companhia. Esses autores apresentam alguns fatores mais relacionados com a imagem
institucional: conduta social da empresa, filantropia, conduta corporativa com funcionarios,

conduta nos negocios, suporte e servico.

Segundo Markwick e Fill (1997), apud Sobrinho e Catto (2006), a imagem corporativa
pode ser conceituada como a totalidade das percepcoes de todos os publicos da
organizagdo em relagdo a maneira como ela se apresenta, tanto deliberadamente quanto
acidentalmente. E formada mediante o encontro das caracteristicas de uma organizacéo.

E o resultado liquido da rede de interagdes de todas as experiéncias, crencas,
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sentimentos, conhecimentos e impressbées que as pessoas tém a respeito da

organizagao.

Gray e Smeltzer (1985), apud Sobrinho e Catto (2006), conceituam imagem corporativa
como a impressao global que todos os publicos mantém da organizacdo. Além disso,

relacionam a imagem a estratégia que a empresa adota.

Conforme Sobrinho e Catto (2006), a criagdo e manutencdo de uma imagem realmente
positiva, com suas diversas conseqiéncias, tornou-se questdao fundamental a formulacéao

das estratégias corporativas. Devem-se ressaltar trés fatores principais:

a) a coordenagao da comunicacao corporativa para projetar uma imagem
congruente com os interesses empresariais;
b) a analise dos publicos e de seus interesses na formulacdo da mensagem
para formacao da imagem; e o
c) gerenciamento deve ser cuidadosamente pensado para que a relacao
produto/corporacao projete efetivamente os interesses da corporacéo.
FIG 2 mostra a estrutura de influéncias para a formacao da imagem da empresa.

! Ambito Externofestranho ' Distorgdes
Comunicagdo Influéncias de possiveis da

' controlada dos outros piblicos | identidade orojetada
© concorrentes (ndo controlados): ("hiatos de imagem”)

e e e

Outras comunicaches !

-

Ic-en:jlfade : Comunicagaa Imagem .
H empresa cantrolada - percebida :
: , eficaz T -4
; : Ambito de o ;
. Ambito interno | intermediagio ! @ Auto-influéncias |
da empresa | (meios de comu- | ! (auto-interpretagio)
"""""""""" : nicagio) e

fimbito do individuo

Figura 2 - Estrutura de influéncias para a formacao da imagem empresarial.
Fonte: TAJADA (1996, p. 24), apud LAS CASAS (2001. p. 61).



38

Las Casas (2001) entende que as fontes de criagdo de imagem organizacional sao

incorporadas em dois grandes grupos: fontes internas; e fontes externas.

a)

As fontes internas sdo emanadas da empresa e compreendem a
intervencdo de sua prépria imagem. Destacam-se: aquelas que estdo
relacionadas aos produtos e/ou servicos; aquelas que se referem a
distribuicdo destes produtos; e aquelas de comunicacao feita pela empresa
por meio de veiculos bastante diversos, como seus sbécios, seus
funcionarios, a prépria estrutura organizacional, suas a¢des de propaganda,
de relagbes publicas e de patrocinio cultural, e suas promocdes de vendas.

As fontes externas, originam-se do ambito externo a organizacdo. Sao elas:
influéncias de formadores de opinido (lideres sociais, politicos e ou
sindicalistas, meios de comunicagdo etc), concorrentes (em sua
comunicacao controlada e estruturada), amigos, familiares e aqueles que
exercem poder de influéncia sobre as percepcdes e crencas do individuo; e
o préprio individuo, receptor, que, com sua percepcao e interpretacdo das
comunicacdes e influéncias, pode contribuir para a formagdo de uma

imagem correta ou incorreta em relacao a empresa.

De acordo com Dowling (1986), a imagem corporativa corresponde a soma do que é

falado pelo consumidor mais o0 que a organizagao fala dela prépria. Estes dois tipos de

dados representam os atributos que, combinados, formam a imagem corporativa, que

pode ser visualizada na FIG. 3.

Comunicages Comunicacdes jﬁ
POLITICAS — IMAGEM ——————— | IMAGENS
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internas | PUBLICO interpessoais PUBLICOS i
T | INTERNO EXTERNOS i
! { . i T
Feedback Feedback !
MARKETING

PRODUTOS/SERVICOS

Figura 3

— Processo de criacao da imagem corporativa

Fonte: Dowling, (1986, p. 11).
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Assim, qualquer consumidor inicia seu processo de compra, implicita ou explicitamente,
com uma avaliagdo da imagem, o processo de compra também se relaciona com o valor
do produto e ou servigco. Ou seja o valor se condiciona a compra, a satisfacao determina a
lealdade do consumidor a novas compras e em Ultima analise a reputacdo e a imagem
(DESCHAMPS e NAYAK,1996, P. 81 e 82)

A FIG. 4 retrata o opiniao dos autores que entendem que um cliente em potencial realiza

a sua compra em determinada empresa porque esta compra lhe agrega valor.

Cliente potencial perdide

[

Comempla
a compra
Recompra; Considera
recomenda a compra
Ven i
3 OULEDS da perdida

Qualidade

percebida
+ \
SATISFACAO VALOR

\._// .
ﬂ Compra
Reputacio perdida

F 1

Figura 4 - O papel da imagem no processo mental de compra
Fonte: Deschamps e Nayak, (1996, p. 82).

Desse modo o consumidor percebe a qualidade a mais oferecida pela empresa, formando

na sua mente a reputacdo da empresa. No ato da compra, o consumidor se sente
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recompensado. Em todo esse processo, a imagem da organizacdo é contemplada por
meio da efetivagdo da compra deste consumidor (DESCHAMPS e NAYAK,1996).

Dobni et al. (1990) e Stern et al. (2001), citados por Toni e Schuler (2004), fazem uma
importante revisdao dos diferentes conceitos de imagem de produto ou marca nos ultimos

trinta anos, sendo que cada época indica énfase diferente.

a) Enfase geral — a imagem é a soma total das impressdes que o consumidor
recebe de muitas fontes. A definicdo genérica trata a imagem do produto
como uma ampla abstracéo, enfatizando tanto a percepcéo do consumidor
quanto a divergéncia entre a percepcao e a realidade.

b) Enfase no aspecto simbdlico — as pessoas compram objetos ndo somente
pelo que eles podem fazer, mas também pelo que eles significam. As
coisas que as pessoas compram tém um significado pessoal e social, além
de suas funcgdes utilitarias. Segundo Levy (1981), os atributos simbolicos

sao tao importantes quanto os atributos funcionais.

c) Enfase na personificagdo do produto — os produtos possuem uma imagem
de personalidade (personality image), assim como as pessoas. Essa
personalidade da imagem nao € determinada somente por caracteristicas
fisicas do produto, mas também por um conjunto de outros fatores, como

propaganda, preco e outras associagoes psicoldgicas e de marketing.

d) Enfase no significado ou mensagem — a imagem é uma interpretacdo, um
conjunto de inferéncias e reacdes sobre o produto. A definicdo de imagem
com énfase na mensagem foca no significado subjacente que o consumidor

atribui ao produto.

e) Enfase nos elementos cognitivos ou psicoldgicos — as imagens de produto
sd0 como um conjunto de idéias, sentimentos e atitudes que o consumidor

tem sobre o produto.
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As cinco classificacdes de imagem de marca/produto feitas por Stern et al. (2001), citadas
por Toni e Schuler (2004), revelam dois pontos comuns: primeiro, a imagem da marca é
um constructo gestalt, ou seja, um todo organizado e estruturado; segundo é um processo
de transacao entre os estimulos da marca e a percepcao do consumidor. Assim, imagem
€ 0 que as pessoas pensam e sentem sobre o produto ou marca, sendo condicionada

pela natureza do objeto, bem como pela natureza do observador. Conforme FIG. 5.
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Figura 5 — Fatores de imagem e seus atributos
Fonte: Barich e Kotler, 1991 p. 97.
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Segundo Barich e Kotler (1991), a imagem total de uma empresa é formada por varios
fatores e atributos, cujos valores sdo relativos, podendo variar de acordo com a
percepcao de cada publico. Fazendo a medicdo de cada um desses atributos, em
separado, a empresa tera condicoes de detectar onde estdo os seus pontos fortes e seus
pontos fracos. A maior contribuicdo desta lista de atributos elaborada por Barich e Kotler
(1991) é a construcao da imagem, a partir dos indicadores na lista, conforme a FIG 6.

Fatores Ofertas
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Produto X
Componentes Servico

Conduta sorcial: Filantropia, d;;ﬁiiﬁ;e mvie
Conduta com os empregados,
Conduta nos negdeios, Forga /
de venidas; Canais de Consumidores
distribuicio; Servigo; Jupotte; *  Compradores e usudrios
Prego; Comundcagdo; Produto * Consumidores potenciais

*  Disribuidores / varejistas

Midia

s Jornas

s Revistas

+  Televisio
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Consultores pablicos
*  “Recomendadores™
*  Analistas industriais
Piblico financeiro
*  Acionistas
* Comunidade de investimento
Fornecedores
Concorréncia
PFiblico interno
*  Adminisradores
»  Suaff
*  Diretores
Governos
Entidades de classe
*  Organizagfes de consumidores
*+  Grupos ambientais
+  Grupos de interesse piblico
Piiblicos locais

Publicos

Figura 6 — Componentes da imagem de uma organizacao
Fonte: Barcih e Kotler (1991, p. 96)

De acordo com Barich e Kotler (1991) e Machado (2001), apud Antunes (2004), com o

aumento da competitividade as empresas precisam entender melhor seus clientes, que
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carregam imagens imprecisas da organiza¢do, mas capazes de influenciar sua deciséo de
compra. Os autores lembram que uma imagem ndo necessariamente corresponde de fato
a performance de uma companhia ou um produto. Mas, apesar de nem sempre as
percepcdes estarem corretas, € com base nelas que os grupos tomam suas decisdes de
compra. Dai a importancia de as empresas gerenciarem sistematicamente sua imagem.
Pinho (1994), citado por Machado (2001), afirma que uma estratégia de marketing
baseada na imagem apresentam relevancia, uma vez que, num horizonte ndo muito
distante, as empresas competitivas oferecerao produtos cada vez mais similares, tornado-

se necessario que encontrem outras formas de se diferenciar da concorréncia.

O acompanhamento da imagem da organizacao é fundamental, conforme Tavares (1998),
citado por Carvalho e Oliveira (2004), que descreve a imagem como uma entidade semi-
autbnoma. Ou seja, existe independentemente de haver esforco deliberado para
administra-la. Assim, ainda que nao seja possivel para a empresa garantir determinada
imagem, todo esforco exercido no sentido de que a imagem formada pelos seus diversos
publicos se aproxime daquela que interessa a companhia mostrar é valido, pois assim

diminuem-se as chances de que uma imagem negativa atue contra ela.

Nesse contexto, as Instituicbes de Ensino Superior possuem diversos publicos. O
marketing educacional € uma das ferramentas que podem ser utilizadas para oferecer aos
usuarios, grupos sociais ou a propria comunidade seus produtos e servigos para buscar
um posicionamento/comunicacdo e aumentar sua competitividade no mercado. Assim, o

marketing educacional vem ganhando corpo no cenario nacional.

A diversidade dos publicos universitario € explicada a partir do conceito de que marketing
€ a ciéncia aplicada mais preocupada em administrar trocas de forma eficaz e
eficientemente. E relevante as instituicdes educacionais tanto quanto s empresas que
visam o lucro (KOTLER e FOX 1994).



A FIG. 9 representa os publicos que compdem o cenario educacional
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Figura 7 — A Universidade e seus publicos
Fonte: Kotler e Fox (1991, p. 43)

Os autores apresentam quatro principais objetivos do marketing educacional:

a) Obter maior sucesso ao atingir a missao institucional;
b) Melhorar a satisfacéo dos publicos-alvos;
c) Aumentar a atragdo de alunos, funciondrios, voluntarios, etc;

d) Melhorar as atividades administrativas e gerenciais da Instituicao.
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Portanto, a partir das consideracdes teéricas apresentadas, verificou-se a importancia
para as IES da utilizacdo de ferramentas do marketing,

2.6 Imagem e identidade

A identidade da organizagao € a impressao digital da organizacao pode ser comparada a
um cédigo genético, ou seja, um conjunto de caracteristicas que a torna Unica. A missao,
a visao e os valores expressam parcialmente a identidade, incluindo os aspectos tangiveis

e intangiveis, operacionais, éticos e culturais.

No pensamento classico, a definicdo de identidade baseia-se na filosofia classica, de
acordo com Caldas e Wood Jr. (1997, p. 8), “a identidade estd associada a idéia de

permanéncia, singularidade e unicidade do que constitui a realidade das coisas”.

A identidade € inerente ao ser humano. Constitui-se de muitos componentes, as
vezes contraditérios. E impossivel representa-la por inteiro, dada a sua
complexidade, por meio de um simples indicador. Freqientemente é vista como
uma forma pessoal e intransferivel de estabelecermos quem somos e para onde
vamos; ou seja, de identificar, em alguma extensdo, nossas caracteristicas
particulares. A nossa identidade de pessoa serve para estabelecer a nossa
direcédo, 0 nosso propdsito e o nosso significado (TAVARES, 1998, p. 73).

O ponto de partida para o impacto no ambiente externo é a realidade interna da
empresa. Se ela deseja construir sua imagem externa da empresa. Se ela deseja
construir sua imagem externa, primeiro precisa cuidar da realidade interna de seus
produtos e servigcos. Os empregados deverdo sentir orgulho da empresa, devido
aos valores, propésitos, sucesso e objetivos dela. Quando a identidade representa
uma visdo clara do que os empregados aceitam, sera vitalizada e guiara a
empresa. Assim, para ser forte, uma identidade devera se assentar nos valores
organizacionais (TAVARES, 1998, p. 74).

Identidade significa aquilo que uma organizacdo € e como deseja ser percebida, nos
limites do que ela é e tem. Imagem € como tal organizacdo € percebida por todos os
publicos de interesse (ANDRADE,1997).

O desenvolvimento da reputagao da-se a partir da unicidade das praticas que modelam a
identidade e do modo sdo mantidas ao longo do tempo. A sua construcdo decorre da

qualidade dos relacionamentos mantidos pela empresa com seu publico interno e externo,
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e como essa qualidade é percebida. E um reflexo da dindmica que a geréncia imprime
aos tracos de identidade da empresa, quando orientados para a sua exceléncia
(TAVARES, 1998).

Desse modo, a nogao psicanalitica de identidade individual tomou o sentido de unicidade
e continuidade de um processo localizado no individuo, porém influenciado pelo meio e
pela sua cultura, de tal forma que, qualquer que seja o objeto analisado, sua identidade
pode ser observada interna ou externamente. O foco de pesquisa compreende como as

organizagdes administram a sua imagem externa e como tal imagem afeta-as.

Para Fombrun (1996), a reputacdo é formada por etapas, a partir da identidade
corporativa. FIG. 8.

Identidade Corporativa

v

Nomes / Auto-apresentacao
Imagem do Imagem dz!‘ Imagé!n do Irr%em do
cliente Comunidade Investidor empregado

L

Reputacao Corporativa

| 4

Figura 8 — Etapas da reputacao corporativa
Fonte: FOMBRUN, C. (1996, p. 37).

Dessa maneia, “algumas vezes uma imagem corporativa espelha exatamente a
identidade da empresa, mas, na maioria das vezes, a imagem € distorcida, como se a
empresa tentasse manipular seus consumidores através da publicidade, formando assim

diferentes imagens, algumas mais consistentes outras ndo” (FOMBRUN, 1996, p. 37).
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A identidade organizacional é que ira dizer ao mundo, de forma planejada ou ndo,

exatamente qual é a

estratégia de negdécios da empresa — ou seja, tudo que a companhia

faz, vende, tudo o que ela constréi, tudo o que opera, tudo que diz, escreve ou divulga

forma o espirito corporativo, a identidade organizacional (OLINS, 1994, p. 7).

Para Las Casas (2001, p. 47),

[...] “toda organizacdo empresarial necessita de uma personalidade prépria que
permita identifica-la e diferencia-la das demais. Tal personalidade constitui sua
identidade especifica, seu proprio ser, que se concretiza em dois tipos de acoes
especificas; (a) agdes fisicas, que incorporam os elementos visuais e cbnicos
como sinal de identidade, validos para a identificacdo da empresa de seu
ambiente externo; e (b) a¢des culturais, que incorporam as crengas e os valores
da empresa, que se concretizam nas agdes do tipo conceitual e comportamental
da organizagao”.

O autor ressalta ainda que

[...] “o processo de criacdo da identidade visual corporativa culmina com a
redacdo do manual de identidade visual e das normas de aplicagdo dos elementos
béasicos da identidade da empresa, utilizando uma série de elementos de desenho
que podem representar o todo empresarial, lembrando outros signos que
estabelecem em conjunto o estilo da empresa, o nivel de qualidade de seus
servigos, a eficacia de sua organizagao, sua maturidade tecnoldgica, sua ética de
atuagao etc. Diante de tudo isso, a identidade da empresa deve estender-se como
um conjunto de caracteristicas ou atributos que configuram sua personalidade —
sua prépria realidade — e que permite diferencia-la de outras organizagoes,
independentemente de como sdo percebidas por seu ambiente exterior” (LAS
CASAS, 2001, p. 48).
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Figura 9 — A identidade da empresa em relacao a sua cultura.
Fonte: Tajada (1994, p. 58)), apud por Las Casas, (2001. p. 55)
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A identidade conceitual da organizacdo parece apropriada para ser considerada como
identidade cultural. Com base nessa premissa, a FIG 2 mostra a relagcdo entre a cultura e

a missao da empresa como condicionante de sua prépria identidade.

De acordo com Las Casas (2001), as empresas precisam de uma fundamentacao para
formar a sua concepcéao filoséfica, que permite constituir a concepcao integral de sua
identidade organizacional, e esta precisa ser vista de diversas maneiras, envolvendo
varios eixos, principalmente um plano cultural e um plano ético. O plano cultural faz
referéncia ao conjunto de crencas e valores que governam a conduta da empresa,
qualquer que for sua forma juridica e sua composicao acionaria. O plano ético unifica os
valores préoprios da organizacdo e a formacdo de sua responsabilidade social com o
cliente externo que afeta as suas atividades. Este plano ético pertence ao plano cultural
porque contém caracteristicas profissionais da empresa, as quais precisam ser

identificadas.

A cultura da empresa forma a sua identidade propria, por meio da missdao a cumprir,
dependendo dos préprios principios e valores da organizacdo. A cultura empresarial é o
ponto de partida para o entendimento da problematica da identidade da empresa. E
definida de diferentes maneiras, incorporando aspectos como: filosofia da empresa,
valores dominantes na organizagao, clima ou ambiente empresarial, normas que regem
os grupos de trabalho na empresa, costumes, habitos, regras do jogo e comportamento

organizacional. Os aspectos associados a cultura da empresa estao descritos a seguir:

a) A filosofia serve para orientar a politica da empresa ou da organizacao
aos diferentes publicos com o0s quais ela se relaciona, sejam internos
(por exemplo, funcionarios) ou externos (por exemplo, fornecedores,
clientes, consumidores e concorrentes).

b) Os valores dominantes aceitos pela empresa podem ser expressos em
termos de acdes de identidade da organizacao.

c) O clima (ou ambiente) estabelece-se na empresa para estruturar as
relacdes de seus membros com os diferentes publicos externos.

d) Em relacdo as normas que se desenvolvem nos grupos de trabalho,
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todas as organizagdes (como a empresa) possuem algumas delas, que
as condicionam, servem para controlar seu comportamento e as afetam
totalmente, ndo apenas em determinado grupo de papéis, embora,
muitas vezes, tais normas constituam uma ideologia que cria uma
verdadeira cultura da organizacao.

e) As regras do jogo, por sua vez, regem 0 sistema de acesso para alguém
ser aceito como membro da comunidade empresarial e para o progresso
profissional dentro da organizagéao.

f) Os comportamentos, observados de forma regular na relagdo entre os
individuos da empresa, constituem o ultimo dos aspectos associados a
cultura empresarial. Entre eles, incluem-se a linguagem e os rituais

empregados na organizacao.

Las Casas (2001, p. 57), entende que

“‘a identidade da empresa tem trés dimensbes conceituais e operacionais,
relacionadas em seqléncia, que tém relagdo com o que a empresa E, o0 que ela
DIZ de si mesma e no que os publicos que se relacionam com a mesma CREEM”.

A FIG. 03 demonstra as trés dimensodes conceituais de identidade.

1 = Dimensdo “ldentidade™ — 0 que a empresa E
.

\'\

Sua cultura Sua missdo

2 - Dimensdo “Comunicagdo” — 0 que a empresa DIZ que &

!

Sua identidade transmitida — » Projetada

3 - Dimensao “Imagem” —— 0 que 0s publicos CREEM
gue a empresa £

) _—» Espontinea
Sus : — | _
Sua idenfidade percebida«+ magem e Controlada

Figura 10 - As trés dimensdes da identidade.
Fonte: Tajada (1994, p.44), citado por Las Casas (2001, p. 58)
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Dessa maneira, identificamos tais dimensdes, respectivamente, como a identidade
propriamente dita (0 ser da empresa), a comunica¢do que a empresa faz de sua propria
identidade e, finalmente, o resultado de tal comunicacao em ternos da imagem percebida

pelos publicos da realidade empresarial, como mostra a figura 03.

Até aqui foram abordados os conceitos de identidade, reputacdo corporativa, identidade
individual, identidade visual, identidade da empresa, os aspectos associados a cultura da

empresa e as dimensdes da identidade.
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3 METODOLOGIA

Neste capitulo sdo apresentados os procedimentos para coleta e analise dos dados,
explicitando-se a caracterizacdo da pesquisa e da Instituicdo, universo e amostra, fatores
e atributos de imagem analisados e as técnicas estatisticas utilizadas na anélise das
escalas dos resultados.

3.1 Caracterizacao de pesquisa

O presente trabalho enquadra-se no tipo descritivo. A pesquisa descritiva busca descrever
fatos simples sobre populacdes selecionadas, organizacées ou outras coletividades. O
objetivo de se realizar um estudo descritivo é apresentar precisamente as caracteristicas

de uma situacao e um grupo especifico. (MALHOTRA 2001).

A pesquisa descritiva expde caracteristicas de determinada populacdo ou determinado
fendbmeno. sendo permitido se estabelecer correlagdes entre variaveis e definir sua
natureza, nao tendo o compromisso de explicar os fenébmenos que descreve, e sim servir
de base para tal explicagéo (GIL, 1996 e VERGARA, 2003). Gil (1991) reforca ainda que,
uma das caracteristicas significativas desta técnica esta na coleta de dados, que utiliza o
questionario e a observacao sistematica padronizada, além de estudar as diversas
caracteristicas de um mesmo grupo, como distribuicdo por idade, sexo, procedéncia, nivel
de escolaridade, etc.

Quanto a natureza trata-se de uma pesquisa quantitativa. Quanto a natureza, esta
pesquisa é quantitativa, que segundo Vergara (2003), é apoiada na base de dados
estatisticos e tomam a forma de dados numéricos, representando o numero total de
observacgdes ou frequiéncia de aspectos estudados. A analise de dados tende a seguir um
processo dedutivo. Os dados possuem distribuicdo normal.
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Quanto ao método trata-se de uma pesquisa survey que segundo Malhotra (2001) é a
construcdo de um questionario estruturado aplicado a uma amostra populacional,
organizada para obter informacdes especificas dos respondentes. Na visdo do autor esse
método apresenta como principal vantagem, a facilidade em elaborar e aplicar o
questionario uma vez que as respostas sdo fixas, diminuindo a possibilidade de
obliqlidade, provenientes do desinteresse ou falta de informagdo por parte do

respondente acerca de determinado assunto ou pergunta do questionario.

As pesquisas do tipo survey, também denominado como levantamento, caracterizam-se
pela interrogacao direta das pessoas cujo comportamento se deseja conhecer, ou seja
procede-se a coleta de dados a um grupo significativo de pessoas acerca do problema
estudado, para, em seguida, mediante analise quantitativa, obterem-se as conclusées
correspondentes as informacgdes coletadas (Gil, 1996).

Tendo em vista a analise de uma Instituicdo, a pesquisa pode ser ainda caracterizada
como um estudo de caso. Estudo de caso é apenas uma das muitas maneiras de se fazer
pesquisa em ciéncias sociais, esse tipo de estudo se enquadra perfeitamente quando o
pesquisador tem pouco ou nenhum controle sobre os eventos, quando o objeto se
encontra inserido em algum contexto da vida real, e hd a necessidade de se fazer
indagacodes do tipo: como? por que?, quando?. Ou seja, esse tipo de pesquisa permite
uma investigagdo para se preservar caracteristicas como ciclos de vida individuais,
processos organizacionais e administrativos, mudangas ocorridas em regiées urbanas,

relacdes internacionais e a maturacao de alguns setores. (YIN, 2001).

Gil (1996) entende que estudo de caso caracteriza-se por meio de uma investigacao
profunda e exaustiva de um ou de poucos objetos, de forma a permitir o0 seu amplo e

detalhado conhecimento. As principais vantagens do estudo de caso sao:

a) estimulo a novas descobertas. Em virtude da flexibilidade do
planejamento do estudo de caso, o pesquisador, no decorrer do
processo, mantém-se atento a novas descobertas; b)



53

b) énfase na totalidade, pois o0 pesquisador estd voltado para a
multiplicidade de dimensbes de um problema, focalizando -0 como um
todo; e

c) a simplicidade dos procedimentos, quando comparados com 0s
procedimentos exigidos por outros tipos de delineamento.

3.2 Populacao e Amostra

A classificacdo por categorias de publicos de uma universidade apresentada por Kotler e
Fox (1994) norteou a composicao desse estudo. A partir dessas categorias, considerou-se
aquelas mais especificas quais sejam: publico interno, corpo docente, gestor e
funcionarios e o publico externo, os alunos matriculados nos trés cursos da Instituicdo. A
amostra nao fora definida previamente, pois esperava-se pesquisar a populacao total das
categorias pré-definidas.

3.3 Procedimentos para coleta de dados

Para realizacdo da pesquisa utilizou-se um questionario aplicado tanto ao publico interno

quanto externo.

Para o gestor, professores e funcionarios os questionarios forma enviados por e-mail.
Para os alunos a aplicagdo, pré-agendada, deu-se em sala de aula, a partir do

consentimento do professor.

3.4 Instrumento de coleta de dados

O questionario de pesquisa (APENDICE A) utilizado, neste estudo, foi elaborado com
base nos fatores e atributos do modelo de imagem organizacional, desenvolvido por
Barich e Kotler (1991) e nos trabalhos de Motta (2000) e Machado (2001) adaptado por

Antunes (2007). O questionario foi dividido em quatro partes, a saber:

a) Primeira parte - perfil dos respondentes (questdes de 1 a 11).
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b) Segunda parte - Fatores e atributos da imagem organizacional (questoes
de 12 a 50). Os fatores que exprimem os atributos de imagem séao:

Comunicacao que representa as diversas maneiras de transmissdo de mensagens
emitidas aos publicos, em geral, sendo avaliada a eficacia da comunicagdo com o publico-
alvo, e como a marca da instituicao € percebida pelos publicos (questdes 13 e 14);

Conduta institucional que se relaciona a maneira com que a instituicdo atua em seu
ambiente externo, bem como a inovagdo, capacidade de integragdo com a iniciativa

privada e reputacao da IES junto a sociedade (questbes 12, 17 e 30);

Conduta social refere-se as acgdes sociais, quanto ao investimentos em atividades
culturais voltadas para a comunidade académica bem como o desenvolvimento de
praticas junto a comunidade carente situada na regido e no entorno da instituicao.

(questbes 15 e 16)

Conduta empresarial com os empregados para atrair e manter profissionais qualificados,
bem como a adocdo de politicas direcionadas a estimular o aprimoramento e
desenvolvimento de seus funcionarios (questdes 18, 19 e 20);

Atividades de suporte aos estudantes, abrangendo as a¢des da instituicdo quanto ao
estimulo para a realizacao de estagios, ao apoio a programas de iniciacao cientifica, e a
participacdo da direcdo e coordenagdo em atividades académicas, tais como, reunides,
eventos e atuacdo direta na solucdo de problemas junto aos alunos e professores
(questdes 21, 22, 33 e 34);

Infra-estrutura que refere-se ao conjunto de atributos fisicos e materiais da instituicao
tais como, instalacbes em geral, laboratérios biblioteca e localizacdo da Instituicéo
(questdes 31 - instalagbes, 32 — localizacao, , 47- biblioteca, 48 - laboratorios;

Atendimento que contempla a forma de relacionamento estabelecida com os diversos
publicos, compreendendo os atributos cortesia, presteza, credibilidade e prazos de

entrega dos servicos foram indagados (questoes 23 e 26);
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Preco valor estabelecido pela instituicado e pago pelos alunos, referente aos servicos
educacionais prestados. Sendo contemplados 0s seguintes atributos: valor das
mensalidades, descontos e relacao custo beneficio (questdes 27, 28 e 29);

Cursos ofertados aborda os cursos oferecidos pela instituicdo contemplando ao atributos

sobre contelido, e qualidade desses cursos.(questdes 45, 46, 49 e 50)

Corpo docente descreve o quadro de professores da instituicado, incluindo os atributos,
experiéncia profissional, titulacdo e motivagéo. (questbes 35 a 44).

As questdes, dessa escala, foram avaliadas em escala do tipo Likert de cinco pontos,
variando do menor grau (discordancia total = 1) até o maior grau (concordancia total = 5).
A escala Likert € um método simples de construir escalas de atitudes visando obter uma
graduacao quantificada das proposicdes que sao distribuidas entre os individuos a serem
pesquisados. Ao se utilizar esse tipo de escala deve-se considerar proposicoes
importantes em relagéo a atitudes ou opinides, que tenha relagdo direta ou indireta com o
objeto de estudo (MARCONI e LAKATOS, 1999).

De acordo com Marconi e Lakatos (1999), na escala de intensidade, as perguntas devem
ser organizadas em forma de mostruario, e as respostas sdo escolhidas de acordo com o
grau de valorizacao, podendo variar de trés a cinco graus, sendo o ultimo o mais utilizado,
para evitar a tendéncia de se posicionar no grau intermediario, 0 que ocorre com escalas

de trés graus

a) Questdes gerais de avaliacdo de imagem (questbes 51 a 61). As
questdes foram avaliadas em escala de intensidade de cinco graus. Os
atributos sdo colocados em um continuum de atitudes, onde as pessoas

as escolhem de acordo com o grau de valorizagéo.
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b) Na quarta parte colocou-se uma pergunta aberta para investigar os
motivos que o respondente incentivaria ou ndo um irmdo ou amigo a

estudar na Instituicao

3.8 Procedimentos para analise dos dados

Os dados coletados receberam tratamento estatistico realizado por meio do Statistical
Package for the Social Sciences — SPSS, versdo 15.0. A andlise quantitativa dos dados

foi dividida em duas partes.

Na primeira foram realizadas estatisticas com vistas a analise da escala de imagem e da
escala de avaliacdo geral. Isto é: verificacdo de dados ausentes (missing values) e
valores extremos (outiliers) no banco de dados e andlises estatisticas relativas a
verificacdo da confiabilidade e dimensionalidade da escala.

Segundo Hair et al. (2005) os valores extremos sdo uma combinacao de caracteristicas
Unicas identificadas como sendo diferentes das outras observacdes. Para se detectar os
valores extremos € utilizada a distancia de Mahalanobis. Por meio dela, mede-se a
distancia, no espaco multidimensional, de cada observacdo do centro da média das
observacgdes. Utilizou-se, neste trabalho, a técnica de boxplot, para identificar altos
valores da distancia de Malahanobis.

Quanto a andlise fatorial e de confiabilidade, mesmo ndo sendo objetivo desta pesquisa,
optou-se por realizar essas estatisticas, tendo em vista nao se ter encontrado na pesquisa
de Antunes (2004), referéncia deste trabalho, dados sobre validacdo e/ou adequacao das

escalas para a mensuragao do construto Imagem.

Para a verificacdo da confiabilidade, utilizou-se o Coeficiente Alpha de Cronbach, que
mede a consisténcia interna do conjunto em uma escala multi-itens. Segundo Malhotra
(2001), é uma medida da confiabilidade da consisténcia interna que é a média de todos os
coeficientes possiveis resultantes das diferentes divisées da escala em duas metades.
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Esse coeficiente € um valor que varia de 0 a 1 e tem a premissa de que correlacdes entre
os itens sao positivas (MINGOTI, 2005). A confiabilidade satisfatéria é verificada para
valores de Alpha acima de 0,60. De acordo com Hair et al. (2005), quanto mais proximo

estiver do valor ideal de um, melhor sera a precisao da escala.

Para a verificagdo da unidimensionalidade da escala de imagem utilizou-se a andlise
fatorial. A analise fatorial tem como principal objetivo descrever as relagdes de correlagao
entre as variaveis da escala em termos de poucas variaveis nao observadas — fatores.
Isto é, essa técnica tem o objetivo de estudar as relagdes existentes entre um conjunto de
variaveis investigadas. Ela € uma técnica apropriada para a sintetizacao de dados, onde
possui grande habilidade em de identificar conjuntos de variaveis relacionadas e até
mesmo de desenvolver uma Unica medida composta para representar o conjunto inteiro

de variaveis relacionadas (HAIR et al., 2005).

Para a analise, foram adotados como critérios a rotacdo VARIMAX, (rotagdo ortogonal)
para minimizar a complexidade dos fatores e o método de extragdo de Componentes

Principais.

Para Hair et al (2005), antes de se fazer a analise fatorial € necessario que se faga o teste
de Esfericidade de Bartlett e a medida de adequacao da amostra de Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO). A primeira medida testa se a matriz de correlacdo das variaveis € uma matriz
identidade, indicando nao haver correlagdes entre as variaveis. O desejado para se usar a
analise fatorial € que as variaveis sejam correlacionadas. Portanto, deve-se rejeitar a

hip6tese nula neste teste, o que ocorre quando o valor de significancia € menor que 0,05.

Ja a segunda medida, o KMO, testa se as correlagdes parciais entre as variaveis incluidas
no modelo sdo pequenas, sendo que o valor acima de 0,70 € recomendavel. O KMO
verifica o nivel de confianca que se pode esperar dos dados quando da realizacdo da
analise fatorial. Para uma adequacidade maravilhosa, os valores devem estar acima de
0,90. A TAB. 1 apresenta os valores para KMO
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Tabela 1— Adequacidade da amostra

Medidas de KMO

KMO > 0,90 Significa Marvelous
0,80 < KMO < 0,90 Significa Meritorius
0,70 <KMO < 0,80 Significa Middling
0,60 < KMO < 0,70 Significa Mediocre
0,50 < KMO < 0,60 Significa Miserable

KMO < 0,50 Significa Inacceptable

Fonte: Hair et al. (2005)

Um outro pressuposto da técnica, € que nao se deve fazer a analise com menos de 50
observacbées no banco de dados, preferencialmente acima de 100 observacdes
(MALHOTRA, 1996).

Na segunda parte, foi realizada a analise dos dados para a verificagao e avaliagdo das
respostas dos respondentes, por meio da estatistica descritiva (distribuicbes de
frequéncia, medidas de posicéo e de variabilidade). Dentre as medidas de posicao, fez-se
uso do calculo das médias e medianas e, como medida de variabilidade, utilizou-se o
desvio padrao. Para as médias utilizou-se aquelas relacionadas aos fatores (atributos do

construto imagem) e ndo a cada variavel separadamente.
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4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Nesta etapa, serdo apresentados os dados coletados e as suas respectivas analises. Os
dados foram quantificados e estdo organizados em tabelas e graficos para facilitar a
compreensao das informacdes e subdivididos nas seguintes partes: caracterizacdo da
Unidade de analise, caracterizacdo dos respondentes, analise de confiabilidade e
unidimensionalidade das escalas e andlise descritiva dos dados.

4.1 Caracterizacao da Unidade de Analise

O Centro-Oeste Mineiro € uma regidao de aproximadamente 28.000 Km?2 onde vivem mais
de 700.000 habitantes, dos quais 70% situam-se na faixa de 0 a 35 anos. Em termos de
desenvolvimento, a tendéncia da regido tem apresentado multiplos aspectos. O setor
agropecuario ainda ocupa boa parte da populacdo. Quanto ao setor industrial, sabe-se
que, além da siderurgia, € notéria a importancia do ramo de confecgcdes e da construgao
civil, sobretudo em Divindpolis. Mas € inegavel o significado econémico das industrias
téxteis e alimenticias, bem como a fabricacao de cimento, calgcado e méveis, observando-
se ainda, em varios municipios, excec¢ao feita a Divindpolis, a predominancia da pecuaria
de leite (FUNEDI,1999).

E nesta regido Centro-Oeste que se localiza a FUNEDI, e onde se faz sentir sua influéncia
de instituicao formadora de recursos humanos, notadamente para a educacao. O marco
inicial de sua trajetéria situa-se no ano de 1964, quando um grupo de professores
radicados em Divinopolis decidiu criar a primeira instituicdo educacional de nivel superior
a se instalar na regido polarizada por esta cidade. As atividades letivas desta instituicao,
de iniciativa particular, tiveram inicio no primeiro semestre de 1965, com o0s cursos de
Ciéncias Sociais, Filosofia, Letras e Pedagogia, todos na modalidade licenciatura
(FUNEDI,1999).

De 1965 até a presente data, apesar das limitacdes econdmico-financeiras proprias de
uma instituicdo isolada de ensino superior, verificou-se grande expansao nas atividades
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desempenhadas pela instituigdo. A transformacao da FAFID em INESP e a construgéo da
sede prépria da FUNEDI no Campus Universitario foram agdes significativas que marcam
o fim de uma primeira fase na trajetéria desta instituicao. De certa forma, a criacao de
Nnovos cursos somente apds os primeiros 20 anos de funcionamento pode ser entendida
como decorréncia da concentracdo de esforcos no sentido da viabilizagdo de condi¢cdes
infra-estruturais adequadas.

Criada pelos constituintes mineiros em 1989 e credenciada pelo Decreto n° 40.359 do
Governador do Estado em abril de 1999, a Universidade do Estado de Minas Gerais
congrega, sob sua orientacdo académica, diversas instituicdbes de ensino criadas pelo
Estado na década de 60, entre as quais a Fundacdo Educacional de Divindpolis -
FUNEDI. A integracao destas instituicoes a UEMG possibilita 0 cumprimento dos objetivos
expressos no Constituicdo Mineira de 1989, especialmente no que diz respeito a
interiorizacdo do conhecimento, proporcionando condigdes materiais e humanas para que

se desenvolvam campi universitarios em regides-pélo do Estado (FUNEDI,1999).

A opcao por incorporar-se a Universidade do Estado de Minas Gerais foi feita em marco
de 1990 pela Assembléia Geral da FUNEDI, e marcou novos rumos tanto na estrutura
quanto no funcionamento da instituicado. Sdo exemplos destas mudancgas a busca de uma
atuacao que englobe ensino, extensao e pesquisa, a ampliacdo do numero de mestres e
doutores no corpo docente da Fundagao, o oferecimento de novos cursos, a criacao de
novas unidades na sede e em outras cidades, a ampliagdo da area fisica e da infra-
estrutura para funcionamento dos cursos, a montagem de laboratérios e a ampliagédo da

rede computacional.

A partir de 2001, além do INESP, a Fundagao passa a contar com mais algumas unidades

académicas:

ISAB — Instituto Superior de Ciéncias Humanas e Sociais Aplicadas — ISAB, mantido pela
Fundacao Educacional de Divin6polis — FUNEDI em Abaeté — MG.
ISED - Instituto Superior de Educacéao de Divinopolis;

ISEC - Instituto Superior de Educacéao de Claudio;
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FACIG - Faculdade de Ciéncias Gerenciais em Claudio,
ISAF - Instituto Superior de Educacéo do Alto Sdo Francisco em Abaeté.

A criacao dos Institutos Superiores de Educagao em Divinépolis, em Claudio e em Abaeté
apresenta-se como um dos resultados da experiéncia adquirida pela FUNEDI com o
projeto Curso Superior de Formacao de Professores para as quatro primeiras séries do
Ensino Fundamental (CSFP), cuja realizacdo habilitou a instituicdo a estabelecer sua
proposta de formacdo docente para a Educacdo Basica, em conformidade com as
disposicoes da LDB e dos Conselhos Nacional e Estadual de Educac¢do. FUNEDI (1999).

No inicio do 2° semestre de 2004 comecou a funcionar, em Abaeté/MG, o Instituto
Superior de Ciéncias Humanas e Sociais Aplicadas - ISAB, juntamente com o ISAF. A
criacdo deste Instituto, oferecendo o Curso de Administracdo (com énfase em
Agronegodcio), busca consolidar, nesta microrregido, uma instituicdo fortemente
comprometida com o desenvolvimento regional. Uma instituicdo que atue no ensino, na
pesquisa e extensao e que seja capaz de proporcionar a médio e longo prazo mudancgas
significativas no habitus e na qualidade de vida desta populacdo. A estratégia para
viabilizacdo desta meta implica numa expansao progressiva e fortemente articulada com
0s poderes publicos municipais, com instituicdes ndao-governamentais e com liderancas

de diferentes segmentos sociais.

A proposta da FUNEDI/UEMG de criagao, em Abaeté/MG, de um Instituto Superior de
Ciéncias Humnas e Sociais Aplicadas busca consolidar uma experiéncia iniciada com a
instalacdo, em outros municipios, de unidades académicas administradas por essa
Fundacdo. Com efeito, a criacao, a partir de 2001, da FACIG e do ISCC, em Claudio, e do
ISAF, em Abaeté, veio atender a uma demanda de abrangéncia microrregional,
atendimento este que se mostrou possivel face a articulacdo, entre as prefeituras
interessadas, de uma rede institucional de apoio logistico, bem como a perspectiva de
intervencdo na qualidade de vida e, particularmente, na qualidade da educagdo em
regidbes do Estado carentes do ponto de vista socioeconbémico e do acesso aos bens
culturais (FUNEDI,1999).
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A FUNEDI iniciou uma nova etapa neste processo de ocupagédo de espacos abertos e
carentes de melhores oportunidades de formacao profissional. A criagdo do Instituto
Superior de Ciéncias Humanas e Sociais Aplicadas, oferecendo o Curso de Administracao
(com énfase cm Agroneg6cios), ndo vem motivada pela mera implantacado de um curso
isolado: é a viabilizacdo de um ponto de apoio que permita ampliar a intervencao de
carater regional, através de atuacdo no ensino, na pesquisa e na extensdo. A meta da

FUNEDI é consolidar, nesta que é uma das microrregides mais pobres de Minas.

O Distrito Geo-Educacional DGE-I7 abrange uma regido extensa, e Abaeté, bem como as
cidades que Ihe ficam mais proximas, acha-se mais ligada a Divindpolis. pertencente ao
DGE-13, que a outras maiores da mesma regidao, como, por exemplo, Montes Claros.
Para esta ligacdo contribuem muitos fatores, entre os quais se destaca o sistema viario
que aproxima Abaeté da regido Centro-Oeste e de Divindpolis, cidade que mantém
estreitas relagcdes com o Alto Sdo Francisco no campo da Educacdo, mas também da
Saude e das relacoes comerciais. Os cursos superiores existentes em cidades do DGE-I7
pouca ou nenhuma relevancia apresentam para a formacado dos moradores de Abaeté e
das cidades circunvizinhas, uma vez que estes, para seus estudos de nivel superior,
dirigem-se prioritariamente aos cursos oferecidos em Divinépolis. Desta forma,
reconhece-se na FUNEDI a instituicdo que mais legitimidade demonstra para se instalar
na regidao, ja que a maioria dos profissionais de nivel superior, nas areas de Ciéncias
Humanas, nela realizaram seus estudos de graduacdo e, em muitos casos, de pos-
graduacao /afto sensu (ISAB, 2001).

O Curso de Administracao (com énfase em Agronegdcios), com opc¢ao para habilitacdo
em Administracao Rural, vem atender a demanda de representacdo da comunidade local
que se manifestou em diversas reunides com os representantes da FUNEDI. Esta
populacdo deseja ter acesso a um curso que propicie ao administrador uma formacéao
generalista, com possibilidade de aplicacdo as atividades econdmicas locais, em que
predominam os pequenos empreendimentos ligados principalmente a producao agricola,
as atividades cooperativistas para comércio de produtos agropecuarios e artesanais, bem
como empresas familiares, informais em sua maioria e carentes de estruturagéo. ISAB
(2001).
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Tabela 2— Numero de concluintes do ensino médio em Abaeté
e cidades circunvizinhas

Cidades Concluintes 2002 2003 | Est;r(;n:‘:iva | 2005
Abaeté 274 327 320 380
Biquinhas 23 33 41 50
Cedro do Abaeté 25 18 25 41
Estrela do Indaia 16 27 25 50
Morada Nova de Minas 56 111 117 171
Paineiras 59 47 64 113
Quartel Geral 16 52 48 67
Serra da Saudade _ 09 13 08
TOTAL 469 624 653 880

Fonte: Secretarias Municipais de Educacgéo (2003) apud (ISAB, 2001).

O Publico a que se destina prioritariamente os cursos da instituicdo sdo os formandos e
alunos a formar das cidades préximas e circunvizinhas ao municipio, seus cursos tém
como objetivo dotar o profissional dos conhecimentos requeridos para o exercicio das
seguintes competéncias e habilidades gerais:

a) reconhecer e definir problemas, equacionar solugbes, pensar
estrategicamente, introduzir modificacées no processo produtivo, atuar
preventivamente, transferir e exercer, em diferentes graus de
complexidade, o processo da tomada de deciséo;

b) desenvolver expressao e comunicacao compativeis com o exercicio
profissional, inclusive nos processos de negociacdo e nas comunicacoes
interpessoais;

c) refletir e atuar criticamente sobre a esfera da producdo, compreendendo
sua posicdo e funcdo na estrutura produtiva sob seu controle e

gerenciamento;
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d) desenvolver raciocinio logico, critico e analitico para operar com valores
e formulagbes matematicas presentes nas relagdes formais e causais
entre fendmenos produtivos, administrativos e de controle, bem assim
expressando-se de modo critico e criativo diante dos diferentes contextos
organizacionais e sociais;

e) ter iniciativa, criatividade, determinacao, vontade administrativa, vontade
de aprender, abertura as mudancas e consciéncia da qualidade e das
implicacdes éticas de sua profissao;

f) desenvolver capacidade de transferir conhecimentos da vida e da
experiéncia cotidianas para o ambiente de trabalho e do seu campo de
atuacéo profissional, em diferentes modelos organizacionais, revelando-

se profissional adaptavel.

Os cursos oferecidos no que se refere ao conhecimento em alguns eixos do saber, areas
do conhecimento e objetos, seus conteudos estdo organizados a partir das Diretrizes
Curriculares por meio da Resolucao N° 01, de 2 de fevereiro de 2004., sendo que essa
abordagem toma corpo em uma estrutura curricular organizada a partir dos seguintes

campos interligados de formacao:

As formas de realizacdo da interdisciplinaridade sdo desenvolvidas a partir do objeto de
estudo do curso. Por essa razdo em todos os semestres havera encontro de professores
para que se discuta o foco daquele periodo e do conjunto das disciplinas que compdem a
formacao do profissional na concep¢ao assumida. ISAB (2001).

Os modos de integracao entre teoria e pratica ocorrem na metodologia desenvolvida nas
aulas para estudo dos conteudos. A proposta fundamental € que todo estudo parta da
pratica e sobre ela se desenvolva a teoria que Ihe dé suporte. Os encontros com a
comunidade a partir dos programas de integracao Universidade e Comunidade também
contribuirdo para a dinamica desta integracdo que pode se concretizar em multiformes

propostas.
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Quadro 3 — Diretrizes curriculares dos cursos da instituicao

Campos interligados de
formacao

Areas de estudo

Disciplinas/atividades

Nucleo de formacao
basica

Antropologia

Introducao as Ciéncias Sociais

Comunicacao

Leitura e Producao de Textos | - |l

Contabilidade

Introducao a Contabilidade

Direito Fundamentos do Direito
Economia Economia l - 1
Filosofia Introducao a Filosofia
- Etica Profissional
Psicologia Psicologia Organizacional
Politica Politicas Publicas
Sociologia Sociologia Organizacional

Nucleo de formacao
profissional

Administracdo Geral

Fundamentos da Administracao

Teoria Geral da Administracao

Financas e

Analise de Custos

Orgamento

Analise das Demonstragdes Financeiras

Administracdo Financeira e Orcamentaria | - |l

Mercado Financeiro e de Capitais

Recursos Humanos

Administracdo de Recursos Humanos | - Il

Informacdes Administragéo de Sistemas de Informagao
Marketing Administragdo de Marketing
- Administragdo Mercadolégica
- Empreendedorismo
Materiais Administracdo de Recursos Materiais e Patrimoniais
Producao Administracao de Producao | - Il
Enfase: Administracdo da Empresa Rural

Agronegécios

Gestao do Agronegécio

Cadeias Agroindustriais

Pratica Profissional

Estagio Supervisionado (Elaboragéao e Andlise de Projetos
lell)

Estatistica Estatistica
. - Estatistica Aplicada
Nucleo de estudos Matemati Matemati
quantitativos atematica atematica
e suas tecnolocias - Matematica Comercial e Financeira
Pesquisa Introducdo a Metodologia Cientifica
Tecnologias Informatica
Direito Direito Administrativo e Tributario

Nucleo de formacéo
complementar

Direito do Trabalho

Economia Ecologia

Comércio Exterior

Administracdo e Ambiéncia

Temas Emergentes

Atividades Complementares

Topicos Especiais

Fonte: ISAB (2001).




66

As atividades complementares sdo oferecidas ao longo do curso, de carater cientifico,
cultural e académico articulando-se com e enriquecendo o processo formativo do aluno
como um todo. Seminarios, apresentacdes, exposicoes, participacdo em eventos
cientificos, estudos de caso, visitas, agcdes de carater cientifico, técnico e comunitario,
produgcdes coletivas, monitorias, resolucdo de situagdes-problema, ensino dirigido,
aprendizado de novas tecnologias de comunicacdo e relatérios de pesquisas sao
modalidades, entre outras atividades, deste processo formativo. A realizacdo de tais
atividades deve contar com a orientacdo dos docentes. O estagio curricular
supervisionado é uma atividade de pratica profissional, sendo obrigatéria para cada aluno
a integralizacdo da carga horaria total do estagio prevista no curriculo do curso, nela
incluidas as horas destinadas ao planejamento, orientacdo paralela e avaliagdo de
atividades. ISAB (2001).

4.2 Caracterizacao dos respondentes

Foram recebidos 197 questionarios ao todo. A distribuicdo do numero de questionarios
por categoria de publico pode se vista no GRAF 1.

9,45%  0,20%

16,24%

74,11%

@ Aluno m Professor O Funcionario 0O Gestor

Grafico 1 — Categoria de publicos do ISAB
Fonte: Dados pesquisa
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A amostra foi composta por 74,11% de alunos de cursos de graduacao do ISAB, 16,24%
de professores; 9,45% de funcionarios, 0,20% (1) de gestor da Instituicao. Tendo em vista
se ter apenas 1 gestor, para os demais dados de caracterizacdo dos respondentes, s6

serdo considerados as categorias alunos, professores e funcionarios.

A tabela 3 apresenta os dados sobre sexo dos respondentes.

Tabela 3 — Distribuicao dos respondentes quanto ao género

Aluno Professor Funcionario
Sexo
(%) (%) (%)
Feminino 37 37,5 25
Masculino 63 62,5 75
Total 100 100 100

Fonte: Dados da pesquisa

Dentre os 197 questionarios coletados, observou se a predominancia do sexo masculino
63% para alunos, 62,5% para professor, 75% para funcionarios contra 37% de alunos,

37,5% de professor, e 25% de funcionarios.

Os dados sobre o estado civil dos respondentes sao apresentados na tabela 4.

Tabela 4 — Distribuicao dos respondentes quanto ao estado civil

Estado civil Aluno Professor Funcionario
(%) (%) (%)
Solteiro 56,8 259 25
Casado 40,6 62,5 75
Divorciado 2,1 0 0
Separado judicialmente 5,5 0 0
Vidvo 0 0 0
Outros 1,4 12,5 0
Total 100 100 100

Fonte: Dados da pesquisa
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Salienta-se a prevaléncia dos solteiros entre os alunos com 56,8%, e dos casados entre

os professores, com 62,50% e entre os funcionario, com 75%.

Pode —se ver na TAB. 5 os dados sobre a faixa etaria dos respondentes.

Tabela 5 — Distribuicao dos respondentes quanto a faixa etaria

Faixa etaria Aluno Professor Funcionario
(%) (%) (%)
Até 24 anos 42,8 6,3 25
De 25 A 29 Anos 17,9 6,3 0
De 30 a 40 anos 25,5 56,3 75
Mais de 40 Anos 13,8 31,1 0
Total 100 100 100

Fonte: Dados da pesquisa

Identificou-se nesta questao que a faixa de 30 a 40 anos prevalece entre os professores,
com 56,3%, e funcionarios com 75%. Entre os alunos, salienta-se a faixa até 24 anos,
com 42,8%. 43,4% esta na faixa entre 25 e 40 anos

A TAB. 6 refere-se a faixa de renda familiar dos respondentes

Tabela 6 — Distribuicao dos respondentes quanto a renda familiar

Renda familiar Aluno Professor Funcionario
(%) (%) (%)
Até 05 salarios minimos 80,6 53,8 100
Acima de 05 até 15 salarios minimos 14,6 38,5 0
Acima de 15 até 30 salarios minimos 2,1 7,7 0
Acima de 30 salarios minimos 2,8 0 0
Total 100 100 100

Fonte: Dados da pesquisa
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Ocorreu uma predominancia significativa da faixa salarial de até 05 salarios minimos:
alunos 80,6%, professor com 53,8%; e funcionarios com 100%. Para o gestor, a metade
ficou , acima de 05 até 15 salarios minimos, e metade acima de 30 saldrios minimos
(50%).

TAB. 7 refere-se a experiéncia profissional dos respondentes.

Tabela 7 — Distribuicao dos respondentes quanto ao tempo de experiéncia

profissional
A Alun Prof r Funcionari
Tempo de experiéncia (;o)o o(;;so u (z°Z) ario
Nunca trabalhou ou trabalha ha menos de 1 ano 12 0 0
Tempo de experiéncia profissional de 1 e 3 anos 18,3 18,7 50
Tempo de experiéncia profissional ente 3 e 5 anos 12,7 0 0
Tempo de experiéncia profissional entre 5 e 10 anos 23,2 31,3, 0
Tempo de experiéncia profissional acima de 10 anos 33,8 50 50
Total 100 100 100

Fonte: Dados da pesquisa

Prevalece entre os alunos o tempo de experiéncia profissional acima de 10 anos, com
33,8%, seguindo-se entre 5 e 10 anos, com 23,2%. Para os professores, também
prevalece o tempo acima de 10 anos, com 50%, seguindo-se entre 5 e 10 anos, com

31,3%. Para os funcionarios, 50% situam-se acima de 10 anos e 50% de 1 a 3 anos

Na TAB. 8, descrevem-se os motivos de escolha que levaram os alunos a escolher o
ISAB.
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Imagem percebida da qualidade de ensino e dos professores 50 16,7 66,7
Localizacao da Instituicéo 50 41,7 33,3
O curso pretendido esta sendo ofertado na Instituicao 0 25,0 0
Perfil da Instituicao 0 0 0
Qualidade da instalacoes 0 8,3 0
Valor das mensalidades 0 0 0
Contextualizagdo com as necessidades pessoais (tais como: objetivos de vida,
expectativa de familiares, status pretendido, identificagédo dos valores dos alunos 0 8,3 0
com os da Instituicao, vinculos de amizades, etc.
Perto de casa 0 0 0
Falta de opcao 0 0 0
Recebo bolsa de estudo integral 0 0 0
Total 100 100 100

Fonte: Dados da pesquisa

Os principais motivos de escolha da Instituicdo revelados pelos alunos do curso de

Administracdo foram a imagem da qualidade de ensino e dos professores, e localizacéo,

ambos com 50%. Ja os alunos e Ciéncias Contabeis, citaram,a localizacao, com 41,7%;

oferecimento do curso pela instituicdo, com 25%; imagem percebida da qualidade de

ensino e dos professores, com 16,7% e qualidade das instalacdes e contextualizacdo com

as necessidades pessoais, ambos com 8,3%. Para 66,7% dos alunos do curso de Servico

Social sobressaiu da qualidade de ensino e dos professores, contra que citaram a

localizacao da instituigéo.

Os resultados obtidos com relacao aos cursos de graduagao que alunos freqtientam estao

representados no GRAF. 2.
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56%

‘lAdministragéo m Ciéncias contabeis O Servigo Social ‘

Grafico 2 — Curso de graduacao freqiientado pelos alunos
Fonte: Dados pesquisa

Os dados apontam que, dos alunos respondentes, o curso de Administracao apresentou
uma predominancia de 56%, 25% do curso de Ciéncias contabeis e 19% do curso de
Servigo Social

O GRAF. 3 refere-se ao ano de ingresso dos alunos na Instituicao.

34,9%

19,2%

@ Ingresso em 2004 m Ingresso em 2005 O Ingresso em 2006 O Ingresso em 2007

Grafico 3 — Ano de ingresso dos alunos no ISAB
Fonte: Dados pesquisa
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Observou-se que 34,9% dos respondentes ingressaram em 2007; 19,2% em 2006, 22,6%
em 2005, e 23,3% no inicio de segundo semestre em 2004, periodo marcado pelo inicio
das atividades na cidade de Abaeté (MG).

O GRAF 4. Refere-se ao tempo de servico do quadro funcional da Instituicao.

@1 ANO m2 ANOS 03 ANOS 04 ANOS m 5 ANOS
O 6 ANOS ®m7ANOS 08 ANOS m9 ANOS

Grafico 4 Tempo de servigo
Fonte: Dados pesquisa

Os dados demonstram que 61,4%, dos respondentes, possuem 2 anos de atuagao na
Instituicdo. Os dados revelam que os funcionarios que responderam ter acima de 4 anos
de Instituicao sao aqueles transferidos da mantenedora, considerando que o ISAB iniciou
suas atividades em 2004. Os percentuais de 6,1%, 11,0%, 2,8%, 1,4% e 0,7% referem-se
a 5 anos, 6 anos, 7 anos, 8 anos e 9 anos, respectivamente. Observa-se que a grande

maioria dos resultados apresentam uma variacdo no tempo de atuacao na instituicao.

A TAB 9 refere-se a forma de ingresso no que concerne ao quadro funcional da
Instituicao.
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Tabela 9 — Motivos apontados pelos respondentes para trabalhar na instituicao

—_— Funcionarios Professor
Descricao

¢ (%) (%)
Por meio de anuncio 0 0,
Fazia parte do quadro funcional da instituicéo 61,59 33,3
Enviou curriculo a Instituicao 7,7 0
Foi convidado pela Instituicao 30,8 66,7
Foi indicado por pessoas integrantes do quadro funcional ou 0 0
docente
Total 100 100

Fonte: Dados da pesquisa

De acordo com os dados identificou-se que 61,59% dos funcionarios ja fazia parte do
quadro funcional da instituicdo e 33,33% dos professores se enquadram nesse mesmo
aspecto: 66,7% dos funcionarios indicou que foram convidados a ingressar na Instituicao

e 33,3% também foram convidados para lecionar na instituicao.
4.3 Analise estatistica das escalas

Na verificacdo dos dados ausentes observou-se um valor ndo significativo nas respostas
(seis). Optou-se por ajustar tais dados pela média dos respondentes. Nao observou-se

dados extremos.

4.3.1 Analise fatorial da escala de imagem

Pela andlise fatorial, buscou-se verificar se os dados obtidos, por meio das escalas se

comportavam de acordo com o modelo adotado por Antunes (2004).

Inicialmente foram realizados os testes de Esferecidade de Bartlett e o Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) de cada escala, com vistas a avaliar a existéncia de correlagédo significativa entre
as variaveis envolvidas, que € um dos pressupostos para o0 uso da técnica de analise
fatorial. Isto €, para avaliar o ajuste da analise fatorial, € necessario aplicar medidas de
adequacidade da amostra. Valores de KMO acima de 0,80 e valores de significancia

menor que 0,05, indicam uma analise apropriada.



74

O SPSS fornece as estatisticas conjuntamente, conforme pode ser visto na tabela 10.

Tabela 10 — Teste de adequacidade da amostra

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin (Medida de adequacidade da amostra). 0,834
Approx. Chi-Square 2614,711
Teste de esfericidade de Bartlett DF 741
Sig. ,000

Fonte: dados da pesquisa

O valor de KMO apresenta uma adequacidade apropriada, bem préxima do que seria uma
adequacidade perfeita (KMO>0,9).

No caso do teste de esfericidade de Bartlett, considerando um nivel de significancia de
0,05, pode-se rejeitar a hipdtese de que o modelo ndo esta bem ajustado. Assim sendo foi

possivel realizar a analise fatorial.

Os resultados, originados a partir da extragdo inicial, apontou onze fatores para o

construto imagem, com uma variancia explicada de 65,42%.

Na tabela 11 sdo apresentados os fatores e as cargas fatoriais das variaveis nos fatores.



Tabela 11 — Analise fatorial do construto Imagem Organizacional
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Atributos F1 F2 F3 F4 F5 F6 F7 F8 F9 F10 F11
L ,599
Comunicacao '554
Conduta 686 931
Institucional 521
. ,665
Conduta Social 752
Conduta ?gg
Empresarial 742
,382
Suporte 472
,397
,836
,821
. ,839
Atendimento 772
,612
,846
Preco ,803
,480
,723
,611
Infra-estrutura 481
, 716
,620
, 787
,788
,383
,828
Corpo Docente 698
,703
,468
,744
,539
,481
Cursos ,716
Ofertados ,820
773

Fonte: dados da pesquisa

Observou-se que os fatores obtidos ndo se comportaram exatamente de acordo com

aqueles apontados por Antunes (2004), embora em muitos deles, as variaveis apontadas

como pertencentes aos fatores se agruparam. Este aspecto pode ser visto nos atributos

de imagem: comunicacdo, conduta social, conduta empresarial, atendimento, preco,

professores.
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Primeiramente apresentar-se-ao os fatores que sao coerentes, pelo menos em parte, com
o modelo adotado. Isto é aqueles fatores cujas varidveis sb se relacionam a um unico
atributo. No primeiro fator estdo as questdes relativas ao atributo professores — sete de
dez questdes. No segundo fator estdo todas aquelas afetas ao atributo atendimento.
Questdes relativas aos quarto fator relacionam-se ao atributo conduta empresarial. Duas
questbes relativas aos cursos estdo no sexto fator e todas as questdes relativas ao

atendimento estdo no sétimo. No nono fator esta uma questao relativa ao suporte (1/4).

No terceiro verificou-se questdes relativas aos atributos conduta institucional (1/3),
conduta social (2/2) e suporte (2/4). No quinto fator agruparam as questoes relativas a
comunicagao e duas, das trés questoes, relativas a conduta institucional. No oitavo fator
estdo questdes relativas a: suporte (1/4), infra-estrutura (2/4) e professores (1/10). No
fator 10 estdo questdes dos atributos: infra-estrutura (2/4), professores (1/10), e cursos
(2/4). No ultimo fator, décimo primeiro, estd uma questao relativa a professores.

Para a escala de escala de diferencial seméantico sobre avaliagdo geral da imagem, os
resultados relativos aos testes de adequacidade da amostra sao apresentados na TAB
12.

Tabela 12 Teste de adequacidade da amostra

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin (Medida de adequacidade da amostra). 0,889
Approx. Chi-Square 588,135
Teste de esfericidade de Bartlett DE 741
Sig. ,000

Fonte: dados da pesquisa

De forma semelhante a escala de imagem, o valor de KMO apresenta uma adequacidade
apropriada, bem préxima do que seria uma adequacidade perfeita (KMO=>0,9). O nivel de
significancia é menor que 0,05 demonstrando que rejeitar a hipétese de que o modelo néo
esta bem ajustado. Os dois testes apontam a adequacidade da amostra para se realizar a

analise fatorial.
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Pela extragdo foram observados dois fatores e uma variancia explicada de 52,03%. Os

fatores, bem como as variaveis relativas a cada um séao apresentados na TAB. 13.

Tabela 13 Analise fatorial do construto Imagem Organizacional

Atributos | F1 | F2

Estrutura administrativa (ineficiente X eficiente) ,606
Instalagoes fisicas (antigas x modernas) ,769
Clima académico (desagradavel x agradavel) ,636
Postura em termos de ensino (tradicional x inovadora) ,642
Professores (ndo dedicados x dedicados) ,820
Alunos (desinteressados x interessados) 577
Funcionarios administrativos (desmotivados x motivados) ,599
Administradores (ndo envolvidos com as atividades académicas x

. ,400 ,422
envolvidos)
Imagem da Instituicdo (extremamente negativa x extremamente 624
positiva) ’
Futuro da Instituicao (estagnagao x expansao) , 711
Grau de satisfacdo (extremamente baixo x extremamente alto) ,752

Fonte: dados da pesquisa

No primeiro fator agruparam-se os atributos relativos a Instituicao: estrutura, instalagdes,
clima académico, funcionarios, imagem, futuro da Instituicio e grau de satisfacdo. No
fator dois encontram-se os atributos relativos ao ensino, professores e alunos. O atributo
administradores ficou nos dois fatores (demonstrando que ndo seria uma questao clara na
escala ou adequada a escala). Entretanto a carga fatorial maior esta no fator dois,

demonstrando certa coeréncia com os atributos a ele relacionados.

4.3.2 Andlise de confiabilidade

Quanto a analise de confiabilidade, optou-se por fazé-la pela estatistica Alpha de
Cronbach, conforme descrito na metodologia. Na tabela 49 apresenta-se os dados
relativos ao alpha geral da escala, bem como o0 alpha em caso da questao ser eliminada.
Estes dados sédo importantes para um bom ajuste da confiabilidade e fidedignidade da

escala.



Tabela 14 Teste de confiabilidade da escala
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Atributos | Alpha
A Instituicdo possui reputagéo positiva na sociedade de Abaeté. 0,858
A comunicacao da instituigdo com o seu publico-alvo é eficaz. 0,858
A marca da instituicao proporciona status aos alunos perante a sociedade. 0,856
A Institpigéo invesEe em atividades culturais mediante a realizacdo de eventos de interesse da 0.857
comunidade académica. ’
A Instituigcao preocupa-se com a comunidade realizando agbes sociais. 0,857
A Instituicéo interage com a iniAcia.tiva privada visando a realizagédo de parcerias em projetos que 0.856
envolvam a comunidade académica. ’
A In§tituigéo atrai profissionais administrativos (ndo-docentes) qualificados para o seu quadro 0.856
funcional. ’
A Instituicdo consegue manter profissionais administrativos qualificados em seu quadro funcional. 0,856
Os profissionais administrativos que trabalham na Instituicdo sédo estimulados a se aprimorarem e se 0.859
desenvolverem constantemente. ’
A dire¢éo da Instituicdo procura ter envolvimento com as atividades académicas. 0,857
Os coordenadores dos cursos tém envolvimento com as atividades académicas. 0,859
Os funcionarios da Instituicdo sao corteses no atendimento. 0,858
Os funcionérios sao prestativos quando solicitados. 0,859
As informagoes fornecidas pelos funcionarios sdo confiaveis. 0,857
Os prazos prometidos pelos funcionarios para entrega dos servigos prestados sdo cumpridos. 0,859
As mensalidades dos cursos sao fatores que influenciam a decisdo de escolha da Instituigéo. 0,860
Os Qe~scontos nas mensalidadef e/ou bolsas de estudo dos cursos séo fatores que influenciam na 0.859
deciséo de escolha da Instituicao. ’
A relacao custo/beneficio que a Instituicdo proporciona aos alunos é satisfatoria. 0,858
A Instituicdo possui perfil inovador. 0,855
A Instituicdo possui instalagdes fisicas adequadas para a sua finalidade. 0,862
A localizacao da Instituicao é satisfatoria. 0,861
A Instituicdo procura incentivar a participa¢do dos alunos em programas de iniciacao cientifica. 0,859
Qs aIunols rgcgbem apoio da Instituicao para a realizacao de estagios profissionalizantes por meio da 0.879
intermediagao junto a empresas e/ou empresa/escola. ’
A Instituicido atrai professores titulados (mestres e doutores) para o seu quadro funcional. 0,856
A Instituicido atrai professores experientes para o quadro funcional. 0,856
A Instituicdo consegue manter professores qualificados em seu quadro profissional. 0,857
A Instituicdo estimula o aprimoramento profissional de seus professores. 0,858
Os professores da Instituicdo sdo bem preparados em termos de didatica. 0,879
Os professores da Instituicado sdo bem preparados em termos de formagao conceitual. 0,858
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Cont...

Os professores da Instituicao possuem titulagdo adequada. 0,859
Os professores sdo mais qualificados do que os de outras institui¢cdes. 0,859
Os professores demonstram ser motivados para ministrarem suas aulas. 0,856
Os critérios utilizados pelo Instituicdo para avaliagdo de desempenho dos professores séo 0877
adequados. ’

Os cursos de graduacao possui conteldo adequado a realidade do mercado de trabalho. 0,857
Os cursos de graduacao sao de qualidade. 0,857
A biblioteca atende satisfatoriamente as necessidades de seus publicos. 0,860
O laboratério de informatica existente atende satisfatoriamente as necessidades de seus publicos. 0,862
O aluno tem boa receptividade no mercado de trabalho local. 0,860
O diploma da instituicdo tem grande valor junto ao mercado de trabalho local. 0,860

Fonte: Dados da pesquisa

O Alpha geral da escala, 9214, pode ser considerado excelente e ele ndo aumentara seu

valor se alguma questao for retirada.

Na TAB. 15 sédo apresentados os resultados do teste de confiabilidade para a escala de

avaliagéo geral

Tabela 15 Teste de confiabilidade da escala

Atributos Alpha
Estrutura administrativa (ineficiente X eficiente) ,8703
Instalages fisicas (antigas x modernas) ,8705
Clima académico (desagradavel x agradavel) ,8685
Postura em termos de ensino (tradicional x inovadora) ,8702
Professores (ndo dedicados x dedicados) ,8705
Alunos (desinteressados x interessados) ,8688
Funcionarios administrativos (desmotivados x motivados) ,8692
Administradores (ndo envolvidos com as atividades académicas x envolvidos) ,8690
Imagem da Instituicdo (extremamente negativa x extremamente positiva) ,8719
Futuro da Instituicdo (estagnagéo x expansao) ,8706
Grau de satisfacdo (extremamente baixo x extremamente alto) ,8716
Alpha Geral 8855
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Observou-se que o alpha da escala nao tera seu valor aumentado com a retirada de

qualquer questao e o resultado geral, ,8855, pode ser considerado excelente.

4.4 Anadlise descritiva das variaveis da escala de imagem da instituicao

Neste item, serdo apresentados os resultados da pesquisa considerando os atributos que
compdem a imagem institucional do ISAB, utilizou-se escalas do tipo Likert de cinco
pontos, em que 0s respondentes deveriam manifestar seu entendimento acerca das
variaveis a serem avaliadas, sendo estabelecida uma variacao de (1) Discordo totalmente

a (5) Concordo totalmente.

A TAB 16 apresenta a percepc¢ao dos publicos sobre a reputagéo da Instituicdo na cidade.

Tabela 16 — Reputacao da Instituicao perante a cidade de Abaeté

Descricdo Escala Aluno Professor Funcionario Gestor
(%) (%) (%) (%)
Discordo o
(1) totalmente 5.5% 0 0 0
Discordo mais
A Instituicdo ) que concordo 20,0 6.3 0 0
possui reputacao Nao tenho
positiva na (3) opinido 14,5 12,5 0 0
sociedade de Concordo
Abaeté (4) mais que 37,9 50 50 0
discordo
Concordo
©) totalmente 22,1 313 >0 1%
Total 100 100 100 100

Fonte: Dados da pesquisa

Dos alunos, 37,9% perceberam a reputacdo da Instituicdo como positiva. Dos
funcionarios, 50% avaliam como positiva quando demonstram que “Concordam
totalmente” em 50% das respostas e outros 50% entendem que concordam mais que
discordam. O gestor diz concordar totalmente, apresentando um percentual de 100% dos
resultados nessa questao. Apenas 5,5% dos alunos entendem que a reputacao é vista

como algo negativo.



A comunicagao da Instituicdo, com seus publicos, esta descrita na TAB. 17

Tabela 17 — Comunicacao da Instituicao com o publico-alvo
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Aluno Professor Funcionario Gestor
Descricao Escala
(%) (%) (%) (%)
Discordo
(1) totalmente 14,7 31,3 0 0
2) Discordo mais 37.8 37,5 0 100
que concordo
A comunicacao
com seu Nao tenho
publico-alvo é () opiniao 7.0 0 0 0
eficaz
Concordo
(4) mais que 33,6 25 75 0
discordo
(5) Concordo 7.0 6.3 o5 0
totalmente
Total - 100 100 100 100

Fonte: Dados da pesquisa

Na percepcao dos respondentes, a comunicacdao da Instituicdo com seu publico-alvo

deixa a desejar, considerando que até mesmo o gestor discorda mais que do concorda

.sobre a eficacia da comunicacdo com seus publicos Dos alunos, 37,8%, a maioria,

compartilham dessa mesma opinido, o maior percentual identificado entre os funcionarios

€ o do professor com 37,5% com concordo mais que discordo ja os funcionarios revelam

concordo mais que discordo em 75%.

A percepcao dos respondentes quanto ao status que a marca da instituicao proporciona

junto a sociedade de Abaeté (MG) configura se por meio da TAB. 18



Tabela 18 — A marca da Instituicao proporciona status
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Descrigdo Escala Aluno Professor Funcionario Gestor
(%) (%) (%) (%)
Discordo
(1) totalmente 8,3 12,5 0 0
Discordo
A marca da 2) mais que 17,4 18,8 0 0
Instituicao concordo
proporciona Né&o tenho
status aos (3) opiniao 83 0 0 0
alunos e junto & Concordo
sociedade. (4) mais que 47,9 43,8 75
discordo
Concordo
() totalmente 18,1 0 25 100
Total - 100 100 100 100

Fonte: Dados da pesquisa

Com relacdo a marca da Instituicdo, 47,9% dos alunos entendem que a mesma

proporciona status aos alunos, perante a sociedade, uma vez que as respostas

concentraram-se nos pontos concordo mais que discordo, enquanto 18,1% concordam

totalmente. Esta opinido é também corroborada pelo gestor 100% e por 25% dos

funcionarios. No que tange a opinido dos professores os resultados apurados sao de que

43,8% concordam mais que discordam.

As informacdes sobre os investimentos da Instituicdo em atividades culturais, por meio da

realizacdo de eventos de interesse da comunidade académica séo apontadas TAB. 19.

Tabela 19 — Investimentos em atividades culturais

Descricdo Escala Aluno Professor Funcionario Gestor
(%) (%) (%) (%)
(1) Discordo
A Instituicdo totalmente 24,3 31.3 0 0
investe em (2) Discordo
atividades mais que 23,6 18,8 75 100
culturais por concordo
meio da (3) Nao tenho
realizagao de opinidao 27,1 12,5 0 0
-eventos de (4) Concordo
interesse da mais que 18,8 31,3 25 0
comunidade discordo
académica.
(5) Concordo 6.3 6.3 0 0
totalmente
Total - 100 100 100 100

Fonte: Dados da pesquisa
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Entre os alunos, em relagdo ao investimentos em atividades culturais que beneficiem a
comunidade académica, a maioria, ou 27,1%, nao soube opinar sobre o assunto; 24,3%
discordam totalmente e 23,6% discordam mais que concordam. O gestor revelou que
discordam, mais que concordam apresentando um percentual de 100% de respostas.
Para os professores, ocorreu um empate, com 31,3%, entre discordam totalmente e
concordam mais que discordam. Entre os funcionarios, 75% discordam mais que

concordam.

Quanto a indagacao sobre a preocupacao da Instituicdo em realizar acées sociais em prol

da comunidade, pode-se ver na TAB. 20.

Tabela 20 — Realizacao de acoes sociais para a comunidade

Descrigdo Escala Aluno Professor Funcionario Gestor
(%) (%) (%) (%)
Discordo
(1) totalmente 12,4 0 0 0
oL Discordo mais
; ;
realizar acdes ~ (3)  aotenho 208 6,3 0 0
Lo , opiniao
sociais Junto a Concordo mais
idad
comunidade (4) que discordo 25,5 43,8 100 100
Concordo
() totalmente 13,8 0 0 0
Total - 100 100 100 100

Fonte: Dados da pesquisa

Os resultados obtidos quanto a percepcao dos respondentes no que tange a preocupacao
da Instituicdo no sentido de realizar agdes para a sociedade da cidade revelam uma
predominancia de concordar mais que discordar para 100% dos funcionarios. Para os
professores, 43,8% acreditam nessa preocupacao parcialmente. O gestor demonstrou
concordar mais que discordar em 100%. Os alunos apresentam opinides diversificadas:
12,4% discordam totalmente, empatadas com 25,5%, as opinides discordo mais que
concordo e concordo mais que discordo. H4 uma divisdo também com os professores.
Isto pode ser indicativo de n&o se ter agbes efetivas ou da ndo divulgacao.



A TAB. 21 apresenta as acdes de parcerias da Instituicdo com a iniciativa privada.

Tabela 21 — Realizacao de parcerias com a iniciativa privada
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Descrigio Escala Aluno Professor Funcionario Gestor
(%) (%) (%) (%)
' /? Instituigéo (1) tglasl(;r?éi?e 11,8 6,3 25 0
interage com a
iniciativa privada 2) Discordo mais 0.1 313 0 0
visando que concordo ’ ’
estabelecer Nao tenho
parcerias em 3) opiniao 27,1 18,8 0 0
projetos que Concordo mais
envolvam a (4) que discordo 26,4 25 25 0
comunidade Concordo
académica (5) totalmente 14,6 18,8 50 100
Total - 100 100 100 100

Fonte: Dados da pesquisa

Os aspectos relativos a interagdo da Instituicdo com a iniciativa privada visando obter

parcerias em projetos que envolvam a comunidade, Tiveram a seguinte apreciacao pelos

alunos: 27,1% nao tém uma opinido formada a respeito, 26,4% concordam mais que

discordam, 20,1% discordam mais que concordam e 14,6% concordam totalmente. Para

os funcionarios e gestor, 50% véem como positiva esta questao.

As questbes relacionadas a conduta empresarial com os empregados estdo descritas

neste item. A TAB. 22 descreve a capacidade da InstituicAio em atrair funcionarios

qualificados para o seu quadro funcional.

Tabela 22 — Capacidade de atrair funcionarios administrativo para seu quadro

funcional
Descrigdo Escala Aluno Professor Funcionario Gestor
(%) (%) (%) (%)
(1) tg;‘;‘]’;ﬂ‘t’e 11,8 6,3 25 0
A Instituicao atrai ‘ ‘
profissionais (2) 25:2?&:;35 20,1 31,3 0 0
administrativos N&o tenh
(ndo docentes)  (3) go.n‘?go ° 27,1 18,8 0 0
qualificados para o pini )
seu quadro (4 ~Concordomais g 4 25,0 25 100
funcional. que discordo ’ ’
Concordo
(5) totalmente 14,6 18,8 50 0
Total - 100 100 100 100

Fonte: Dados da pesquisa
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O maior indice de concentracdo dos resultados positivos foi emitido pelo gestor, que
concordam mais que discordam, e concordam totalmente com essa afirmativa, ambas as
opinibes com 50%. Os funcionarios apresentam percentuais diferenciados: 25%
discordam totalmente, 50% concordam totalmente, e 25% concordam mais que
discordam. Ja os alunos apresentam uma variabilidade nas respostas: 11,8% discordam
totalmente, (11,8%), 20,1% discordam mais que concordam, 27,1% nao emitiram opinido,
26,4% concordam mais que discordam e 14,6% concordam totalmente.

Quanto a capacidade da Instituicdo de manter profissionais administrativos qualificados
em seu quadro funcional os dados se configuram na TAB. 23

Tabela 23 — Capacidade de manter profissionais administrativos qualificados

Aluno Professor Funcionario Gestor
Descricao Escala
(%) (%) (%) (%)
Discordo
A Instituic (1) totalmente 77 13,4 25 0
nstituicao - -
consegue manter  (2) 25:%?&{335 17,2 13,3 0 0
profissionais ~
administrativos (3) Naolt('e_nho 17,9 20 0 0
qualificados em c op|r(1j|ao ,
seu quadro (4) e e 37,9 40 25 0
funcional. q%e 'SCC:; 0
oncordo
(5) totalmente 19,3 13,3 50 100
Total - 100 100 100 100

Fonte: Dados da pesquisa

Na opinido dos alunos, 37,9% concordam mais que discordam que a Instituicdo consegue
manter em seu quadro profissionais qualificados, contudo 7,7% discordam totalmente. Os
funcionarios responderam a essa questao apresentando um empate em duas opcgdes de
resposta: 25% discordam totalmente e 25% concordam mais que discordam, ao passo
que outros 50% concordam totalmente com tal afirmagdo. O gestor 100% concorda

totalmente.
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A sintese dos resultados sobre a capacidade de estimular o desenvolvimento de seus
empregados esta descrita na TAB. 24

Tabela 24 — Capacidade de estimular profissionais a se desenvolverem

Aluno Professor Funcionario Gestor
Descricao Escala
(%) (%) (%) (%)
o (1) Discordo 6,3 13,4 50 0
Os profissionais totalmente
administrativos que ) Discordo mais 125 20 0 0
trabalham na que concordo ’
Instituicao sao Nao tenho
estimulados ase ) opiniéo 396 13,3 25 0
aprimorarem e se Concordo mais
desetnv;)lvere;n 4 “que discordo 23,6 53,3 0 0
constantemente.
(5) Concordo 18 0 25 100
totalmente
Total - 100 100 100 100

Fonte: Dados da pesquisa

Quanto a percepcao dos alunos sobre a capacidade da Instituicdo de estimular seus
profissionais, objetivando o desenvolvimento constante, prevaleceu a opiniao “n&do tenho
opiniao” com 39,6% seguindo-se “concordo mais que discordo”, com 23,6%, e “concordo
totalmente, com 18%. Contudo, ndo ha um processo de comunicacdo adequado, na
medida em que a maioria ndo tem opinido. Ja os professores entendem como positivo
esse aspecto, demonstrando um indice de 53,3% de maior concordancia do que
discordancia. Na percepg¢ao dos funcionarios, 50% discordam totalmente, seguidos de
25% que nao tém opinidao e outros 25% concordam totalmente. Segundo a avaliacao do
gestor, 100% concorda totalmente.

Os resultados obtidos no que concerne ao envolvimento da Diregdo da Instituicdo em
atividades académicas estdo na TAB. 25.
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Tabela 25 — Envolvimento da Direcao da Instituicao nas atividades académicas

L Aluno Professor Funcionario Gestor
Descricao Escala
(%) (%) (%) (%)
(1) Discordo 20,8 25 25 0
totalmente
o Discordo mais
A ‘?”9’9?0 qa ) que concordo 25 18,8 0 0
Instituicdo tém Nio tenh
envolvimento com  (3) ao 1enno 15,3 0 0 0
as atividades C opn:jlao .
académicas. (4) ~ooncordo mais 29,9 37,5 50 100
que discordo
Concordo
() totalmente 9 18,7 25 0
Total - 100 100 100 100

Fonte: Dados da pesquisa

A opinido dos alunos revela que 29,9% concordam mais que discordam quanto ao

envolvimento da Direcao nas atividades. Compartilham dessa mesma opiniao 37,5% dos

professores e 50% dos funcionarios. O gestor concorda mais que discordam em 100%.

Entre os alunos, 15,3% declaram que nao tém opinido.

A TAB. 26 apresenta a sumarizacdo dos dados no que tange ao envolvimento dos

coordenadores dos cursos em atividades académicas.

Tabela 26 — Envolvimento dos coordenadores dos cursos nas atividades

académicas

Descrigdo Escala Aluno Professor Funcionario Gestor
(%) (%) (%) (%)
Discordo
(1) totalmente 2.8 0 0 0
Os coordenadores 2) Discordo mais 118 6.7 0 0
dos cursos da que concordo ’ ’
Instituicao tém Nao tenho
envolvimento com (3 opiniao 9.7 6.7 0 0
as atiVidadeS Concordo mais
académicas. (4) que discordo 42,4 40 50 100
Concordo
(5) totalmente 333 46,7 50 0
Total - 100 100 100 100

Fonte: Dados da pesquisa
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A opiniao dos respondentes quanto ao envolvimento dos coordenadores dos cursos
revela que para 42,4% de alunos a concordéancia é parcial; ou seja, eles concordam mais
que discorda. Os professores afirmam concordar totalmente, indicando um percentual de
46,7% os funcionarios revelam um empate nas opinides quando 50% afirmam que
concordam mais que discordam e 50%, que concordam totalmente. A opinido do gestor é

unanime quando revelam que concordam mais que discordam, com um indice de 100%.

As informacgdes relativas a cortesia no atendimento por parte dos funcionarios estédo
descritas na TAB. 27 .

Tabela 27 — Cortesia no atendimento por parte dos funcionarios

Aluno Professor Funcionario Gestor
Descricao Escala
(%) (%) (%) (%)
Discordo
(1) totalmente 34 0 0 0
Discordo mais
Os funcionérios da ) que concordo 103 6.7 0 0
Instituicao sao Nao tenho
corteses no (3) opiniao 6,9 0 0 0
atendimento. Concordo mais
(4) que discordo 33,8 26,6 0 0
(5) tgfarl‘;oggt‘; 45,5 66,7 100 100
Total - 100 100 100 100

Fonte: Dados da pesquisa

A unanimidade de respostas quanto a cortesia no atendimento por parte dos funcionarios
predominou no item “concordo totalmente” com 100%, seguindo-se 66,7% para 0s
professores, 100%, para o gestor e 45% para os alunos.

A indagacédo feita aos respondentes quanto a presteza por parte dos funcionarios da
Instituicdo quando séo solicitados esta assinalada na TAB 28.
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Tabela 28 — Funcionarios prestativos quando solicitados

L. Aluno Professor Funcionario Gestor
Descricao Escala
(%) (%) (%) (%)

Discordo
(1) 7 0 0 0

totalmente

Discordo mais que

Os funcionarios da (2 9,1 6,7 0 0

concordo

Instituicao sao

(3) Nao tenho opinido 4,2 0 0 0

prestativos quando

. Concordo mais
solicitados. (4) . 37,1 26,7 0 0
que discordo

Concordo
(5) 42,7 66,7 100 100
totalmente

Total - 100 100 100 100

Fonte: Dados da pesquisa

Dos alunos, 42,7% concordam totalmente, quanto a prestatividade do funcionario ao ser
solicitado. Com a mesma opinido, 66,7% dos professores, 100% dos funcionarios e 100%
do gestor. Apenas 7% dos alunos véem de forma negativa esse atendimento.

No que diz respeito a confiabilidade das informacdes fornecidas pela Instituicao, os dados
estdo sumarizados na TAB. 29.

Tabela 29 — Confiabilidade das informacoes fornecidas pela Instituicao

. Aluno Professor Funcionario Gestor
Descricao Escala
(%) (%) (%) (%)
Discordo
(1) totalmente 56 0 0 0
) Discordo mais que 98 6.7 0 0
As informagdes concordo ’ ’
fﬁ]r;ﬁﬁliggz 22': (3) N&o tenho opiniao 4,9 0 0 0
confiaveis. i
(4) ~ Concordomais 4, 46,7 25 0
que discordo
(5) Concordo 33,6 53,3 75 100
totalmente
Total - 100 100 100 100

Fonte: Dados da pesquisa
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De modo geral, no que se refere a confiabilidade das informacdes fornecidas, os
resultados sdo vistos como positivo para 46,2% dos alunos, que concordam mais que
discordam, Concordam totalmente 53% dos professores e 75% dos funcionarios. A

opinido do gestor se concentra em concordo totalmente, com um indice de 100%.

A percepcgao dos respondentes quanto aos prazos prometidos para a entrega de servicos
esta descrita na TAB. 30.

Tabela 30 — Prazos e entrega de servicos prometidos

Escala Aluno Professor Funcionario Gestor
Descricao
(%) (%) (%) (%)
Discordo
(1) totalmente 8.5 0 0 0
Os prazos 2) Discordo mais que 8,5 6.7 0 0
prometidos pelos concordo
fun:r;?Pezr;ogopsara (3) Né&o tenho opinidao 16,2 20 0 0
servigos prestados Concordo mais
sao cumpridos. (4) que discordo 39,4 46,7 50 100
Concordo
®) totalmente 27,5 33,3 50 0
Total - 100 100 100 100

Fonte: Dados da pesquisa

Esta questao revela uma concentracdo de respostas no item “Concordo mais que
discordo” para 39,4% dos alunos, 46,7% dos professores, 50% dos funcionarios e 100%
do gestor. O menor percentual identificado foi na percepcdo dos professores, em que
6,7%. Discordam mais que concordam. Para a maioria, os funciondrios cumprem os

prazos prometidos, seja para entrega de documentos seja para a execugao dos servicos.

A TAB. 31 revela os resultados obtidos com relacdo ao fator preco da mensalidade,

compreendido na questao 27 do questionario.
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Tabela 31 — Escolha da Instituicao em funcao do preco das mensalidades

Descri¢do Escala Aluno Professor Funcionario Gestor
(%) (%) (%) (%)
Discordo
(1) totalmente 10,6 0 0 0
As mensalidades Discordo mais
dos cursos sao ) que concordo 17,6 6,7 25 0
fatores que N&o tenho
influenciam a (3) opinido 13,4 33,3 0 0
decisdo de escolha Concordo mais
da Instituigéo (4)  que discordo 24,6 20 25 100
Concordo
() totalmente 33.8 40 50 0
Total - 100 100 100 100

Fonte: Dados da pesquisa

Esta questao revela maior concentracdo de respostas na opinido “concordo totalmente”:
33,8% dos alunos, 40% dos professores € 50% dos funcionarios. O gestor revelou que

concorda mais que discorda, com 100% das respostas.

A questdo que indagou sobre a concessao de descontos nas mensalidades ou bolsas

como fator de influéncia na escolha da Instituicdo se configura na TAB. 32.

Tabela 32 — Concessao de descontos e ou bolsas influenciam na escolha da

Instituicao
. Aluno Professor Funcionario Gestor
Descricao Escala
(%) (%) (%) (%)
(1) Discordo 12,4 7.1 0 0
Os deTgor:jtos nas totalmente ; ,
mensalidades e ou ; ;
Discordo mais
bolsas Qe estudos 2 que concordo 9,7 7,1 25 0
oferecidos pela N&o tenh
Instituicdo sao (3) ao tenho 14,5 14,3 0 0
fatores que o oplr:jlao ,
influenciam na (4) oncordo mais 54 g 21,4 25 100
escolha da que discordo
|nstlttUIgéo (5) Concordo 38.6 50 50 0
totalmente ’
Total - 100 100 100 100

Fonte: Dados da pesquisa
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A maioria dos respondentes opinou que concorda totalmente: 38,6% dos alunos e 50%
dos professores e funcionarios. O gestor revelou em sua totalidade em 100% de

“concordo mais que discordo” .

A TAB. 33 revela a opinidao dos respondentes quanto a satisfacdo em relacdao ao

custo/beneficio proporcionado pela Instituigéo.

Tabela 33 — Resultados relativos a relacao custo/beneficio proporcionado pela

Instituicao
Aluno Professor Funcionario Gestor
Descricao Escala
(%) (%) (%) (%)
Discordo
(1) totalmente 13,2 71 0 0
A relag,ép 2) Discordo mais 23.4 21.4 0 0
custo/beneficio que gue concordo
a Instituicao Nao tenho
proporciona as aos (3) opinido 11,7 14,3 0 100
alunos é Concordo mais
SatiSfatéria (4) que discordo 39’3 35’7 25 0
Concordo
(5) totalmente 12,4 21,5 £ 0
Total - 100 100 100 100

Fonte: Dados da pesquisa

As informacgdes coletadas possibilitam entender que dos alunos, a maioria 39,3% o grau
de concordancia & maior que o de discordancia. O mesmo vale para 35,7% dos
professores e 25% dos funcionarios. Destes Ultimos, 75% concordam totalmente. O gestor

revelam nao ter opinido sobre o assunto, com 100%.

Os aspectos relativos ao reconhecimento da InstituicAo como inovadora estédo

apresentados na TAB. 34.
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Descriio Escala Aluno Professor Funcionario Gestor
(%) (%) (%) (%)
Discordo
(1) totalmente 18,8 0 25 0
Discordo mais
2) que concordo 27,1 21.4 0 0
A Instituicdo possui Nao tenho
perfil inovador (3) opinido 16,7 71 0 0
(4) Cg{:‘:gﬁggo%z's 27 1 42,9 50 100
Concordo
(5) totalmente 10,4 28,6 25 0
Total - 100 100 100 100

Fonte: Dados da pesquisa

Os dados obtidos demonstram uma intensa variabilidade de respostas no que se refere a

opinido dos alunos: 27,1% concordam mais que discordam, o mesmo indice discorda

mais que concorda, 18,8% discordam, 16,7%

nao tem opinido e 10,4% concordam

totalmente. O maior percentual identificado na opinido dos professores, 42,9% séao

aqueles que concordam mais que discordam. Entre os funcionarios, verificou-se que 50%

concordam mais que discordam, 25% discordam totalmente e também 25% concordam

totalmente. Sob a ética do gestor, 100% das respostas reconhece que a Instituicao tem

perfil inovador.

As informacgdes sobre as instalagdes fisicas da Instituicdo estdo contempladas n TAB. 35.

Tabela 35 — Instalacoes fisicas adequadas a sua finalidade

Descrigio Escala Alimo Prof:assor Funclonarlo Geostor
(%) (%) (%) (%)
Discordo
(1) totalmente 22,9 28,6 25 0
. ~ Discordo mais
As instalagdes (2) que concordo 38,9 14,3 25 0
fisicas sao No tenho
adequadas paraa (3) oniNi&o 4,1 7,1 0 0
finalidade da c P .
Instituico (4)  OONSOIG0 MAIS 59 5 42,9 50 100
que discordo
Concordo
(5) totalmente 4.9 71 0 0
Total - 100 100 100 100

Fonte: Dados da pesquisa
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Esta questdo apresenta maior variagdo de opinidées na categoria dos alunos, em que €
vista de maneira negativa no maior percentual identificado, ou seja, 38,9%, para aqueles
que discordam mais que concordam com a adequacdo das instalacées da Instituicao.
Para 42,9% dos professores, a maioria, as instalagcdes sdo adequadas,prevalecendo a
opinido “Concordo mais que discordo". Os funcionarios apresentam a mesma opiniao
quando com 50%. O gestor apresentou resultados contraditérias: 50% concordam mais

que discordam e 50% discordam totalmente.

Quanto a localizacdo da Instituicdo, as opinides estdo descritas na TAB. 36.

Tabela 36 — Opiniao sobre a localizacao da Instituicao

Aluno Professor Funcionario Gestor
Descricao Escala
(%) (%) (%) (%)
Discordo
(1) totalmente 56 14.3 0 0
) Discordo mais 14 7.1 0 0
o que concordo
A localizacdo da N30 tenh
Instituicdo & (3) ao tenno 2,8 0 0 0
satisfatoria c op|r(1j|ao )
(4) oncordo mais 44 4 35,7 50 100
que discordo
Concordo
(5) totalmente 34,2 42,9 50 0
Total - 100 100 100 100

Fonte: Dados da pesquisa

A satisfacdo dos alunos em relagcao a localizacdo da Instituicao é reconhecida por 43,4%
que afirmam concordar mais que discordar. E 34,20% que concordam totalmente. Dos
professores, 42,9% concordam totalmente e 35,7% concordam mais que discordam. Os
funcionarios se dividem entre 50% que concordam mais que discordam e 50% que
concordam totalmente. Para o gestor, o resultado de 100% expressa o grau de

concordancia maior que discordancia.

A questao que representa os incentivos da Instituicdo para que seus alunos possam

participar de programas de iniciagao cientifica esta configurada na TAB. 37.
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Tabela 37 — Incentivo para que os alunos participem de programas de iniciacao

cientifica
. . Aluno Professor Funcionario Gestor
Descricao Escala
(%) (%) (%) (%)
Discordo
(1) totalmente 9.9 14,3 0 0
A Inst.ituigé(_) 2) Discordo mais 211 7.1 0 0
procura incentivar que concordo
a participagao dos N&o tenho
alunos em (3) opinizo 21,1 14,3 0 0
programas de Concordo mais
iniciacao cientifica (4) que discordo 33,1 42,9 20 100
Concordo
(5) totalmente 14,8 21,4 50 0
Total - 100 100 100 100

Fonte: Dados da pesquisa

Dos alunos 33,31%, a maioria, reconhecem, que a Instituicdo incentiva seu alunado a

participar de programas de iniciagdo cientifica, quando manifestam a opinido “Concordo

mais que discordo”. Com a mesma opiniao, 42,9% dos professores, 50% dos funcionarios

e 100% do gestor .

A TAB 38 descreve os resultados sobre o apoio da instituicdo para a realizacao de

estagios profissionalizantes.

Tabela 38 — Apoio da Instituicao para a realizacao de estagios profissionalizantes

s Aluno Professor Funcionério Gestor
Descricao Escala
(%) (%) (%) (%)
Os alunos recebem Discordo
apoio da Instituicdo (1) totalmente 9.7 143 0 0
para a realizagao Discordo mais
de estagios ) que concordo 139 7.2 0 0
profissionalizantes N3o tenho
por meio de 3) opiniao 29,2 21,4 0 0
intermediagao junto .
as empresas e/ou (4) Concor'do mais 28,5 50 25 0
. que discordo
entidades de
integragao (5) Concordo 18,7 7.1 75 100
empresa escola totalmente
Total - 100 100 100 100

Fonte: Dados da pesquisa
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A indicacao de que a Instituicdo apoia os alunos na busca de estagios profissionalizantes
€ vista por seu alunado com positiva para 28,5% que concordam mais que discordam e
18,7% que concordam totalmente. Contudo, 29,2% declaram nao ter nenhuma opiniao
sobre o assunto. Para os professores 50% concordam mais que discordam. Para os
funcionarios, 75% e gestor 100% concorda totalmente. Desse modo, verificou-se que a
Instituicdo apodia seus alunos na busca e obtengdo de estagios. Contudo, € necessério

haver uma maior divulgacao dessa informacao junto a seu publico interno.

As informacdes relativas ao corpo docente apresentam seus resultados quanto ao fator da

imagem.

A TAB. 39 descreve os resultados no que se refere a capacidade da instituicdo em atrair
professores titulados mestres e doutores para seu quadro funcional.

Tabela 39 — Distribuicao dos resultados referentes a atracao de professores
titulados mestres e doutores para seu quadro funcional

Variaveis Escala Aluno Professor Funcionario Gestor
(%) (%) (%) (%)
Discordo
(1) totalmente 6.9 7.7 0 0
A Instituigao atrai 2) Discordo mais 20,8 15,4 0 0
professores que_concordo
titulados mestres e (3 N&o tenho 57 1 0 0 0
doutores para seu opiniao ’
quadro funcional (4) Concordo mais 27 1 53.8 50 0
que discordo ’ ’
(5) tgtoar;r?qoergt% 18,1 23,1 50 100
Total ) 100 100 100 100

Fonte: Dados da pesquisa

Os resultados apresentados mostram 100% do gestor concorda totalmente, entre os
professores 53,8% concordam mais que discordam, e entre os funcionarios ocorreu uma
divisdo de opinides, ou seja, 50% concordam mais que discordam e outros 50%
concordam totalmente. Para os alunos houve uma variabilidade significativa de respostas
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20,8% discorda mais que concorda, 18,1% concorda totalmente e 27,1% de nao tenho
opinido seguido de concordo mais que discordo mostrando nesse dois ultimos indices um

empate.

A TAB. 40 apresenta resultados no que se refere a atracdo de professores experientes

para o quadro funcional da instituicao.

Tabela 40 — Distribuicao dos resultados referente a atracao de professores
experientes para o quadro funcional da instituicao.

Variaveis Escala Aluno Professor Funcionario Gestor
(%) (%) (%) (%)
Discordo
(1) totalmente 28 0 0 0
A Instituicao atrai 2) Discordo mais 17.6 77 0 0
professores gue concordo ’ ’
experientes para (3 N&o tenho 21 1 76 0 0
seu quadro opiniao ’ ’
funcional (4) Concordo mais 373 385 o5 0
que discordo ’ ’
(5) tgt"a’rr‘;oergtoe 212 462 75 100
Total i 100 100 100 100

Fonte: Dados da pesquisa

A avaliacdo dos respondentes no que tange a capacidade de atrair professores
experientes se configura a partir dos funcionarios 75% concordam totalmente seguido do
gestor com 100% . Entre os professores 38,5% concordam mais que discordam e 46,2%
concordam totalmente. Ja entre os alunos identificou-se uma variagcdo entre o0s
percentuais sendo que 37,3% concorda mais que discorda, 21,2% concorda totalmente,

21,1% nao tem opinido e 17,6% discorda mais que concorda.

A TAB. 41 demonstra a capacidade da instituicdo de manter professores qualificados em

seu quadro funcional.
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Tabela 41 — Distribuicao dos resultados referente manutencao de professores qualificados

no quadro funcional da institui¢cdo.

Variaveis Escala Aluno Professor Funcionario Gestor
(%) (%) (%) (%)
Discordo
1) totalmente 42 0 0 0
A Instituicao Discordo mais 16,
consegue manter (2) que concordo 8 7,2 0 0
professores 17
qua"ficados em (3) Nao tenho Opiniéo 5’ 15,4 0 0
seu qpadro Concordo mais 39
funcional (4) que discordo 9 30,8 25 0
Concordo 21,
©) totalmente 7 538 75 100
Total i 100 100 100 100

Fonte: Dados da pesquisa

Os resultados apresentados mostram que houve maior concentragdo na opg¢ao “Concordo

totalmente entre os funcionarios 75% e gestor 100%. Para os professores as opinides se

dividem uma vez que 53,8% concorda totalmente, 30,8% concorda mais que discorda e

15,4% nao tem opinido. Uma certa variagcdo nessa indagacao foi percebida entre os

alunos que revelam que 39,9% concorda mais que discorda, 21,7% concorda totalmente,

17,5% nao tem opiniao e 16,8% discorda mais que concorda.

As informacbes apresentadas na TAB. 42 retratam a percepg¢do quanto ao estimulo da

Instituicao para o aprimoramento de profissionais e professores.

Tabela 42 — Distribuicao dos resultados referente capacidade de estimular o
aprimoramento de profissionais e professores

Variaveis Escala Aluno Professor Funcionario Gestor
(%) (%) (%) (%)
Discordo
(1) totalmente 5.6 0 0 0
A Instituicao 2) Discordo mais 8,3 30,8 0 0
estimula o que_concordo
aprimoramento 3) N&o tenho 465 23 1 0 0
profissional de opiniao ’ ’
seus professores (4) Concordo mais 6.4 308 o5 0
que discordo ’ ’
Concordo
(5) totalmente 13,2 15,4 75 100
Total - 100 100 100 100

Fonte: Dados da pesquisa
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A percepcao dos respondentes quanto a capacidade de estimular seus profissionais e
professores para o aprimoramento na opinido do gestor que 100% concorda totalmente, e
75% dos funcionarios compartilham a mesma opinidao. Para os professores e alunos os
percentuais se dividem apresentando uma variabilidade nas repostas, ou seja, 30,8% dos
professores discorda mais que concorda, seguido de 30,8% que concorda mais que
discorda, verificando se um empate entre essas duas opcoes, 15,4% concorda totalmente
e 23,1% nao tem opinido. Entre os alunos o maior percentual foi de 46,5% nao tem
opinido, 26,4% concorda mais que discorda e apenas 13,2% concorda totalmente.

Os dados descritos na TAB. 43 revelam a preparacdo dos professores em termos de

didatica.

Tabela 43 — Distribuicao dos resultados quanto a preparacao dos professores em
termos de didatica

Variaveis Escala Aluno Professor Funcionario Gestor
(%) (%) (%) (%)
Discordo
(1) totalmente 6.3 0 0 0
Discordo mais
Os professores sao (2) que concordo 19,6 0 0 0
bem preparados NZo tenho
emdt%r[r;_os de (3) opiniao 11,2 7,7 25 0
idatica ;
(4 ~ Concordomais 44 69,2 75 100
que discordo
Concordo
(5) totalmente 16,1 23,1 0 0
Total i 100 100 100 100

Fonte: Dados da pesquisa

Os resultados demonstram que a maioria das respostas entre o0s entrevistados se
concentrou na opc¢éao concordo totalmente, apresentando 100% na opinido do gestor, 75%
para os funcionarios, 69,2% entre os professores e 46,9% entre os alunos.

A TAB. 44 refere-se a preparacao conceitual dos professores.
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Tabela 44 — Distribuicao dos resultados quanto a preparacao dos professores em
termos de didatica

Variaveis Escala Aluno Professor Funcionario Gestor
(%) (%) (%) (%)
Discordo
(1) totalmente 1.4 0 0 0
Os professores sao  (2) Discordo mais 13,2 0 0 0
bem preparado em que concordo ’
termos de (3) Nao tenho 13.2 77 0 0
formacao opiniao ’ ’
conceitual 4) C(;’L:‘g%riggo’:éf)'s 52,8 53,8 75 100
Concordo
() totalmente 19,4 38,5 25 0
Total i 100 100 100 100

Fonte: Dados da pesquisa

A preparacao conceitual dos professores € percebida pelo gestor em 100% das respostas

que concorda mais que discorda, seguidos de 75% dos funcionarios, 53,8% dos

professores e 52,8% dos alunos. Os alunos apresentam opinides diversificadas

identificadas a partir da verificacdo de que 13,2% discorda mais que concorda, 13,2% néo

tem opinido e apenas 19,4% concorda totalmente.

A TAB. 45 apresenta os resultados no que tange titulagcao dos professores.

Tabela 45 — Distribuicao dos resultados quanto a titulacao dos professores

Variaveis Escala Aluno Professor Funcionario Gestor
(%) (%) (%) (%)
Discordo
(1) totalmente 4.2 0 0 0
2) Discordo mzls 7.7 0 0 0
Os professores que concordo
possuem titulagdo (3 N&o tenho 30,1 7.7 0 0
adequada opiniao .
(4 ~ Concordomais 44, 61,5 25 0
que discordo
Concordo
(5) totalmente 18,9 30,8 75 100
Total i 100 100 100 100

Fonte: Dados da pesquisa
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O maior percentual visto nesta questao é o do gestor com 100% que concorda totalmente,
seguido dos funcionarios com 75%. Para os professores 30,8% concorda totalmente
contra 61,5% que concorda mais que discorda. Os alunos, apresentam resultados
variaveis, ou seja, para 39,2% concorda mais de discorda, 30,1% nao tem opiniao e

apenas 18,9% concorda totalmente.

A TAB. 46 retrata a qualificagdo dos professores comparada a outra instituicao.

Tabela 46 — Distribuicao dos resultados quanto qualificacao dos professores
comparado a outra instituicao

Variaveis Escala Aluno Professor Funcionario Gestor
(%) (%) (%) (%)
Discordo
(1) totalmente 14,6 0 0 0
Discordo mais
Os professores sao (2) que concordo 19,4 77 25 0
mais qualificados NZo tenho
se comparadosa  (3) opiniao 52,8 30,8 25 0
outra instituicao c .
oncordo mais
(4) que discordo 10,4 38,5 25 100
Concordo
(5) totalmente 28 23,1 25 0
Total i 100 100 100 100

Fonte: Dados da pesquisa

Os resultados que apresentaram maior predominancia entre o gestor que indica
concordar mais que discordar em 100%. As demais respostas apresentam uma divisdo
entre as repostas, Para os funcionarios 25% discorda mais que concorda, seguido do
mesmo percentual ndo tenho opinido, concordo mais que discordo e concordo totalmente.
Os professores demonstram que 38,5% concordo mais que discorda, 23,1% concorda
totalmente e 30,8% nao tem opinido. Verificou se entre os alunos um elevado indice de

52,8% que nao tem opinido, contra 2,8% que concorda totalmente.

A TAB. 47. trata da motivacdo dos professores para ministrar aulas
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Variaveis Escala Aluno Professor Funcionario Gestor
(%) (%) (%) (%)
Discordo
(1) totalmente 9 0 25 0
Os professores se  (2) Discordo mais 19.4 0 0 0
encontram que concordo ’
motivados a (3) Néo_tgpho 18.8 0 0 0
ministrarem suas opiniao ’
aulas (4) C(;’L:‘ec%riggo’::j"’(‘)'s 36,1 61,5 25 100
Concordo
(5) totalmente 16,7 38,5 50 0
Total i 100 100 100 100

Fonte: Dados da pesquisa

De acordo com os dados, o maior percentual revelado pelos alunos é de 36,1% de

respostas concordando mais que discordando. Na percepc¢éo dos professores, este indice

representa-se por 61,5% do mesmo descritor, Na opinido dos funcionarios, sua avaliagdo

€ de 50% concordancia total enquanto 25% concorda mais que discorda. O gestor

revelam que concordam mais que discordam em 100% das respostas. O menor

percentual de discordancia foi encontrado entre os alunos 9%.

A TAB. 48 descreve o resultado referente aos critérios de avaliacdo e desempenho dos

professores.

Tabela 48 — Critérios de avaliacao e desempenho dos professores

Variaveis Escala A:ur;o Pro(ftjs)sor Fun(zlj;larlo G((ejt)or
O/O OO OO OO
Discordo
(1) totalmente 7,6 8.3 0 0
Os critérios de Discordo mais
g avaliage;o ed (2) que concordo 18,1 25 50 0
esempenho dos N3o tenho
professores sdo 3) opiniao 38,2 25 0 0
adequados. .
(4) ~ Concordomais 55, 25 25 100
que discordo
Concordo
() totalmente 9.7 16,7 25 0
Total i 100 100 100 100

Fonte: Dados da pesquisa
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Os resultados obtidos nesta questdo mostram que para os alunos predominou o
percentual de 38,2% para “Nao tenho opiniao”. A mesma opinido para 25% dos
professores, sendo que 25% concordam mais que discordam e outros 25% discordam
mais que concordam. Para os funcionarios, 50% discordam mais que concordam , com
igual percentual para concordam totalmente. O gestor apresentou o resultado de 100% de
“concordo mais que discordo”. De um modo geral, essa questdo apresentou aspectos

positivos na maioria das respostas, apesar da variagdo nos resultados.

A TAB. 49 apresenta o resultado referente a percep¢ao dos conteudos do curso quanto &
realidade do mercado de trabalho.

Tabela 49 — Conteudos dos cursos quanto a realidade de mercado

Variaveis Escala Aluno Professor Funcionario Gestor
(%) (%) (%) (%)
Discordo
Os cursos de (1) totalmente 4,9 0 0 0
graduagéo Discord i
possuem 2) iscordo mais 1.2 0 0 0
contetido que concordo
adequado & 3) N&o tenho 1.9 7.7 0 0
realidade do opiniao
mercado de Concordo mais
trabalho.. “) que discordo 51,0 46,2 75 100
Concordo
(5) totalmente 21 46,2 25 0
Total i 100 100 100 100

Fonte: Dados da pesquisa

Esta questdo apresenta uma concentracdo de respostas na opcao “Concordo mais que
discordo”, uma vez que 51,0% dos alunos concordam mais que discordam. Dos
professores 46,2% tem a mesma opinido. Igualmente 75%, dos funcionarios e 100% do
gestor. Assim, os conteudos dos cursos sdo percebidos de maneira positiva pelos
respondentes.

No que tange aos aspectos de qualidade, os resultados podem ser vistos na TAB. 50.
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Variaveis Escala Aluno Professor Funcionario Gestor
(%) (%) (%) (%)
Discordo
(1) totalmente 4.3 0 0 0
Discordo mais
fOS ZUVSOSI (2) que concordo 15,6 0 0 0
ofertados pela N3o tenho
Instituicdo sdode  (3) opiniao 13,5 0 0 0
qualidade .
(4) Concordo mais 433 30,8 75 0
que discordo
(5) Concordo 23,4 69,2 25 100
totalmente
Total i 100 100 100 100

Fonte: Dados da pesquisa

A qualidade percebida pelos respondentes quanto aos cursos ofertados pela Instituicao

demonstram que 43,3% dos alunos, a maioria, concordam mais que discordam. Dos

funcionarios, tém a mesma percepcao. Dos professores, 69,2% concordam totalmente.

Seguido do gestor com 100%.

A TAB. 51 representam a percepcao dos respondentes quanto a infra-estrutura da

Instituicdo quanto a, biblioteca e laboratério de informatica.

Tabela 51 — Distribuicao dos resultados referente a biblioteca

Variaveis Escala Aluno Professor Funcionario Gestor
(%) (%) (%) (%)
(1) Discordo 54,9 50 50 0
totalmente
Discordo mais
A biblioteca atende (2) que concordo 25 42’9 0 100
satisfatoriamente No tenho
as necessidades de  (3) opiniao 6,9 0 0 0
seu publico .
(4) Concor'do mais 10.4 0 50 0
que discordo
Concordo
() totalmente 2.8 7:1 0 0
Total - 100 100 100 100

Fonte: Dados da pesquisa
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Observou-se nesta questdao um indice muito baixo quanto a satisfacao com a biblioteca da
Instituicdo. Dos alunos a maioria 54,9% informaram discordar da afirmativa. Os
professores demonstram que 50% discordam totalmente, enquanto 42,9% discorda mais
que concorda seguido do gestor com 100%. O menor percentual verificado foi entre os

alunos 2,8% concorda totalmente.

Os resultados referente ao laboratério de informatica da instituicdo se estédo

representados na TAB. 52.

Tabela 52 — Distribuicao dos resultados referente ao laboratoério de informatica

. Aluno Professor Funcionario Gestor
Variaveis Escala
(%) (%) (%) (%)
Discordo
(1) 21,5 7.1 0 0
totalmente

. Discordo mais
O laboratério de (2) 22 9 35.7 0 0
) . que concordo ’ ’
informatica atende
. ) Nao tenho
satisfatoriamente (3) o 20.8 214 0 0
. . opiniao ’ ’
as necessidades de .
Concordo mais

seu publico (4) , 23,6 28,6 75 0
que discordo

Concordo

(5) 11,1 7.1 25 100
totalmente

Total ) 100 100 100 100

Fonte: Dados da pesquisa

Para o laboratério, entre os alunos verificou se uma variacao nas respostas, uma vez que
0S percentuais representam, em sua maioria, 0s aspectos negativos: “Discordo
totalmente, 21,5%, e Discordo mais que concordo, 22,9%. Para os professores o maior
indice identificado foi de 35,7% discordo mais que concordo. Os funcionarios revelam um

percentual de 75% concordo mais que discordo. O gestor concorda totalmente em 100%.

A percepcgéao do aluno quanto a sua receptividade no mercado de trabalho se configura na
TAB. 53.
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L. Aluno Professor Funcionario Gestor
Variaveis Escala
(%) (%) (%) (%)
Discordo
(1) 2,8 7,7 0 0
totalmente
@) Discordo mais
O aluno tem boa que concordo 14,2 w7 0 0
receptividade no @) Nao tenho
mercado de trabalho opiniao 39 7 0 0
local Concordo mais
(4) . 33,3 38,5 50 0
que discordo
Concordo
(9) 10,6 38,5 50 100
totalmente
Total B 100 100 100 100

Fonte: Dados da pesquisa

O maior indice observado nesta questado foi “Nao tenho opinidao”, encontrado em 39% dos

alunos. Entre os professores prevalecem o percentual de 38,5% para “Concordo mais que

discordo”e Concordo totalmente”. Os funcionarios dividem-se em 50% para Concordo

s

mais que discordo” e 50% para “Concordo totalmente” seguido do gestor com 100%. E

importante ressaltar que a opiniao dos alunos em relagédo a receptividade no mercado

torna-se importante, uma vez que esses alunos serdao multiplicadores da imagem da

Instituicdo no mercado.

A TAB. 54 representa a percepc¢ao quanto a importancia do diploma da Instituicao para o

mercado de trabalho.
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L. Aluno Professor Funcionario Gestor
Variaveis Escala
(%) (%) (%) (%)
Discordo
(1) 2,1 7,7 0 0
totalmente
O diploma da Discordo mais
(@) g 11,1 0 0 0
Instituicdo tem que concordo
grande valor junto ao  (3) N&o tenho opiniao 35,4 7,7 0 0
mercado de trabalho " Concordo mais
local que discordo 34,7 38,5 50 0
Concordo
(5) 16,7 46,2 50 100
totalmente
Total B 100 100 100 100

Fonte: Dados da pesquisa

O valor do diploma da Instituicio no mercado de trabalho local apresentou dois

percentuais que configuram aspectos negativos: dos alunos, 35,4%. A opcao “Concordo

mais que discordo” revelou 38,5% de resposta dos professores e 50% de funcionarios.

Somente com o gestor se identificou um indice de 100% em concordo totalmente.

4.5 Anadlise dos atributos (fatores) de imagem da Instituicao

A TAB 55 apresenta os resultados referentes aos atributos da imagem institucional

agrupados em suas variaveis. Utilizou-se a soma das médias das variaveis para os

fatores que se agruparam na analise fatorial. Aquelas variaveis que nao se agruparam no

fator foram excluidas desta analise. As variaveis que se agruparam em dois fatores com o

mesmo numero de variaveis foram feitas as médias para os dois fatores.
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@ Alunos Professor Funcionarios Gestor
10
? Atributos g E 28 | £ § 2.3 S g 28| 8 g
= ‘@ ° ] ‘@ ° 2o @ ° 23T ‘@ o
<] € 2 asg £ 2 o8 = £ o8| E g
1 -
Q13| comunicagio |35 1 13 134 2 13 [ 465 |4 [06 2
(Q14) 4 1,3 4 1 5 0 4
(Q17) Condut 3,1 3 1,2 3,6 4 0,9 4,7 5 0,6 4 4
onauta
@12)| institucional 25 4 1,2 3.9 4 1,2 33 4 12 |, 4
(Q30 2 1,3 4 1,1 4 21 4
1
@19 | conduta social 28 8 1,2 3,45 4 ! 3,15 4 106] 3 4
(Q16) 3 1,3 3 1,3 2 0 2
(Q18) Condut 4 1,2 3 1,2 5 2,3 4
(Q19) emgpesl;ﬁal 33| 38 | 11 |36 4 1,1 87 5 [23]| 4 4
(Q20) 3 1,3 4 1 1 2,3 2
21
(Q21) K 1,1 41 4 1,2 . 4 21 3 2
(Q22) 4 1,1 4 0,5 5 0,6 4
Q33 Suporte 3 | 34 4 1,1 5 0,6 2
(Q33) 3,45 : 3,8 : 4,7 : 3
(Q34) 3 1,2 4 1,2 5 0,6 4
(Q23) 4 1,2 5 0,4 5 0 4
@Y1 atendimento |38 21 L1 1471 O 04 | 49 |2 10}, 4
(Q25) 4 1,2 5 0,5 5 0 4
(Q26) 4 1,4 4 0,7 5 0,6 4
(Q27) 4 1,4 4 1 5 1,7 4
(Q28) Preco 323| 4 1,3 4,07 5 0,7 4,23 5 1,7 | 4 4
(Q29) 3 1,3 4 1 5 0,6 4
Q31
(Q31) 35 | 4 1,3 405 4 0,9 25 2 1,5 . 2
(Q32) 3 1,2 4 0,5 5 0,6 4
v Infra-estrutura 3 13 2 13 3 77 >
(Q47) 3,1 : 2,8 : 3,15 : 2
(Q48) 3 1 4 1,1 4 0,6 2
(Q35) 4 | 1,2 4 1,1 5 |06 2
(Qa6) 4 | 1,1 45 1 5 |06 4
(Q37) 343 3| 44 414 5 0,7 424 5 06 |32 4
(Q40) ’ 4 1 ’ 4 0,6 ’ 4 06| 9 4
(Q4) | corpo docente 3 1 4 0,6 5 0,6 4
(Q42) 4 1 1.2 3,5 1 3 1,5 3
(Q43) 3| 35 4 0,5 4 2,1 2
(Q38) 38| 4 | 35 |37 4 1,2 5 5 0 | 2 2
(Q39) 3,8 4 1 41 4 0,6 3,7 4 0,6 2 2
(Q44) 37 4 1,1 |31 3 1,3 3,7 4 15 | 2 2
(Q45) 3,7 4 1,1 3,75 4,5 0,7 4 4 0,6 3 4
(Q46) Cursos 1 1,1 5 0,4 4 0,6 4
(Q49) ofertados
] 175 4 1 4,45 4,5 0,9 47 5 |06], 3
(Q50) 0 0 5 0,5 5 0,6 3

Fonte: Dados da pesquisa
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A instituicio de um modo geral apresentou aspectos positivos quanto ao atributo
Comunicagao que abordou a eficacia da instituicdo em comunicar-se com seu publico e
o reconhecimento da marca como gerador de status perante a sociedade, observou-se
uma média de 4,65, localizando-se acima dos 4 pontos, esse atributo apresentou desvio
padréo de 1,3 demonstrando que houve uma certa variabilidade de respostas.

A Conduta institucional teve duas questdes agrupadas uma vez que esses dados
cairam em fatores distintos, assim o que se refere a reputacédo positiva e perfil inovador
da instituicdo, ocorreu 0 somatorio dessas médias e a maior média identificada foi de 3,45
ficando abaixo dos 4 pontos, sendo necessario uma melhoria nesses requisitos. A
questao que tratou da interatividade da instituicdo junto a iniciativa privada objetivando a
realizacdo de parcerias em projetos que envolvam a comunidade académica apresentou
aspectos bastante positivos com uma media de 4,7 . o desvio padrédo identificado para
esse atributo apresentou um alto indice de variabilidade, 1,2 para os alunos e 0,9 para
os professores e 0,6 para os funcionarios.

O atributo Conduta social, verifica-se com relacdo a esse atributo que a maior média
obtida foi de 3,45 ndo apresentando resultados eficazes quanto ao investimento em
atividades culturais e realizacao de eventos para a comunidade académica, bem como a
realizacdo de agdes sociais junto a comunidade académica precisam ser melhorados. O
maior desvio padrao identificado foi de 1,3 sendo observado que na percepcao dos
funcionarios foi identificado um baixo desvio padrao.

O atributo que tratou da Conduta empresarial com os funcionarios ndo apresentou
aspectos positivos, em fung¢ao do resultado médio de 3,7 essa questdao necessita de maior
tratamento no sentido de melhorar os resultados. O desvio padrdo observado foi de
estavel para os alunos e professores 1,3 . Para os funcionarios verificou-se um desvio

padrdo de 2,3 representando uma alta variacdo nas respostas.

Em relacao ao atributo Suporte institucional, contemplados pelas questées que abordou

indagacdes o incentivo da instituicdo para que seus profissionais se desenvolvam e ao
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envolvimento da direcao atividades académicas, juntamente com as questées sobre o
incentivo aos alunos para participar em atividade de iniciacdo cientifica e apoio a
obtencao de estagios sao vistos como positivos entre os funcionarios apresentando uma
média de 4,7 acima de 4 pontos, sendo considerado como positivo. Contudo entre os
alunos observou se um desvio padrao de 3,4, entre 0s mesmos a variacao de respostas

observado foi muito alto.

O atributo Infra-estrutura teve que ser agrupado pois seus fatores se configuram distintos
em funcdo de avaliar aspectos diferentes na instituicdo assim as questées sobre as
instalac6es fisicas e localizacdo da instituicao apresentaram uma média de 4,05 sendo
considerados como positivo, e 0 maior desvio padrdo observado foi de 1,5 assim, a
variagao de respostas nao foi muito baixa. Ja o agrupamento que tratou das questoes
referente a biblioteca e o laboratério de informatica n&o apresentou um nivel de eficacia
muito bom sendo identificado uma média de 3,15 mais proxima dos 3 pontos. O desvio
padrao dessas questao oscilou entre 1,7 maior desvio (funcionarios) e 0,5 menor desvio,
(professores). Havendo assim uma variabilidade entre os desvios identificados para as

categorias pesquisada.

O atributo Atendimento foi representado com grande positividade quando identificou-se
a maior média desse atributo 4,9 resultado bastante positivo na percepcao dos
funcionarios, seguido dos professores com uma média de 4,7. Porém na percepcao dos
alunos essa média cai um pouco apresentando uma média de 3,8 estando abaixo dos 4
pontos, nesse sentido o atendimento junto ao aluno pode ser melhorado. O menor desvio

padrao identificado foi de 0,4.

O atributo Preco obteve um aspecto bastante positivo entre os funcionarios e professores
que apresentaram uma média de 4,07 e 4,23 respectivamente. Porém entre os alunos
essa média cai significativamente quando o indice encontrado foi de 3,23 desse modo os
alunos consideram negativos os incentivos oferecidos pela instituicdo no quesito prego. O
desvio padrao foi de 1,3.
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No que diz respeito ao Corpo docente foi necessario agrupar as questées que tratam da
capacidade da instituicado em atrair, manter, incentivar e desenvolver seus funcionarios ou
seja, a concentracdo de média foi de 4,24 entre as respostas dos funcionarios, ja a
categoria dos alunos e do gestor apresentou uma média menor 3,43 e 3,29
respectivamente, essa média um pouco menor mais proxima dos 3 pontos significa que
0s aspectos relativos a esta questdo nao atingiram os niveis de eficacia para essa
categoria & necessario haver melhorias. Ainda nesse atributo as questoes referente a
formacao conceitual e titulacdo obteve a maior média de 4,1 e desvio padrao de 3,5
sendo assim houve um altissimo indice de variabilidade nas repostas, contudo a média

mostra se positiva acima dos 4 pontos.

No atributo Cursos ofertados pela agrupou-se as questées ao se tratar da média as
informacdes sobre o conteudo do curso adequar-se a realidade do mercado bem como a
qualidade dos cursos oferecidos apresentou aspectos positivos com uma média 4. Porém
as outras duas questdes desse atributo que observou a receptividade no mercado de
trabalho local junto com o reconhecimento do diploma no mercado local obteve um baixo
nivel na categoria dos alunos com uma meédia de 1,75, ja o maior indice verificado nessa
questao foi de 4,45 na percepcao dos professores. O desvio padrao identificado foi de 0,5

nao havendo assim muitas variagdes nessas duas questoes.

4.6 Avaliacao dos aspectos gerais da imagem da Instituicao

O objetivo dessa bateria de questdes de identificar a opinido dos respondentes desta
pesquisa com relacdo a alguns aspectos gerais que compdéem a imagem institucional.
Foram elaboradas as questées de 51 a 61 do questionario, de forma a complementar ou,
mesmo, reforgcar os atributos delimitados para este trabalho. Para a andlise dos dados,
nas escalas de 1 a 5 pontos, foi considerado o ponto 3 como o ponto médio, sendo que as
médias abaixo de 3 indicam uma percepcdo negativa e as médias acima de 3, uma

avaliacdo positiva.

Os aspectos avaliados estao apresentados na TAB. 56.
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Tabela 56 — Distribuicao das freqiiéncias das respostas referente a avaliacao

institucional
Niveis de escala
Aspectos 1 2 3 3 5 S 3 3 £
avaliados Menor qrau © = ‘@ °7T
9 % % % % % = o £ 8
(Q51)
Estrutura Ineficiente 43 8,6 53,1 27,8 6,2 Eficiente 3,23 0,86
administrativa
(Q52)
Instalagbes Antiquadas 13,3 27,9 40 15,8 3 Modernas 2,67 0,99
fisicas
(Q53) Clima . .
académico Desagradavel 3,6 13,3 23,6 36,4 23 Agradavel 3,62 1,09
(Q54) Postura
em termos de Tradicional 4.8 9,1 37 31,5 17,6 Inovadora 3,48 1,04
ensino
(QS5) N&o dedicados 2,4 9,1 21,2 36,4 30,9 Dedicados 3,84 1,04
professores ’ ’ ’ ’ ’ ’ ’
(Q56) Alunos Desinteressados 6,1 16 42,3 30,1 55 Interessados 3,13 0,96
(Q57)
Funcionarios Desmotivados 3,7 8,6 34,4 34,4 19 Motivados 3,56 1,01
administrativos
Nao envolvidos Envolvidos
(Q58) com as com as
Administradores atividades 55 19,4 32,1 30,9 12,1 atividades 8,25 1,07
académicas académicas
(Q59) Imagem Extremamente Extremamente
da Instituicao negativa 1.8 8.6 37.4 39.9 12,3 positiva 8,52 0,88
(Q60) Futuro da ~ -
Instituicio estagnacao 9,6 8 25,8 33,1 24,5 Expanséo 3,57 1,19
(Q61) Grau de Extremamente Extremamente
satisfagao baixo 55 10,9 34,5 34,5 14,5 alto 3,42 1,04

Fonte: Dados da pesquisa

De um modo geral, a avaliacdo da Instituicdo foi positiva na percepcao dos respondentes,

uma vez que todos os aspectos avaliados obtiveram média acima de trés. A questao de

destaque dentre os aspectos avaliados refere-se a eficiéncia da estrutura administrativa,

que apresentou maior concentracdo de respostas nos pontos 3, 4 e 5, perfazendo um

percentual de 87,10% ,se somarmos 0s respectivos pontos.

Na percepcao dos respondentes, a Instituicdo apresenta uma tendéncia a expansao, e

ndo a estagnacao, demonstrada pelo percentual de 33,1% no ponto 4. ldentificou-se uma

média de 3,57 e desvio padrao de 1,19.
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A questdo que buscou verificar os aspectos referentes ao clima académico para respostas
cujo grau das escalas 3, 4 e 5 representa um somatério que totalizou 60% dos resultados,
0 que pode ser considerado como bastante positivo para a Instituicdo. A média dessa
questao representou se por 3,62, com desvio padréo de 1,09

O aspecto referente a imagem apresenta um grau de positividade, uma vez que os
resultados revelam que a maioria das respostas encontra-se no somatério da escala 3, 4
e 5 com um percentual de 90%,.e uma média de 3,52, com o desvio padrao de 0,88,
indicando dessa maneira um resultado positivo quanto a percepg¢do de imagem da
Instituicao.

Ja o grau de satisfacdo dos respondentes no que diz respeito a satisfacdo com a
Instituicdo corrobora se por meio de uma variacao das escalas da seguinte maneira: os
pontos 3 e 4 apresentam um percentual de 34,5%, considerado como positivo; 5,5% e
10,9% estao abaixo do ponto 3, sendo considerados como negativos; e 14,5% das
respostas estdo no ponto 5, que significa que esse indice é extremamente alto.

A menor média apresentada foi 2,67 para a variavel relacionada a instalacoes fisicas. A
segunda menor média foi 3,13, que trata da questao referente a alunos interessados e
desinteressados, e ao interesse dos alunos . A terceira menor média foi 3,23, que diz
respeito a instalacdes fisicas, que apresentou um desvio padrao de 0,86.

4.7 Avaliacao qualitativa da questao referente a indicacao dos motivos dos
aspectos gerais da imagem da Instituicao

A indagacéao sobre a indicacado da Instituicao para o filho ou amigo estudar na Instituicao
foi representada pela questdo 62 do instrumento utilizado na coleta de dados e os
resultados obtidos estao expressos no GRAF 5.



114

3,0%

‘l Incentivaria @ N&o incentivaria O N&o respondeu ‘

Grafico 5 — Indicacao da Instituicao para filhos e amigos,entre outros
Fonte: Dados pesquisa
Das respostas 79,8% indicam a Instituicdo para um filho ou amigo, contra 17,3% que néo

indicariam de maneira alguma. Apenas 3% nao responderam esta questao.

Os motivos que levaram os respondentes a indicar o filho ou amigo para freqUentar a
instituicdo foram agrupados de acordo com as respostas e pelo grau de semelhanga com
que o respondente se manifestou constituindo assim uma série de tabelas que estardo

descritas a seguir.

A TAB 57 representa a sintese dos motivos que levariam os respondentes a incentivar

seu filho ou amigo a estudar na institui¢cdo.
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Tabela 57 — Motivos que levariam a incentivar um filho ou amigo a estudar na
instituicao
Motivos I:reqljéncli;lelativa
Absoluta (%)
Comodidade 5 3,73
Possibilidade de obter conhecimento e melhorias na vida pessoal e 15 1119
profissional por meio da graduacao
A instituicdo possui perspectivas de crescimento por meio de investimentos e 18 13.43
melhorias
Disponibilidade e dedica¢ao por parte do corpo docente 2,24
Imagem e reputacdo positiva 2,24
Localizacao 40 29,85
Qualidade proporcionado pelo ensino, corpo docente e quadro funcional 34 25,37
Preco 1 0,75
Infra-estrutura 1 0,75
Diversificacao na oferta dos cursos 2 1,49
Por ndo haver outras instituicbes na cidade 1 0,75
Relacionamentos ciclo de amizade 1 0,75
N&o responderam 10 7,46
TOTAL 134 100

Fonte: dados da pesquisa

Os motivos apresentados revelam maior predominancia de respostas para a localizacao,

com 29,85%. O segundo maior percentual, 25,37%, refere-se a qualidade do ensino,

corpo docente e quadro funcional. Seguidos de 13,43%, correspondente

de crescimento da instituicdo.

a perspectivas

Quanto aos respondentes que nao incentivariam um filho ou um amigo a estudar na

Instituicdo a sumarizacdo dos motivos estao identificados estdo TAB. 58.
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Tabela 58 — Motivos que nao levariam a incentivar um filho ou amigo a estudar na

instituicao
Motivos FreqUéncI!{ZIativa

Absoluta (%)
Nao reconhecimento da marca por parte do mercado 1 1,59
Falta de qualidade de ensino e corpo docente 1 1,59
Falta de perspectiva quanto ao crescimento e investimentos na instituicao 7 11,11
Falta de qualidade de ensino 6 9,52
Falta de oferta do curso desejado 1 1,59
Falta de preparo para instituicdo 1 1,59
Incentivar o filho a cursar uma Universidade Federal 2 3,17
Falta de qualificagdo do corpo docente e descaso por parte do corpo docente 3 4,76
Aumento excessivo das mensalidades 3 4,76
Falta de infra-estrutura 1 1,59
N&o respondeu 37 58,73
TOTAL 63 100

Fonte: dados da pesquisa

Os resultados apontam que para a maioria dos respondentes a falta de perspectivas

quanto ao crescimento e investimentos na instituicdo um indice de 11,1% nao indicaria o

filho ou amigo para estudar na instituicdo. Nessa questao houve um grande percentual de

questdo em branco 58,73%. A falta de qualidade de ensino 9,52% seguido da auséncia

de qualificacdo do corpo docente 4,76% e 0 aumento excessivo da mensalidade também

s&o motivos para uma néo indicagao.
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4.8 Analise dos resultados

Em relacdo ao primeiro objetivo que foi identificar quais os atributos de imagem do
Instituto Superior de Ciéncias Humanas e Sociais Aplicadas (ISAB) na percepcao dos
alunos, observou-se que no atributo comunicagdo os resultados indicam a necessidade
de acdes para melhoria para garantir uma melhor eficacia nas comunicagdes entre
instituicdo e seu publico. Os atributos relativos a conduta institucional, social e
empresarial apresentou deficiéncia uma vez que os resultados identificados sdo negativos
de acordo com as médias obtidas. Ja os atributos suporte e atendimento apresentou
aspecto positivo entre os alunos. Porém cabe ressaltar que no que se refere ao preco,
infra-estrutura, corpo docente os resultados apontam a necessidade uma revisdo de
acbes por parte da instituicdo no sentido de melhorar sua imagem diante de seu alunado.
O atributo que indicou um aspecto extremamente negativo entre os alunos foi 0s cursos
ofertados, que de acordo com os resultados precisa ser foco de discussado e de um plano
de acbes para obter se uma melhor imagem diante do publico pesquisado. Desse modo
Figueiredo e Lara (2001), entendem que imagem de uma Instituicdo de Ensino, pode
significar para alguns a qualidade do ensino ofertado. De acordo com Neves (2000), essa
imagem podera ser fator decisivo e diferencial no momento em que uma empresa, por
exemplo, selecionar e contratar um novo empregado. Las Casas, 2001 p. 49 corrobora
quando descreve que “[...] a imagem pode ser espontanea (natural) ou controlada (gerida)
pela empresa. Denominamos imagem natural a que surgiu historicamente, isenta de
qualquer processo de controle e sujeita apenas as acdes espontaneas. O oposto da
imagem natural é a imagem controlada pela organizacdo, que surge por sua vontade de
assumir o controle de seu efeito. Sem duvida, a questdo de controle admite diferentes
graduacdes: de um controle aleatério, que provém de uma intervencédo nao programada,
até o verdadeiro controle que nasce do desenho e da execucao de um plano estratégico
da imagem da empresa por meio de adequada comunicacdo com seus publicos”.

O segundo objetivo que se refere aos atributos do ISAB percebidos pelos professores

ressalta-se que quanto a comunicag¢ao nao houve eficacia na comunicacao da instituicao
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com seu publico, a conduta institucional, social e empresarial foi identificado um resultado
que requer maior atencdo por parte da instituicdo havendo assim uma necessidade de
acoes para melhorias nestas areas. Os atributos relativos a suporte, atendimento, preco e
infra-estrutura de uma maneira geral apresentou aspectos positivos entre os professores.
Para confirmar que a instituicdo deve-se preocupar com a imagem institucional Barich e
Kotller (1991), entendem que a imagem institucional procura inspirar uma posicao
favoravel as agdes da empresa e o desejo de unir-se e de trabalhar duro pela companhia.
Esses autores apresentam alguns fatores mais relacionados com a imagem institucional:
conduta social da empresa, filantropia, conduta corporativa com funcionéarios, conduta nos

negécios, suporte e servico.

Verificou-se, na percepcao dos funcionarios que os principais atributos do ISAB elencados
foram: comunicagédo, conduta social, suporte, atendimento e preco, que apresentaram
resultados positivos. Contudo a conduta social, empresarial e infra-estrutura deveriam ser
melhor avaliados pela instituicdo. Para Sobrinho e Catto (2006), a criacdo e manutencao
de uma imagem realmente positiva, com suas diversas conseqiéncias, tornou-se questao
fundamental a formulacdo das estratégias corporativas. Devem-se ressaltar trés fatores
principais: a coordenacdo da comunicacdo corporativa para projetar uma imagem
congruente com os interesses empresariais; a analise dos publicos e de seus interesses
na formulacdo da mensagem para formacdo da imagem; e o gerenciamento deve ser
cuidadosamente pensado para que a relagdo produto/corporacao projete efetivamente os
interesses da corporacao.

Para a percepcao do gestor, os atributos em linhas sdo positivos. No entanto verificou-se
que a questao da infra-estrutura merece um cuidado maior por parte da instituicado. Assim
a importancia da instituicdo preocupar-se com a imagem institucional ocorre pois
Identidade significa aquilo que uma organizacdo € e como deseja ser percebida, nos
limites do que ela é e tem. Imagem é como tal organizacdo € percebida por todos os
publicos de interesse (ANDRADE,1997).

Os aspectos positivos do ISAB identificados , na percepcédo dos respondentes foram: a

marca da instituicdo bem vista perante a sociedade, a realizacdo de parcerias em busca
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de projetos que envolvam a comunidade, os precos praticados pela instituicdo, a
qualidade dos servicos prestados, a capacidade de atracdo de profissionais qualificados,
o envolvimento da diretoria em atividades académicas, o atendimento por parte dos
funcionarios sao pontos positivos de um modo geral, . um dos atributos bem avaliados foi
a questdo da confiabilidade das informacdes fornecidas pela instituicdo que apresentou
percentuais expressivos nas avaliacdes. Segundo Tavares (1988) apud Carvalho e
Oliveira (2004) descreve que o acompanhamento da imagem da organizacao €
fundamental a imagem é como uma entidade semi-autbnoma. Ou seja, existe
independentemente de haver esforco deliberado para administra-la. Assim, ainda que nao
seja possivel para a empresa garantir determinada imagem, todo esforco exercido no
sentido de que a imagem formada pelos seus diversos publicos se aproxime daquela que
interessa a companhia mostrar é valido, pois assim aumentam as chances de que a
imagem vista por seus publicos seja positiva. Para Tavares (1998) se houver uma ligacao
intima entre atributos favoraveis como qualidade, valor, confiabilidade dentre outros,
podera haver uma possibilidade da instituicdo construir um relacionamento especial com
seus publicos.

Em relacdo aos aspectos negativos dos ISAB verificou-se que para todas as categorias
avaliadas a questdo mais deficitaria foi as instalagbes fisicas que na maioria dos
resultados apresentou médias muito baixas, sendo necessario investimentos, que cujo
objetivo seria melhorar e expandir a estrutura, da instituicdo, assim melhorias, na
biblioteca, laboratério de informatica, pode melhorar a imagem percebida pelos publicos
pesquisado. De acordo com Casas (2001, p. 47)” [...] “toda organizagcdo empresarial
necessita de uma personalidade prépria que permita identifica-la e diferencia-la das
demais. Tal personalidade constitui sua identidade especifica, seu préprio ser, que se
concretiza em dois tipos de acdes especificas; (a) agdes fisicas, que incorporam 0s
elementos visuais e cbnicos como sinal de identidade, validos para a identificacdo da
empresa de seu ambiente externo; e (b) acdes culturais, que incorporam as crencas € 0S
valores da empresa, que se concretizam nas acdes do tipo conceitual e comportamental

da organizagao”.



120

5 CONCLUSAO

Esse estudo teve por objetivo consolidar as percep¢des dos respondentes da pesquisa
sobre o0 objeto de analise, por meio dos dados coletados a partir das os questionarios e,
sempre que possivel. Estabelecer, uma relacdo entre os resultados obtidos dos
instrumentos utilizados. Desse modo, as principais consideracées, no que tange a
imagem do Instituto Superior de Ciéncias Humanas e Sociais Aplicadas (ISAB) apontam

para resultados, em sua maioria, positivos.

Para uma melhor compreensao das contribuicdes que este estudo podera trazer, optou-se
por fazer comentarios sobre cada um dos fatores e atributos escolhidos para compor o
modelo adaptado para a avaliacdo da imagem da Instituicdo de Ensino.

As questbes formuladas para a conduta institucional compreenderam os atributos:
reputacdo, interacdo com a iniciativa privada e perfil de Instituicdo inovadora, 0os quais

foram avaliados positivamente.

As informacdes coletadas e analisadas em termos de comunicacdo, mostram que a
Instituicdo pode melhorar seu processo de comunicagdo com seu publico, principalmente
interno, uma vez que muitas das acdes que realiza ndo sdo percebidas, principalmente
por parte de seus alunos. Em alguns casos, até mesmo o gestor ndo emitiu uma opiniao
sobre essa indagacdo especifica. Na visdo de Kotler e Fox (1994), as instituicdes
educacionais precisam comunicar-se eficazmente com seus mercados e publicos, 0 que
devera envolver a troca entre a Instituicdo, pessoa ou grupos especificos. O processo de

comunicacao, por sua vez, deve envolver tanto o publico interno quanto externo.

A imagem é um fendmeno da comunicacao, e esta pode ser considerada como uma das
principais atividades do marketing, podendo gerar forte impacto na sociedade acerca de

uma organizacdo, um produto, uma marca etc. Muitas imagens podem ser mal
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construidas pela comunicacao ineficiente ou, até, pela falta da comunicacdo. (BRITO e
MELLO,1998).

Os resultados obtidos, de modo geral, apontam que a Instituicado é bem localizada. Este é
um ponto importante para os respondentes, uma vez que a maioria deles entende que
indicaria a Instituicdo ou escolheram-na em funcdo de estar localizada no municipio.
Muitos expressam que, por se ter uma Instituicao de Ensino Superior na cidade, ndo ha a
necessidade de viajar para estudar, contribuindo assim como um ponto positivo para a

sua imagem.

As indagacdes referente a conduta empresarial com o0s empregados apresentou
resultados positivos, na percepcdo dos respondentes, contemplando os atributos:
relativos a capacidade de atrair e manter profissionais qualificados no quadro funcional; e
estimulo ao aprimoramento e ao desenvolvimento dos empregados. Os resultados sédo
positivos, uma vez que a maioria considerou que a Instituicao atrai, mantém e proporciona

boas condicdes para seus funcionarios.

A conduta social da IES objetivou verificar a percepcdo dos respondentes quanto ao
investimento em atividades culturais. Os resultados demonstram que a Instituicao
preocupa-se com o ambiente em que esta inserida. Contudo, essas acdes podem ser
melhoradas. Bem assim, quanto ao atributo preocupacdo com a comunidade, por meio de
realizacdo de ages sociais, a IES precisa investir mais em atividades culturais, mediante

a realizacao de eventos de interesse da comunidade académica.

As atividades de suporte abordaram atributos referentes a envolvimento da Diregdo em
atividades académicas, envolvimento da coordenacdo em atividades académicas,
incentivos para os alunos participarem de programas de iniciagao cientifica e apoio para a
realizacdo de estagios. Sao vistos como positivos pela maioria dos respondentes.
Contudo, no que trata a incentivo aos alunos para participarem de programas de iniciacao
cientifica, identificou-se um percentual significativo de respostas que nao emitiram

opinidao sobre o assunto.
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No que concerne a infra-estrutura, analisaram-se os atributos: instalagbes fisicas,
localizacao, biblioteca e laboratorios. Todos apresentaram indices positivos de
aprovacao. Porém, sobre os laboratérios, os respondentes apresentaram uma variacao no
indice de respostas, apresentando uma tendéncia a insatisfagdo. Tratando-se do atributo
biblioteca, verificou-se a predominancia de respostas, de respondentes que se

consideraram insatisfeitos com esse servico

A partir dos resultados identificados, recomenda-se que a Instituicdo promova melhorias
de sua infra-estrutura. Por exemplo, a biblioteca € um dos recursos fundamentais para o
académico que ali se encontra. Assim, identificar os pontos fracos desse servico pode ser

um diferencial no sentido de melhorar a percepcao de seu publico.

Quanto aos resultados vistos para o fator atendimento, observou-se uma concentracédo de
respostas que apontaram a positividade, indicando que os funcionarios atendem bem os
seus publicos nos atributos de cortesia, presteza, confiabilidade e entrega dos servicos no
prazo. Observou-se ainda que a Instituicado desenvolve a¢des voltadas para a qualificacéo
e o aprimoramento dos seus funcionarios. Contudo esta informacao nao é divulgada de
maneira adequada, pois os respondentes ndo tém conhecimento sobre o assunto; ou
seja, nao tém opinidao. Portanto, tal acdo nado estd sendo percebida por seu publico

interno.

Os cursos ofertados apresentaram bons resultados no que tange a conteudo qualidade,
receptividade do profissional egresso no mercado de trabalho e valor do diploma. De
todos os atributos, que apresentou maior concordancia foi a opcdo de que 0S cursos

ofertados pela Instituicdo sdo de qualidade.

O quadro funcional, no que se refere ao corpo docente, € percebido como extremamente
positivo, uma vez que a Instituicdo possui um quadro docente qualificado e comprometido
e que a mesma zela por atrair e manter em seus corpo docente profissionais (mestres e
doutores) qualificados e ainda estimula o aprimoramento dos professores quanto a
preparacao em termos de didatica e formacao conceitual.
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Quanto aos atributos que constituem o fator preco, envolvendo a relagdao custo versus
beneficio, os aspectos sdo positivos. Dados apresentados confirmam que o
principalmente no que refere ao pre¢co € um influenciador na decisdo de escolher a
Instituicdo para ingresso em um curso superior. Esse resultado corrobora com Monteiro
(2004), que entende que quanto maior o valor das mensalidades, menor serd o percentual
de candidatos atraidos ingressar na Instituicdo. Ou seja, a dificuldade para o aluno pagar
as mensalidades pode causar prejuizos na manutencdo desse possivel aluno na
Instituicéo.

Em linhas gerais, os resultados obtidos, no que concerne a avaliagdo da imagem, sao
bastante positivos. Contudo, observou-se que deveria haver mais investimentos na
Instituicdo e que o envolvimento da Direcdo é fundamental na percepcao dos
respondentes, que ressaltam, ainda, que uma imagem positiva s6 trard beneficios,
inclusive para os alunos que estudam na Instituicdo. Desse modo, uma identidade forte
resulta em reputacdo positiva. Isso porque a reputacdo decorre da qualidade dos
relacionamentos mantidos pela empresa com seu publico interno e externo e do modo
como essa qualidade é percebida (TAVARES,1998).

Segundo Figueiredo e Lara (2001), a imagem de uma Instituicdo de Ensino, pode
significar para alguns a qualidade do ensino ofertado. De acordo com Neves (2000), essa
imagem podera ser fator decisivo e diferencial no momento em que uma empresa, por

exemplo, selecionar e contratar um novo empregado.

Dessa forma, é crescente o interesse das instituicoes de Ensino Superior em identificar
como seus publicos e mercados percebem sua imagem. Kotler & Fox (1994) sustentar
que a imagem de uma Instituicdo pode ser mais forte que sua realidade, embora,

idealmente, a imagem deva refletir, precisa e favoravelmente, a mesma.

Diante dos resultados obtidos e analisados, recomenda-se que a Instituicido de Ensino
atente para manter e reforcar continuamente todos aqueles aspectos identificados como
positivos e que busque melhorar os pontos negativos apontados, para que possa

expandir-se no mercado em que esté inserida.
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Sugere-se que seja elaborado um planejamento estratégico de marketing visando a
melhoria nos processos de comunicacdo e que seja realizado um trabalho de incentivo
aos alunos objetivando a insercao deles em programas de iniciacao cientifica e que
melhorias nos servicos prestados pela biblioteca tornem-se prioridade para a gestao.

Para estudos futuros sugere-se aplicacdo dos questionarios a outros publicos da
Instituicdo, assim como comparar a imagem do ISAB e do ISAF, Instituicoes geridas pela
FUNEDI na cidade de Abaeté. Além disso, sugere-se aplicacoes das escalas em outros

contexto de forma a validar os construtos efetivamente.

Quanto as limitagdes da pesquisa, destaca-se que nao foi possivel obter resposta de
100% dos publicos pesquisados, bem como a nado inclusdo de outros publicos da
Instituicao.
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APENDICES

Questionario para avaliacao da imagem institucional aplicado aos Publicos:
alunos, professores, funcionarios e gestor

Questoes de 1 a 11: Perfil do respondente

1. Categoria de publico em que vocé se enquadra:

1. (
3. (

(direcdo/coordenacgéao)

) Aluno de graduacao 2. ( ) Professor
)

Funcionario administrativo 4. | ) Funcionario gestor

5. ( ) Funcionario de servigos gerais/vigilancia

2. Se vocé é aluno, indique o curso de graduagao que freqienta na institui¢do:
1. ( ) Administracdo

2. ( ) Ciéncias Contabeis

3 ( ) Normal Superior

4. ( ) Servigo Social

3. Se vocé é aluno dos cursos de graduagéo, indique o ano e semestre letivo em que vocé ingressou na

instituicdo:  Ano Semestre

4. Se vocé faz parte do quadro docente ou funcional, indique o tempo (em anos) que vocé trabalha na

Instituicao: Ano(s)

5. Se vocé é aluno do curso de graduacgao, indique abaixo o principal motivo por que vocé escolheu esta
Instituicao para estudar:

() Imagem percebida da qualidade de ensino e dos professores

Localizagdo da Instituigcéo

O curso pretendido so6 estava sendo ofertado

)

)

) Perfil da Instituicao

) Qualidade das instalagdes
)

Valor das mensalidades

N o o s~ nhpo

(
(
(
(
(
(

) Contextualizagdo com as necessidades pessoais (tais como: objetivos de vida, expectativa de
familiares, status pretendido, identificacdo dos valores do aluno com os da Instituicdo, vinculos de
amizades, etc.)

8.( ) Outro(s) motivo(s).
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Especificar:

6. Se vocé faz parte do quadro funcional ou docente, informe a seguir como vocé veio trabalhar na
Instituicdo:

1.( ) Através de andncio

2. ( ) Fazia parte do quadro funcional da mantenedora FUNEDI/UEMG

3. ( ) Enviou curriculo a Instituigdo 4. ( ) Foi convidado a dar aula na Instituigao
5.( ) Foiindicado por pessoas integrantes do quadro funcional ou docente

6. ( ) Outro(s) fator(es).

Especificar:

7. Sexo:

1.( ) Masculino

2.( ) Feminino

8. Estado civil:

1.( ) Solteiro(a)

2. ( ) Casado(a)

3. ( ) Divorciado(a)

4. ( ) Separado(a) judicialmente
5.( ) Vilvo(a)

6. ( ) Outros

9. Faixa etéria:

1.( ) Até 24 anos

2.( )De25a29anos
3.( ) De 30a40anos
4. ( ) Mais de 40 anos

10. Faixa de renda familiar:

1.( ) Até 05 salarios minimos

(
2.( ) Acimade 05 e até 15 salarios minimos
3. ( ) Acimade 15 e até 30 salarios minimos
4.( )

Acima de 30 salarios minimos

11. Experiéncia profissional:
1. () Nunca trabalhou ou trabalha hd menos de 1 ano

2. ( ) Tempo de experiéncia profissional entre 1 a 3 anos
3. ( ) Tempo de experiéncia profissional entre 3 a 5 anos
4.( )

Tempo de experiéncia profissional entre 5 a 10 anos
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5.( ) Tempo de experiéncia profissional acima de 10 anos

As questdes de 12 a 50, apresentadas a seguir, devem ser respondidas marcando-se um “X” na escala de 1
a 5 que segue cada afirmativa. Faga a escolha considerando a sua opinido quanto ao grau de concordancia

ou discordancia em relagao aos fatores que estao sendo avaliados.

Obs.: Lembre-se que a presente pesquisa refere-se a avaliagdo da imagem, portanto, vocé devera levar em
consideragao a sua percepgao sobre cada um dos fatores relacionados, baseando no que vocé acredita, no
que ouve falar ou no que vocé imagina sobre a Institui¢éo.

Sua opinido pode corresponder ou ndo a realidade.
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12. A Instituicao possui reputagao positiva na sociedade de Abaeté.

13. A comunicacgéo da Instituicdo com o seu publico-alvo é eficaz.

14. A marca da instituicao proporciona status aos alunos junto a sociedade.

15. A Instituicdo investe em atividades culturais através da realizagdo de eventos de interesse da

comunidade académica.

16. A Instituicdo preocupa-se com a comunidade realizando agdes sociais.

17. A Instituicdo interage com a iniciativa privada visando a realizacdo de parcerias em projetos que

envolvam a comunidade académica.

18. A Instituigédo atrai profissionais administrativos (ndo-docentes) qualificados para o seu quadro funcional.

19. A Instituicdo consegue manter profissionais administrativos qualificados em seu quadro funcional.

20. Os profissionais administrativos que trabalham na Instituicdo sdo estimulados a se aprimorarem e se

desenvolverem constantemente.

21. A direcdo da Instituicao procura ter envolvimento com as atividades académicas.

22. Os coordenadores dos cursos tém envolvimento com as atividades académicas.

23. Os funcionarios sao corteses no atendimento.

24. Os funcionarios sao prestativos quando solicitados.

25. As informagdes fornecidas pelos funcionarios sao confiaveis.

26. Os prazos prometidos pelos funcionarios para entrega dos servigos prestados sdo cumpridos.

27. As mensalidades dos cursos sao fatores que influenciam a decisdo de escolha da Instituicdo.

28. Os descontos nas mensalidades e/ou bolsas de estudo dos cursos sao fatores que influenciam na

decisao de escolha da Instituicao.
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29. A relacao custo/beneficio que a Instituicdo proporciona aos alunos é satisfatoria.

30. A Instituicdo possui perfil de Instituigdo inovadora.

31. A Instituicdo possui instalagbes fisicas adequadas para a sua finalidade.

32. A localizagao é satisfatéria.

33. A Instituigdo procura incentivar a participa¢do dos alunos em programas de iniciagao cientifica. (*)

34. Os alunos recebem apoio da Instituicdo para a realizagdo de estégios profissionalizantes através da

intermediagéo junto a empresas e/ou entidades de integracdo empresa/escola.

35. A Instituigao atrai professores titulados (mestres e doutores) para o seu quadro funcional.

36. A Instituicao atrai professores experientes para o quadro funcional.

37. A Instituicdo consegue manter professores qualificados em seu quadro profissional.

38. A Instituicdo estimula o aprimoramento profissional de seus professores.

39. Os professores sdo bem preparados em termos de didatica.

40. Os professores sao bem preparados em termos de formagao conceitual.

41. Os professores possuem titulagdo adequada.

42. Os professores sdo mais qualificados do que os de outras instituigbes.

43. Os professores demonstram ser motivados para ministrarem suas aulas.

44. Os critérios utilizados pela Instituicdo para avaliagdo de desempenho dos professores sdo adequados.

45. Os cursos possuem conteudo adequado a realidade do mercado de trabalho.

46. Os cursos sao de qualidade.

47. A biblioteca atende satisfatoriamente as necessidades de seus publicos.

48. O laboratério de informatica atende satisfatoriamente as necessidades de seus publicos.

49. O aluno tem boa receptividade no mercado de trabalho local.

50. O diploma da instituicao tem grande valor junto ao mercado de trabalho local.

Avalie a Instituicdo em relacdo aos aspectos apresentados nas questdes de n.? 51 a 61, marcando na

escala crescente de 1 a 5 o nUmero que melhor traduz sua opiniao.

51. Estrutura administrativa (composicao do quadro funcional e exercicio das atribuicdes)
Ineficiente 1 2 3 4 5 Eficiente

52. Instalagdes fisicas (espaco fisico: salas de aula, salas de professores, biblioteca, laboratério de
informatica, etc.)

Antiquadas 1 2 3 4 5 Modernas

53. Clima académico

Desagradavel 1 2 3 4 5 Agradavel

54. Postura em termos de ensino
Tradicional 1 2 3 4 5 Inovadora
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55. Professores

Nao 1 2 3 4 5 Dedicados
dedicados
56. Alunos
Desinteressados 1 2 3 4 5 Interessados

57. Funcionérios administrativos

Desmotivados 1 2 3 4 5 Motivados

58. Administradores (direcdo e coordenagao)

Nao envolvidos com 1 2 3 4 5 Envolvidos com as atividades
as atividades académicas.
académicas

59. A imagem como Instituicdo de ensino superior

Extremamente 1 2 3 4 5 Extremamente

negativa positiva

60. Futuro da Instituicao

Estagnacéo 1 2 3 4 5 Expansao

61. Qual é o seu grau de satisfacdo com a Instituicao?

Extremamente baixo 1 2 3 4 5 Extremamente alto

Responda SIM ou NAO para a seguinte questio e justifique sua resposta.

62. Vocé incentivaria seu filho, ou seu irmao ou um amigo a fazer um curso na Instituicdo
1.Sim () 2.Nao( )
Qual o principal motivo?

Preenchimento opcional:

Nome:

Endereco:

Telefone:

E-mail:




