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Resumo

Ferreira, Diogo Fabiano. IMAGEM ORGANIZACIONAL DO CENTRO UNIVERSITARIO
FIPMoc - UNIFIPMoc: um estudo sob a perspectiva dos académicos atuais,
egressos, clientes em potencial e gestor/funcionario. 147 fls. Dissertacao (Mestrado
em Administracdo) — Curso de Mestrado Profissional em Administragdo da FPL
Educacional. Pedro Leopoldo (MG).

O objetivo desse estudo foi analisar imagem de uma Instituicdo de Ensino Superior -
IES, na perspectiva dos académicos atuais, egressos, clientes em potencial e
gestor/funcionarios. Para tanto foi realizada pesquisa descritiva de abordagem
qualitativa e quantitativa tendo como método o estudo de caso. Foram entrevistados
qguatro gestores da instituicdo. Além disso foram enviados questionarios para
académicos atuais, egressos, clientes em potencial do curso de engenharia e
gestor/funcionarios. Observou-se resultados positivos para avaliagdo da imagem da
IES no que tange aos aspectos da comunicac¢do, qualidade de ensino, professores e
condicBes de aprendizagem, qualidade das instalacbes e perfil da Instituicdo. Por
outro lado, identificou-se a necessidade de maior flexibilidade nos assuntos
financeiros, uma vez que a percepc¢ao de Imagem no contexto da educacéo superior
pode ser influenciada por este fator. Os resultados obtidos na pesquisa possibilitam a
IES rever acdes, criar estratégias e utilizar a imagem de forma positiva, na gestao
educacional perante seus diversos publicos (interno e externo). Do ponto de vista
administrativo e com o intuito de atrair novos alunos, a discussdo proposta neste
estudo pode ser considerado como um direcionador da qualidade percebida na
Instituicbes de Ensino, auxiliando na definicdo de estratégias de posicionamento de
mercado, sem deixar de lado as necessidades de controle de qualidade académicas
exigidas pelo orgao regulador do setor. Desse modo em se tratando de mestrado
profissional a finalidade do estudo é de extrema importancia, considerando a
aplicabilidade dos resultados, para criar estratégias na gestdo da IES frente ao
mercado educacional.

Palavras-chave: Imagem Organizacional, Instituichio de Educacdo Superior;
percepcao da imagem.



ABSTRACT

Ferreira, Diogo Fabiano. ORGANIZATIONAL IMAGE OF THE FIPMoc UNIVERSITY
CENTER - UNIFIPMoc: a study from the perspective of current academics,
alumni, potential customers and manager / employee. 147 pages. Dissertation
(Master in Administration) - Professional Master's Course in Administration from FPL
Educacional. Pedro Leopoldo (MG).

The aim of this study was to analyze the image of a Higher Education Institution - HEI,
from the perspective of current academics, alumni, potential customers and manager
/ employees. For this purpose, a descriptive research with a qualitative and quantitative
approach was carried out using the case study as a method. Four managers of the
institution were interviewed. In addition, questionnaires were sent to current
academics, alumni, potential customers of the engineering course and manager /
employees. Positive results were observed for the evaluation of the image of the HEI
with regard to aspects of communication, quality of teaching, teachers and learning
conditions, quality of facilities and profile of the institution. On the other hand, the need
for greater flexibility in financial matters was identified, since the perception of Image
in the context of higher education can be influenced by this factor. The results obtained
in the research enable the HEI to review actions, create strategies and use the image
in a positive way, in educational management before its different audiences (internal
and external). From the administrative point of view and in order to attract new
students, the discussion proposed in this study can be considered as a driver of the
guality perceived in the Teaching Institutions, helping in the definition of market
positioning strategies, without neglecting the needs of academic quality control
required by the sector's regulatory body. Thus, in the case of a professional master's
degree, the purpose of the study is extremely important, considering the applicability
of the results, to create strategies in the management of HEI in the educational market.

Keywords: Organizational Image; Higher Education Institution; perception of the
image.
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1 Introducéo

As organizagbes empresariais de forma geral tém cada vez mais se preocupado
com a imagem que os seus clientes e a sociedade tém a seu respeito. Na mesma
linha, as instituicdes do setor educacional de ensino superior, precisam estar
atentas a imagem que propagam perante a sociedade, especialmente por seu papel
social como entidade formadora ndo apenas de profissionais, mas, sobretudo, de
cidadaos. Além disso, um bom posicionamento de imagem possibilita 0 aumento da

demanda pelos servigos prestados.

Dentre os diferentes aspectos a serem considerados na gestao da imagem de uma
organizagcao, o monitoramento € tarefa fundamental. Isso se d4, uma vez que, a
imagem de alta credibilidade pode contribuir consideravelmente para o crescimento
de uma organizacdo, entretanto, é preciso estar atento ao gerenciamento da
imagem durante o processo de propagacao da imagem. Propagacao da imagem

gue ocorre ndo so nas atitudes diretas, mas também nas indiretas.

Sendo assim, o0 objetivo geral desta pesquisa foi analisar a imagem percebida do
Centro Universitario FIPMoc - UNIFIPMoc, na perspectiva académicos atuais,
egressos, clientes em potencial dos cursos de engenharia, e gestor/funcionarios?
Para tanto, foi realizada pesquisa descritiva com abordagem qualitativa e
guantitativa, tendo como método o estudo de caso do Centro Universitario FIPMoc
- UNIFIPMoc.

Este trabalho foi estruturado em cinco partes, sendo a primeira parte definida por
introducéo, onde € apresentada a problematizacéo, objetivo geral e especificos e a
justificativa do estudo. Na segunda parte, esta o referencial teérico, caracterizado
pelo arcabouco tedrico que sustenta o tema desta pesquisa. A terceira parte
apresenta a metodologia, onde esta contida a caracterizacdo da pesquisa, bem
como os procedimentos que serao utilizados para a analise dos resultados. A quarta
parte, contempla os resultados e discussdo da pesquisa e a quinta e Ultima parte

apresenta as consideracoes finais a respeito o estudo desenvolvido.

15



1.1 Problematizacao

De acordo com Porter (1989), a concorréncia entre as empresas esta no amago do
fracasso ou sucesso dessas organizacOes, delimitando as adequacdes das
atividades que podem contribuir para o seu desempenho, como inovagcdo em uma

cultura coesa ou uma boa implementacao.

As Instituicdes de Ensino Superior estdo enfrentando demandas da sociedade mais
exigentes quanto a qualidade dos servicos e eficacias dos seus resultados. Os
publicos de uma maneira geral, possuem expectativas em relacéo aos esforcos da
organizacdo de ensino no sentido de desenvolver acdes capazes de alcancar
melhorias no seu desempenho e oferta de servicos, tais como: qualificacdo do corpo
docente, investimento em laboratoérios, biblioteca e infraestrutura. A concorréncia
entre as IES tem estimulado essas instituicbes a se tornarem mais atuantes no
processo de atragéo de alunos devido a pulverizagdo do numero de candidatos aos

seus cursos (Antunes, 2004).

Para Kotler e Fox (1994) as instituicdes de ensino tém interesse vital em conhecer
suas “imagens” mercado e assegurar-se de que elas refletem precisa ou
favoravelmente as mesmas, porque, disso depende a sua consolidacdo no
mercado, principalmente quando se trata de uma instituicdo particular. Segundo
Machado (2001) a construcdo e o monitoramento da imagem da IES sédo de suma
importancia, uma vez que ela exerce forte influéncia nas atitudes, comportamentos

e decisdes dos usuarios de seus servi¢cos sobre em relacédo a organizacao.

Nesse contexto, a UNIFIPMoc, torna-se interessante objeto de estudo, pois, apesar
da sua consolidagcdo como importante instituicdo de ensino no Norte de Minas
Gerais, é crescente a concorréncia de instituicdes presenciais, bem como as de
ensino a distancia. Assim, é relevante destacar que como a imagem organizacional
€ o reflexo de todos os envolvidos, ou seja, do publico interno e externo. Como
exemplo os administradores que refletem a filosofia da instituicdo e definem seu
perfil, os académicos e egressos que sao reflexo dela no mercado e os externos
(potenciais clientes) que espelham o que se percebe da instituicdo nas escolas,

familia e etc.
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No entanto, apesar de possuir marketing estruturado julga-se relevante este
trabalho ao analisar de forma especifica os cursos de engenharia que estdo em
constante demanda e é um dos focos da instituicdo para entender do ponto de vista
dos publicos internos e externos qual € a imagem percebida da IES em andlise.

Diante do exposto, o presente estudo foi norteado pela seguinte questdo: De que
forma a imagem percebida do Centro Universitario FIPMoc - UNIFIPMoc, na
perspectiva académicos atuais, egressos, clientes em potencial dos cursos de

engenharia, e gestor/funcionarios?

1.2 Objetivos

Neste tOpico serdo apresentados os objetivos estabelecidos no presente estudo.

1.2.1 Objetivo Geral

Este estudo teve como objetivo geral analisar analisar a imagem percebida do
Centro Universitario FIPMoc - UNIFIPMoc, na perspectiva académicos atuais,

egressos, clientes em potencial dos cursos de engenharia, e gestor/funcionarios?

1.2.2 Objetivos especificos

Entre os objetivos especificos da presente pesquisa, estao:

> Identificar os fatores de imagem do Centro Universitario FIPMoc na
percepcao de clientes potenciais.

> Identificar os fatores de imagem do Centro Universitario FIPMoc na
percepcao de académicos atuais.

> Identificar os fatores de imagem do Centro Universitario FIPMoc na
percepcdo de egressos.

> Identificar os fatores de imagem do Centro Universitario FIPMoc na

percepcdo dos gestores.
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> Identificar 0s aspectos positivos e negativos da imagem
organizacional do Centro Universitario FIPMoc por meio da percepcao

de clientes potenciais, atuais e egressos.

1.3 Justificativa

A administracdo, processo de tomar decisdes e colocé-las em pratica conforme os
objetivos tracados e os recursos disponiveis, constitui-se em uma importante
ferramenta para qualquer tipo de empreendimento, servindo como direcionamento
para o alcance dos objetivos delineados. Por isso, na busca por se manter sempre
na direcdo correta € importante que as empresas busquem obter sempre que
possivel um feedback dos seus clientes. A analise da visdo do cliente € um dos
meios para obtencao desse feedback por meio da perspectiva do cliente em relagéo
a imagem da prestadora de servico.

Para o Centro Universitario FIPMoc esta pesquisa servira como parametro para
avaliacdo da sua imagem em trés niveis distintos. Em primeiro nivel estdo os
clientes em potencial, pecas-chave na manutencéo da IES nos anos que estao por
vir. Em segundo nivel, estdo os académicos, que retratam a imagem do ponto de
vista de quem esta em contato direto e constante com a IES. Em terceiro nivel,

estdo os egressos, grupo que reflete a visdo de quem ja passou pela IES.

Este trabalho se justifica para a academia, especialmente para mestrados
profissionais por apresentar um viés aplicado, na busca e identificacdo de
problemas reais e na analise e discussao sobre percepc¢éo dos fatores formadores

da imagem.

Para o autor sera a oportunidade de tracar o perfil da IES de acordo com cada um
dos publicos alvo, podendo contribuir com a IES quanto a analise dos dados
coletados, além de buscar o alinhamento entre a visdo passada pela IES e o publico
alvo. Além disso, pesquisas que apresentam estudos de caso, sdo capazes de

confrontar a teoria e a realidade, contribuindo com o enriguecimento cientifico.
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2 Referencial Teérico

Tendo como premissa que 0 presente estudo tem como objetivo primordial
compreender o fendmeno da avaliacdo da imagem aplicada a uma instituicdo de
ensino superior, foi relevante a investigacdo sobre abordagens teéricas que
possibilitassem o embasamento cientifico necesséario sobre o tema. Neste capitulo,
apresenta-se as consideracdes tedricas pesquisadas acerca da imagem, que € o
tema central deste trabalho, e a relagcéo existente entre imagem e identidade.

2.1 Imagem: conceito e definigdes

A definigdo do termo imagem para Vaz (1995) se da como um “conjunto de ideias
gue 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”.

Segundo Tavares (2008) a palavra imagem deriva do latim imago, que significa
figura, sombra, imitac&o. E, assim, toda representacéo figurada e relacionada com
0 objeto. Nesse sentido, pode-se considera-la a representacéo do objeto percebido

pelos sentidos que nao s6 o visual, mas também a imagem que se faz dele.

Para Kotler e Fox (1994), imagem € a soma de crencas, de ideias e de impressdes
gue uma pessoa cria de um objeto. Os autores reconhecem duas teorias opostas
de formacao da imagem. Uma afirma que a imagem é amplamente determinada
pelo objeto. A outra teoria afirma que as imagens sdo largamente determinadas
pelas pessoas. E estando entre as duas teorias, concluiram que uma imagem €
influenciada tanto pelas caracteristicas objetivas do objeto quanto pelas
caracteristicas subjetivas de quem o vé. Para os autores a imagem de uma
organizacdo do ponto de vista do seu publico, mesmo que essa nao reflita a
realidade existente, influéncia sua relacdo com o mesmo, podendo ser de

proximidade ou distanciamento diante das informacdes e valores transmitidos.

Para melhor compreenséo das duas teorias a Tabela 1 detalha suas diferencas.

19



20

Tabela 1
Teorias sobre a formacdo de imagem

Imagem determinada pelo objeto

Caracteristicas objetivas

Caracteristicas subjetivas

As pessoas tendem a ter experiencias de
primeira com o objeto

As pessoas tem graus diferentes de contato com
0 objeto

As pessoas obtém dados sensoriais dos objetos

As pessoas colocadas diante do objeto,
perceberdo seletivamente seus diferentes
aspectos

As pessoas tendem a processar esses dados
sensoriais de maneira semelhante, mesmo
tendo antecedentes e personalidades diferentes

As pessoas tem maneiras individuais de
processar dados sensoriais, 0 que as levam a
distorcéo seletiva

Essas caracteristicas indicam que as pessoas
fazem imagens diferentes do objeto, isto é, ha
uma relagdo fraca entre a imagem e o objeto
real.

Fonte: adaptado de Neves, A.B; Ramos, C.F. (2001) A imagem das instituicdes de ensino superior
e qualidade de ensino de graduacao: as perspectivas dos académicos do curso de administracao.
In: Xl Encontro Nacional dos Cursos de Graduacdo em Administracdo ENANGAD, Sao Paulo, Anais.

Estas pressuposicdes envolvidas implicam que
as instituicbes ndo podem facilmente criar
imagens falsas de si mesmas

Observa-se que uma imagem é influenciada tanto pelas caracteristicas do objeto,
guanto pelas caracteristicas subjetivas de quem a vé. Entdo, 0 que as pessoas
veem depende das caracteristicas dos estimulos, tanto quanto de suas
personalidades, seus valores, experiéncias e crencas. A imagem envolve o interior
e o exterior do individuo, contemplando necessidades conscientes, como também
demandas inconscientes ou reprimidas. Algumas referéncias identificam nesta
conceituacdo o aspecto do ambiente circundante (Hook,1989, Sarvis, 1989 &

Whittemore,1990).

Para Dichter (1964) tudo teria uma aura, que vai além das caracteristicas fisicas.

N&o é a simples superioridade técnica que conta.

Santaella e N6th (2013, p. 15) afirmam que o mundo das imagens se divide em dois
dominios,

o primeiro é o dominio das imagens como representagdes visuais: desenhos,
pinturas, gravuras, fotografias e as imagens cinematograficas, televisivas,
holo e infograficas pertencem a esse dominio. Imagens, nesse sentido, sdo
objetos materiais, signos que representam o nosso meio ambiente visual. O
segundo é o dominio imaterial das imagens em nossa mente. Neste dominio,
imagens aparecem como visdes, fantasias, imaginacdes, esquemas,
modelos, ou, em geral, como representa¢cdes mentais.
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Segundo Santaella & No6th, 2013, p. 39 no dominio das imagens como
representacgdes visuais, “as imagens podem ser observadas tanto na qualidade de
signos que representam aspectos do mundo visivel quanto em si mesmas, como
figuras puras e abstratas ou formas coloridas”. Sendo assim, pode-se afirmar que

representacdo € um signo baseado numa relagédo de semelhanca.

Santaella e Noth (2013) e lasbeck (2007), abrangem esse conceito referindo-se a

tipologia de imagens, distinguindo os seguintes tipos:

a) Imagens graficas (imagens desenhadas ou pintadas, esculturas);
b) imagens oticas (espelhos, projecdes);

C) imagens perceptiveis (dados de ideias, fen6menos);

d) imagens mentais (sonhos, lembrancas, ideias, fantasias);

e) imagens verbais (metaforas, descri¢cdes).

Esses diferentes sentidos da imagem, conforme ensina Santaella (2012, p. 12), é
derivada do termo grego eikon, o qual “abarcava todos os tipos de imagem, desde
pinturas até estampas de um selo, assim como imagens sombreadas, tidas como

naturais, e espelhadas, chamadas de artificiais”.

Para Tavares (2008, p. 198), a palavra imagem deriva do latim imago, que significa
figura, sombra, imitacdo. “E, assim, toda representacao figurada e relacionada com
0 objeto. [...]. Nesse sentido, pode-se considera-la a representacdo do objeto
percebido pelos sentidos que ndo s6 o visual, mas também a imagem que se faz

dele”.

Ressaltam-se que os dominios da imagem, quais sejam, visuais e mentais, nao
existem separados, coexistindo desde sua génese. Acrescentam que 0S conceitos
unificadores dos dois dominios da imagem sao 0s conceitos de signo e de
representacdo. Mais ainda, salientam que o estudo das representacdes visuais e
mentais é o tema de duas ciéncias vizinhas, a semiotica e a ciéncia cognitiva. Por
conseguinte, a imagem divide-se entre representacao e imaginagcao, em um campo

semantico determinado por dois polos opostos: um descreve a imagem perceptivel



ou até mesmo existente e outro, a imagem simples (Santaella & N6th, 2013)

Uma vez elucidada as tipologias de imagens, nos proximos subtopicos sera
detalhado as imagens como representacao visual e imagens como representacao

mental bem como, .as dimensdes e configuragdes da imagem.

2.1.1 Imagens como representacéao visual

Para elucidar a definicdo de representacao Piaget (1978) destacou que esta pode
significar tanto uma "imagem" mental (um simbolo concreto) quanto conceitos
(abstratos). H4 uma continuidade entre formas perceptivas e representacdes
figuradas e as imagens visuais necessitam de esquemas motores e perceptivos
prévios, adquiridos pela vivéncia (agcéo e exploracao do individuo no meio ao longo
do tempo), resultando num novo tipo de esquema avancado, que € a abstracédo. O
termo representacao €, portanto, usado em dois sentidos diferentes, ou seja, como
pensamento (independente de esquemas sensoério-motores) e como imagem

mental ou recordacéo-imagem.

A concepcéao de Aumont (2012, p. 81) corrobora, pois, o0 espectador deve ser tratado
como um “parceiro ativo da imagem, emocional e cognitivamente (e também como
organismo psiquico sobre o qual age a imagem por sua vez)”. Por meio do 6rgao
da visao, o espectador olha a imagem, afinal “imagens séao feitas para serem vistas”
(Aumont, 2012, p. 77).

Assim,

nao € de definicdo simples, e muitas determinagdes diferentes, até
contraditorias, intervém em sua relagdo com a imagem: além da capacidade
perceptiva, entram em jogo o saber, os afetos, as crengas, que, por sua vez,
sao muito modelados pela vinculagdo a uma: regiao da historia, classe social,
época e cultura.

As fun¢Bes da imagem, ao longo da Histoéria, segundo expde Aumont (2012, p. 80),
“foram também as de todas as producgbes propriamente humanas que visavam
estabelecer uma relacdo com o mundo”. Trés modos sao atestados, baseando-se

em Aumont (2012), quais sejam:
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a) O modo simbdlico, com imagens inicialmente de cunho religiosos, as
guais podem exemplificados pelas representativas de divindades
(Zeus, Buda ou Cristo), bem como, atualmente veiculam, inclusive,
novos valores (democracia, progresso, liberdade);

b) O modo epistémico, no sentido de que a imagem traz informacdes
(visuais) sobre o mundo. Essa fungédo foi consideravelmente
desenvolvida desde o inicio da era moderna, com o aparecimento de
géneros “documentarios” como a paisagem e o retrato;

C) O modo estético, subentende-se que a imagem é destinada a agradar
seu espectador e oferecer-lhe sensacdes (aisthésis) especificas.

Para mostrar a importancia do signo na relacdo entre o homem e o mundo, segundo
Vigotski (2009, p. 12), por meio da teoria historico cultural, o signo, “enquanto meio
externo, a semelhanga de um instrumento de trabalho, medeia a relagdo do homem
com o objeto e com o outro homem”. Para Vigotski (2009), por intermédio dos signos
o individuo assimila o seu comportamento. O signo, que teria a mesma forca
significativa de sentido, seria um componente inalienavel da relacdo do homem com

0 mundo via discurso.

2.1.2 Imagens como representacdo mental

Ao analisar os estudos de Santaella e N6th (2001), pode-se inferir que a principio
todas as representacdes sdo a priori mentais. Evidéncias empiricas apoiam a ideia
de que formar imagens mentais, por meio de manipulacéo direta ou indireta, pode
melhorar o desempenho numa variedade de tarefas de aprendizagem e memoria.
Durante as ultimas duas décadas, a investigacdo em psicologia cognitiva passou de
meras demonstracdes do papel funcional das imagens mentais na memoria para
averiguacao e analise das propriedades, natureza, ou formato das representacoes
imaginadas na memoria, tal como das condicfes em que é provavel que as imagens
sejam usadas (Chambers & Reisberg, 1992, Santos, 2000). A Figura 1 ilustra essa

abordagem.
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Imagem mental versus imagem real.

Fonte: Adaptado de Santos, A. S. C. dos. (2000). Sobre imagens mentais e representacdes visuo-
espaciais de objectos e ambientes. Estudos de Psicologia (Campinas), 17(2), 18-30.
https://dx.doi.org/10.1590/S0103-166X2000000200002

Averiguou-se que, a imagem mental formada pelos sujeitos preserva a informacao
espacial métrica contida no estimulo. De uma forma ou outra ela contém uma
representacdo analdgica bastante exata das distancias reais. O deslocamento
mental que conduz de um ponto a outro é analogo a um deslocamento fisico de
mesma amplitude. Os resultados mostram uma grande semelhanca entre as
representacdes imagéticas e as representacdes perceptivas pelo menos no que

tange as caracteristicas visuais de tipo espacial (Soares, 2003).

Segundo Campos (2003), denominou-se imagem mental o fenbmeno psiquico da
associacdo da memodria dos eventos com seu sentido subjetivo e individual de
valoracdo. Supde-se que essa associacao seja feita a partir das vivéncias e tem por
finalidade principal a orientacéo fisica e a estabilidade emocional. Sua configuracéo
consiste na criacdo de um modelo abstrato do meio ambiente e de tudo o que nele
ocorre, modelo no qual se encontram dinamicamente conexas diversas
informacdes, dos valores aos desejos individuais e coletivos. Esse modelo ndo pode
ser representado por nenhum outro tipo de imagem bidimensional ou tridimensional
conhecida sem perder sua multidimensionalidade e seu sentido plural, dinamico e

utilitario. Essa imagem possui diversos pontos de vista aglutinados resultantes do




intercambio da experiéncia com a alteridade, no processo de conhecimento e

composicdo da memoaria. A imagem mental €, pois, um modelo de mundo.

Sobre representacdo mental, Santos (2000), enfatiza que as imagens mentais se
distinguem das representacdes visuais em dois aspectos: a) As imagens visuais
tém um concretismo que as representacbes espaciais mais abstratas
frequentemente ndo possuem; b) ha diferencas nas condi¢cdes necessérias para
evocar ou usar imagens e outras representacdes visuais. As representacoes
imaginadas de objetos e acontecimentos podem ser criadas na auséncia de um
estimulo externo correspondente ou apropriado; as representacdes visuais usadas
para os processos de reconhecimento sdo comparadas com informacéo exterior

disponivel, e derivam, em parte, da analise dessa informac&o.

Os estudos realizados sobre a imagem mental buscaram principalmente evidenciar
as semelhancas e as diferencas entre imagem mental e percepcdo. Para as
imagens visuais, dois tipos de semelhancas relacionadas sao particularmente
importantes: a presenca geral nas imagens mentais de caracteristicas espaciais
(enquanto outras como as cores sao frequentemente ausentes) e a possibilidade de
realizar nas imagens mentais operacdes similares aquelas que poderiamos fazer

em estimulos homadlogos (Soares, 2003).

Araujo (2011) sintetiza as representacdes mentais como, entre teorias filosoficas,
psicologicas e neurobioldogicas da mente, entendem-se ideias, conceitos,
categorias, imagens internas etc.; enfim, sdo aqueles eventos mentais que
estabelecem uma certa concepgao de “coisas” ou significados — representacdes
mentais sao eventos (fendmenos ou ocorréncias mentais) como a ideia “quente” =
sensagao térmica no corpo, o conceito “clima” = condigcbes atmosféricas ou

ambientais ou a categoria “o clima esta quente” = referéncia ao meio externo.

2.1.3 Dimensfes da imagem

Sobre dimensdes da imagem, De Toni (2005, p. 114), afirmou que “a imagem de
produto é uma construcdo sistémica, podendo ser configurada a partir de um

sortimento de elementos funcionais, simbdlicos, cognitivos e emocionais”. Na Figura
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2 essa configuracgao das dimensdes da imagem pode ser observada

26

Elementos
cognitivos
Elementos Elementos
funcionais IMAGENS simbdlicos
Elementos
emocionais

Figura 2

Dimensdes da imagem

Fonte: Adaptado de Milan, G. S., Gasparin, F. M., & De Toni, D. (2013). A configuragédo da imagem
de um shopping center na percepcdo de consumidores locais. REAd. Revista Eletronica de
Administracdo, 19(1), 83-114.

A partir da observacao da Figura 2, fica clara a simetria de diversos elementos
presentes na configuracdo da imagem de determinado objeto, ou seja, no feitio,
conformacao, disposicdo geral e organizacdo. Ferreira, Moura e Souki (2014)
mostraram as dimensdes ja foram utilizadas em varias pesquisas de avaliacdo de
imagens citando como exemplo os trabalhos: De Toni, Milan & Schuler (2004), para
avaliacdo da imagem de produtos, para a profissao de Arquitetura (Grasseli, 2007),
para a profissdo de Fisioterapia (Amorim, 2007), para a profissdo de Psicologia
(Mendes, 2008), para a profissao de fonoaudiologia (Almeida, 2011), para aimagem
do intercambio de cursos de idioma (Victer, 2009), para a imagem de programas de
orientacao e protecédo ao consumidor (Machado, 2010) e a imagem de um shopping

center (Gasparin, 2011).

A Tabela 2 descreve as dimensfes da imagem.

Tabela 2
Definicbes das dimensbes da imagem

Dimensodes Caracteristicas
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Sdo construcdes mentais logicas e racionais, que os consumidores utilizam para
Cognitiva avaliar um objeto. E um construto mental diretamente influenciado pelas crencas e
pelo conhecimento prévio do consumidor em relacéo a esse objeto.

Refere-se a um conjunto de sentimentos (prazer, dor, alegria, medo etc.) que o
Emocional individuo carrega em relagcdo a servigco, produto ou marca, associando a eles um
estado afetivo positivo ou negativo.

Constituida por elementos tangiveis, como localizacdo, tamanho, layout, design,

Funcional
odores, conforto, entre outros.

Relaciona-se a significacdo que o objeto tem para o consumidor, tanto em termos de
Simbdlica autoestima (pessoais), quanto aos olhos de terceiros (status). Envolve os principais
valores gue um objeto representa para as pessoas.

Fonte: Adaptado de Andrade, D. V.P. et al., (2012); A relevancia de sites como pratica de gestao do
conhecimento em grupos de pesquisa. In: XXXIlI Encontro Nacional de Engenharia de Producéo,
Bento Gongalves; Bento Goncalves.

Nota-se que as dimensdes ao conhecimento, afetividade, a funcionalidade e aos
valores que o individuo tem sobre um determinado produto ou servi¢co. Por isso,
Lima (2015) esclarece que o conteudo das dimensdes abarca as diferentes nuances
pelas quais as imagens sao dotadas, além da percepcédo, estdo também

relacionadas a aspectos concernentes ao saber, afetos e crencas.

A par da dicotomia emocional e racional, ou coracéo e cabec¢a, como correlaciona
Goleman (1995), existem aspectos complexos, cujo entendimento passa por
diversas ciéncias. Goleman (1995, p. 23), preleciona que,

em geral, ha um equilibrio entre as mentes emocional e racional, com a
emocao alimentando e informando as operacdes da mente racional, e a
mente racional refinando e, as vezes, vetando a entrada das emocodes. Mas
sdo faculdades semi-independentes, cada uma refletindo o funcionamento
de diversos circuitos distintos, embora interligados, do cérebro.

Tal pensamento é também compartilhado por Daméasio (2012, p. 221),

€ este o erro de Descartes: a separacao abissal entre o corpo e a mente,
entre a substancia corporal, infinitamente divisivel, com volume, com
dimensdes e com um funcionamento mecanico, de um lado, e a substancia
mental, indivisivel, sem volume, sem dimensdes e intangivel, de outro; a
sugestao de que o raciocinio, o juizo moral e o sofrimento adveniente da dor
fisica ou agitacao emocional poderiam existir independentemente do corpo.

Sobre a dimensao simbdlica, de acordo com Tavares (2008, p. 277), “que os bens
carregam categorias simbdlicas que estabelecem diferencas entre pessoas e
grupos”. Para Lima (2015) os bens expressam, numa vertente antropoldgica, as

expressdes da cultura em que estdo inseridos, apresentando peculiaridades



proprias, as quais, contudo, ndo séo estaticas, pois se modifica de acordo com os
ciclos naturais da sociedade, a par de influéncias como religido, niveis de educacgéo
e renda. Nesse sentido, o significado dos bens é relativo.

Segundo Lima (2015) e Tavares (2008) a ideia de que a as ac¢Oes e atividades
humanas sdo determinadas em grande parte pela cultura, especificando, enfim,
comportamentos, pode ser exemplificada pela alimentacdo. O consumo de arroz,
por exemplo, em relagdo a quantidade, frequéncia e a ocasido de consumo, varia
conforme as diferencas de renda, da cultura e do estilo de vida. Tavares (2008, p.
277) acrescenta ainda que “mesmo esses bens que atendem as necessidades

basicas tém significados simbdlicos e estdo sujeitos a rituais”

Retomando os processos que contribuem para o processamento associativo das
imagens na memoéria humana, quais sejam a ancoragem e a objetivacdo, o
contetdo e permite compreender como as representacfes mentais se organizam
no sistema cognitivo do individuo. Para compreender adequadamente uma
representacao, conforme destacam De Toni, Dalberto e Milan (2014), “ndo basta
conhecer o seu conteudo; é preciso conhecer os atributos e sua organizacado no

nucleo central.”

Campos (2003) esclarece que o nucleo central agrupa os elementos mais
frequentes e mais importantes e determina a organizacdo e o significado da
representacao. O sistema periférico esta organizado em torno do nucleo central e
funciona como um guia de leitura da realidade. Esta ligado aos aspectos imediatos
do cotidiano e histéria individual do sujeito, o que lhe permite processar adaptacdes
a representacdo conforme ocorram mudancas conjunturais. Exerce as funcdes de

concretizacdo, regulacdo e defesa da representacao.

Posto isto, o proximo o tdpico trata especificamente sobre o processo de

configuragcdo da imagem.

2.1.4 Configuracao de imagens

A configuracéo de imagens, portanto, € um processo complexo e sistémico, em que
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se conjugam aspectos de origem interna (relacionados a capacidade mental) e
outros oriundos de fonte externa (as experiéncias e estimulos aos quais o0 sujeito
esta exposto). Pessoas diferentes podem dar sentidos opostos a uma mesma
mensagem, por forca das diferencas em seus repertorios (De Toni, 2005).

Nesse sentido, De Toni, Larentis & Mattia., (2012, p. 543) ressaltam que essa
analise de como as pessoas percebem um objeto do mundo possibilita que se tenha
‘uma ideia da complexidade do sistema de informacbes que se cria, em suas
mentes, para descrever e representar esse objeto, em sua tomada de deciséo futura

de como agir a seu respeito”.

Para entender como os modelos mentais operacionalizam as informacgdes e formam
as imagens, no tocante a organizacao das imagens na memaria, De Toni e Milan
(2008) registram que se “destacam duas abordagens: a Teoria dos Esquemas, ou

conexidade dos elementos de uma representagao, e a Teoria do Nucleo Central”.

A Teoria dos Esquemas, de acordo com De Toni e Milan (2008), é uma estrutura de
conhecimento que serve para organizar significativamente diversos conceitos inter-
relacionados e auxilia no entendimento da interacdo entre a estrutura da memoria

permanente e os estimulos atuais, mais recentes.

Morin e Aubé (2006) ressaltam que o esquema € muito parecido com um plano de
acOes que séo interiorizadas e coordenadas, predispondo a “pessoa a agir, a reagir

ou a interagir de maneira condizente com seu estilo habitual”.

Ja a Teoria do Nucleo Central sugere que o homem processa e organiza as
informacdes de forma dindmica, adapta as interpretacdes ao meio ambiente no qual
esta inserido e permanece em constante mutacdo, de forma evolutiva em torno de
um Nucleo Central e de um conjunto de elementos periféricos. Portanto, os atributos
dos modelos mentais serdo tdo mais proximos de uma imagem coletiva quanto mais
elevado for o niumero de individuos que os perceberem da mesma maneira (Nedeff;
Dalberto; De Toni; Milan & Barcellos, 2014).

De Toni (2005, p. 112) explica,
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o termo imagem se refere a trés dominios diferentes de realidade: a realidade
externa (representacgdes sociais advindas de fatores sociais e estimulos de
Marketing); a realidade da mente do consumidor (capacidade de
processamento, armazenamento e recuperacao das informagdes por meio
da atengao, percepg¢ao, memoria e linguagem); e uma posi¢ao intermediaria
entre estas duas.

A figura 3 ilustra a dinamica da formacao das imagens preceituadas por De Toni
(2005, p. 110)
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Figura 3

Dinamica da formacéo das imagens.
Fonte: De Toni, D.(2005). Administra¢@o da imagem de produto: desenvolvendo um instrumento para
a configuracédo da imagem de produto. Tese (Doutorado em Administragéo). Porto Alegre: UFRGS.

Averiguou-se que as representacdes sociais enviam estimulos, informacdes que
sdo captadas pelos sentidos e, a partir da atencao e da percepcéo do individuo, séo
codificadas e armazenadas na memoria. Internamente, o processo de construcao
das imagens se da, primeiramente, pela atencdo que, ao regular o nivel de
consciéncia e percepc¢dao, funciona como ponte de ligacdo entre estas e 0 mundo

externo. A percepcdao fornece as informacgfes para a memaoria. Na memaria de longo



prazo — LP — e de curto prazo — CP -), as imagens, compreendidas como modelos
mentais, estdo diretamente relacionadas as informacdes codificadas, armazenadas
e recuperadas na memoria, sendo constituidas de elementos funcionais, simbdlicos,
cognitivos e emocionais. Entram em cena as emocgdes, atuando sobre a memoria,
a atencao e a percepc¢ao. As imagens sao expressas por meio da linguagem, sendo
gue o pensamento e linguagem estdo fortemente interligados. Processos superiores
(como aprendizagem, a tomada de decisdo, a criatividade e o raciocinio) auxiliam
na organizagao das informagdes e na formacgéo das imagens que vao direcionar o

pensamento, a linguagem e a acao das pessoas (De Toni. 2005).

Dessa maneira, a configuracdo de imagem mostra-se relevante, pois, conforme
Tavares (2008), na perspectiva das empresas, as acdes responsaveis pela sua
formacao sdo multifacetadas e decorrem dos esforcos de construcéo da identidade

e de posicionamento.

2.2 Imagem organizacional

A partir da evolucdo dos estudos sobre imagem organizacional, postula-se que a
imagem € algo complexo, com significado singular, uma expressao de um fenémeno
psiquico. A imagem mental € uma impressao, uma percepcao em relacdo a uma
determinada realidade, coisa ou objeto. E a construcdo de um contexto a partir de
um determinado conceito ou de seu reflexo (Cavalcanti, Barros, Rocha, Fialho,
Souza & Remor, 2012 & Damasceno, 2016).

Segundo Villafafie (1998) o conceito empresarial de imagem pode ser definido como
o resultado interativo que um grande conjunto de comportamentos que a
organizacao cria no espirito dos seus publicos, enquanto que para Rudo (2006)
imagem é uma representacdo mental que um individuo faz de determinada

organizacao, como reflexo da sua cultura, praticas e comunicacao.

Para Torquato (2002), deve-se entender, por imagem, tudo aquilo que a empresa
deseja projetar. Kunsch (2003) corrobora com os conceitos anteriores e vai além,
guando afirma que imagem pode ser entendida como uma visao subjetiva da

realidade objetiva, ou seja, € uma interpretacdo das mensagens emitidas pela
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organizagao, interpretacdo esta que ocorre de acordo com as experiéncias

individuais, fazendo com que cada imagem formada seja Unica.

As organizacdes fazem parte da vida das pessoas que vivem nha sociedade
moderna, tanto quanto a comunicacdo acompanha a sociedade desde os tempos
da sociedade primitiva. Desta forma, fica facil concluir que onde existe uma
organizacao, ha também a comunicacao. Esta é a principal razéo pela qual ha varios
anos se estuda a comunicagao organizacional (Decker & Michel, 2006).

Para Barich e Kotler (1991 p. 95), “o objeto pode ser uma empresa, produto, marca,
lugar ou pessoa. As impressbes podem ser verdadeiras ou falsas, reais ou
imaginarias. Sejam certas ou erradas, as imagens guiam e formam
comportamento”. Desta forma, as empresas necessitam identificar os pontos fortes
e fracos de sua imagem, além de realizar agdes para melhorar sua imagem. As
pesquisas sobre imagem organizacional ttm mostrado a necessidade de entender
as motivacdes das pessoas no ato de satisfazer suas necessidades individuais
(Baptista, 2004). Na verdade, é a "aura”, o ambiente psicoldgico e outros fatores
imponderaveis que determinam a imagem. Fica entdo mais clara a explicacdo de
Barich e Kotler (1991), para quem a empresa nao tem uma, mas varias imagens,
dependendo do especifico objeto em estudo, ou do publico de quem se procura
conhecer a imagem. Séo diversos os publicos a transmitir uma imagem. Por vezes

€ impossivel, mas é necessario monitorar os resultados das percepcdes obtidas.

Para Schuler (2004) a imagem de determinada organizacao corresponde ao modelo
mental criado por seus stakeholders para representa-la sempre que eles pensam
nela. Trata-se de uma descricdo que contém informacdes cognitivas, afetivas e
sensoriais. E complementa, dizendo que a imagem é formada por meio de das
informacdes que os individuos recebem sobre a organizacdo, organizando-as em

seu “banco de dados” de uma maneira bastante pessoal.

Na Tabela 3 encontram-se algumas definicbes propostas para o conceito de

imagem organizacional que evidenciam a diversidade de significados existentes.
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Tabela 3
Definices do conceito de imagem organizacional
Ano Autores Definicéo
. Esteredtipo possuido pelo publico acerca da organizacao, baseado em
1958 Martineau A L ! . S
significados funcionais (qualidade, servi¢o, pre¢co) e emocionais.
Conjunto de significados pelos quais uma organizagdo € conhecida e dos
quais as pessoas a descrevem e associam. E o resultado da interacdo das
1990 Alvesson crencas, ideias, sentimentos e impressées de um individuo acerca da
organizacdo. A organizacdo nao terd uma imagem — as pessoas possuem
imagens da organizacao.
Percepcao global de um individuo acerca dos produtos e servigcos da
1990 Marken organizacdo, do estilo de gestdo, dos esforcos de comunicacédo e das
atividades globais.
Atual ‘“representacdo idiossincratica” do individuo acerca de uma
Treadwell e . A ) )
1994 Harrison determinada organizac¢do, incluindo as correspondentes atitudes, crencas
e impressfes acerca da organizacéo e do seu comportamento
Impresséo geral do observador (interno ou externo) acerca do conjunto de
2006 Barnett. simbolos distintivos da organizacdo. Imagem como uma consequéncia das

acles da empresa em &reas como relacdes publicas e marketing.

Fonte: Arpan, L.M.; Raney, A. A.; Zivhuska, S. (2003). A cognitive approach to understanding
university image. Corporate Communications: An International Journal, v. 8, n. 2, p. 97-113, 2003.

Evidenciou-se que os conceitos estao relacionados a estereoétipos sobre qualidade,
servico, preco e até mesmo emocionais. Sendo também o resultado da interacéo
das crencas, ideias, sentimentos e impressdes do individuo em relacdo a um
produto ou servico. De modo geral € a impresséo geral do observador (interno ou
externo), uma representacao idiossincratica do individuo por uma determinada
organizacao.

Arpan, Raney & Zivnuska (2003) interpretam o conceito de imagem organizacional,
comparando-0 a uma ameba. Em complemento Ruéo (2006) compreende que esta
afirmacao ilustra na perfeicdo a auséncia de pacificidade na definicdo deste
conceito. E de salientar-se que no dominio dos servicos, a imagem organizacional
assume particular relevancia (Alvesson, 1990; Liou & Chuang, 2009), podendo ser
encarada como similar ao conceito de imagem de marca para os produtos (Liou &
Chuang, 2009).



Por sua vez Barich e Kotler (1991) explicam que uma empresa ndo tem somente
uma, mas muitas imagens, dependendo do objeto especifico que esta sendo
estudado, do publico cuja visdo esta sendo avaliado e de outras condi¢des além
disso definem que h& quatro tipos de imagem, sendo elas: de marca, dos produtos,

de marketing e institucional.

O conceito de imagem foi introduzido desde 1955 por Gardner e Levy, e desde
entdo vem sendo aplicado a varios objetos, 0s quais seriam, numa perspectiva
mercadoldgica, 0s que se seguem:
a) A imagem organizacional: a maneira como as pessoas veem a
organizagao como um todo;
b) A imagem de produto: maneira como as pessoas veem determinada
categoria de produto ou um produto em particular;
C) A imagem de marca: como as pessoas veem certa marca em relagéo
as marcas concorrentes; e
d) A imagem de marketing: maneira como as pessoas veem a qualidade

da oferta e 0 mix de marketing da organizacéo (Barich & Kotler, 1991)

Contudo, embora exista falta de concordéancia do conceito e de quais atributos
exatamente a imagem organizacional seria constituida, € possivel encontrar na

literatura acordo das seguintes ideias:

a) Natureza da imagem — impressao ou percepcao;
b) Localizacdo — na mente dos individuos (clientes, concorrentes,
stakeholders em geral);

C) Abrangéncia — Global ou Gestalt (Rodrigues, 2012)

A Figura 4, mostra de forma grafica os diversos fatores responsaveis pela formacéo

da imagem da empresa.
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Responsaveis pela formacéo da imagem da empresa.
Fonte: Barich, H., Kotler, P. (1991). A framework for marketing image management. Sloan
Management Review, Knoxville, v. 32, n. 2, p. 94-104, Winter.

Constatou-se que os fatores responsaveis pela formacéo da imagem corporativa e
seus atributos nas organizagcbes sao inumeros e complexos. A imagem da
organizacao esta atrelada a condutas (social, de contribuicdo, em relacdo aos
empregados e negociacdo). Além da forca de vendas, produto, comunicacéo, forca

de vendas, canais de distribuicéo, servi¢o, apoio e preco (Barich & Kotler, 1991).

Por sua vez, Tavares (2008) ressalta que os fatores relacionados as fontes de
imagens sdo também responsaveis pelas multiplas expressdes das organizacoes,
as quais poderiam ser agrupadas em seis categorias principais: a do setor; a
corporativa; a de marketing; a da marca; a da classe de produtos; a do produto; e a
do usuario da marca. Cabe, como expde Melo (2007, 41), entao, “as organizacoes,
repensar suas atitudes com seus funcionarios, fornecedores e com a comunidade

em geral, pois elas certamente refletirdo na imagem da organizacao”.

Neste ponto faz-se necessario abordar conceitos que estdo inter-relacionados,
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guais sejam: identidade, posicionamento, imagem e reputagdo. Para tanto, o quadro
4, com base em Tavares (2008, p. 160), que se segue, traz alguns parametros que

distinguem conceitualmente os componentes referidos.

Tabela 4
Definicdo dos componentes: identidade, posicionamento, imagem e reputacéo
Conceito Foco Definicéo
Presente, visando ao Factual e aspiracional: como a empresa € e como
Identidade futuro. Caracteristicas gostaria de ser percebida. Sua administracéo precede os
intrinsecas demais conceitos. Pode ser corporativa ou de marca.
Posicionamento Conexao empresa- Posigéo_ que a empresa pretende ocupar na mente do
consumidor consumidor e demais publicos.

~ . Reflexo da identidade e posicionamento materializado
Percepcao e perspectiva

Imagem ; pelas acdes junto a esses publicos e com impactos no
empresarial atual :
ambiente.
Reputacio Consistentes impressdes Permanéncia do conjunto de praticas e percepcdes
empresariais empresariais ao longo do tempo.

Fonte: Adaptado de Tavares, M. C. (2008). Gestdo de marcas: construindo marcas de valor. S&o
Paulo: Harbra.

Evidenciou-se que identidade e posicionamento sdo componentes antecedentes a
imagem e a reputacdo. Esses quatro elementos possuem caracteristicas
intrinsecas, se posicionando frente ao consumidor, sua imagem € a perspectiva
atual da organizacéo e sua reputacao incide na impressao que o mercado tem a
empresa. Tavares (2008) explica que esses componentes, correspondem aos sinais
e a sintese que a empresa utiliza para comunicar a sua visdo, a sua missao e 0s
seus valores. Nesse sentido Tavares (2008, p. 159) tem-se que,

visdo € como a empresa quer ser vista e reconhecida; missao € a delimitagao
da atuacdo no espago de negdcio escolhido; e os valores sdo modos de
conduta estabelecidos para dar significado e orientar as agdes e o
relacionamento da empresa com os seus varios publicos no desempenho da
miss&o e busca da viséo.

Tavares (2008, p. 160), compreende imagem “como o resultado atual de acfes
passadas”. Em outras palavras, a percepcao das agdes perpetradas perante o
consumidor e outros publicos e com impactos no ambiente, enquanto que a
reputacao é o “significado atual de suas acgdes passadas”. Para Araujo (2011, p. 33-
34), a “identidade interfere na imagem e na reputacado, seja de forma positiva ou
negativa. Imagem e reputacgédo, por sua vez, interferem na construgcdo e manutencgéo
da identidade”.

Schuler (2004) retrata a imagem organizacional como um modelo mental criado



pelos diversos publicos, com intuito de representa-la, e que contém informacdes
cognitivas e sensoriais. Nguyen e LeBlanc (2001) descrevem que a imagem
organizacional é o resultado de um processo agregado, no qual o publico compara
e contrasta os varios atributos das organizacgoes.

Em relagdo aos atributos, Sung e Yang (2008) evidenciam que néo é facil identificar
todos eles e as combinacBes possiveis para constituicdo da imagem da
organizagdo, tendo em vista que pessoas diferentes combinam elementos
diferentes, levando membros de uma mesma organizacdo a possuir diferentes

percepcdes da imagem dela.

A imagem organizacional é aquilo que os membros da organiza¢cao desejam que 0sS
stakeholders externos percebam como sendo as caracteristicas mais centrais,
duradouras e distintivas da organizacao (Whetten & Mackey, 2002). Percebe-se que
essa definicho de imagem se aproxima bastante do conceito de identidade

projetada, o que demonstra a forte conexao entre esses dois conceitos.

2.3 Imagem e identidade organizacional

Van Rekon (1997) observa que a imagem tem como génese a identidade
corporativa: enquanto a imagem reside na mente do publico, a identidade
corporativa tem sua origem na organizacao. A imagem corporativa é constituida a
partir da percepcao e da interpretacédo da identidade pelos seus distintos publicos.

A identidade traduz-se em imagem (Garbett, 1988). Ao passo que a primeira sempre
ird responder a questao auto reflexiva de “quem somos” (Carrieri; Aimeida; Fonseca,
2002), a segunda relaciona-se com uma representacdo, uma percepcao publica
(Gomes, 2004). Logo, “identidade, mais que imagem, refere-se ao plano real
(Torquato, 2015, p. 97).

Décadas de pesquisa e publicacdes em identidade organizacional acabaram por
consolida-la como area estratégica para compreender a dindmica das organizacfes

contemporaneas (Machado & Crubelate, 2006).

Segundo Rego (1986), o termo comunicagao organizacional surgiu a mais de 40
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anos, na década de 70, época em que a comunicacdo empresarial estava em alta.
Ainda para este autor, o conceito de comunicagdo organizacional e comunicacéo
empresarial € o mesmo. Neste caso, a comunicacdo ndo existiria apenas com uma
visdo voltada as empresas com finalidade lucrativa, mas sim a todas as

organizagdes da sociedade moderna.

Sobre a identidade organizacional, Almeida (2009) define que organizacdo nao
pode ser entendida ou analisada como algo homogéneo e condensado por seus
membros. Segundo o autor, ela € uma Unica identidade, por se tratar de uma sé
organizacao, mas é vista, vivida e praticada por individuos com percepc¢des, visées
e perspectivas distintas, que vao construindo seus significados e (res)significando-

0s em um ambiente cultural exposto as influéncias socioecondémicas e politicas

Cardoso e Polidoro (2016) afirmam que a identidade corporativa € projetada para
os distintos publicos, por intermédio de uma variedade de sinais, e busca expressar
como a organizacdo gostaria de ser percebida. A estratégia de negocios da
corporacgao deveria, dessa forma, administrar a imagem por intermédio do ajuste da
identidade corporativa. Existe, entdo, uma estreita inter-relacéo entre identidade,

imagem e estratégia corporativa.

A identidade organizacional pode ser definida, de acordo com Whetten e Mackey
(2002), como as caracteristicas mais centrais, duradouras e distintivas de uma
organizacao. Ou seja, trata-se de um entendimento coletivo dos membros de uma
organizacao acerca de suas caracteristicas supostas como centrais e permanentes
gue, fundamentalmente, distinguem-na de outra organizacdo. Para Whetten e
Mackey (2002), o fundamento da identidade organizacional pode ser traduzido a
partir da seguinte indagacédo: “Quem somos nos, enquanto organizagéo?”. Em
conformidade, Albert (1998) propde que a questdo central da identidade
organizacional se baseia nas respostas aos seguintes questionamentos: “Quem sou

eu? Que tipo de organizagao é esta?”.

Segundo Whetten e Mackey (2002), o dominio natural da identidade organizacional
€ 0 estudo de como as organizac¢des definem a si proprias em termos daquilo que

elas possuem em comum com algumas outras organizagbes e aquilo que,
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efetivamente, elas possuem de diferente e que as distingue das demais.

E importante ressaltar que a identidade organizacional ndo se restringe apenas a
aspectos internos da empresa,

a empresa, contudo, precisa preocupar-se com a dimensao interna e externa
da sua identidade. A primeira, junto aos empregados atuais e potenciais e a
segunda, junto aos seus demais publicos, principalmente clientes atuais e
potenciais. O primeiro esfor¢co de constru¢gao de uma identidade deve estar
orientado para os empregados. O ponto de partida para o impacto no
ambiente externo é a realidade interna da empresa. Se ela deseja construir
sua imagem externa, primeiro, precisa cuidar da realidade interna de seus
produtos e servigos. Os empregados deverdo sentir orgulho da empresa,
devido aos valores, propodsitos, sucesso e objetivos dela. Quando a
identidade representa uma visao clara do que os empregados aceitam, sera
vitalizada e guiard a empresa. Assim, para ser forte, uma identidade devera
se assentar nos valores organizacionais. (Tavares, 1998, p. 74).

Percebe-se que, para Tavares (1998), a identidade exerce influéncia direta na
imagem da organizagdo, na medida em que as atitudes dos membros da
organizacao refletirdo no ambiente externo, podendo ou nao inspirar confianca em

importantes publicos, tais como consumidores e investidores.

Para Grunig (2003), enquanto a imagem corresponde as percepc¢des dos publicos
acerca da organizacao, a identidade é justamente aquilo que a organizacao escolhe
utilizar para formar essas percepcdes, ou seja, sua identidade projetada. Nessas
perspectivas se reconhece novamente que o processo de formacdo da imagem
possui uma ligacdo bastante estreita com a identidade da organizacdo. Ja
Cornelissen (2000) afirma que a imagem € a percepcao de receptores acerca da
identidade corporativa projetada pela organizacdo e suas interpretacdes proprias

dos atributos organizacionais vindos de varias fontes.

Para facilitar o entendimento e o relacionamento dos conceitos de identidade e
imagem organizacional, Whetten e Mackey (2002) fazem uma analogia, afirmando
gue a identidade seria uma autobiografia da organizacdo, elaborada por seus
membros, enquanto a reputacao seria uma biografia da organizacéo, elaborada por
seus stakeholders externos. Balmer (1998) também reconhece a influéncia da
identidade sobre a imagem organizacional, afirmando, ainda, que um fator-chave
para se alcancar imagem e reputacdo favoraveis € justamente a administracdo da

identidade organizacional.
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Ao desenvolver efetivamente a gestdo de sua identidade por meio da observancia
das interfaces da identidade com a imagem, com a reputacéo e com as influéncias
do ambiente em que esta inserida, a organiza¢do pode construir um entendimento
e um comprometimento entre seus diversos stakeholders. tal comprometimento
configurar-se em uma capacidade de atrair e manter clientes e empregados,
construir aliancas estratégicas, conseguir suporte do mercado financeiro, além de
gerar um senso de direcdo e propdsito, resultando em uma imagem organizacional

consistente. (Balmer, 1998).

Hatch e Schultz (1997) separam o conceito de identidade aplicado as empresas em
duas vertentes basicas: identidade corporativa e identidade organizacional. A
identidade corporativa, com origem na literatura de marketing, esta relacionada ao
modo como a administracdo apresenta suas ideias-chave ao publico externo, por

meio de comportamentos, produtos e comunicagao.

A identidade organizacional, oriunda da literatura organizacional, estd mais voltada
para o relacionamento que se desenvolve entre os empregados e a organizacao
como um todo (estudos sobre comprometimento e identificacdo). Tavares (1998)
acredita compreende que a realidade interna da empresa ira influenciar o publico
externo. Contudo, Gioia, Schultz e Corley (2000), defendem que, além da identidade
organizacional estar relacionada a influéncia do publico interno sobre o publico
externo, ela também envolve as percepcdes do publico interno sobre as impressoes

gue o publico externo possui sobre a organizacgao.

De acordo com Hatch e Schultz (1997), a identidade corporativa surge a partir das
interacdes constantes entre 0s membros internos da organizacao, incluindo-se ai
todos os niveis organizacionais, o que indica que a identidade corporativa esta mais
voltada para o interior das organizacdes. Essa identidade, porém, nao é projetada
apenas para o publico interno, sendo exposta, também, para os stakeholders

externos, transpondo os limites da organizacao.

Assim, entende-se que o feedback percebido pelo publico interno acerca da imagem

externa da organizagdo também exerce influéncia sobre seus membros, ou seja, as
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influéncias exercidas pelos publicos interno e externo da organizagado possuem um
carater reciproco: identidade (enquanto processo interno da organizacdo) €
influenciada pela imagem externa e vice-versa. Assim, a interface entre identidade
e imagem organizacional permite observar se existem inconsisténcias (gaps) entre
as préaticas/comportamentos organizacionais e a forma como a organizacdo é

percebida por seus principais stakeholders. (Balmer, 1998).

Nesse sentido, Almeida e Muniz (2005, p. 2) afirmam que,

[...] compreender a identidade projetada e o grau de concordéancia dos
stakeholders com o que a empresa diz sobre si mesma pode contribuir para
que a empresa faga um alinhamento destas percepgdes. Ou seja, conhecer
0s gaps entre o que os membros da empresa consideram como essencial, o
que a empresa projeta e como os stakeholders externos percebem estes
atributos, fornece elementos para que a empresa defina estratégias mais
eficazes de posicionamento e relacionamento, construindo imagens mais
coerentes e consistentes e uma reputacdo mais forte.

Estudos relacionados as instituicbes de ensino, como em Palacios, Meneses e
Perez (2002), Duarte, Alves e Raposo (2010), Rodrigues (2012) e Sotello, Neto e
Danke (2018) identificaram que a imagem dessas € constituida por um conjunto de
atributos tangiveis (funcional), pelos sentimentos (afetivo) despertados nos
individuos em relacdo a instituicdo, e por valores e crencas desenvolvidos
(cognitivos), tais como conjunto de fatores académicos, que abrange: os
professores, a estrutura, a reputacdo, o prestigio, os sentimentos de alegria ou

tristeza em relacdo ao ambiente da instituicao.

O questionamento a respeito do processo de construcdo de sentido nas
organizacfes permite-se elaborar indagacfes pelo campo da percepcdo, da
cognicao, interpretacdo e pelo campo estratégico. Assim, os estudos sobre a
construcdo da identidade e imagem organizacional fazem parte deste contexto
(Lima, 2015).

No que se refere a concepcdao estratégica, entende-se que a identidade e a imagem
organizacional podem ser gerenciadas a fim de constituir-se em estratégias

competitivas e utilizadas como recursos raros na organizacao (Figura 5), capazes
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de corroborar para que sejam projetadas como recursos raros, imitaveis pelos

concorrentes e valorizadas pelos seus stakeholders.

A construcéo daidentidade

Percepcao — reflex@o - Agéo

Estratégia Identificagéo
Deliberada Interna ¢
Recursos Unicos
e raros Stakeholders

U’ primarios
Identidade Identidade
Projetada O, Percebida
Gerenciamento da imagem
Estratégia Deliberada e Emergente Stakeholders

secundarios

U' Prospectos
Imagem
—
Figura 5

Modelo Tedrico estratégico da identidade.

Fonte: Adaptado de Damasceno, T. A. (2016). A identidade e imagem de uma universidade privada
apos processo de incorporagdo: visdo dos alunos.164 f. Dissertacdo (Mestrado) - Universidade da
Amazobnia, Pro-Reitoria de Pesquisa, POs-Graduagdo e Extensdo. Programa de Mestrado em
Administragao. Belém.

Contata-se que a identidade € formada pelos processos de identificacdo, identidade
projetada e identidade percebida, decorrente das caracteristicas explicitas e
implicitas, pelos quais a organizacdao expressa 0 que considera como atributos-
chave. Estes atributos-chave podem ser gerenciados conforme as propostas

estratégicas de cada organizacao.

2.4 Pesquisas na area

Nas duas ultimas décadas inumeros trabalhos foram publicados sobre imagem e
identidade organizacional em diferentes seguimentos corporativos. Dentre esses
trabalhos pode-se destacar o trabalho de Faria e Lara (2007) que descaram o fato

de uma imagem mais positiva dos clubes de futebol junto a seus torcedores esta




associada a um maior alinhamento entre os tipos de identidade propostos por
Balmer e Soenen (1999) e Balmer (2001) — real, comunicada, concebida, desejada
e ideal. Por meio de triangulacdo os dados obtidos junto aos torcedores e aos
gestores os autores concluiram que um maior alinhamento entre as identidades do
clube estd associado a uma imagem mais positiva € una, 0 que apresenta a
importancia de uma gestao estratégica da identidade no universo dos clubes de
futebol.

Os estudos de Bazanini, Ferreira, Bazanini & Silva (2013), também merece
destaque pois analisou-se a importancia das acdes de responsabilidade social nas
Instituicbes de Ensino Superior, compreendendo estas acdes como
estrategicamente construtivas, e geradoras de vantagem competitiva, por
repercutirem positivamente entre o0s stakeholders destas organizagoes.
Compreende-se aqui ndo um carater assistencialista da responsabilidade social,
mas sim um modelo inclusivo, que compreende a interdependéncia entre o negocio,

a comunidade e o entorno (Bazanini et al., 2013).

Ja Castro e Scherer (2012) em seu estudo, investigaram se 0s investimentos
socioambientais e demais acbes de responsabilidade social corporativa das
empresas impactam positivamente na imagem organizacional e na identidade delas
perante seus consumidores. Para tanto, a Natura Cosméticos S.A. foi escolhida
como objeto do estudo, devido a sua forte atuacdo nas areas social, ambiental e
cultural no pais. Os resultados indicaram que as acdes mais conhecidas pelas
respondentes séo as de cunho ecoldgico, que estao diretamente relacionadas com
a identidade, aquelas ligadas a produtos naturais, que nao agridem o meio ambiente
e que a empresa transmite (ou seja, sdo bem comunicadas), além do programa

“Crer para Ver”.

Siqueira e Telles (2015) objetivaram em seu estudo encontrar variaveis e fatores
gue contribuissem para predicdo da avaliacdo da imagem de um cluster de varejo
pelos consumidores. O referencial tedrico utilizado foi o de clusters, da area de
estratégia, e de imagem de loja, do marketing. Os dados foram analisados por meio
de andlise fatorial e regressdes lineares multiplas. Na primeira, foram obtidos cinco

fatores que explicam 61,7% da variancia: experiéncia de compra, infraestrutura,
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sortimento, acesso e localizacdo. Na segunda, os autores concluiram que as
variaveis “comprar na regido é sinal de prestigio” e “confianga dos clientes nos

vendedores” apresentaram relagao preditiva com a imagem do cluster.

Lievens, & Slaughter. (2016) revisaram a literatura de pesquisa sobre imagem e
marca do empregador desde 2001, com foco no progresso da literatura desde a
publicacdo do Cable and Turban 2001. Os autores discutiram antecedentes e
resultados da imagem, juntamente com mecanismos de mediacdo e moderadores

de diferencas individuais da relagdo imagem-resultado.

Frandsen (2017) realizou estudos de comunicagdo organizacional, comunicacao
corporativa, organizacao, marketing e relagdes publicas. A autora afirmou em seu
trabalho que, a imagem organizacional € vista como a impressdao de uma
organizagdo que existe entre as partes interessadas externas, bem como os
proprios membros da organizagdo como "imagens externas interpretadas” e
"iImagens desejadas”. O trabalho discutiu o relacionamento entre imagem
organizacional e identidade organizacional, tanto no nivel coletivo quanto no
individual, e descreve os debates atuais em torno dos vinculos entre imagem e
"realidade”. Concluiu destacando as préaticas atuais e o0s problemas de

gerenciamento de imagens.

Theurer, Tumasjan, Welpe e Lievens (2018) revisaram a literatura da marca do
empregador e definiram conceitos separados, mas relacionados, de marca do
empregador, marca do empregador e patriménio da marca do empregador. Com
base nesta revisdo de literatura e esclarecimento de definicbes, os autores
desenvolveram um modelo de cadeia de valor da marca do empregador que vincula
o0 conhecimento do empregador, a mentalidade do candidato / funcionéario, o

desempenho da empresa e o desempenho do mercado financeiro.

Ao longo dos anos é crescente o estudo sobre imagem e identidade organizacional
e sua relevancia para as organizacfes de diferentes seguimentos. A imagem
organizacional € uma questdo importante para muitas instituicbes de ensino
superior por estar imersa em um ambiente competitivo que requer maior qualidade

dos servigos educacionais, por esta razdo, diversos estudos foram desenvolvidos
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nessa tematica. Autores como Valério e Pizzinatto (2003), por exemplo, analisaram
a imagem de cinco universidades paulistas a partir de uma matriz de familiaridade-

favorabilidade.

Antunes (2004) avaliou a imagem do Instituto de Ensino Superior FUCAPI — CESF
na opinido de seus principais publicos internos e externos, de acordo com o modelo

de imagem de Barich e Kotler (1991).

Grohmann, Alvarenga e Venturini (2007), baseados no modelo de percepcéo de
Borges-Andrade e Pilati (2000), identificaram a imagem de uma IES privada do Rio

Grande do Sul na opinido de alunos, funcionarios e professores.

Ja Almeida (2008) e Almeida (2011) em seus estudos verificaram o alinhamento
entre a imagem da PUC Minas e suas unidades, segundo os alunos de
Administracdo e Direito. Ja Andrade (2008) analisou os atributos de imagem
percebidos por alunos, professores, funcionarios e gestores do Instituto de Ciéncias

Sociais Aplicadas — ISAB.

Os autores Ferraz, Souza e Verdinelli (2009) analisaram a imagem de uma
universidade do Meio Oeste Catarinense e sua relacdo com a satisfacdo segundo
0s egressos da IES. Viana, Coelho e Régo (2011) investigaram a imagem da

Universidade Federal do Piaui na midia impressa e eletrénica piauiense.

Nesta mesma linha, Oliveira (2014) pesquisou como é gerenciada a imagem
organizacional nas redes sociais de trés IES de Minas Gerais. Moraes, Lemos,
Mendonca e Gomes (2014) analisaram a percepcdo da imagem das IES de
Manhuacu-MG, de acordo com os habitantes da regido. Por sua vez, Villela-Filho
(2015) mensurou a imagem de uma IES privada e as relacdes dela com o marketing,
sob a perspectiva dos alunos. Hemsley-Brown, Melewar, Nguyen e Wilson (2016)
explicam que devido ao cenario cada vez mais competitivo no mercado internacional
de ensino superior, as faculdades e as universidades tém muito a ganhar com os
beneficios de uma marca de sucesso. Na esfera comercial. Os autores afirmaram
gue a medida que as instituicdes de ensino superior se esforcam para desenvolver

identidades distintas, uma compreensdo mais profunda sobre tépicos como
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identidade, significado, imagem e reputacdo da marca permite que 0s proprietarios
da marca se comuniquem de forma mais eficaz com as partes interessadas,

incluindo professores, estudantes, ex-alunos, empregadores e outros.

Yuan, Liu, Luo, Dorothy & Yen (2016) discutiram os conceitos de identidade e
imagem de marca na perspectiva da extensédo da marca no setor de ensino superior.
Eles abordaram como os consumidores identificam e transferem a identidade da
marca da universidade-mae para a imagem estendida de uma filial internacional e
explora ainda mais as causas subjacentes da transferéncia reciproca reversa da
extensdo para a marca-mae. Os resultados revelaram que o vinculo identidade-
imagem ¢é influenciado pela percepcao percebida e legitimidade dos consumidores
pela extensdo da marca. Além do impacto da congruéncia funcional, simbdlica e de
autoimagem entre a marca-mae e a extensao, os principais fatores da legitimidade
da extensdo sao: legitimidade reguladora, autenticidade da extensdo da marca,
valores desejaveis para o publico e adaptacao cultural.

Os autores Ansoglenang, Awugah, Thompson (2018), em seu trabalho, partiram do
conceito de identidade corporativa como uma atividade de estratégia socialmente
construida, abordada com entender que a promocdo da imagem e identidade
institucional é entre as funcdes criticas de uma estratégia organizacional. Assim, 0s
autores buscaram fontes secundarias da literatura para explorar como as
instituicbes de ensino superior podem promover sua identidade corporativa e
reputacdo em resposta a mudanca educacional competitiva ambiente em todo o

mundo.

Costa, Pelissari e Gonzalez (2018) publicaram um artigo em que foram identificados
fatores associados a percepcdo da imagem das instituicdes publicas de ensino
superior a partir da perspectiva dos alunos de EAD. No estudo, foram analisadas
instituicbes do Centro de Ensino a Distancia do Ensino Superior do estado de Rio
de Janeiro (Centro de Educacao Superior a Distancia do Estado do Rio de Janeiro
-CEDERJ). Os resultados indicam que a imagem € instantanea, gerada a partir dos
estimulos atuais projetados pela organizacéo e traduzida pelo publico, com base
em informacdes cognitivas e afetivas. O estudo demonstrou a

multidimensionalidade da imagem e que nas instituicbes estudadas a imagem
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global esta mais fortemente associada a sua imagem afetiva.

O trabalho de Sotello, Neto e Danke (2018) teve como aporte tedrico Barich e Kotler
(1991) cujo objetivo foi analisar a imagem da Universidade Federal da Integragéo
Latino-Americana — UNILA, segundo o publico interno (gestores, técnicos, docentes
e alunos) e externo (moradores de Foz do Iguacu). O método com delineamento
descritivo e quantitativo, foi aplicado, mediante questionario, em 207 pessoas do
publico interno, e 269 do externo.

Como resultado, os autores constataram que a imagem geral da universidade em
fatores como Conduta Institucional; Conduta Social; Conduta com Servidores;
Atividades de Suporte; Infraestrutura; Produtos e Servicos; Preco; e, Comunicacéo,
situa-se como regular (internamente) e ruim (externamente). Para melhoria dessa
imagem, os autores sugeriram acfes como implantacdo de um comité de
comunicagédo e cascateamento de informacgdes na IES, monitoramento das noticias
divulgadas na midia sobre a UNILA, utilizacdo de canais mais proximos a
comunidade externa (jornais, radio, midias sociais, etc.), e pesquisas periodicas
para avaliar aimagem da universidade segundo o publico interno e externo (Sotello,
Neto & Danke, 2018).
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2.5 Contribuicao do referencial tedrico

Existem diferentes classificagbes da imagem, o conceito utilizado nesse estudo é a
institucional ou corporativa. Para Tavares (1998) imagem organizacional é o
resultado das interagfes, experiéncias, impressoes, sentimentos e conhecimento
gue as pessoas possuem da instituicdo. Por sua vez, Antunes (2004) ressalta que
0 processo de formacdo de imagem tem como ponto de equilibrio duas teorias
opostas: a objetiva, que reline experiéncias com objetos percebidos por meio de
dados sensoriais, e a subjetiva, que é determinada pelo individuo, que a percebe
seletivamente sob diferentes aspectos e graus.

Assim, adotou-se como marco tedérico o modelo de imagem organizacional
desenvolvido por Barich e Kotler (1991) o qual se refere a forma como as pessoas
veem a organizacdo como um todo. A organizacdo nao possui apenas uma, mas
varias imagens, dependendo dos objetos especificos que estdo sendo avaliados e
do publico envolvido. E ainda, a imagem, pode ser formada por onze dimensoes:
Conduta Social da empresa; Conduta de contribuicdo da empresa; Conduta em
relacdo aos empregados da empresa; Conduta de negécios da empresa; Forca de

Vendas; Canais de Distribuicédo; Servi¢o; Apoio; Produto; Comunicacao e Preco.

A Conduta Social da empresa representa 0 compromisso da organizacdo com a
sociedade, expresso por acdes que a afetem positivamente o ambiente, cidadania,

gualidade de vida e a comunidade (Ashley, 2003).

Segundo Tavares (2007) a conduta de contribuicdo da empresa envolve caridade,

escolas e universidades e também organizacdes de arte.

Conduta em relacdo aos empregados da empresa abrange caracteristicas centrais
e duradouras que influenciam as atitudes e carreira dos colaboradores, tais como

respeito, salario e desenvolvimento ((Dutton; & Dukerich, 1991).
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A conduta de negécios da empresa abarca questdes referente a reputacao,

inovacao, forca financeira e qualidade da gerencia (Tavares, 2007).

No que tange a forca de vendas é preciso considerar tamanho e cobertura;
competéncia; cortesia, credibilidade, confiabilidade e sensibilidade (Tavares, 2007).

Canais de Distribuicdo no caso das IES, é possivel considerar, localizacéo,
identificar os pontos de contatos com os clientes em potencial, a forma de
abordagem destes e a forma de entrega dos produtos/servi¢cos (Cobra & Braga,
2004).

Atividades de apoio tém relagdo com programas e projetos oferecidos para o publico

interno, mas que possuem reflexo na comunidade externa (Kotler; Fox, 1994).

O fator Produtos e servicos envolve os cursos de graduacdo e poOs-graduacao

ofertados a comunidade, sendo incluidos como atributos o seu contedudo e
gualidade (Antunes, 2004).

A Comunicacéao é influenciada pela publicidade e pela propaganda veiculada na
midia, ou seja, pelas informacdes recebidas sobre a organizacao (Vance & Angelo,
2007).

Ja em relacdo ao Preco, este ndo se relaciona exclusivamente com valores
monetarios, uma vez que as IES publicas sao gratuitas, mas sim a um processo de
compra, no qual uma imagem negativa pode resultar em perda de alunos
(Deschamps; Nayak, 1996).

Bernstein (1991) explica que as onze dimensdes propostas por Barich & Kolter
(1991) ganham roupagem adaptada focada no marketing educacional e no
relacionamento com diversos publicos: professores, alunos, funcionarios e publico

em geral.

No entanto, Barich e Srinivasan (1993) destacam que nenhuma instituicao

consegue manter elevadas todas as suas dimensfes de imagem ao mesmo tempo,
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e, portanto, precisam descobrir quais de seus atributos sdo considerados mais
relevantes segundo seu publico e estimar o custo para manter ou melhorar a

imagem institucional.

Na percepcdo de Valério & Pizzinatto (2003) a formacdo da imagem deve ser
encarada como um trabalho permanente e planejado. A verificacdo dos construtos
gue influenciam a imagem da UNIFIPMoc constitui o primeiro passo para a criagao,
manutencao e reformulacdo de uma reputacdo favoravel ao centro universitario
(Einwiller & Will, 2002), pois conforme afirma Andrade (2008), convém ao publico

estar no “time” que oferece maior valor.
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3 Metodologia

Neste capitulo, sdo apresentados os procedimentos metodoldgicos da pesquisa,
abrangendo o tipo de pesquisa, a unidade de analise, o universo e a amostra da
pesquisa, os instrumentos utilizados para coleta de dados e as técnicas utilizadas

para andlise dos dados.

3.1 Caracterizagéo da pesquisa

O presente estudo trata-se de uma pesquisa do tipo descritiva, pois, visa descrever
a imagem organizacional do Centro Universitario FIPMoc (UNIFIPMoc). Segundo
Gil (2010) as pesquisas deste tipo tém como objetivo primordial a descricdo das
caracteristicas de determinada populacdo ou fendbmeno ou o estabelecimento de
relagdes entre variaveis. Sao inumeros o0s estudos que podem ser classificados sob
este titulo e uma de suas caracteristicas mais significativas esta na utilizacdo de
técnicas padronizadas de coleta de dados. Ademais, esse tipo de que séo,
juntamente com as exploratorias, as que habitualmente realizam os pesquisadores

sociais preocupados com a atuacao pratica.

Corroborando com este ponto de vista, Trivifios (1987) argumenta que esse tipo de
estudo pretende descrever os fatos e fendmenos de determinada realidade. Sao
exemplos de pesquisa descritiva: estudos de caso, analise documental, pesquisa
ex-post-facto (Gerhardt & Silveira, 2009). A presente pesquisa, buscou entdo
descrever a realidade a UNIFIPMoc no que se refere a sua imagem tomando como

base a percepcéao dos clientes internos e externos.

Quanto a natureza da pesquisa, a mesma é classificada como aplicada, pois se
enquadra na definicdo dos autores Prodanov e Freitas (2013) para este tipo de
pesquisa, que tem como objetivo a geracdo de conhecimento para aplicacao pratica
dirigidos a solucdo de problemas especificos, além de envolver verdades e
interesses locais. Para Gil (2010), este tipo de pesquisa, esta menos preocupada
com o desenvolvimento de teorias de valor universal, do que para a aplicacéo

imediata numa realidade circunstancial.
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No que se refere a abordagem do problema, foi realizada uma abordagem quali-
guantitativa, uma vez que buscou-se obter informacdes da IES pesquisada segundo
a visao dos individuos, bem como, coletar evidéncias que possibilitassem interpretar
0 ambiente em que a problematica ocorre, além disso, quantificou-se

estatisticamente as variaveis da pesquisa.

Segundo Bogdan e Biklen (2003), o conceito de pesquisa qualitativa se baseia em
cinco caracteristicas: (I) ambiente natural, (II) dados descritivos, (IIl) preocupacao
com o processo, (IV) preocupacdo com o significado e (V) processo de analise

indutivo.

Para Trivifios (1987), a abordagem qualitativa coleta os dados buscando seu
significado, apresentando como base a percepcédo do fenbmeno dentro do seu
contexto. Para o autor. o uso da descricdo qualitativa se procura em captar ndo so
a aparéncia do fendmeno como também suas esséncias, na busca por explicar sua

origem, relacées e mudancas.

Para Fonseca (2002) diferentemente da pesquisa qualitativa, os resultados da
pesquisa quantitativa podem ser quantificados. A pesquisa quantitativa se centra na
objetividade. Na medida em que de um lado a quantidade é uma traducédo, um
significado que é atribuido a grandeza com que um fenbmeno se apresenta e do
outro lado ela precisa ser interpretada qualitativamente, pois sem relacéo a algum
referencial ndo tem significacdo em si (Gatti,2002). A pesquisa quantitativa recorre
a linguagem matematica para descrever as causas de um fendmeno, as relacdes
entre variaveis, etc. A utilizacdo conjunta da pesquisa qualitativa e quantitativa
permite recolher mais informacdes do que se poderia conseguir isoladamente
(Fonseca, 2002).

O método utilizado nessa pesquisa foi o0 estudo de caso que tem sido amplamente
utilizado como método de pesquisa (Hoppen & Meirelles, 2005). Para Yin (2001), o
estudo de caso tem como caracteristica o estudo profundo e exaustivo dos fatos
investigados o que permite amplo e detalhado conhecimento da realidade e dos
fendbmenos pesquisados. Desta forma, o propdsito de um estudo de caso € reunir

informacdes detalhadas sobre um determinado fenémeno (Patton, 2002).
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Segundo Dooley (2002), a grande vantagem do estudo de caso é a sua
aplicabilidade a situagées humanas, a contextos. Quanto aos tipos de estudo de
caso, Alves-Mazzotti (2006) afirma que os estudos mais comuns para esse tipo de
pesquisa sdo os que focalizam apenas uma unidade: um individuo, um pequeno
grupo, uma instituicdo, um programa, ou um evento. Nesta mesma linha, a autora
também afirma que existem casos multiplos onde varios estudos sdo conduzidos
simultaneamente onde podem ser realizados estudos com varios individuos ou

varias instituicoes.

3.2 Unidade de anélise

A Instituicdo de Ensino Superior analisada é o Centro Universitario FIPMoc. Tal IES
esta instalada no prédio da Sociedade Educacional Turano, na cidade de Montes
Claros/MG.

3.2 Unidade de observacéao

A unidade de observacdo da pesquisa foi composta por quatro Gestores da
UNIFIPMOC

3.4 Populacao e amostra

A pesquisa se deu na cidade de Montes Claros/MG e foi dividida em quatro grupos
distintos sendo o primeiro grupo constituido por académicos atuais que ja
ingressaram em cursinho preparatério para o vestibular, sendo este grupo

denominado “clientes em potencial’.

O segundo grupo é formado por académicos dos cursos de engenharia da propria
instituicdo. Foram escolhidos os académicos dos cursos de engenharia, por
apresentarem o nudcleo (exatas) com maior representatividade dentro da IES, tanto

pelo nimero de académicos quanto pela quantidade de cursos.

Os cursos contemplados nesta pesquisa foram cursos de engenharia com formacéao

em: civil, minas, mecéanica, producédo, mecatronica e integradas. Este grupo tem
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como principal foco a percepcdo dos académicos, 0s quais, estao ativamente
participando das atividades realizadas pela IES. Desta forma, o grupo denominado
“académicos” pode retratar a perspectiva mais atual sobre a IES. Somado a isso, a
coleta de dados realizada entre os diferentes periodos e cursos pode ser capaz de
identificar flutuagdes de opinido no tempo de duracédo de um curso de engenharia

(5 anos) e entre as diferentes &reas.

O terceiro grupo, denominado e formado pelos “egressos”, ou seja, os profissionais
gue concluiram algum dos cursos de engenharia na UNIFIPMoc, teve como
principal fungéo a visao do académico que ficaram por pelo menos cinco anos na
instituicdo, a sua atuacédo no mercado de trabalho e se a visdo organizacional do
egresso é de fato a visao esperada pela IES.

O universo amostral, considerando os trés publicos, foi definido em 2.932 pessoas,
sendo que o numero de clientes em potencial foi estimado a partir do nimero de
cursinhos pré-vestibular na cidade. Foram encontrados 20 cursinhos pré-vestibular
gue contam pelo menos com uma sala com cerca de 50 alunos, totalizando 1.000

alunos.

Quanto ao numero de académicos atualmente na IES pesquisada, foi fornecido pela
instituicdo o numero total de 1.092 académicos matriculados. Ao se levar em
consideracdo que séo considerados egresso os formandos com até dois anos de
formados, o terceiro grupo foi estimado em 840 egressos. Tal estimativa, foi gerada
a partir do numero médio de académicos formados por semestre (30 académicos)
segundo a IES, multiplicado pelo nimero de cursos de engenharia (7 cursos). A
partir desses dados, sabendo-se que todos 0s cursos sdo semestrais e séo
considerados egressos os ex-académicos com até dois anos de concluséo de curso,

foram considerados 4 semestres.

Para essa pesquisa foi determinada uma amostra probabilistica que segundo
Marconi e Lakatos (2002), tem como caracteristica primordial poder ser submetida
a tratamento estatistico, 0 que permite compensar erros amostrais e outros
aspectos relevantes para a representatividade e significAncia da amostra. Para

definicAo da amplitude da pesquisa, foi utilizada a tabela estatistica de Arkin e
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Colton (1971), apresentada por Tagliacarne (1986). Os resultados apresentados na
Tabela 5 serve para determinar a amplitude de uma amostra tirada de uma
populacéo finita com margens de erro de 1%, 2%, 3%, 4%, 5% e 10% na hipotese

de p = 0,5. Coeficiente de confianca de 95,5%. Observe a tabela 5.

Tabela 5

Amplitude da amostra de uma populacéo finita
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Universo da Amplitude da amostra com as margens de erro indicadas
amostra +1% +2% +3% +4% 5% +10%

.......... H H H H 222 83
1.000 H H H 385 286 91
1.500 H H 638 441 316 94
2.000 H H 714 476 333 95
2.500 H 1.250 769 500 345 96
3.000 H 1.364 811 517 353 97
3.500 H 1.458 843 530 359 97
4.000 H 1.538 870 541 364 98
4.500 H 1.607 891 549 367 98
5.000 H 1.667 909 556 370 98
6.000 H 1.765 938 566 375 98
7.000 H 1.842 949 574 378 99
8.000 H 1.905 976 480 381 99
9.000 H 1.957 989 584 383 99
10.000 5.000 2.000 1.000 488 383 99
15.000 6.000 2.143 1.034 600 390 99
20.000 6.667 2.222 1.053 606 392 100
25.000 7.143 2.273 1.064 610 394 100
50.000 8.333 2.381 1.087 617 397 100
100.000 9.091 2.439 1.099 621 398 100
¥ 10.000 2.500 1.111 625 400 100

Nota: p = propor¢cdo dos elementos portadores do carater considerado. Se p é < 0,5, a amostra
pedida é menor. Neste caso determina-se o tamanho da amostra, multiplicando-se o dado que

aparece na tabela por 4[p(1 — p)]

Fonte: Adaptado de Arkin, H., & Colton, R. R. (1971). Tables for statisticians. Barnes and Noble.
Citado em Tagliacarne, G. (1986). Pesquisa de Mercado: técnica e pratica. Traducdo de Maria de

Lourdes Rosa da Silva. Sdo Paulo: Atlas.

Desta forma, como o mostrado na tabela 5, para o universo de 3.000 pessoas, dos
trés publicos apresentados, dentro de um nivel de confianca de 95% deve-se ter

uma amostragem minima de 353 respondentes.

3.5 Modelo de pesquisa

O modelo desenvolvido para operacionalizar o processo de formacgao da imagem

da empresa por meio de fatores determinantes em sua constituinte, modelo esse,
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denominado de fatores de imagem e seus atributos (Barich & Kotler, 1991).
A figura 6 demonstra claramente os principais fatores e atributos responséaveis pela
imagem da IES analisada.

. Conduta de contribuicio Conduta em relagio aos
Conduta social da empresa da empresa empregados da empresa
© Ambiente < Candadea 4 Respeito
£ Cidadania ) % Escolas @ Universidadas 4 Salano
+ Qualidade de vida & Organizagfes de arles % Desamohimento
< comunidade
Produto
Conduta de negdécios da + Apresentacdo
empresa + Desempenho
< Reputagéio < Conformidade
% Inovagio % Durabilidade
< Forga financeira < Qualidade
< Qualdade da geréncia < Confiabilidade
+ Reparabilidade
% Estiilo
Forga de vendas
?Tﬂmanhu a cobariura Cnmunicat;in
< Competéncia » Propaganda
< Cortesia &
“ Credibibdade < Publicidade
< Confiabiidade e Pmm“‘?'se’i
& sansibidade 'f: :_‘1?:“'3“;‘?
= g ke II'Ig
Canais de distribuigio Servigo Apoto +proco ueﬁ:“
I
2 Instalagdes  Educagio
e o Quaicaco otenpo [ & anuais & Dscoro por voume
da reparo & Treinamento de
< competéncia & Dispobibidade de clontes % Termos da financiameantos
pagas “ Consuliona
Figura 6

Fatores de imagem e seus atributos.
Fonte: Adaptado de Barich, H., Kotler, P. (1991). A framework for marketing image management.
Sloan Management Review, Knoxville, v. 32, n. 2, p. 94-104, Winter.

Observou-se que existe uma necessidade de ligacdo entre a imagem e os atributos
para favorecer aspectos como qualidade, confiabilidade, inovacdo e desempenho
financeiro, no sentido de construir um relacionamento continuo entre a organizacao
e seus publicos. Pois, muitas das vezes suas acdes podem ndo ser apreciadas
pelos seus publicos, além de sua imagem ser, as vezes, comprometida por fatores

externos que elas ndo conseguem controlar (Barich & Kotler, 1991).



3.6 Procedimentos para a coleta de dados

3.6.1 Etapa quantitativa

Nesta fase quantitativa inicialmente solicitou-se aprovagdo da UNIFIPMoc para
aplicacédo dos questionérios. Apés a obtengdo da autorizacao iniciou-se o envio dos
guestiondrios via internet (Google) sendo o0s questionarios aplicados aos
académicos e egressos (Apéndices B e C) organizados em 11 perguntas
semiestruturadas. As perguntas 1 ao 7 se relaciona ao perfil dos respondentes e de
8 ao 11 buscam informacgdes sobre os fatores de imagem e atributos da IES.

Para o grupo de clientes em potencial (Apéndices D) houve a incursao até dois dos
cursinhos preparatorios da cidade, sendo que a escolha dos cursinhos preparatorios
se dara por sorteio. Foram aplicados 90 questionarios para este grupo, sendo 45
guestionarios aplicados em cada um dos cursinhos. Para a aplicacdo dos
guestionarios, foi feito o contato com a instituicdo de ensino sendo agendada um
dia e horario em que a sala de aula estivesse com 0 meio numero de alunos, na
busca de minimizar o esfor¢co e tempo de aplicacdo. O questionario foi organizado
de maneira a tracar o perfil do respondente a partir das perguntas de 1 ao 5, a sexta
e sétima pergunta se relaciona ao curso de interesse do cliente em potencial e
tempo de cursinho, respectivamente. Por fim, a pergunta de namero 8 se relaciona

aos fatores de imagem e atributo percebidos pelo publico externo.

O (Apéndice F) representa o questionario para avaliacdo da imagem institucional
da UNIFIPMOC, estruturada com as seguintes questdes: 1.1 a 1.23 — Condicles
Gerais da UNIFIPMoc e dos Cursos de Graduacdo em Engenharia; 2.1 a 2.10
Informacdes Gerais — 2.11 Futuro da UNIFIPMOC e 3.1 a 3.4 Imagem da
UNIFIPMOC. Foram aplicados 173 questionarios entre os diferentes cursos de
engenharia, sendo 89 destes questionarios destinados aos académicos que se
encontra na primeira metade do curso, ou seja, entre o primeiro e quinto periodos e
89 guestionérios aplicados aos académicos que estdo cursando a segunda metade
do curso, que contempla os académicos entre o sexto e décimo periodo. A aplicacéo
dos questionarios ocorreu nos turnos matutino e noturno, 0s quais apresentam

maior niumero de cursos de engenharia. Foi feita também nos horarios de aula,
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aumentando a chance de encontrar com 0os académicos.

A coleta de dados direcionada aos egressos, foi realizada a partir dos contatos
fornecidos pela UNIFIPMoc sendo aplicados 40 questionérios. Para este grupo, o
guestionério foi enviado por e-mail. Ressalta-se que essa estratégia foi adotada, em
especial pelo fato de grande parte dos ex-académicos (egressos) retornar para sua
cidade de origem, em muitos casos perdem o contato direto com a IES apés a
concluséo do curso ou acabam sendo contratados para trabalhar em outras cidades.

3.6.2 Etapa qualitativa

Para que a instituicdo UNIFIPMoc fosse utilizada como ponto central deste estudo,
fez-se necessario a emissdo de um Termo de Consentimento Livre Esclarecido
(Apéndice A — TCLE) para a autorizagao de pesquisa, submetido a diretoria da IES,

cuja finalidade foi obter autorizacéo para aplicacdo da pesquisa.

Apoés concedida a autorizacdo procedeu-se agendamento das entrevistas por meio
de ligacao telefonica, executadas de modo presencial no ambiente de trabalho dos
gestores. Ressalta-se que esta fase da pesquisa envolveu a realizacdo de
entrevistas, nas quais a finalidade foi constatar a percepcdo dos gestores da
UNIFIPMoc, sobre a imagem da instituicdo pesquisada, as quais abarcou a
realizacao de entrevistas individuais, semiestruturadas e em profundidade junto aos
gestores: 1) Reitora; 2) Diretor Académico A; Diretor Académico B e Diretor
Académico C. A entrevista semiestruturada apresentou 7 questdes, visando
corroborar os conceitos estudados no referencial teérico (APENDICE E-Roteiro de

Entrevista).

De acordo com Gil (2010), a entrevista € uma técnica de coleta de dados em que
se espera adquirir informacdes sobre 0 que as pessoas sabem, creem, esperam e
desejam, além de suas razdes para cada resposta. Por meio das respostas obtidas,
gue o pesquisador pode captar tipos de comunicacdo ndo verbal, fazendo com que
a pesquisa tenha maior nimero de respostas e maior flexibilidade possivel a partir

de técnicas e classificacfes das entrevistas utilizadas no estudo.
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3.7 Procedimento para analise dos dados

3.7.1 Etapa quantitativa

Apbs a aplicacao de todos os questionarios, os dados foram tabulados pelo software
(Microsoft Excel 2019). Os aspectos quantitativos apoés tabulacao foram analisados
utilizando-se o software estatistico Statistical Package for the Social Sciences —
SPSS 25.0. Para estes dados foi utilizada analise a estatistica descritiva, por meio
dos modelos de distribuicdes de frequéncia, média, moda, mediana, desvio padrao
e medidas de posicdo. Além de andlise de confiabilidade e alfa de Cronbach.

3.7.1.1 Verificacdo de missing e outliers — Limpeza dos dados

Para realizacdo de analises estatistica € fundamental a preparacao de limpeza dos
dados, considerando os casos omissos ou outliers e a linearidade das respostas.

Silva (2011) considera outliers um padrdo do conjunto de dados a que pertencem.

Para Kline (2015) outliers sdo observacbes atipicas referente a uma Uunica
combinacao, totalmente diferentes e com escores claramente diferentes, se

comparados com os demais dados.

Identificar inconsisténcia de dados € comum em pesquisas empiricas. Portanto essa
etapa de limpeza dos dados é fundamental para evitar influéncia no resultado dos

algoritmos (Camilo & Silva, 2009).

3.7.1.2 Anélise de confiabilidade

O Coeficiente Alfa de Cronbach, criado por Lee J. Cronbach no ano de 1951 é uma
ferramenta utilizada para calcular a consisténcia interna ou a confiabilidade dos
itens de uma escala coletados na pesquisa.

A Figura 7 detalha o coeficiente do Alfa de Cronbach proposto por Aaker (2001).
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onde: K corresponde ao nimero de
, | itensdo questionario; S2i
LS o
corresponde a variancia de cada
k-1 §° itert $2t corresponde a varidncia

total do questionario, determinada

como a soma de todas as varidncias.

Figura7

Formula do coeficiente Alfa de Cronbach
Fonte: Aaker, D. A. (2001). Criando e administrando marcas de sucesso. S&o Paulo: Futura.

Esse € um modelo matematico largamente explorado pelo meio cientifico medir a
consisténcia interna e identificar o coeficiente que variam em uma escala de 0 a 1.

Sendo que obtendo-se um valor acima de 0,7 indica boa consisténcia da escala.

3.7.1.3 Estatistica descritiva das escalas

Esta pesquisa utilizou a Estatistica Descritiva para analisar o grau de concordancia
da escala Likert de cinco pontos. Segundo Reis, Andrade, Melo e Calapez (2015)
esse tipo de analise é fundamental para tratar subclasses de uma populacdo em
estudo e nao todos os individuos pertencentes a populacéo. Esta técnica possibilita,
resumir, descrever e compreender os dados de uma distribuicdo por meio de
medidas de tendéncia central (média, mediana e moda), medidas de dispersao

(valores minimo e maximo, desvio-padrao e variancia), percentis e quartis.,

Por sua vez Silva Junior (2015 p. 29) explica a utilizacdo da estatistica descritiva
para “sintetizar uma série de valores de mesma natureza, permitindo que se tenha
uma visao global de suas variacdes, assim como organiza e descreve os dados

utilizando tabelas, graficos e medidas descritivas”.

3.7.2 Etapa qualitativa

Os pontos qualitativos, foram analisados segundo o método proposto por Bardin
(2011), baseando-se em um conjunto de técnicas de analise das comunicacdes,
pela qual a descricdo é realizada de forma sistematica e objetiva, visando obter
indicadores que permitam inferir conhecimentos relativos as condi¢gdes de producéo

e de recepcédo do contetdo das mensagens. Esses dados foram avaliados por meio
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da técnica andlise de conteudo preconizados por Franco (2012).

3.8 Sintese da metodologia
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Na tabela 6, observa-se a Sintese da metodologia proposta para o desenvolvimento

deste estudo.

Tabela 6
Sintese da metodologia - Estratégia de analise e tratamento dos dados
. - A Instrumento Fonte de
Objetivos especificos Autores de referéncia
de coleta dados
Barich & Kotler (1991)
Alfinito & Granemann (2003)

. . Miranda e Domingues (2006) Questionario
Identificar 0s fa_tqr_es de imagem do Bringula, & Basa (2010) dirigido aos Fatores de
Centro Universitario FIPMoc na . . imagem
percepcao de clientes potenciais Rodrigues (2012) clientes em (Item 8)

' Marques & Machado (2015) potencial.
Salume, Ferreira, Pinto &
Gomes (2018)
Barich & Kotler (1991)

o . Bergamo, Ponchio, Zambaldi, Questionario

I(t:dgrr]lttrlchLic\)/sé:;ttgrr(ieos SITD:\T&Q(S? do Giuliani & Spers (2010). dirigido aos Fﬁ:]c;iresrge
~ A . Tauil & Mainardes (2013) académicos 9
percepcdo de académicos atuais. . L . (Item 6,7,8)
Masquietto, Pizzinatto, atuais.
Pizzinatto &, Zaccaria (2017).

o . . S Fatores de
Identificar os fatores de imagem do  Barich & Kotler (1991) Questionério imagem
Centro Universitario FIPMoc na Ferraz et al (2009) dirigido aos (Itgm
percepcao de egressos. Miranda, Pazello & Lima (2015) egressos 8,9,10,11)

Questionarios
Identificar os aspectos positivos e dirigidos ao
negativos da imagem Barich & Kotler (1991) publico interno Fatores de
organizacional do Centro Rodrigues (2012) (académicos) imagem
Universitario FIPMoc por meio de Sotell% Neto & Danke (2018) e externo (Item 6 ao
percepcao de clientes potenciais, ' (clientes 11)
atuais e egressos potenciais e

egressos
Identificar os fatores de imagem do . Fatores de
Centro Universitario FIPMoc na Barich & Kotler (1991) Entrevista imagem
~ Sotello, Neto & Danke (2018)

percepcao dos gestores. (tem3 a0 7)

Fonte: Elaborado pelo pesquisador

Por meio dos instrumentos de coleta de dados: questionario e entrevista, buscou-

se alcancar os objetivos da pesquisa, analisar a imagem percebida do Centro

Universitario FIPMoc - UNIFIPMoc, na perspectiva dos clientes atuais, egressos e

cliente em potencial dos cursos de engenharia e do gestor/funcionério.

hY

No capitulo 4, a seguir, procederemos a apresentacdo e discussdo dos dados

coletados em nossa investigacao

4 Apresentacéo e discussao dos resultados



Neste capitulo apresentam-se o0s resultados obtidos por meio das pesquisas
qualitativas e quantitativas, sendo inicialmente apresentada a Caracterizagdo da
instituicdo pesquisada e dos respondentes (Perfil dos: académicos, egressos,
Cliente em Potencial e gestor/funcionario); Resultados da etapa qualitativa;
Resultados da etapa quantitativa e Discussao dos resultados.

4.1 Caracterizacao da instituicao pesquisada

O Centro Universitario FIPMoc — UNIFIPMoc localizado na cidade de Montes
Claros, teve em 2007 aprovado o curso de Medicina, por meio da Portaria n°. 926,
publicada no D.O.U. em 12 de novembro — 0 que proporcionou maior visibilidade a
Instituicdo de Ensino Superior (IES), na época denominada como FIPMoc
(Faculdades Integradas Pitdgoras). Com isso, as constantes atualizacdes na
proposta pedagogica, alinhado com a importagdo de metodologias das grandes
referéncias universitarias mundiais, as entdo Faculdades Integradas Pitagoras
passaram a ser reconhecidas como instituicdo modelo. Em 2014 o curso de Direito
recebeu, do Ministério da Educacdo (MEC) a pontuacdo maxima em todos os
guesitos, tanto nos essenciais como nos complementares. Desta forma, o MEC
notificou conceito maximo (nota 5) ao curso de Direito, afirmando ter "perfil

excelente de qualidade”.

Desde entdo, pesquisas, avaliagbes e ranqueamentos que avaliam qualidade de
ensino superior colocaram a FIPMoc como a IES que oferece a melhor qualidade
de ensino e infraestrutura na regido norte-mineira. Desde 2017 o Ranking
Universitario Folha e a Revista Exame garantem essa titulacao a partir de medidores
de qualidade fornecidos pelo Instituto Nacional de Estudos e Pesquisas

Educacionais Anisio Teixeira (INEP).

Apoés as seguidas qualificacbes do Ministério da Educacao, no segundo semestre
de 2018 uma portaria do MEC, publicado no Diario Oficial Unido (DOU) autorizou a
transformacao de Faculdades Integradas para Centro Universitario, possibilitando
maior maturidade no cenario educacional e ampliando as possibilidades no contexto
académico. Sendo assim, se tornou Centro Universitario FIPMoc (UNIFIPMoc),

agora com o reconhecimento maximo e atestado.
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No primeiro semestre de 2019 mais uma conquista de nivel maximo: o curso de
Medicina passou pela renovacdo do reconhecimento e atingiu, assim como o
Direito, 0 conceito maximo de um curso superior (nota 5). Sendo uma das raras IES
do pais com esta nota. As extensdes de praticas, como Nucleo de Atencéo a Saude
e de Praticas Profissionalizantes (NASPP); Centro de Pratica em Engenharia,
Arquitetura e Gestdo (CEPEAGE); Laboratério de Publicidade e Propaganda
(LAPP) e Nucleo de Praticas Juridicas (NPJ) funcionam como empresas juniores e
auxiliam os alunos a vivenciarem a realidade do mercado de trabalho ainda durante

a realizacao dos cursos.

4.2 Caracterizacao dos respondentes

Foram aplicados 181 questionarios aos académicos atuais dos cursos de
engenharia da UNIFIPMoc, 40 questionarios aos egressos, 90 questionarios aos

potenciais clientes objeto do estudo.

4.2.1 Resultados dos académicos atuais

A Tabela apresenta os resultados pertinentes ao perfil dos académicos participantes

da pesquisa.

Tabela 7

Perfil sécio demografico dos académicos atuais
Género Freq. %
Masculino 138 76
Feminino 40 22
Desejo nao informar 3 2
Total 181 100
Estado civil Freq. %
Solteiro(a) 150 83
Casado(a) 18 10
Divorciado(a) 2 1
Outros 11 6
Total 181 100

Continua
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Concluséo
Faixa etéria Freq. %
Até 24 anos 129 71
De 25 a 29 anos 31 17
De 30 a 40 anos 14 8
Acima de 40 anos 7 4
Total 181 100
Rendimento salarial Freq. %
Até 5 salarios 135 75
Entre 5 e 15 salarios 38 21
Entre 15 e 30 salarios 4 2
Acima de 30 salarios 3
Desejo ndo informar 1 1
Total 181 100
Tempo de experiéncia Freq. %
Nunca trabalhou ou menos de 1
ano 57 31
Entre 1 e 3 anos 50 28
Entre 3 e 5 anos 27 15
Entre 5 e 10 anos 32 18
Acima de 10 anos 15 8
Total 181 100

Fonte: Dados da pesquisa (2019)

Os resultados indicam que a maioria dos participantes sdo do género masculino
(76%) e que existem pelo menos duas faixas etarias predominantes até 24 anos
(70%) e de 25 a 29 anos (17%). Esses dados revelam que o perfil do aluno da
UNIFIPMoc, atualmente, € composto por maioria do género masculino sendo uma

populacéo relativamente jovem.

Quanto a faixa etaria observou-se nos dados obtidos que a maioria (31,5 %) néo
trabalha ou trabalha a menos de 3 anos (27%) o que se explica pela faixa etaria dos

entrevistados que tem, em sua maioria no maximo 24 anos (70,8 %),

A Tabela 8 apresenta a distribuicdo dos académicos entrevistados em relacdo ao

Curso em gue esta matriculado.



Tabela 8
Cursos frequentados pelos académicos atuais

Variavel Freq. %

Engenharia Civil 52 29
Engenharias Integradas 17 9
Engenharia de Minas 16 9
Engenharia Mecénica 34 19
Engenharia de Producgéo 24 13
Engenharia Mecatrénica 37 20
Engenharia de Computacdo 1 1

Total 181 100

Fonte: Dados da pesquisa (2019)

Observou-se que os cursos com maior demanda sdo Engenharia Civil (52) e
Engenharia de Mecatrénica (37) que juntos apresentam 49,0% dos alunos
matriculados nos cursos de Engenharia da IES, sendo 29% e 20% respectivamente.

No que tange ao ano de ingresso dos académicos na instituicdo os resultados estado

expressos na Tabela 9

Tabela 9
Ano de ingresso na instituicao
Variavel Freq. %
2013-1° semestre 3 2
2013-2° semestre 1 1
2014-1° semestre 3 2
2014-2° semestre 1 1
2015-1° semestre 37 20
2015-2° semestre 12 7
2016-1° semestre 18 10
2016-2° semestre 9 5
2017-1° semestre 21 12
2017-2° semestre 11 6
2018-1° semestre 17 9
2018-2° semestre 11 6
2019-1° semestre 24 13
2019-2° semestre 10 6
Desejo nao informar 3 2
Total 181 100

Fonte: Dados da pesquisa (2019)

Os resultados indicam que o ano de 2015-1° semestre (20%), foi mais indicado
pelos pesquisados no ingresso a instituicdo seguidos de 2019-1° semestre (13%),
2017-1° semestre (12%) e 2016-1° semestre (10%). Registrou-se também que 0s
anos de e 2013-2° semestre e 2014-2° semestre (1%) apenas ingressou na
instituicao.

Ja em relacdo ao motivo pelo qual a UNIFIPMoc foi escolhida pelos académicos



foram obtidas como respostas os resultados descritos na Tabela 10.

Tabela 10
Motivagéo para escolha da IES

Variavel Freq. %
Imagem percebida da qualidade 52 29
Localizacéo 14 8
O curso pretendido s6 estava sendo ofertado 37 20
Perfil da Instituicdo 28 15
Qualidade das instalacdes 6 3
Valor das mensalidades 9 5
Contextualizacdo com as necessidades pessoais 24 13
Outros 9 5
Desejo ndo informar 2 1
Total 181 100

Fonte: Dados da pesquisa (2019)

De acordo com os dados obtidos, observa-se que a maioria, (29%) dos
entrevistados afirmam terem sido motivados a se matricular pela imagem da
gualidade percebida da instituicdo. Outro aspecto interessante, € o fato da segunda
alternativa mais escolhida por 20% dos académicos entrevistados esta relacionada

a oferta dos cursos pretendidos.

Isso também se aplica ao fato de o perfil da instituicdo e contextualizagcdo com as
necessidades pessoais terem sido citadas por 15% e 13% como motivacdo para

escolha dos académicos.

Ademais, buscou-se conhecer os aspectos que atendaram e ndo atenderam as
expectativas dos académicos ap0s a matricula no IES analisada. Exposto na Tabela
11.

Tabela 11

Atendimento as expectativas dos académicos atuais por parte da IES
Variavel Freq. %

Sim 156 86

N&ao 22 12

Desejo ndo informar 3 2

Total 181 100

Fonte: Dados da pesquisa (2019)

A maioria dos alunos (86%) afirmam que a instituicdo corresponde as expectativas.



Quanto aos tipos de expectativas demandas pelos alunos e atendidas pela IES, os

resultados configuram-se na Tabela 12.

Tabela 12
Tipos de expectativas demandada pelos académicos atuais atendidas e n&o
atendidas pela IES

Expectativas

Variavel Atendidas N&o atendidas
Freq. % Freq. %
Corpo docente e qualidade do ensino. 102 56 19 10
Localizacéo 14 8 12 7
Qualidade das instalacdes 44 24 3 2
Aspectos Financeiros 8 4 41 23
Perfil da Instituicdo 8 4 3 2
Nenhum dos anteriores 5 3 70 39
Outros 12 7
Desejo ndo informar - e 21 12
Total 181 100 181 100

Fonte: Dados da pesquisa (2019)

Verificou-se nesta questdo que a maior demanda dos alunos se refere as
expectativas quanto ao Corpo docente e qualidade de ensino da IES em 56% das
afirmativas. Seguida de Qualidade das instalacées com 24% de apontamentos. Ja
0s resultados sobre as expectativas ndo atendidas 39% dos alunos nao
identificaram em nenhuma das variaveis propostas os motivos de atendimento e

23% afirmam néo ser atendidos nos Aspectos financeiros.

4.2.2 Resultados dos egressos

Foram entrevistados 40 egressos dos cursos de engenharia da UNIFIPMoc, esta

secao apresenta seus resultados.
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Tabela 13
Perfil sécio demografico dos egressos
Género Freq. %
Masculino 25 63
Feminino 14 35
Desejo ndo informar 1 3
Total 40 100
Estado civil Freq. %
Solteiro(a) 31 78
Casado(a) 5 13
Divorciado(a) 2 5
Separado(a) judicialmente 0 0
Viavo(a) 0 0
Outros 2 5
Total 40 100
Faixa etaria Freq. %
Até 24 anos 14 35
De 25 a 29 anos 17 43
De 30 a 40 anos 7 18
Acima de 40 anos 2 5
Total 40 100
Rendimento salarial Freq. %
Até 05 salarios minimos 17 43
Acima de 05 e até 15 salarios minimos 21 53
Acima de 15 e até 30 salarios minimos 1 3
Acima de 30 salarios minimos 1 3
Total 40 100
Tempo de experiéncia Freq. %
Nunca trabalhou ou trabalha h4 menos de 1 ano 13 33%
Tempo de experiéncia profissional entre 1 a 3 anos 11 28%
Tempo de experiéncia profissional entre 3 a 5 anos 7 18%
Tempo de experiéncia profissional entre 5 a 10
anos 6 15%
Tempo de experiéncia profissional acima de 10
anos 3 8%
Total 40 100

Fonte: Dados da pesquisa (2019)

Averiguou-se nos resultados, que a maioria dos participantes sdo do género
masculino 63% e maioria é solteiro 78%, e sendo relativamente jovens com até 24
anos em 35%, seguidos de outros com a idade entre 25 a 29 anos em 43% das
afirmativas. Esses dados revelam que o perfil do aluno da UNIFIPMoc, atualmente,
€ composto por maioria do género masculino sendo uma populacéo relativamente
jovem. Quanto a renda dos egressos, estes afirmaram entre 5 e 15 salarios minimos
53% e de 1 a 5 salarios minimos 43%. Quanta a experiéncia profissional dos
egressos identificou-se que a maioria tem pouca ou nenhuma experiéncia

profissional, em um percentual de 33% que nunca trabalhou ou trabalhou menos de



1 ano, outros 28% trabalha a menos de 3 anos e 18% trabalha entre 3 a 5 anos.

Sobre o tipo de trabalho realizado a longo da experiéncia dos egressos Identificou-
se as seguintes ocupacdes: Analista industrial; Auxiliar administrativo/Eng. de
Minas; Comércio; Construcao civil; Consultoria/Consultoria e professor; Design;

Publicidade, marketing e afins; Designer Grafico; Professor; Engenharia (setor
publico, Civil, Minas; Engenheiro e professor; Fiscal de obras e postura; Industria e
construcdo; Industria farmacéutica e docente; Licenciamento ambiental;, Menor
aprendiz em eletromecanica em empresa de celulose, promotor de vendas, estagio
em usina de biodiesel; Oficina de moto; Perfuracdo; Pesquisa na area de energia e
sustentabilidade ; Professor/Professor universitario; Projetista; Projetos, Consultoria
e Execucao de Obras; Qualidade; Servicos em area de contabeis e servico de
prestacdo de servigo e consultorio area ambiental e mineral; Técnica e docéncia e

Torneiro mecanico.

A Tabela 14 apresenta os resultados sobre o curso realizado na UNIFIPMoc, pelos
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egressos.
Tabela 14
Cursos frequentados pelos egressos
Variavel Freq. %
Engenharia Civil 10 25
Engenharias Integradas 0 0
Engenharia de Minas 18 45

Engenharia Mecéanica 6 15
Engenharia de Producéo 5 13
Engenharia Mecatrénica 0 0
1
0

w

Engenharia Elétrica
Engenharia de Computacdo

Total 40 100

Fonte: Dados da pesquisa (2019)

Os egressos responderam que cursaram Engenharia de Minas (45%), Engenharia
Civil (40%), Engenharia Mecéanica (15%), Engenharia de Producdo (13%) e
Engenharia Elétrica (3%).
Sobre o periodo em que os egressos frequentaram a instituicdo, a Tabela 15
expressa seus resultados.

Tabela 15
Periodo de ingresso e conclusdo do curso frequentado pelos egressos
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Variavel Ingresso Concluséo
anave Freq. % Variavel Freq. %
2007-1° semestre 2 5 2011-1° semestre 0 0
2007-2° semestre 1 3 2011-2° semestre 3 8
2009-1° semestre 5 13 2013-1° semestre 0 0
2009-2° semestre 3 8 2013-2° semestre 6 15
2011-1° semestre 0 0 2014-1° semestre 1 3
2011-2° semestre 2 5 2014-2° semestre 1 3
2013-1° semestre 6 15 2015-1° semestre 0 0
2013-2° semestre 5 13 2015-2° semestre 0 0
2014-1° semestre 11 28 2016-1° semestre 1 3
2014-2° semestre 4 10 2016-2° semestre 0 0
2015-1° semestre 1 3 2017-1° semestre 3 8
2015-2° semestre 0 0 2017-2° semestre 3 8
----------- 2018-1° semestre 4 10
---------- 2018-2° semestre 10 25
---------- 2019-1° semestre 6 15
---------- 2019-2° semestre 2 5
Total 40 Total 40 100

Fonte: Dados da pesquisa (2019)

BN

O primeiro semestre de 2014 representou maior indice quanto a matricula dos
egressos registrando um percentual de 28%. Sobre o ano de conclusdo o maior

numero de afirmativas foi o0 segundo semestre de 2018 com 25% de respostas.

Ao serem questionados sobre o motivo pelo qual escolheu a instituicdo, 0s egressos

expressam suas afirmativas na Tabela 16.

Tabela 16
Motivacdo para escolha da IES por parte dos egressos

Variavel Freq. %
Imagem percebida da qualidade 7 18
Localizacéo 7 18
O curso pretendido s6 estava sendo ofertado 14 35
Perfil da Instituicdo 2 5
Qualidade das instalagbes 3 8
Valor das mensalidades 2 5
Contextualizagdo com as necessidades pessoais 3 8
Bolsa de estudos 1 3
Unica instituic&o 1 3
Total 181 100

Fonte: Dados da pesquisa (2019)

Ao analisar o motivo pelo qual a instituicao foi escolhida, percebeu-se que a pouca

oferta curso pretendido foi fator determinante para a escolha da instituicdo (35%).

No que concerne a atendimento das expectativas dos egressos por parte da



instituicdo apresenta-se os resultados na Tabela 17.
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Tabela 17
Atendimento as expectativas dos egressos por parte da IES

Variavel Freq. %
Sim 31 78
N&o 9 23
Total 181 100

Fonte: Dados da pesquisa (2019)

Identificou-se que 78% dos egressos tiveram suas expectativas atendidas pela IES
enquanto frequentaram os cursos ofertados pela instituicao.

Os egressos mencionaram as seguintes expectativas atendidas: Adquiri
conhecimentos técnicos nas diversas areas da engenharia; apoio da instituicao
(coordenacéao) para com os alunos do curso de Engenharia de Minas,
proporcionando mais suporte e comprometimento; atendimento, professores,
laboratorios; aulas praticas voltadas ao mercado de trabalho; auxilio na formacéao
profissional; corpo docente qualificado; laboratérios praticos; despreparo inicial ao
fornecer tal curso; ensino adequado; ensino, infraestrutura; ensino, qualidade
materiais e servicos oferecidos; estrutura e professores capacitados, contribuindo
para a formacdo de um bom profissional; a instituicdo possui estrutura, mas carece
de material humano em algumas areas; excelente atendimento, organizacao da
faculdade, boa qualidade de ensino, muita atencdo com os académicos; falta de
compromisso; faltou mais pratica; faltou vivéncia em estagio apropriado; faltou ser
mais rigido; faltou oferecer estagio; obtive formacdo compativel com minhas
necessidades; formacdo de qualidade/formacao profissional; gostei do curso;
graduar em instituicdo referéncia; grande parte foi atendida sim, entretanto,
esperava ter mais pratica no curso, principalmente na questao de auxiliar o aluno
nas documentacdes, licenciamentos; sinto que a faculdade nos entrega totalmente
"cru" para o mercado de trabalho; localizacdo, estrutura, organizacdo, professores
experientes e competentes; maiores investimentos no curso de Engenharia de
Minas; melhoria profissional; praticas em laboratério, estagio curricular, aulas
dindmicas, nivel de dificuldade; professores bastante qualificados, organizacéo,

apoio ao universitario; qualidade (geral, no ensino e na estrutura). ter conhecimento,



saber onde busca-lo quando formada e conseguir um emprego estavel.

Quanto aos tipos de expectativas assinaladas pelos egressos atendidas e nao
atendidas pela IES, os resultados foram contabilizados por ordem de ocorréncia
uma vez que 0s egressos assinalaram mais de uma resposta para esta indagacao
sendo para um total de 40 egressos identificou-se 86 afirmativas para a opcao
expectativas atendidas ao passo que quando se tratou de investigar as expectativas
nao atendidas verificou-se 45 ocorréncias nesta indagacéo expressas na Tabela 18.

Tabela 18
Tipos de expectativas especificadas egressos atendidas e nao atendidas pela IES
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Expectativas

Variaveis Atendidas N&o atendidas

ocol\rl:éiecias N° de ocorréncias
Apenas corpo docente ~ —emeeeee 1
Corpo docente e qualidade do ensino. 20 14
Localizacéo 16 2
Qualidade das instalacdes 23 2
Aspectos Financeiros 5 9
Falta de acesso a aulas préticas... @ - 1
Incentivo a pesquisa - 1
Perfil da Instituicdo 20 3
Nenhum dos anteriores 2 12
Total de ocorréncias 86 45

Fonte: Dados da pesquisa (2019)

Ao analisar as expectativas dos egressos averiguou-se que a UNIFIPMoc oferta
instalacdes de qualidade, o que também ficou evidente ao analisar as respostas dos
académicos atualmente matriculados na IES analisada. Ao pensar que a qualidade
das instalacdes esta estritamente relacionada a qualidade do ensino fica claro a
percepcao da imagem da instituicdo pelos egressos do curso. Assim como a andlise
feita das respostas dos académicos também chama atencdo a decepcdo com o
aspecto financeiro, o que deve ser repensado pelos administradores e pode
interferir na imagem da instituicdo, assim, talvez seja interessante trabalhar com
descontos e melhores condicdes de negociacao de dividas e atrasos. Ademais, a
imagem do corpo docente foi mencionada em 14 ocorréncias dos egressos como

expectativa ndo atendida.
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Identificou-se cinco registros de importantes aspectos que nao foram atendidos pela

IES na percepcgéo dos egressos:

Corpo docente e qualidade do ensino, Aspectos Financeiros, Apoio da
instituicdo (coordenagdo) para com os alunos do curso de Engenharia de
Minas, proporcionando mais suporte e comprometimento [8/16/2019

20:12:45]

Corpo docente e qualidade do ensino, Perfil da Instituicdo, Falta de

divulgagéo do curso de engenharia de minas [8/17/2019 0:54:00]

Falta de apoio a pesquisa cientifica e insercdo no mercado de trabalho

regional [8/19/2019 14:26:37]

Aspectos Financeiros, Falta de acesso a aulas praticas [8/20/2019 9:46:29]

Na época, foi trabalhar com atividades mais tecnoldgicas e cursos extras que

deixasse mais preparada [8/27/2019 9:49:25].
4.2.3 Resultados clientes em potencial

Foram aplicados 90 questionarios a alunos de cursinho pré-vestibular.

A Tabela 15 expressa os resultados sobre o perfil dos potenciais clientes da IES.

Tabela 19
Perfil socio demografico dos potenciais clientes
Género Freq. %
Masculino 18 20
Feminino 72 80
Total 90 100
Estado civil Freq. %
Solteiro(a) 89 99
Casado(a) - -
Divorciado(a) - -
Outros 1 1
Total 181 100
Faixa etéaria Freq. %
Até 24 anos 90 100
De 25 a 29 anos - -
De 30 a 40 anos - -
Acima de 40 anos - -
Total 90 100
Continua
Conclusao
Rendimento salarial Freq. %
Até 5 salarios 50 56
Entre 5 e 15 salarios 30 33
Entre 15 e 30 salarios 4 4

Acima de 30 salarios
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Desejo ndo informar 6 7
Total 90 100
Tempo de experiéncia Freq. %
Nunca trabalhou ou menos de 1 ano 87 97
Entre 1 e 3 anos 2 2
Entre 3 e 5 anos 1 1

Entre 5 e 10 anos - -
Acima de 10 anos - -

Total 90 100

Fonte: Dados da pesquisa (2019)

A maioria dos potenciais clientes sdo do género feminino (80%), encontram-se
solteiros (99%) sendo majoritariamente jovens até 24 anos (90%) sem experiéncia
profissional ou seja nunca trabalhou (97%) e com experiéncia entre 1 e 3 anos 2%
informaram esta condigdo e 1% indicou ter entre 3 e 5 anos de experiéncia. Sobre
a renda salarial a dos potenciais clientes, os provaveis clientes da IES analisada,
possuem a renda de até 5 salarios minimos em sua maioria (56%) e entre 5 e 15

salarios minimos houve (33%) de afirmativas.

A Tabela 20 apresenta dos cursos mais atrativo oferecido pela UNIFIPMoc de

acordo com o0s potenciais clientes.

Tabela 20
Cursos mais atrativos

Variavel Freq. %

Engenharia Civil 7 8
Engenharias Integradas - -

Engenharia de Minas 5 6
Engenharia Mecanica 3 3
Engenharia de Producéo 5 6
Engenharia Mecatrénica 14 16
Engenharia de Computacado 5 6
Outro 51 57
Total 90 100

Fonte: Dados da pesquisa (2019)

Em relacdo ao curso mais atrativo oferecido pela UNIFIPMoc, os entrevistados
afirmaram em sua maioria que se sentem atraidos por outro curso que nao foi citado
no formulario (57%) esse dado pode ser explicado uma vez que esta etapa da
pesquisa foi realizada em um cursinho pré-vestibular e os entrevistados podem ter

interesse em outras areas que ndo seja de Exatas, como medicina e direito por
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exemplo ou algum curso de engenharia ndo citado como Engenharia de Alimentos

e Engenharia Quimica ou outro dos 34 cursos de engenharia existentes no pais.
Dentre as opcOes oferecidas, o curso mais escolhido foi o de Engenharia
Mecatronica (16%), das afirmativas. Seguido do curso de Engenharia Civil (8%) das

respostas.

Com relacédo ao tempo de dedicacdo no cursinho a Tabela 21 traduz seus

resultados.

Tabela 21

Tempo que esta fazendo cursinho

Variavel Freq. %

Entre 1 e 6 meses 6 7
Entre 6 meses e 1 ano 44 49
Entre 1 e 1,5 anos 12 13
Mais de 1,5 anos 28 31
Total 90 100

Fonte: Dados da pesquisa (2019)

Sobre o tempo em que se dedica ao cursinho pré-vestibular os entrevistados em
sua maioria estao se dedicando no periodo de 6 meses a 1 ano (49%) e 31 % esta

a mais de 1,5 anos cursando pré-vestibular.

A Tabela 22 apresenta os motivos pelos quais os estudantes de cursinho pré-

vestibular escolheriam uma instituicdo de ensino superior para se matricular.



76

Tabela 22
Motivo pelo qual escolheria uma instituicdo de ensino
Variavel Freq. %
Imagem percebida da qualidade 29 32
O curso pretendido s6 estava sendo ofertado 3 3
Perfil da Instituicdo 10 11
Qualidade das instalacdes 3 3
Valor das mensalidades 6 7
Contextualizacdo com as necessidades pessoais 35 39
Outros 4 4
Total 90 100

Fonte: Dados da pesquisa (2019)

Notou-se que os quesitos mais selecionados como motivacéo para escolher uma

instituicdo de ensino foi a contextualizagdo com as necessidades pessoais e a

imagem percebida da qualidade de ensino e dos professores com (39%) e (32%)

das respostas respectivamente seguido do perfil da instituicdo com (11%).

4.3 Resultados etapa qualitativa

Os dados qualitativos foram avaliados por meio da técnica analise de conteildo com

base em Bardin (2011) e Franco (2012).

4.3.1 Entrevista com Administradores - UNIFIPMOC

Do ponto de vista administrativo da IES, foram entrevistados 4 gestores da

UNIFIPMoc sendo um deles a reitora e os demais diretores académicos.

Quanto ao tempo de atuacéo na IES a Figura 8 demonstra os resultados.

Reitora
Diretor académico A

Diretor académcio B
Diretor académico C

Figura 8

Tempo de atuagdo na instituicdo.
Fonte: Dados da pesquisa (2019)




Os resultados indicam que a reitora trabalha na IES desde a sua fundacéo. O diretor
académico A integra a equipe institucional ha 19 anos, assim como o Diretor
académico B tem 17 anos de experiéncia ha UNIFIPMoc. Ja o Diretor académico C
atua a 14 anos na UNIFIPMoc. Com isso observa-se estabilidade nos cargos
ocupados pelos gestores, pois todos estdo atuando na IES hd muito mais de 10

anos.

Sobre os pontos fortes da IES Na percepcao dos gestores 0s, depoimentos dos

respondentes séo:

Proposta pedagodgica diferenciada, Laboratérios e centros de pratica e
Equipe de profissionais [Reitora]

Organizagao, Planejamento financeiro e Proposta pedagdgica sélida [Diretor
académico A]

Qualidade do ensino e seriedade com a educagao [Diretor Académico B]
Organizagao institucional [Diretor académico C].

Nesse sentido observou-se como pontos fortes da instituicdo a proposta pedagogica
diferenciada, os laboratorios e centros de pratica e a equipe de profissionais. Assim
como, a organizacéao, planejamento financeiro e a sua proposta pedagogica solida.
Outra importante estratégia da IES € a qualidade de ensino e a seriedade com a

educacéo.

Quanto aos pontos a serem melhorados na Gestdo da IES, identificou-se nesta
guestao os seguintes relatos:
A captacao na busca de novos alunos [Reitora]

Captacao de alunos, Parcerias com empresas/ instituicdes, buscar outras
fontes de receita [Diretor académico A]

Comunicagéo interna e Qualificagao do docente [Diretor Académico B]
Comunicacéao entre os setores [Diretor académico C.]

Verificou-se nos resultados desta indagacéo que a comunicagao interna e qualidade

do corpo docente precisam ser melhoradas. Ademais a IES necessita dedicar maior
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atencao quando se trata de captacédo de novos alunos. Ou seja, estabelecer tanto
a captacao de alunos bem como estabelecer, parcerias com empresas/instituicées
e a busca por outras fontes de receita devem ser foco da Gestéo da Institucional.

No que tange aos motivos para atrair novos académicos para a IES os gestores

listam o seguinte:

Perfil da instituicao [Reitora e Diretor académico A]
Corpo docente e qualidade do ensino [Diretor Académico B e C].

Constatou-se assim que o perfil da instituicdo, a manutencado de um corpo docente
de qualidade, bem como a qualidade de ensino ofertada pela IES, sdo motivos para

atrair novos académicos para a instituicao.

Sobre os fatores que causa maior interesse pela IES por parte dos novos

académicos os gestores compreendem que:

Perfil da instituicao [Reitora e Diretor académico A]
Corpo docente e qualidade do ensino [Diretor Académico B e C].

Foi possivel averiguar nesta indagacdo que os atributos que despertam mais
interesse para os novos académicos é perfil da instituicdo aliado ao corpo docente

e a qualidade de ensino ofertada na IES.

Os atributos mais marcantes para os académicos concluintes na IES na percepcao
dos gestores identificaram-se as seguintes falas:

Perfil da instituicdo [Reitora e Diretor académico A e B]

Corpo docente e qualidade do ensino [Diretor académico C].

Percebeu-se nesta questdo que o perfil da instituicdo € o atributo mais marcante
para os académicos que concluem o curso na UNIFIPMoc. Ademais o corpo
docente e a qualidade de ensino também sdo marcantes para os concluintes.
Observou-se semelhanca nas respostas dos administradores analisados, sobre o
assunto. Por isso esta investigagao sublinhou que a imagem é um “trabalho de

todos”, no sentido de que cada um dos membros da IES é responséavel pela
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protecédo e melhoria da imagem da mesma.

4.4 Anélise estatistica

Foram aplicados 172 questionarios, dos quais 78 foram respondidos pelos
académicos dos cursos de engenharia da UNIFIPMoc, 47 questionarios aos
egressos, 31 questionarios aos potenciais clientes e 16 aos gestores/funcionarios
da IES pesquisada. Os resultados dessa etapa da pesquisa foram analisados a
partir do modelo Fatores de imagem e seus atributos. Os fatores que formam a
imagem nado se constituem disponiveis e utilizadveis em todas as situacfes e por
todas as empresas. Muitas das vezes suas acdes ndo sédo apreciadas pelos seus
publicos, além de sua imagem ser, as vezes, comprometida por fatores externos

gue elas ndo conseguem controlar.

4.4.1 Analise de dados ausentes (Missing) e faltosos (outlier)

Em relacéo aos dados ausentes ou faltosos ndo houve nenhum item excluido como

configura-se a Tabela 23.

Tabela 23
Dados ausentes ou faltosos
Académicos Clientes em L,
Variavel - Egressos potencial Gestor/Funcionario
Freq. % Freq. % Freq. % Freq. %
Valido 78 100 47 100 31 100 16 100
Excluidos 0 0 0 0 0 0 0 0
Total 78 100 47 100 31 100 16 100
Outlier

@ Exclusao de lista com base em todas as variaveis do procedimento

Fonte: Dados da pesquisa (2019)

Os resultados apontam que nédo foram encontrados dados ausentes ou faltosos na

amostra. Os resultados apontam para um nivel de confianca de 95%.

O método e amostragem foi simples, com uma amostra de 172 respondentes e um
tipo de intervalo de confianca (percentil). O nivel do intervalo de confianca foi de
95,0%.
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4.4.2 Andlise de confiabilidade por meio do Coeficiente de Cronbach

Para fins de mensuracgdo da confiabilidade utilizou-se o Alfa de Cronbach, medida

simples de consisténcia interna. O teste de confiabilidade de Cronbach.

A Tabela 24 mostra que todos os conjuntos de variaveis e a escala sao confiaveis

no qual apresentou alfa superior & 0,70.

Tabela 24
Alpha de Cronbach
Casos Alpha de Cronbach N° de itens
Académicos ,933 38
Egressos ,942 38
Cliente potencial ,920 38
Gestor Funcionarios ,867 38

Fonte: Dados da pesquisa (2019)

A Tabela 25 apresenta o alpha de Cronbach por atributos da escala de acordo com

0 publico pesquisado.

Tabela 25
Alpha de Cronbach por atributos da escala

Alfa de Cronbach se o
item for excluido

Atributos da escala

Académicos
Egressos
Cliente
potencial
Gestor
Funcionarios

2 Condic¢des Gerais da UNIFIPMoc e dos Cursos de Graduacdo em Engenharia

1.1 A UNIFIPMOC comunica-se eficientemente com os seus publicos ,932 ,918 ,917 ,860
1.3 AUNIFIPMOC

tem baixa integracao com a iniciativa privada 937 925 924 883
1.4 A UNIFIPMOC tem alta capacidade de formacao dos alunos em termos das
habilidades requeridas pelo mercado de trabalho
1.5 A UNIFIPMOC atrai professores qualificados para o seu quadro funcional ,930 ,914 ,913 ,865
16A UNIFI'PI\/'IOC nao consegue manter professores qualificados em seu 939 930 930 873
quadro profissional]
1.7 Os critérios utilizados pela UNIFIPMOC para avaliagdo dos professores ndo
séo satisfatorios
1.8 Os professores da UNIFIPMOC séo mais qualificados que os de outras
faculdades privadas
1.9 A UNIFIPMOC estimula o aprimoramento profissional de seus professores ,929 ,919 ,918 ,861
1.10 A UNIFIPMOC néo incentiva a participagdo de alunos em projetos de
iniciacdo cientifica 939 929 928 876
1.11 A UNIFIPMOC estimula a realizagdo pelos alunos de estagio
profissionalizante

930 914 913,863

938,928 927 872

931 915 914 857

932 916 915 ,863

Continua
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Conclusao

Alfa de Cronbach se o
item for excluido

Atributos da escala

Académicos
Egressos
Cliente
potencial
Gestor
Funcionarios

1.12 A relacéo custo/beneficio que a UNIFIPMOC proporciona aos alunos €
satisfatoria 931,921 921  ,860
1.13 A marca UNIFIPMOC proporciona status a seus alunos junto a sociedade ,931 ,919 ,918 ,855
ﬁ).g:l O diploma da UNIFIPMOC tem grande valor junto ao mercado de trabalho 930 918 917 852
1.15 O contetdo tedrico das disciplinas dos cursos de engenharia é satisfatorio  ,929  ,917  ,917  ,862
1.16 O contetdo das disciplinas de Engenharia ndo estd em sintonia com o 938 922 921 874
mercado de trabalho

1.17 Os professores respeitam os programas oficiais das disciplinas de
Engenharia]

1.18 A qualidade da bibliografia indicada nas disciplinas pelos professores é

930 919 918 861

931 919 918 861

alta]
1.19 Os critérios de avaliag&o utilizado nas disciplinas séo adequados ,929 ,919 ,918 ,861
éggiccj);iggofessores dos cursos de engenharia sdo bem preparados em termos 929 918 918 866

1.21 Os professores dos cursos de engenharia sédo bem preparados em termos

= ) 930 917 916 ,866
de formacao conceitual

1.22 Os professores dos cursos de engenharia lecionam com motivacédo 929 919 918 854
1.23 Os funcionarios técnico administrativos da UNIFIPMOC séo atenciosos ,932 ,920 ,919 ,861
Informagdes Gerais

2.1 Estrutura administrativa (1-Ineficiente — 5 eficiente ,930 ,919 ,918 ,864
rzﬁgc;gfrtgsgoes Fisicas (prédios, salas de aula, biblioteca) (1-antiguadas — 931 916 916 864
2.3 Clima Académico (1-desagradavel 5- agradavel) ,930 917 916  ,865
2.4 Postura em Termos de ensino (1-tradicional 5-inovadora) ,930 ,915 ,914 ,865
2.5 Programas do Curso de graduac¢do em Engenharia (1-defasado 5-

il o graduac 9 ( 929 914 913 865
2.6 Professores do Curso de graduagdo em Engenharia (1-ndo dedicados 5-

dedicados) g ¢ g ( 930 ,915 914 862
2.7 Alunos de graduacé@o em Engenharia (1-desinteressados 5- interessados) 931 914 913 861
2.8 Infraestrutura da biblioteca (1-obsoleta 5-moderna) ,931 ,917 ,916 ,865
2.9 Acervo da biblioteca (1-defasado 5-atualizado) ,931 ,917 ,916 ,864
2.10 Qualidade do ensino de graduagéo em Engenharia (1- baixa 5- alta) 929 914 913 865
Futuro da UNIFIPMOC

2.11 Futuro da UNIFIPMOC (1- estagnacéo 5- Expansao) 930 915 914 865

Imagem da UNIFIPOMOC

3.1 Como vocé avalia, de modo geral, a imagem da UNIFIPMOC como
Instituicdo de Ensino Superior? (1-Imagem extremamente negativa 5- Imagem ,930 914 913 ,863
extremamente positiva)

A . 1 ? -
3.2 Como vocé avallg, de modo geral, os Cursos de Engenharla. (1-Imagem 930 915 914 864
extremamente negativa 5- Imagem extremamente positiva)

i 5 ?
3.3 Qual o seu grau Qe satisfacdo, de modo geral, como aluno da UNIFIPMOC? 931 919 918 862
(1- extremamente baixo 5-extremaente alto)
3.4 Qual o seu grau de satisfacdo, de modo geral, como aluno do Curso de

graduacdo em Engenharia? (1- extremamente baixo 5-extremaente alto) 929 914 913,868

Fonte: Dados da pesquisa (2019)



Considerando cada questdo como um escore, observou-se valor de Alfa de
Cronbach superior a 0,7 em todos o0s escores, indicando a boa consisténcia da
escala.

Os atributos: a falta de manutencdo de professores qualificados no quadro
profissional e a falta de incentivos aos alunos para participar de projetos de iniciagéo
cientifica obteve alpha de (,939) para os académicos atuais respectivamente. Essa
mesma indagacao na percepcao dos egressos e cliente em potencial alcancou
alpha de (,930) concomitantemente.

Na percepcéao do gestor/funcionarios o alpha identificado foi de ,883 para a variavel
a UNIFIPMOC tem baixa integracdo com a iniciativa privada.

4.5 Estatistica descritiva das escalas do questionario

O questionario de pesquisa inicialmente abordou atributos sobre as condicfes
gerais da UNIFIPMoc e dos cursos de graduacdo em engenharia envolvendo as
indagacdes (1.3 a 1.23) em seguida foram averiguadas as informacdes gerais sobre
a instituicdo pesquisada abarcando as questdes (2.1 a 2.10) apurou-se também a
percepcao dos entrevistados, indagando sobre o futuro da UNIFIPMOC (2.11) e por
fim, investigou-se perguntas sobre a imagem da UNIFIPMOC as quais considerou-
se as variaveis (3.1 a 3.4). Todas as analises consideraram os resultados para 0s
guatro publicos investigados: académicos atuais, egressos e cliente em potencial

dos cursos de engenharia e gestor/funcionarios.

Sobre os resultados na percepcao dos académicos sobre as condi¢des gerais da
UNIFIPMoc e dos Cursos de Graduacdo em Engenharia, as informacdes diversas
sobre a instituicdo pesquisada, o futuro da UNIFIPMOC e aimagem da UNIFIPMOC
na percepcéo dos clientes atuais ver (Tabela 26-APENDICE G).

Quanto maior o valor, maior o grau de concordancia com as afirmativas, quando,
analisadas as condicdes gerais da UNIFIPMOC identificou-se maior valor nas
variaveis é alta a qualidade da bibliografia indicada nas disciplinas pelos professores

com somatério de (277), seguida de os funcionarios técnico administrativos da

82



UNIFIPMOC séao atenciosos em um somatorio de (275).

Quanto as informacdes gerais da instituicdo observou-se maior valor para o atributo
InstalacBes fisicas (prédios, salas de aula, biblioteca) (332), Infraestrutura da
biblioteca (331) e acervo da biblioteca (329).

Sobre o futuro da UNIFIPMOC o somatorio identificado foi de (313). A percepcao
dos académicos sobre a imagem da instituicdo revelou um somatorio de (293) sobre
a avaliacao geral dos Cursos de Engenharia e a imagem da UNIFIPMOC como
InstituicAo de Ensino Superior identificou-se um somatério de (292)

concomitantemente.

Em relacdo ao atributos da UNIFIPMOC na percepcao dos egressos ver (Tabela
27-APENDICE G).

O item que buscou identificar as condi¢cdes gerais da UNIFIPMOC obteve maior
somatorio (180) para a variavel a UNIFIPMOC comunica-se eficientemente com os
seus publicos, seguida da variavel os funcionarios técnico administrativos da
UNIFIPMOC sao atenciosos somando-se (173) e posteriormente identificou-se a
variavel, é alta a qualidade da bibliografia indicada nas disciplinas pelos professores

somando-se (170).

Os menores valores identificados foram para as variaveis a UNIFIPMOC tem baixa
integracdo com a iniciativa privada (112) seguidas de a UNIFIPMOC n&o consegue
manter professores qualificados em seu quadro profissional e a UNIFIPMOC néo
incentiva a participacdo de alunos em projetos de iniciagdo cientifica com um

somatorio de (117) concomitantemente.

Para o bloco de questdes que indagou sobre as informacfes gerais da instituicdo a
maior soma incidiu sob a variavel Instalacdes Fisicas (prédios, salas de aula,
biblioteca) com um somatoério de (213) seguida do atributo Infraestrutura da
biblioteca e acervo da biblioteca demonstrando um somatério de (205)

respectivamente.
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Sobre o futuro da instituicdo a avaliagdo da imagem institucional observou se maior
grau de concordancia para a variavel avaliacdo, de modo geral, com somatorio de
(190). No que tange a a imagem da UNIFIPMOC como Instituicdo de Ensino
Superior o somatoério foi de (193). Em seguida identificou-se soma de (178) para a
avaliacdo dos Cursos de Engenharia. Os menores somatérios nesta etapa do
guestiondrio versaram sobre o grau de satisfacdo, de egresso com UNIFIPMOC
somando-se (105).

No que tange aos atributos da UNIFIPMOC na percepcao dos clientes em potencial
ver (Tabela 28-APENDICE G).

A indagacao que procurou saber sobre as condi¢des gerais da UNIFIPMOC obteve
maior soma de (114) para o atributo a UNIFIPMOC comunica-se eficientemente com
0s seus publicos, seguida da variavel a UNIFIPMOC tem alta capacidade de
formacdo dos alunos em termos das habilidades requeridas pelo mercado de
trabalho somando-se (112), posteriormente o atributo os funcionarios técnico

administrativos da UNIFIPMOC sao atenciosos somou (110).

Os menores valores identificados foram para as variaveis os professores dos cursos
de engenharia sdo bem preparados em termos de didatica somando-se (96).
Depois, os critérios utilizados pela UNIFIPMOC para avaliacédo dos professores ndo
sdo satisfatérios com somou (95) e a relacdo custo/beneficio que a UNIFIPMOC

proporciona aos alunos € satisfatoria totalizando (92).

Para o bloco de questfes que indagou sobre as informacdes gerais da instituicédo a
maior soma calhou sob a variavel Instalacdes Fisicas (prédios, salas de aula,
biblioteca) somando-se (127), Infraestrutura da biblioteca (117) e para as variaveis
estrutura administrativa e postura em termos de ensino o somatério foi de (115)

simultaneamente.

No que tange a percepcao dos egressos sob a imagem da instituicao identificou-se
maior somatorio 111 para as variaveis avaliacdo de modo geral da imagem da
UNIFIPMOC como Instituicdo de Ensino Superior e avaliacdo de modo geral dos
cursos de Engenharia. O menor grau de concordancia identificado foi para a variavel

satisfacdo, como egresso da UNIFIPMOC somando-se (63).
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No que concerne aos atributos da UNIFIPMOC na percepcdo dos
Gestor/funcionarios ver (Tabela 29-APENDICE G).

O atributo que averiguou as condicdes gerais da UNIFIPMOC apresentou maior
somatério para a variavel a UNIFIPMOC estimula a realizacdo pelos alunos de
estagio profissionalizante somando-se (75). Em seguida observou-se na variavel os
funcionarios técnico administrativos da UNIFIPMOC sé&o atenciosos uma soma de
(74). E, posteriormente a variavel a UNIFIPMOC atrai professores qualificados para
0 seu quadro funcional somou (73). Os menores valores identificados foram para as
variaveis a UNIFIPMOC ndo consegue manter professores qualificados em seu
guadro profissional com soma de (20) e a variavel a UNIFIPMOC tem baixa
integracdo com a iniciativa privada totalizou (32).

Observou-se para as informacdes gerais da UNIFIPMOC que a maior soma incidiu
sob as variaveis acervo da biblioteca e infraestrutura da biblioteca somando-se (78)
respectivamente. Seguidas das variaveis estrutura administrativa, postura em
termos de ensino, clima Académico e instalacdes Fisicas (prédios, salas de aula,

biblioteca) que apresentaram somatorio de (77) simultaneamente.

Os menores valores identificados ocorreram para os atributos alunos de graduacgéao
em engenharia com soma de (63) e programas do Curso de graduacdo em

engenharia somou (69).

Em relacdo a imagem da UNIFIPMOC observou-se de modo geral, a avaliacao da
imagem da UNIFIPMOC como Instituicdo de Ensino Superior somando-se de (75)
a avaliacdo o geral, dos Cursos de Engenharia totalizou (68). Ja a menor variavel
identificada nesta questéo foi o grau de satisfacdo, de modo geral, como aluno da

UNIFIPMOC somando-se (39) demonstrando baixo nivel de concordéancia.

Sobre os valores do somatério por atributos em relacao ao valor total ver (Tabela
30-APENDICE G).
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Considerando as 78 respostas dos académicos, o valor total observado foi de
(78x5= 390), houve maior somatério para a afirmativa é alta a qualidade da
bibliografia indicada nas disciplinas pelos professores e os funcionarios técnico
administrativos da UNIFIPMOC séo atenciosos com um indice de 71% do valor total

respectivamente.

Na percepcéo dos egressos o valor total observado foi de (47x5=235) obteve maior
grau de concordéancia para as variaveis a UNIFIPMOC comunica-se eficientemente
com 0s seus publicos 77% seguida de os funcionarios técnico administrativos da

UNIFIPMOC sao atenciosos com 74% do valor total.

Na visao do cliente potencial o indice foi (31x5=155) que apresentou maior grau de
concordéancia para as variaveis a UNIFIPMOC comunica-se eficientemente com o0s
seus publicos em 74%, seguida da variavel a UNIFIPMOC tem alta capacidade de
formacdo dos alunos em termos das habilidades requeridas pelo mercado de

trabalho com um indice de 72%.

Para os gestores/funcionarios o valor total observado foi de (16x5=80), o qual
identificou-se maior percentual para a variavel a UNIFIPMOC estimula a realizacéao
pelos alunos de estagio profissionalizante com 94%, seguida da variavel os
funcionarios técnico administrativos da UNIFIPMOC séo atenciosos em 93% de

concordancia.

Para o bloco de indagacbes sobre as informacfes Gerais da instituicdo na
percepcao dos académicos o valor total observado foi de (78x5=390), identificou-se
maior grau de concordancia para as variaveis instalacoes fisicas (prédios, salas de
aula, biblioteca) e infraestrutura da biblioteca com um indice de 85%. Ademais a

variavel acervo da biblioteca apresentou um percentual de 84% de anuéncia.

Na percepcdo dos egressos o identificou-se (47x5=235) a variavel instalacdes de
maior nivel e concordancia foi para as instalacdes fisicas (prédios, salas de aula,
biblioteca) em 91%, seguidas das variaveis Infraestrutura da biblioteca e acervo da

biblioteca com 87% em relacdo ao valor maximo total.
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Na opinido do cliente potencial averiguou-se (31x5=155) apresentando maior grau
de concordancia para a variavel instalacdes fisicas (prédios, salas de aula,
biblioteca) com 82% de concordancia seguida da variavel Infraestrutura da
biblioteca em um indice de 75%.

Para o gestor/funcionarios o valor total identificado foi de (16x5=80), onde se
destacou as variaveis infraestrutura da biblioteca e acervo da biblioteca em um nivel
de concordancia de 98% sobre o valor maximo. Ja as varidveis estrutura
administrativa, instalacbes fisicas (prédios, salas de aula, biblioteca), clima
académico e postura em termos de ensino apresentou um percentual de 96% em

relacdo ao valor maximo total concomitantemente.

Quanto ao futuro da UNIFIPMOC observou-se na percepc¢ao dos académicos atuais
do valor total de (78x5=390), houve 80% de acedéncia. Para os egressos averiguou-
se (47x5=235) 81% de concordancia. Para o cliente potencial observou-se
(31x5=155) em um indice de 75% de anuéncia e por fim para a categoria

gestor/funcionarios (16x5=80), revelando um percentual de 98% de aceitacao.

No que tange a imagem da UNIFIPOMOC na visdo dos académicos atuais o total
observado de (78x5=390), evidenciando-se as avaliagbes da imagem da
UNIFIPMOC como Instituicho de Ensino Superior e avaliacdo dos Cursos de

Engenharia em indice 75% de acedéncia.

Na percepcéo dos egressos o valor total observado foi de (47x5=235) obteve maior
grau de concordancia para as variaveis avaliacdo da imagem da UNIFIPMOC como
Instituicdo de Ensino Superior com 82% de acesséao, seguida da variavel avaliacao

de modo geral, os Cursos de Engenharia em um indice de 76%.

Na opinido do cliente potencial valor total observado foi de (31x5=155) onde 0 maior
grau de concordancia foi para as variaveis avaliacdo da imagem da UNIFIPMOC
como Instituicdo de Ensino Superior e avaliacdo, dos Cursos de Engenharia com

um percentual de aceitacdo de 72% respectivamente.

Para os gestores/funcionarios o valor total observado foi de (16x5=80), onde se
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destacou a variavel avaliacdo, de modo geral, da imagem da UNIFIPMOC como
InstituicAo de Ensino Superior em um indice de 94% das afirmativas, e a variavel
avaliacdo, de modo geral, os Cursos de Engenharia obteve um nivel de
concordancia de 85% entre os respondentes.

Os atributos por analisados a partir da Tabela 31 representam os resultados
concernentes as Condi¢cdes Gerais da UNIFIPMoc e dos Cursos de Graduagao em
Engenharia, Informagdes Gerais, Futuro da UNIFIPMOC e Imagem da UNIFIPMOC
na opinido dos académicos considerando-se a escala Likert de cinco pontos.

Escala Likert de cinco pontos

1 5 3 4 5

Discordo : Nao tenho Concordo
Discordo o Concordo

totalmente opiniao totalmente

Quanto aos resultados na percepcdo dos académicos atuais ver (Tabela 31-
APENDICE G).

Para o bloco de questbes sobre as Condi¢cdes Gerais da UNIFIPMoc e dos Cursos
de Graduacgéo em Engenharia verificou-se dentre os atributos maior percentual para
a variavel A UNIFIPMOC tem alta capacidade de formacéo dos alunos em termos
das habilidades requeridas pelo mercado de trabalho e a variavel a marca
UNIFIPMOC proporciona status a seus alunos junto a sociedade em um indice de
42% para a opcgao concordo respectivamente. Ja a afirmativa a UNIFIPMOC nao
consegue manter professores qualificados em seu quadro profissional o indice foi

de 42%, mas na opcdao discordo.

As instalacfes fisicas (prédios, salas de aula, biblioteca) apresentou um grau de
concordancia de 46% para a afirmativa concordo totalmente, ou seja, a instituicao
possui modernas instalacdes. E ainda, o acervo da biblioteca foi considerado
atualizado com a opcdo concordo totalmente para 46% das respostas. Ja a
Infraestrutura da biblioteca foi considerada moderna para 45% das respostas

assinaladas na opc¢éao concordo totalmente.

Sobre o futuro da UNIFIPMOC os académicos atuais veem a instituicdo em

processo de expansao com 41% das afirmativas assinaladas na opg¢éo concordo



totalmente.

Quanto ao bloco de questdes que investigou a percepc¢ao dos académicos sobre a
imagem da UNIFIPMOC, verificou-se no atributo a satisfacdo, como aluno da
UNIFIPMOC, maior indice para a opcao discordo. Assim, pode-se considerar que a
satisfacdo dos académicos € extremamente baixa. Ja a avaliacdo sobre a imagem
da UNIFIPMOC como Instituicdo de Ensino Superior foi tida como extremamente
positiva quando os académicos escolheram a opcédo concordo em 40% das
respostas. Os cursos de Engenharia também foram avaliados com uma imagem

extremamente positiva em 36% das afirmativas para a op¢ao concordo.

Sobre os atributos por item da escala, no qual analisou-se o as Condi¢des Gerais
da UNIFIPMoc e dos Cursos de Graduagcdao em Engenharia, Informacdes Gerais,
Futuro da UNIFIPMOC e Imagem da UNIFIPMOC na opinido dos egressos ver
(Tabela 32-APENDICE G)

O conjunto de questbes que buscou investigar as Condi¢cdes Gerais da UNIFIPMoc
e dos Cursos de Graduacdo em Engenharia revelou a opcédo concordo para as
variaveis a UNIFIPMOC comunica-se eficientemente com o0s seus publicos, a
UNIFIPMOC atrai professores qualificados para o seu quadro funcional e os
professores respeitam os programas oficiais das disciplinas de Engenharia em um
indice de 49% das afirmativas respectivamente, seguida do atributo é alta a
gualidade da bibliografia indicada nas disciplinas pelos professores apontado em

47% das afirmativa para a op¢ao concordo.

Quanto as informacdes gerais da UNIFIPMOC, observou-se maior nivel de
concordancia para a variavel os professores do curso de graduacdo em engenharia

sdo dedicados, com um indice de 62% para a opc¢ao concordo.

J& as variaveis postura em termos de ensino, programas do Curso de graduacao
em engenharia, acervo da biblioteca, qualidade do ensino de graduacdo em
Engenharia apresentaram o mesmo indice de 51% demonstrando o mesmo grau de

concordéancia para a opcao concordo. Demonstrando assim uma IES, inovadora,

89



atualizada e com alta qualidade de ensino.

No que tange ao futuro da UNIFIPMOC identificou-se um percentual de variavel
43% de respostas no item concordo, o que significa que a instituicdo se encontra

em expansao.

Sobre a Imagem da UNIFIPMOC a variavel com maior percentual de afirmativas
para a opgao concordo foi grau de satisfacdo, como aluno da UNIFIPMOC para a
opcédo concordo totalmente, indicando um nivel de satisfacdo extremamente alto.
Seguida da variavel avaliacdo dos cursos de Engenharia que apresentou um indice
de 43% das afirmativas de concordo totalmente, resultando em uma imagem

extremamente positiva nesta questao.

A Tabela 33 traduz os resultados sobre a percepcao do cliente em potencial frente
a IES pesquisada.

Dentre as 38 indagacdes formuladas para identificar a percep¢éao do cliente em
potencial sobre a IES, 20 foram consideradas sem opinido por parte dos

entrevistados.

Somente as variaveis a UNIFIPMOC comunica-se eficientemente com 0s seus
publicos obteve 35%, a marca UNIFIPMOC proporciona status a seus alunos junto
a sociedade 39% e o diploma da UNIFIPMOC tem grande valor junto ao mercado
de trabalho local atingiu um indice de 42% de afirmativas para a op¢do concordo

respectivamente.

No que concerne as Informacdes gerais, a variavel clima académico foi considerada
em 45% das afirmativas a opcdo concordo demonstrando haver um clima agradavel
na UNIFIPMOC. Quanto a postura em termos de ensino verificou-se em 42%
respostas também a opcao concordo, caracterizando-se instituicdo inovadora na

percepcao dos entrevistados.

No que tange ao futuro da UNIFIPMOC o cliente potencial ndo conseguiu expressar

opinidao em 35% das afirmativas.
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Sobre aimagem da UNIFIPMOC, observou-se que o grau de satisfagcao, como aluno
da UNIFIPMOC foi considerado em 77% das afirmativas na opgéo discordo, ou seja,
para esse publico o grau de satisfacdo é extremamente baixo.

A avaliacdo geral, dos Cursos de Engenharia 52% e avaliacdo da imagem da
UNIFIPMOC como Instituicdo de Ensino Superior 42% foram assinaladas na opgéo
concordo, significando uma avaliacdo tanto da imagem institucional quanto dos

cursos tidas como extremamente positiva.

A Tabela 34 expde os resultados sobre a avaliagdo dos atributos da escala na
percepcao do Gestor/funcionario.

Para esse bloco de questbes observou-se maior grau de concordancia para a
variavel a UNIFIPMOC estimula a realizacdo pelos alunos de estagio
profissionalizante com um indice de 81% caracterizado pela opcédo concordo
totalmente. As variaveis os professores dos cursos de engenharia sdo bem
preparados em termos de didatica e em termos de formacgdo conceitual foram

assinaladas na opc¢ao concordo em 75% das afirmativas concomitantemente.

Ao investigar as informacdes gerais sobre a UNIFIPMOC, os resultados apontam
gue Infraestrutura da biblioteca e o acervo da biblioteca foram assinalados em 88%
das afirmativas na op¢ao concordo totalmente, com isso a IES demonstra ter uma
biblioteca moderna e acervo atualizado. Ademais identificou-se outras quatro
variaveis estrutura administrativa, instalacdes fisicas (prédios, salas de aula,
biblioteca), clima académico e postura em termos de ensino assinaladas na op¢ao
concordo totalmente, as quais todas atingiram um percentual de 81%
respectivamente. Portanto, pode se afirmar que a IES € detentora de uma estrutura
administrativa eficiente, de instalacbes modernas, clima académico agradavel e

postura de ensino inovadora.

Sobre o futuro da UNIFIPMOC em 88% das respostas observou-se na opgao

concordo totalmente, uma IES em processo de expansédo na percepgcao dos
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entrevistados.

No que tange aos resultados sobre a imagem da UNIFIPMOC o maior indice
identificado foi para a avaliagdo da imagem da UNIFIPMOC como Instituicdo de
Ensino Superior gerando um indice de 75% das afirmativas para a op¢éo concordo

totalmente, indicando assim uma imagem extremamente positiva.

A Tabela 35 esclarece os resultados comparando a média entre os quatro publicos
pesquisados (Académicos atuais, egressos, cliente em potencial e

Gestor/funcionarios.

Dentre as 38 questdes formuladas para identificar a percepcado do publico
pesquisado sobre a UNIFIPMoc, averiguou-se que as maiores médias incidiram
sobre o publico gestor/funcionarios, o que ndo causa espanto, pois 0
relacionamento da IES e seus colaboradores é muito proximo. Além disso
Observou maiores médias na percepcao do cliente em potencial, sobre a falta de
manutencdo de professores qualificados na IES e os critérios de avaliacdo dos
docentes ndo serem satisfatérios com meédias de 2,87 e 3,06. A maior meédia
identificada nos resultados do egresso foi para o atributo o contetdo das disciplinas

dos cursos de engenharia ser satisfatorio (3,47).

4.3 Discussao dos resultados

Considerando os fatores de imagem do Centro Universitario FIPMoc na percepcao
dos académicos atuais observou-se fatores como a imagem da IES e seus cursos
destaque nesta etapa da pesquisa. Ressalta-se que esses mesmos fatores foram
corroborados com o questionario escala Likert, nas afirmativas dos entrevistados

gue apontaram essa afirmativa na maioria das respostas.

Para De Toni (2005) a configuracdo de imagens, portanto, € um processo complexo
e sistémico, em que se conjugam aspectos de origem interna (relacionados a
capacidade mental) e outros oriundos de fonte externa (as experiéncias e estimulos
aos quais o sujeito esta exposto). Pessoas diferentes podem dar sentidos opostos

a uma mesma mensagem, por forca das diferencas em seus repertorios.
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E ainda, De Toni, Larentis & Mattia., (2012, p. 543) ressaltam que a analise de como
as pessoas percebem um objeto do mundo possibilita que se tenha “uma ideia da
complexidade do sistema de informacbes que se cria, em suas mentes, para
descrever e representar esse objeto, em sua tomada de decisao futura de como agir

a seu respeito”.

Outro fator identificado foi a oferta dos cursos pretendidos, denota no conjunto de
indagagdes 0 que mostra a visao administrativa da UNIFIPMOC ao selecionar e
implementar cursos que satisfazem o interesse do seu publico alvo. Estudos de
Linzmayer (2015) explicam que com a concepc¢do da educacdo como servico
prestado, foi possivel florescer um amplo mercado de ofertas educacionais
universitarias, pelos cursos, curriculos, formacéo e titulacdes académicas, ou por
meio de docentes, gestores e de empresas interessadas no amplo e promissor
mercado dedicado a oferecer credenciais a mao de obra futura, para as mais

diversas profissoes.

O corpo docente e a qualidade do ensino sao plenamente atendidas pela IES, por
isso o docente tem importancia fundamental na Instituicdo de Ensino Superior, pois
€ quem planeja e executa grande parte das tarefas, sendo também o responséavel
por difundir conhecimentos e método aos discentes, incentivando-os a realizar
atividades de pesquisa de iniciacdo cientifica. As responsabilidades do docente nao
se restringem a elaboracdo de aulas, seminarios, conferéncias ou participacdo em
congressos; é fundamental a repercussao do seu trabalho nas atividades de seus
alunos, respeitando-se as individualidades de cada profissional (Cecatti, Fernandes,
Souza, Silveira & Surita, 2015).

Os resultados obtidos corroboram com a discussao sobre qualidade funcional de
Gronroos (2004), ao confirmar a qualidade de ensino como o principal atributo de
uma IES. Além disso, pode-se considerar que a qualidade percebida é capaz de
determinar futuras intencdes comportamentais, confirmando Zeithaml e Bitner
(2000) e Zeithaml (1988), ja que os académicos identificaram estes valores nos

servigos oferecidos.
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Os autores Parasuraman, Zeithaml, Berry (1990),apresentaram um modelo de
gualidade de prestacdo de servicos em que as avaliagbes dos clientes sdo o
resultado de uma comparacao das expectativas que eles possuem em relacdo ao
servigo que irdo receber com o desempenho real percebido, tudo dentro da otica do
cliente, mesmo que nao tenha havido uma experiéncia anterior com 0 servigo ou
com o fornecedor para se ter um conceito sobre a qualidade de um produto ou
servigo. “Operadores e usuarios podem se relacionar e ter percepcoes diferentes

sobre a qualidade do servigo prestado” (Campos & Pinheiro, 2013).

Considerando-se os fatores de imagem do Centro Universitario FIPMoc na
percepcao de egressos, o atributo que apresentou maior valor de alpha foi a
satisfacdo do egresso com a UNIFIPMOC, esse atributo também foi apontado
guando aplicada escala Likert de cinco pontos, sendo uma questéo predominante a
satisfacao geral com a IES. Outro fator encontrado foi o curso pretendido so6 estava
sendo ofertado na IES, foi evidenciado. Ou seja, a pouca oferta do curso pretendido
foi determinante para a escolha da instituicdo. Identificou-se também que os
egressos tiveram suas expectativas atendidas, a partir do atendimento por parte dos
professores, laboratérios e coordenacdo. Ademais, as aulas praticas voltadas ao
mercado de trabalho possibilitaram uma formacdo compativel com a realidade de
mercado. Soma-se a esses fatores a qualidade das instalaces, do corpo docente

e do ensino, bem como o perfil da Instituicéo.

Sobre os fatores de imagem do Centro Universitario FIPMoc na percepcao de
clientes potenciais o fator mais considerado a satisfacdo de modo de geral com a
UNIFIPMOC. Assim como os motivos para escolher a instituicdo ensino se deu em
funcdo da contextualizacdo com as necessidades pessoais e a imagem percebida
da qualidade de ensino, dos professores e o perfil da instituicdo foram atributos de
destaque para os clientes em potencial. E significativo identificar que o quesito
gualidade de ensino esta associada diretamente aos professores, o que seria de
esperar em se tratando de uma instituicdo de ensino, por isso mesmo, encontrou-
se nas referéncias pesquisadas uma forte correlacdo com uma dimenséo que pode
classificar o professor. Segundo Cunha (2001) ndo ha davida que existe entre o
aluno e o professor um jogo de expectativas relacionadas aos respectivos

desempenhos. Ademais, a instituicdo também interfere na expectativa, tanto dos
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professores como dos alunos. O ambiente institucional passa essa ideia de ordem
aos integrantes da sua comunidade e esses valores passam a ser parte das
expectativas dos alunos (Feitoza, Cornelsen & Valente, 2007).

Quanto aos fatores de imagem do Centro Universitario FIPMoc na percepcdo do
gestor/funcionérios, a satisfacdo com o curso de graduacdo em Engenharia de
modo geral, foram os mais evidenciados, ou seja, eles consideram-se satisfeitos. J&
os atributos relativos a imagem da UNIFIPMOC a avaliagdo geral da imagem da

IES, foi evidenciada pelos respondentes.

Identificou-se que 0s quatro gestores participantes das entrevistas, possui
estabilidade no cargo, tendo em média 16 anos de vinculo com a IES. Desse modo
todos tém estabilidade. Para eles um importante atributo percebido é a proposta
pedagodgica diferenciada, os laboratorios e centros de pratica e a equipe de
profissionais, sdo fatores fundamentais aliados a organizacdo, planejamento
financeiro consolidam a UNIFIPMOC no mercado educacional de Montes Claros
(MG), delineando também a seriedade educacional praticada pela Instituicdo de

Ensino Superior.

As estratégias da IES citadas para atrair novos académicos, estéo ligadas ao perfil
da instituicdo e também a manutencdo de um corpo docente competente capaz de
proporcionar qualidade no ensino ofertado ao mercado. Corrobora essa afirmativa
Muriel e Giroletti (2010) quando explicam que a atratividade funciona desde que a
marca seja forte e haja identificacdo dos alunos com ela devido ao projeto de
gualidade oferecida pela instituicdo, o que pode ser garantido pelo estabelecimento
de melhores praticas pedagdgicas, que aumentam o desempenho dos estudantes,

por exemplo.

Ressalta-se semelhanca quanto aos quesitos apontados pelos administradores da
IES, uma vez que se observou ao longo da investigacdo que a imagem € um
“trabalho de todos”, no sentido de que cada um dos membros da IES é responsavel
pela protecdo e melhoria da imagem da mesma. Segundo Balmer (1998) ao
desenvolver efetivamente a gestdo de sua identidade por meio da observancia das

interfaces da identidade com a imagem, com a reputagdo e com as influéncias do
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ambiente em que esté inserida, a organiza¢do pode construir um entendimento e
um comprometimento entre seus diversos stakeholders. Esse comprometimento
pode configurar-se em uma capacidade de atrair e manter clientes e empregados,
construir aliancas estratégicas, conseguir suporte do mercado financeiro, além de
gerar um senso de direcdo e proposito, resultando em uma imagem organizacional

consistente.

NO que concerne aos aspectos positivos e negativos da imagem organizacional do
Centro Universitario FIPMoc por meio da percep¢do de académicos, egressos,
clientes potenciais e gestor/funcionarios os sujeitos avaliam a imagem percebida da
gualidade institucional e dos cursos de engenharia extremamente positivos, ou seja

esses aspectos foram considerados positivos e contribuindo para a escolha da IES.

Expectativas, relacionadas a infraestrutura, bom relacionamento com o0s
professores e a qualidade das instalacdes, foram avaliados de forma positiva. E
ainda, o fato de conviver em um ambiente por no minimo 5 anos, duracdo minima
de um bacharelado, as condi¢cdes de conforto em sala de aula, limpeza, seguranca
das instala¢cdes e do entorno e 0 acesso a rede wi-fi, sdo muito valorizados. Walter,
Tontini e Domingues (2005) explicam que os alunos, podem ter uma percepcao
momentanea ou futura em relacédo aos servicos que recebem, tendo um nivel de
satisfacdo em relacéo a diversos atributos internos da IES, tais como coordenacéo,
professores, exigéncia dos estudos, atendimento da secretaria, infraestrutura,
biblioteca e outros. Esta satisfacdo também influencia na demanda, pois os alunos

comunicam-se com colegas e a sociedade em geral.

A capacidade de comunicacao da UNIFIPMOC com o publico é vista como eficiente,
esse € um importante fator, pois Decker & Michel, 2006) preconizam: as
organizacfes fazem parte da vida das pessoas que vivem na sociedade moderna,
tanto quanto a comunicacdo acompanha a sociedade desde os tempos da
sociedade primitiva. Por sua vez Goncalves (2015) explica que o ambiente
concorrencial que envolve as IES tem marcado o desenvolvimento de estratégias
de comunicacdo das universidades publicas portuguesas mais préximo das
estratégias comerciais das empresas privadas. A transi¢cdo para um novo modelo

de organizagcdo comercial, trouxe significativas alteragdes na comunicacdo e na
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identidade das universidades, com o objetivo de desenvolver novas estruturas
internas e estratégias de comunicacdo eficazes na captacdo de alunos e

financiamentos, a partir de uma imagem diferenciada e positiva.

Um fator negativo citado foram os aspectos financeiros, ndo atendidos pela IES,
uma vez que 0S sujeitos da pesquisa se sentiram decepcionados com essa
expectativa, o que pode ser explicado pelo contexto econdmico no qual o pais
vivencia. Estudos de Hill (1995) avaliou a importancia e desempenho nos aspectos
académicos e servicos financeiros de uma instituicdo de ensino. Algumas de suas
conclusbes foram: do primeiro para o segundo ano, diminuiram a importancia do

contato pessoal com os docentes e das facilidades computacionais.

Em contrapartida, neste mesmo periodo, cresceram de importancia 0s servicos
financeiros. Ao longo do tempo, os alunos com financiamento de seus estudos
passaram a ser mais exigentes que os demais e todos passaram a ser mais
exigentes de forma geral. Sendo assim, infere-se que uma vez matriculados, 0s
académicos tendem a ser mais exigentes quanto a qualidade dos servicos
prestados e chama a atencao para a necessidade de que o setor administrativo da
IES pesquisada se atente para a gestdo da qualidade dos servigos financeiros
estudando formas de manter seus clientes matriculados. Ou seja, preocupando-se
com aretencdao e criando estratégias para manté-los na IES. Muriel e Giroletti (2010)
compreendem que parcerias com empresas € a solucdo dada as questbes
financeiras voltadas para os alunos com dificuldades financeiras, traduz-se como

uma estratégia para atracao e/ou manutencao dos alunos.

Ja o grau de satisfacdo, com a UNIFIPMOC de modo geral foi avaliado como
extremamente baixo para todos os publicos pesquisados, tanto na pesquisa
descritiva quanto nos resultados da escala Likert. Para Kotler e Fox (1994) o grau
de satisfacdo do individuo consiste em causar-lhe aprovacédo ou desapontamento,
resultantes da comparag¢do entre um produto ou servico oferecido com as suas
expectativas. Por sua vez Oliver (1997) compreende a satisfacdo como responsavel
pela lealdade dos clientes com uma determinada marca e, consequentemente, pelo
aumento da lucratividade da empresa e participagdo no mercado. Nesse sentido as

organizagles, inclusive as IES, devem esforcar-se em criar uma imagem
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corporativa positiva diante de seus publicos, a fim de satisfazé-los e conquistar sua
lealdade. J& Walter, Tontini e Domingues (2005), relatam que o mercado
educacional se aproxima cada vez mais de um mercado onde a qualidade dos

servigos e a satisfacéo dos clientes sdo fundamentais para sobrevivéncia das IES.

Na concepc¢ao de Mainardes e Domingues (2010) alunos satisfeitos com os servigos
internos da IES e com os cursos que ela oferece influenciam positivamente na
percepcdo que a sociedade e futuros alunos tém a seu respeito, aumentando a
demanda. Ja uma percepcédo negativa tera efeito contrario. Assim, identificar como
os diferentes atributos da IES e seus cursos afetam a satisfacdo dos alunos e qual
o nivel atual de satisfacao, torna-se critico para o gerenciamento eficaz da IES.

Por isso, torna-se importante as consideracoes de Campos e Pinheiro (2013)
guando entendem que, mesmo sem ter havido consumo anterior do produto ou
servico, o cliente pode sofrer influéncias e possuir padrdo preconcebido de
gualidade por meio necessidades pessoais, das experiéncias anteriores do
consumidor, da comunicacéo boca a boca e, por fim, da comunicacédo de marketing
realizada pelo prestador do servico. Por outro lado, o servico percebido é
consequéncia de uma sequéncia de acbes e servi¢os internos das organizacdes
gue registram sua influéncia tanto no servi¢o esperado quanto no servico percebido.
Constatou-se que podem ocorrer impedimentos para a entrega de servicos de
exceléncia tanto no ambiente interno das organiza¢cdes quanto no relacionamento

direto com os clientes.

Observou-se ainda varios aspectos que necessitam ser melhorados, assim a IES
deve desenvolver processos de captacdo de novos académicos, além de
estabelecer parcerias com empresas e instituicées, objetivando buscar outras
fontes de receita. Ressalta-se também a necessidade de melhorar os
procedimentos de comunicacdo interna e entre 0s setores sdo aspectos a ser
considerados na gestao da UNIFIPMOC. Muriel e Giroletti (2010) recomendam a
aproximacdo com a comunidade e o desenvolvimento de parcerias com as

instituicbes como estratégia para captacdo de novos académicos.

O fator localizacdo apontado como aspecto negativo leva a instituicdo a reflexéo,
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talvez, fosse interessante a criagcdo de mais filiais na cidade a exemplo de outras
instituicbes de ensino localizada em Montes Claros-MG. De acordo com Cobra e
Braga (2004), os aspectos de acesso e localizagcdo, no sentido de apontar a
proximidade ao trabalho ou residéncia do aluno, sdo motivos pessoais que atendem
a busca por conveniéncia por parte do cliente. Antunes (2004) ressalta a localizacdo
com atributos fisicos e materiais necesséarios ao funcionamento das atividades
educacionais. Marques e Machado (2015) explicam que a localizacdo é um ponto
importante para escolha da IES. Na atualidade um dos temas mais discutidos e que
muitas IES e empresas estdo se adequando é o da acessibilidade.

Averiguou-se outros aspectos negativo envolvendo o despreparo inicial ao fornecer
tal curso, caréncia de material humano em algumas areas, falta de compromisso e
ofertas de estagios com mais pratica/vivéncia em estagio apropriado. Assim, como
fornecer auxilio na questao das documentacdes e licenciamentos, poderiam ajudar
o aluno a conquistar um emprego estavel e ndo ir totalmente "cru" para o mercado
de trabalho. A falta de apoio a pesquisa cientifica e inser¢cdo no mercado de trabalho
regional e a implementacao atividades mais tecnoldgicas e cursos extras poderiam

preparar melhor para o mercado.

De maneira geral a imagem de uma instituicdo de ensino é formada por meio de
dois componentes diferentes, o cognitivo e o afetivo e os fatores que determinam
esses componentes influenciam a imagem global. No entanto, conforme Mainardes
e Domingues (2010), o componente afetivo € mais influente. Com isso, a imagem
da IES transmitida pelos estudantes atuais e ex-alunos afetam a atracdo de
estudantes potenciais, sendo que tal imagem € construida pela qualidade e

exceléncia do servico prestado.

Embora diversos tenham sido os autores que se dedicaram a investigar quais 0s
fatores que influenciam a imagem das IES, a literatura sugere uma falta de
consensualidade relativamente a esta matéria (Duarte et al., 2010). Além disso, é
de destacar o argumento suportado pelo estudo de Arpan et al., (2003), de que
diferentes publicos usam diferentes critérios quando avaliam uma IES, o que quer
isto dizer que, os fatores que influenciam a imagem de uma IES podem divergir, de

acordo com o segmento de publico em questdo como pode ser percebido nesse

99



100

estudo que avaliou a percepcao da imagem do publico interno e externo da IES.

Ademais, observou-se ao comparar as médias entre os quatro publicos que o0s
maiores valores foram identificados para os gestor/funcionarios, o que é muito
pertinente, uma vez que esse publico possui um relacionamento estreito com a IES,
esta vivenciando o cotidiano e participando tanto dos problemas quanto das
solugdes para manutencao da imagem da UNIFIPMoc.



101

5. Consideragdes finais

Este estudo foi realizado com o objetivo de analisar a imagem percebida do Centro
Universitario FIPMoc — UNIFIPMoc, na perspectiva dos académicos atuais,
egressos, clientes em potencial e gestor/funcionarios. Estratégias de pesquisa tanto
guantitativas como qualitativas fizeram parte da metodologia de investigacéo
adotada neste trabalho. Foram investigadas as opinides dos académicos e
egressos dos cursos de Engenharia Civil, Engenharia de Producéo, Engenharia de
Minas, Engenharia Mecanica, Engenharia Mecatronica, Engenharia de Computacéo
e Integradas da IES escolhida, bem como a de potenciais clientes oriundos de

cursinhos pré-vestibular. E ainda a opinido de membros do gestor/funcionarios.

Do ponto de vista tedrico, o estudo corroborou com a discusséo sobre qualidade
percebida aplicada a Instituicdes de Ensino. Foi possivel concluir que os aspectos
de que foram avaliados como expectativas ndo atendidas, ndo séo diretamente
relacionados com o nivel de qualidade de ensino da IES, o que reforca que a
Instituicdo deve continuar investindo no sentido da qualidade de ensino, professores
e condicbes de aprendizagem, mas sem se descuidar da qualidade funcional,
aquelas questdes indiretamente relacionadas ao posicionamento de mercado
pretendido, mas que séo esperadas pelos clientes potenciais devido a qualidade
apresentada por concorrentes diretos e indiretos, ou ainda, por experiéncias em

outros servicos que ndo sejam concorrentes.

Os resultados permitem inferir que os aspectos Qualidade do Ensino e dos
professores, Qualidade das instalacdes e Perfil da Instituicdo e talvez flexibilidade
nos assuntos financeiros, influenciam a Percepcdo de Imagem no contexto da

educacao superior.

As informacdes levantadas a partir destes objetivos permitirdo a direcado da IES
estudada, tomar decisdes de melhorias e investimentos em sua estrutura, a partir
da percepcdo de seus clientes internos e externos, alinhada aos objetivos
estratégicos da instituicdo considerando que 0s objetivos estratégicos da IES,
estejam voltados no sentido de agregar valor simultaneamente ao servigco e a

marca, enquanto atendam as demandas legais dos 6rgéaos fiscalizadores.
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Compreende-se que os resultados sobre a avaliacdo da imagem no ambiente
académico, permite aos gestores de IES desenvolver estratégias e utilizar aimagem
de forma positiva, na gestédo educacional perante seus diversos publicos (interno e
externo). Do ponto de vista administrativo e com o intuito de atrair novos alunos, a
discusséo proposta neste estudo pode ser considerado como um direcionador da
qualidade percebida na Instituicbes de Ensino, auxiliando na definicdo de
estratégias de posicionamento de mercado, sem deixar de lado as necessidades de
controle de qualidade académicas exigidas pelo 6rgéo regulador do setor.

No que tange aos aspectos negativos averiguados, a partir desses resultados a IES
podera rever acfes e criar estratégias a fim de reverter essa imagem de modo
positivo. De modo geral esses resultados contribuem com a IES tanto para elevar
sua imagem perante 0s publicos, mas também proporcionar crescimento e

competitividade no mercado educacional.

5.1 Consideracdes gerenciais

Os resultados do presente estudo podem auxiliar a definicdo de estratégias a serem
assumidas na IES em termos de marketing educacional e politica concorrencial, em
funcdo da analise dos atributos mais relevantes para escolha por cursos oferecidos

pela UNIFIPMoc, os gestores podem direcionar sua atuacao no mercado.

Para os gestores da IES, uma das acdes a serem implantadas refere-se ao
desenvolvimento de seminarios anuais, nos quais 0s técnicos administrativos,
docentes, gestores e alunos sao convidados a discutir junto a area de Comunicacgao
Social da UNIFIPMoc a estratégia e o repensar dos valores de comunicacado. Essa
construcdo conjunta e democrética tem como premissa o entendimento e o reforgo
da sensacao de pertencimento a instituicdo entre os diversos niveis (identidade),
influenciando ainda na melhoria do clima organizacional.

Além disso, para assegurar a melhoria continua do processo comunicativo, sugere-
se a implantacdo de um Comité de Comunicacdo Institucional, formado pelos
coordenadores de cada curso de engenharia do centro universitario, que deve se
reunir periodicamente para discutir boas praticas de comunicacdo como escuta

ativa, percepcéao e feedback, sugerir pautas e demandar acdes especificas.
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Sugere-se ainda a melhoria do fluxo de informacgdes internas, sendo a ideia central
dessa acédo garantir que as informacdes sejam distribuidas internamente no tempo
adequado. Como exemplo, quando existirem decisGes tomadas em nivel
institucional, estas podem ser repassadas por um mecanismo de cascateamento da
informacdo, descendo ao nivel inferior, que comunica ao outro, até que toda a

gestao seja informada.

Também se recomenda o monitoramento de noticias divulgadas na midia sobre a
UNIFIPMoc, de modo a avaliar o impacto e lidar com a repercussédo negativa e
positiva destas reportagens. De modo complementar, indica-se a necessidade de
utilizacdo de canais mais proOximos e persuasivos junto ao publico externo, tais como
comunicacOes diretas, conversas boca a boca, midias sociais, site institucional,
eventos, folders e divulgacdo de matérias em jornais, revistas, radio e televisédo para
reforcar resultados positivos gerados pelo centro universitario. Assim, poderao ser
conhecidos os projetos desenvolvidos que sejam de interesse da comunidade local,
contribuindo para diminuir as assimetrias quanto a imagem da UNIFIPMoc e

fortalecendo a formacao de novas imagens acerca da IES.

5.1 Contribuicdes do estudo

Este estudo podera contribuir para 0 meio cientifico em especial para as Instituicbes
de Ensino Superior, no sentido de auxiliar na melhoria das estratégias no que tange
a imagem organizacional, assim como auxiliar a IES pesquisada em suas demandas
e processos de melhorias na gestdo educacional. Ademais, o0s resultados
identificados no estudo podem considerados valorosos, ndo s6 por contribuir para
0 conhecimento académico sobre a tematica desenvolvida, mas também identificar
estratégias quanto aos fatores e expectativas de seus principais publicos internos e

externos.

5.2 LimitacBes de pesquisa

A presente pesquisa limitou-se a avaliar a imagem institucional do Centro
Universitario Fipmoc, na percepc¢ao dos principais publicos, tendo como ponto de

partida 0 modelo tedrico proposto por Barich & Kotler (1991). Assim, a aplicagdo do
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modelo se restringiu somente a esta IES. Além disso, houve dificuldades no

processo de coleta de dados, para ampliar o tamanho da amostra.

5.3 Sugestdes para estudos futuros

Como sugestao para trabalhos futuros seria interessante realizar uma pesquisa que
cruzasse a percepcao do que € qualidade de ensino do ponto de vista de cliente
internos também incluindo os docentes e dos. A pesquisa poderia ser aplicada em
outras IES ou na mesma englobando todos os cursos, Organizacdes de Saude e
outras que evidenciam a existéncia de aspectos relevantes da imagem, no sentido
de se confirmar os resultados obtidos contribuindo dessa forma para aprimorar a

metodologia e a teoria sobre o0 assunto.

Ademais, sugere-se a aplicacdo de pesquisas semestrais ou anuais para avaliar a
imagem segundo o publico interno e externo. Os resultados obtidos nesses
levantamentos, possibilitardo o planejamento de acdes capazes de corrigir ou
incrementar melhorias nos veiculos de comunicacéo e em cada uma das dimensdes

de imagem do centro universitario.
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FUNDAGAQ PEORO LEOPOLDO

Apéndice A — Termo de consentimento livre esclarecido (TCLE)

Convidamos a participar da pesquisa académica intitulada: IMAGEM
ORGANIZACIONAL DO CENTRO UNIVERSITARIO FIPMoc - UNIFIPMoc: um
estudo sob a perspectiva dos académicos atuais, egressos, cliente em potencial,
gestor/funcionario de autoria de Diogo Fabiano Ferreira e sob orientacdo da
professora doutora Ester Eliane Jeunon. A pesquisa se dara pela aplicacdo de um
guestionario, composto por 13 perguntas destinados a quatro publicos distintos: os
potenciais clientes da instituicdo e que atualmente se encontram em cursinhos
preparatérios, os graduandos dos cursos de Engenharia, e 0s egressos dos cursos

de graduacao da UNIFIPMoc, e os gestor/funcionarios da instituicao.

A realizacdo deste estudo possibilitara compreender a percepcdo dos clientes
externos e internos, assim como do gestor/funcionarios sobre a UNIFIPMOC e a
partir destes resultados tracar estratégias para garantir que a imagem que se deseja

projetar seja absorvida por estes publicos.

Quanto aos desconfortos e Desconfortos e riscos esta pesquisa ndo oferece
gualquer risco ao participante, uma vez que consiste apenas no preenchimento do
guestionario de pesquisa. Havendo qualquer situacdo diferente estas seréo
mitigadas, uma vez que 0s questionarios ndo sdo nominais € nao conterdo

informacdes pessoais do respondente.

Os resultados da pesquisa serdo analisados e publicados, mas sua identidade néo
sera divulgada, sendo guardada em sigilo. Uma vez que os pesquisadores garantem
o sigilo e confidencialidade dos dados coletados. Esta pesquisa ndo apresenta
nenhum beneficio individual direto aos participantes, mas as informacdes coletadas
poderdo contribuir para o meio cientifico a partir da realizacdo de uma pesquisa

empirica.
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A sua participagdo na pesquisa possui carater voluntario e ndo lhe trara nenhum
tipo de 6nus ou remuneracdo. Para qualquer outra informacao, o (a) Sr. (a) podera

entrar em contato com os pesquisadores:

Diogo Fabiano Ferreira Ester Eliane Jeunon
Pesquisador/Mestrando (FPL) Profé Dr2 Pesquisadora Responsavel
Contato: (31) 99146-4043 esterjeunon@gmail.com

Agradecemos a e colaboragcdo com informacgdes para este estudo Consentimento

Pos—Informacao

Eu, )

fui informado sobre o que os pesquisadores querem fazer e porque precisam da

minha colaboracédo. Por isso, eu concordo em participar da pesquisa, sabendo que
nao vou ganhar nada e que posso sair quando quiser. Este documento € emitido
em duas vias que serdo ambas assinadas por mim e pelo pesquisador, ficando uma

via com cada um.

Assinatura e carimbo do responsavel
Nome do participante e cargo do pela instituicdo/ empresa
responsavel pela instituicdo/ empresa

Data: / /
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Apéndice B — Questionéario —académicos atuais

As questbes de 01 a 11 apresentadas, devem ser respondidas marcando-se um “X” .

[N

. Sexo:
. ( ) Masculino

QD

. Estado civil:

. () Solteiro(a)

. () Casado(a)

. ( ) Divorciado(a)

OTODN

w

. Faixa etaria:
. () Até 24 anos
. ( ) De 25 a 29 anos

oo

A

. Faixa de renda familiar:
. ( ) Até 05 salarios minimos
. ( ) Acima de 05 e até 15 salarios minimos

oo

5. Experiéncia profissional:

a. () Nunca trabalhou ou trabalha ha menos de
1 ano

b. ( ) Tempo de experiéncia profissional entre
1 a3anos

c. ( ) Tempo de experiéncia profissional entre 3
a 5 anos

d. ( ) Tempo de experiéncia profissional entre

b. ( ) Feminino
c. ( ) Desejo néo informar

d. ( ) Separado(a) judicialmente
e. () Vildvo(a)
f. ( ) Outros

c.( ) De 30 a 40 anos
d. ( ) Mais de 40 anos

c. ( ) Acima de 15 e até 30 salarios minimos
d. ( ) Acima de 30 salarios minimos

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

Especificar 0 tipo de trabalho:

ndique o curso de graduacédo que frequenta na instituicao:

6. |
a. ( ) Engenharia Civil

b. ( ) Engenharia Integradas
¢ ( )Engenharia de Minas
d. ( ) Engenharia Mecéanica

e. () Engenharia de Producéo
f. ( ) Engenharia Mecatrénica
g. ( ) Engenharia de Computacéo

7. Se vocé é aluno dos cursos de graduacao, indique o0 ano e semestre letivo em que vocé ingressou

na instituicao:

Ano Semestre

8. Indique abaixo o principal motivo por que vocé escolheu esta Instituicdo para estudar:

a. () Imagem percebida da qualidade de
ensino e dos professores

b. ( ) Localiza¢&o da Instituicao

c. () O curso pretendido s6 estava sendo
ofertado

d. () Perfil da Instituicdo

e. () Qualidade das instalacdes

f. ( ) Valor das mensalidades

g. () Contextualizacdo 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.)

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




9. Suas expectativas quanto a Instituicao estdo sendo atendidas ?
1.()Sim
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2.( ) Ndo

Especificar:

10. Qual dos motivos abaixo ATENDEU as suas expectativas sobre a instituicdo?
) Corpo docente e qualidade do ensino f. ( ) Nenhum dos anteriores

Qualidade das instalacdes

Localizacdo g. ( ) Outros.

Especificar

a. (
b. ()
c.()
d. ( ) Aspectos Financeiros
e. () Perfil da Instituicdo

11. Qual dos motivos abaixo NAO atendeu as suas expectativas sobre a instituicao ?
Corpo docente e qualidade do ensino
Localizacdo f. ( ) Nenhum dos anteriores

Aspectos Financeiros

Especificar

a. ()
b. ()
c. ( ) Qualidade das instalacdes g. ( ) Qutros.
d. ()
e.()

Perfil da Instituicdo
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As questbes de 01 a 11 apresentadas, devem ser respondidas marcando-se um “X” .

[N

. Sexo:
. ( ) Masculino

QD

. Estado civil:

. () Solteiro(a)

. () Casado(a)

. ( ) Divorciado(a)

OTODN

w

. Faixa etaria:
. () Até 24 anos
. ( ) De 25 a 29 anos

oo

A

. Faixa de renda familiar:
. ( ) Até 05 salarios minimos
. ( ) Acima de 05 e até 15 salarios minimos

oo

5. Experiéncia profissional:

a. () Nunca trabalhou ou trabalha ha menos de
1 ano

b. ( ) Tempo de experiéncia profissional entre
1 a3anos

c. ( ) Tempo de experiéncia profissional entre 3
a 5 anos

d. ( ) Tempo de experiéncia profissional entre

b. ( ) Feminino
c. ( ) Desejo néo informar

d. ( ) Separado(a) judicialmente
e. () Vildvo(a)
f. ( ) Outros

c.( ) De 30 a 40 anos
d. ( ) Mais de 40 anos

c. ( ) Acima de 15 e até 30 salarios minimos
d. ( ) Acima de 30 salarios minimos

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

Especificar 0 tipo de trabalho:

ndique o curso de graduacédo que frequenta na institui¢éo:

6. |
a. ( ) Engenharia Civil

b. ( ) Engenharia Integradas
¢ ( )Engenharia de Minas
d. ( ) Engenharia Mecéanica

e. () Engenharia de Producéo
f. ( ) Engenharia Mecatrénica
g. ( ) Engenharia de Computacéo

7. Se vocé é aluno dos cursos de graduacao, indique o0 ano e semestre letivo em que vocé ingressou

na instituicao:

Ano Semestre

8. Indique abaixo o principal motivo por que vocé escolheu esta Instituicdo para estudar:

a. () Imagem percebida da qualidade de
ensino e dos professores

b. ( ) Localiza¢&o da Instituicao

c. () O curso pretendido s6 estava sendo
ofertado

d. () Perfil da Instituicao

e. () Qualidade das instalacdes

f. ( ) Valor das mensalidades

g. () Contextualizacdo 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.)

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




9. Suas expectativas quanto a Instituicao estdo sendo atendidas ?
1.()Sim
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2.( ) Ndo

Especificar:

10. Qual dos motivos abaixo atendeu as suas expectativas sobre a instituicdo ?
) Corpo docente e qualidade do ensino f. ( ) Nenhum dos anteriores

Qualidade das instalacdes

Localizacdo g. ( ) Qutros.

Especificar

a. (
b. ()
c.()
d. ( ) Aspectos Financeiros
e. () Perfil da Instituicdo

11. Qual dos motivos abaixo NAO atendeu as suas expectativas sobre a instituicao ?
Corpo docente e qualidade do ensino
Localizacdo f. ( ) Nenhum dos anteriores

Aspectos Financeiros

Especificar

a. ()
b. ()
c. ( ) Qualidade das instalacdes g. ( ) Qutros.
d. ()
e.()

Perfil da Instituicéo
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Apéndice D — Questionério — clientes em potencial

As questbes de 01 a 11 apresentadas, devem ser respondidas marcando-se um “X” .

=Y

. Sexo:
. ( ) Masculino

QD

. Estado civil:

. () Solteiro(a)

. () Casado(a)

. ( ) Divorciado(a)

OTODN

w

. Faixa etaria:
. ( ) Até 24 anos
. ( ) De 25 a 29 anos

oo

A

. Faixa de renda familiar:
. ( ) Até 05 salarios minimos
. ( ) Acima de 05 e até 15 salarios minimos

oo

5. Experiéncia profissional:

a. () Nunca trabalhou ou trabalha ha menos de
1 ano

b. ( ) Tempo de experiéncia profissional entre
1 a3anos

c. ( ) Tempo de experiéncia profissional entre 3
a 5 anos

d. ( ) Tempo de experiéncia profissional entre

. ( ) Engenharia Civil

. ( ) Engenharia Integradas
( )Engenharia de Minas

. ( ) Engenharia Mecénica

0T O

~

. Indique otempo que esta fazendo cursinho:
. () Entre 1 e 6 meses
. () Entre 6 meses e 1 ano

oo

b. ( ) Feminino
c. ( ) Desejo néo informar

d. ( ) Separado(a) judicialmente
e. () Vidvo(a)
f. ( ) Outros

c.( ) De 30 a 40 anos
d. ( ) Mais de 40 anos

c. ( ) Acima de 15 e até 30 salarios minimos
d. ( ) Acima de 30 salarios minimos

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

Especificar 0 tipo de trabalho:

. Indique o curso de graduacao a frequentar na instituicao:

e. () Engenharia de Producéo
f. ( ) Engenharia Mecatrénica
g. ( ) Engenharia de Computacéo

c
d.

)Ente 1 e 1,5 anos
) Mais de 1,5 anos

—~~

8. Indique abaixo o principal motivo por que vocé escolheu esta Instituicdo para estudar:

a. () Imagem percebida da qualidade de
ensino e dos professores

b. ( ) Localizag&o da Instituicdo

c. () O curso pretendido s6 estava sendo
ofertado

d. ( ) Perfil da Instituicdo

e. () Qualidade das instalacdes

f. ( ) Valor das mensalidades

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

h. () Outro(s) motivo(s).
Especificar:
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Apéndice E — Roteiro de entrevistas gestor/funcionarios

1. Qual o seu cargo no UNIFIPMoc?

2. A quanto tempo vocé trabalha na Instituicdo?

3. Na sua concepcgéo, quais os pontos mais fortes da Instituicdo?

4. Na sua concepcdao, quais os pontos podem ser melhorados?

5. Na sua opinido qual o principal motivo por atrair novos académicos?

a.() Corpo docente e qualidade do ensino f.( ) Nenhum dos anteriores
b.() Localizacdo g.( ) Outros. Especificar
c¢.() Qualidade das instalacdes
d.() Aspectos Financeiros

e.() Perfil da Instituicdo

6. Na sua opinido dos motivos abaixo qual causa mais interesse nos académicos dos cursos de
engenharia da instituicao?

a.() Corpo docente e qualidade do e.() Perfil da Instituicio
ensino f.() Nenhum dos anteriores

b.() Localizacdo g.() Outros. Especificar

c.() Qualidade das instalagcbes

d.() Aspectos Financeiros

7. Na sua opinido dos motivos abaixo qual € o mais marcante para os académicos que concluem
0 curso na Instituicdo?

a.() Corpo docente e qualidade do f.() Nenhum dos anteriores
ensino g.() Outros. Especificar

b.() Localizacdo

c.() Qualidade das instalagbes

d.() Aspectos Financeiros

e.() Perfil da Instituicdo
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Apéndice F — Questionéro para avaliacdo da imagem institucional da
UNIFIPMOC

Montes claros (MG), junho de 2019

Prezado respondente,

Sou Diogo Fabiano Ferreira, aluno do Mestrado Profissional em Administragéo da FPL
Educacional e estou elaborando a minha dissertacao final, sob a orientacdo da
professora doutora Ester Eliane Jeunon. O tema desta pesquisa incide na area de
concentracdo: Gestdo em Organizacbes e linha de Pesquisa: Estratégias
Corporativas. Cuja pesquisa consiste em analisar imagem de uma Instituicdo de
Ensino Superior - IES, na perspectiva dos académicos atuais, egressos, clientes em

potencial e gestor/funcionarios.

Para obter consisténcia e qualidade no desenvolvimento desta pesquisa, conto com
sua colaboracédo no sentido de responder ao questionario, disponibilizado no Google
forms, considerando a sua percepc¢ao acerca dos diversos fatores apresentados.
Informo-lhe que ndo h& necessidade de identificacdo e a sua privacidade sera
assegurada.

A sua participacao € fundamental. Agradeco a atencao e colaboracéo.

Diogo Fabiano Ferreira

Mestrando- Fundacéo Pedro Leopoldo
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As questdes de 01 a 11 apresentadas, devem ser respondidas marcando-se um “X”.

=Y

. Sexo:
. ( ) Masculino

QD

. Estado civil:

. () Solteiro(a)

. () Casado(a)

. ( ) Divorciado(a)

OTODN

w

. Faixa etaria:
. ( ) Até 24 anos
. ( ) De 25 a 29 anos

oo

A

. Faixa de renda familiar:
. ( ) Até 05 salarios minimos
. ( ) Acima de 05 e até 15 salarios minimos

oo

5. Experiéncia profissional:

a. ( ) Nunca trabalhou ou trabalha ha menos de
1 ano

b. ( ) Tempo de experiéncia profissional entre
1 a3anos

c. ( ) Tempo de experiéncia profissional entre 3
a 5 anos

d. ( ) Tempo de experiéncia profissional entre

. ( ) Engenharia Civil

. ( ) Engenharia Integradas
( )Engenharia de Minas

. ( ) Engenharia Mecénica

0T O

~

. Indique o tempo que esta fazendo cursinho:
. () Entre 1 e 6 meses
. () Entre 6 meses e 1 ano

oo

b. ( ) Feminino
c. ( ) Desejo néo informar

d. ( ) Separado(a) judicialmente
e. () Vidvo(a)
f. ( ) Outros

c.( ) De 30 a 40 anos
d. ( ) Mais de 40 anos

Acima de 15 e até 30 salarios minimos
Acima de 30 salarios minimos

~— —

c. (
d. (

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

Especificar 0 tipo de trabalho:

. Indique o curso de graduacéo a frequentar na instituicao:

e. ( ) Engenharia de Producéo
f. ( ) Engenharia Mecatrénica
g. ( ) Engenharia de Computacao

¢ ( )Ente 1 e 1,5anos
d. ( ) Mais de 1,5 anos

8. Indique abaixo o principal motivo por que vocé escolheu esta Instituicdo para estudar:

a. () Imagem percebida da qualidade de
ensino e dos professores

b. ( ) Localizag&o da Instituicao

c. () O curso pretendido s6 estava sendo
ofertado

d. ( ) Perfil da Instituicdo

e. () Qualidade das instalacdes

f. ( ) Valor das mensalidades

g. ( ) 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.)
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Atributos da escala

1-Discordo
totalmente

2-Discordo
3-Nao tenho opinido

4-Concordo

5-Concordo

totalmente

2 Condicfes Gerais da UNIFIPMoc e dos Cursos de Graduacdo em Engenharia

1.1 A UNIFIPMOC comunica-se eficientemente com os seus publicos

1.3 A UNIFIPMOC tem baixa integracdo com a iniciativa privada

1.4 A UNIFIPMOC tem alta capacidade de formacao dos alunos em termos das habilidades
requeridas pelo mercado de trabalho

1.5 A UNIFIPMOC atrai professores qualificados para o seu quadro funcional

1.6 A UNIFIPMOC ndo consegue manter professores qualificados em seu quadro profissional]

1.7 Os critérios utilizados pela UNIFIPMOC para avaliagdo dos professores ndo sao
satisfatorios

1.8 Os professores da UNIFIPMOC sao mais qualificados que os de outras faculdades
privadas

1.9 A UNIFIPMOC estimula o aprimoramento profissional de seus professores

1.10 AUNIFIPMOC né&o incentiva a participacdo de alunos em projetos de iniciagéo cientifica

1.11 A UNIFIPMOC estimula a realizacdo pelos alunos de estagio profissionalizante

1.12 A relacdo custo/beneficio que a UNIFIPMOC proporciona aos alunos é satisfatoria

1.13 A marca UNIFIPMOC proporciona status a seus alunos junto a sociedade

1.14 O diploma da UNIFIPMOC tem grande valor junto ao mercado de trabalho local

1.15 O conteldo teérico das disciplinas dos cursos de engenharia é satisfatorio

1.16 O conteldo das disciplinas de Engenharia ndo estd em sintonia com o mercado de
trabalho

1.17 Os professores respeitam os programas oficiais das disciplinas de Engenharia

1.18 A qualidade de da bibliografia indicada nas disciplinas pelos professores é alta

1.19 Os critérios de avaliacdo utilizado nas disciplinas sdo adequados

1.20 Os professores dos cursos de engenharia séo bem preparados em termos de didatica

1.21 Os professores dos cursos de engenharia sdo bem preparados em termos de formacao
conceitual

1.22 Os professores dos cursos de engenharia lecionam com motivacao

1.23 Os funcionarios técnico administrativos da UNIFIPMOC séo atenciosos

Informacdes Gerais

2.1 Estrutura administrativa Ineficiente 1 2 3 4 65 eficiente
2.2 Instalacdes Fisicas (prédios, salas de aula, biblioteca) antiguadas 1 2 3 4 5 modernas
2.3 Clima Académico desagradavel Ineficiente 1 2 3 4 5agradavel
2.4 Postura em Termos de ensino tradicional Ineficiente 1 2 3 4 5-inovadora

2.5 Programas do Curso de graduacdo em Engenharia defasado Ineficiente 123 45
atualizado

2.6 Professores do Curso de graduacdo em Engenharia ndo dedicados Ineficiente 1 2 34 5
dedicados

2.7 Alunos de graduacdo em Engenharia desinteressados Ineficiente 1 2 3 4 5 interessados

2.8 Infraestrutura da biblioteca obsoleta Ineficiente 1 2 3 4 5moderna

2.9 Acervo da biblioteca defasado Ineficiente 1 2 3 4 5atualizado

2.10 Qualidade do ensino de graduacdo em Engenharia baixa Ineficiente 1 2 3 4 5 alta)

Futuro da UNIFIPMOC

2.11 Futuro da UNIFIPMOC estagnacéo Ineficiente 1 2 3 4 5Expansao) |

Imagem da UNIFIPOMOC

3.1 Como vocé avalia, de modo geral, a imagem da UNIFIPMOC como Instituicdo de Ensino
Superior ? Imagem extremamente negativa Ineficiente 1 2 3 4 5 Imagem extremamente
positiva)

3.2 Como vocé avalia, de modo geral, os Cursos de Engenharia ?
Imagem extremamente negativa Ineficiente 1 2 3 4 5Imagem extremamente
positiva)

3.3 Qual o seu grau de satisfagcao, de modo geral, como aluno da UNIFIPMOC? extremamente
baixo Ineficiente 1 2 3 4 5extremamente alto)

3.4 Qual o seu grau de satisfacdo, de modo geral, como aluno do Curso de graduagao em

Engenharia? extremamente baixo Ineficiente 1 2 3 4 5extremamente alto
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Apéndice G — Resultados descritiva por grupos

A Tabela 26 apresenta os resultados na percepcdo dos académicos sobre as
condi¢cOes gerais da UNIFIPMoc e dos Cursos de Graduacdo em Engenharia, as
informacdes diversas sobre a instituicdo pesquisada, o futuro da UNIFIPMOC e a
imagem da UNIFIPMOC.

Tabela 26
Atributos da UNIFIPMOC na percepc¢do do Académicos atuais
» N @ « Percentis
© o = o o2 2 g g o
> o ? o © o| 2 > = S| £ e
S 2l e 2 B 2ms| € |E|S|8| 25|50 5
S S| §1| 2| 2 ol g |=2/z|°
2 Condicdes Gerais da UNIFIPMoc e dos Cursos de Graduagdo em Engenharia
1.1 A UNIFIPMOC comunica-se
eficientemente com os seus 78 0 345 400 4 1306 1,705 1 5 269 2,00 4,00 4,25
publicos
1.3 A UNIFIPMOC tem baixa
integragdo com a iniciativa 78 0 282 300 3 1054 1,110 1 5 220 2,00 3,00 3,25
privada

1.4 A UNIFIPMOC tem alta

capacidade de formacéo dos

alunos em termos das habilidades 78 0 341 400 4 1,167 1,362 1 5 266 2,75 4,00 4,00
requeridas pelo mercado de

trabalho

1.5 A UNIFIPMOC atrai

professores qualificados para o 78 0 345 400 4 1245 1549 1 5 269 2,75 4,00 4,00
seu quadro funcional

1.6 A UNIFIPMOC néao consegue

manter professores qualificados 78 0 242 200 2 1,134 1,286 1 5 189 2,00 2,00 3,00
em seu quadro profissional]

1.7 Os critérios utilizados pela

UNIFIPMOC para avaliagédo dos 78 0 292 300 3 1277 1630 1 5 228 2,00 3,00 4,00
professores ndo séo satisfatorios
1.8 Os professores da
UNIFIPMOC sao mais
qualificados que os de outras
faculdades privadas

1.9 A UNIFIPMOC estimula o
aprimoramento profissional de 78 0 329 3,00 3 ,968 ,938 1 5 257 3,00 3,00 4,00
seus professores

1.10 A UNIFIPMOC néo incentiva

a participacao de alunos em 78 0 238 200 1 1,321 1,746 1 5 186 1,00 2,00 3,25
projetos de iniciacao cientifica

1.11 A UNIFIPMOC estimula a

realizacdo pelos alunos de estagio 78 0 3,14 300 4 1,170 1,369 1 5 245 2,00 3,00 4,00
profissionalizante

1.12 A relagéo custo/beneficio que

a UNIFIPMOC proporciona aos 78 0 256 200 1 1,265 1,600 1 5 200 1,00 2,00 4,00
alunos é satisfatoria

1.13 A marca UNIFIPMOC

proporciona status a seus alunos 78 0 328 400 4 1,150 1,322 1 5 256 2,75 4,00 4,00
junto a sociedade

1.14 O diploma da UNIFIPMOC

tem grande valor junto ao 78 0 3,15 3,00 3 1,106 1,223 1 5 246 2,00 3,00 4,00
mercado de trabalho local

78 0 304 300 3 1,167 1362 1 5 237 200 3,00 4,00

Continua
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1.15 O conteudo tedrico das

disciplinas dos cursos de 78
engenharia é satisfatério

1.16 O conteldo das disciplinas
de Engenharia ndo estd em
sintonia com o mercado de
trabalho

1.17 Os professores respeitam 0s
programas oficiais das disciplinas 78 0 3,32 3,00 4 987 ,974 1 5 259 3,00 3,00 4,00
de Engenharia]

1.18 A qualidade da bibliografia

indicada nas disciplinas pelos 78 0 355 400 4 1112 1238 1 5 277 3,00 4,00 4,00
professores ¢ alta]

1.19 Os critérios de avaliagéo

utilizado nas disciplinas s&o 78 0 306 300 4 1220 1489 1 5 239 200 3,00 4,00
adequados

1.20 Os professores dos cursos de

engenharia séo bem preparadosem 78 0 308 300 3 1,114 1241 1 5 240 2,00 3,00 4,00
termos de didatica

1.21 Os professores dos cursos de

engenharia séo bem preparadosem 78 0 342 350 4 1,051 1104 1 5 267 3,00 350 4,00
termos de formagéao conceitual

1.22 Os professores dos cursos de
engenharia lecionam com motivagao
1.23 Os funcionarios técnico
administrativos da UNIFIPMOC sdo 78 0 353 400 4 1170 1369 1 5 275 3,00 4,00 4,00
atenciosos

o

310 300 3 1,146 1314 1 5 242 2,00 3,00 4,00

78 0 262 300 3 1,119 1253 1 5 204 200 3,00 3,00

7 0 317 300 3 1,167 1361 1 5 247 200 3,00 4,00

Informagoes Gerais
|2-1 Estrutura administrativa (1- 78 0 374 400 5 1189 1414 1 5 202 300 4,00 500
neficiente — 5 eficiente
2.2 Instalagdes Fisicas (prédios,
salas de aula, biblioteca) (1- 78 0 426 400 5 874 ,765 1 5 332 4,00 4,00 5,00
antiquadas — modernas)
2.3 Clima Académico (1-
desagradavel 5- agradavel)
2.4 Postura em Termos de ensino (1-
tradicional 5-inovadora)
2.5 Programas do Curso de
graduagdo em Engenharia (1- 78 0 3,81 400 4% 1,106 1,222 1 5 297 300 4,00 5,00
defasado 5-atualizado)
2.6 Professores do Curso de
graduagdo em Engenharia (1-ndo 78 0 3,91 400 42 1,047 1,096 1 5 305 3,00 4,00 5,00
dedicados 5- dedicados)
2.7 Alunos de graduagdo em
Engenharia (1-desinteressados 5- 78 0 353 400 3 1,125 1,266 1 5 275 3,00 4,00 4,00
interessados)
2.8 Infraestrutura da biblioteca (1-
obsoleta 5-modema)
2.9 Acervo da biblioteca (1-defasado
5-atualizado)
2.10 Qualidade do ensino de
graduagao em Engenharia (1- baixa 78 0 385 400 4 1,045 1,093 1 5 300 3,00 4,00 5,00
5- alta)

7 0 388 400 5 1173 1376 1 5 303 3,00 4,00 5,00

7 0 378 400 4 1015 1,030 1 5 295 3,00 4,00 5,00

78 0 424 400 5 825 680 2 5 331 400 4,00 5,00

78 0 422 400 5 878 ,770 1 5 329 4,00 4,00 5,00

Futuro da UNIFIPMOC

2.11 Futuro da UNIFIPMOC (1-

= = 78 0 401 400 5 1,051 1,104 1 5 313 3,00 4,00 5,00
estagnacdo 5- Expanséo)

Continua
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Conclusao
N o Percentis
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3.1 Como vocé avalia, de modo

geral, aimagem da UNIFIPMOC

como Instituigdo de Ensino Superior? 78 0 374 400 4 1,037 1,076 1 5 292 3,00 4,00 425
(1-lmagem extremamente negativa

5- Imagem extremamente positiva)

3.2 Como vocé avalia, de modo

geral, os Cursos de Engenharia? (1-

Imagem extremamente negativa 5- 78 0 376 400 4 1,047 1,09 1 5 293 3,00 4,00 5,00
Imagem extremamente positiva)

3.3 Qual o seu grau de satisfagéo, de

modo geral, como aluno da

UNIFIPMOC? (1- extremamente 78 0 217 200 2 692 478 1 3 169 2,00 2,00 3,00
baixo 5-extremaente alto)

3.4 Qual o seu grau de satisfagéo, de

modo geral, como aluno do Curso de

graduagdo em Engenharia? (1- 78 0 356 400 3 1212 1,470 1 5 278 300 4,00 5,00
extremamente baixo 5-extremaente

alto)

Fonte: Dados da pesquisa (2019)

A Tabela 27 expressa os resultados em relacdo ao atributos da UNIFIPMOC na

percepcdo dos egressos .

Tabela 27
Atributos da UNIFIPMOC na percepcao dos egressos
N © Percentis
3 1o | 2 |ofl o2 B | 2|8
= °o| 3| © 8 |B| 23 = E|lE|
E Slel 2| g |gug| S |E|&|§| |50 75
S S S s o g S| s | @

2 CondicGes Gerais da UNIFIPMoc e dos Cursos de Graduagdo em Engenharia
1.1 AUNIFIPMOC comunica-se
eficientemente com 0s seus pablicos 47 0 38 400 4 1110 1231 1 5 180 400 4,00 5,00
1.3 A UNIFIPMOC tem baixa integracéo
com a iniciativa privada
1.4 AUNIFIPMOC tem alta capacidade
deformacaodos alunosemtermosdas o 334 400 4 1200 1664 1 5 157 200 400 4,00
habilidades requeridas pelo mercado de
trabalho

1.5 A UNIFIPMOC atrai professores
qualificados para o seu quadro funcional
1.6 A UNIFIPMOC né&o consegue
manter professores qualificadosemseu 47 0 249 200 2 1231 1516 1 5 117 200 2,00 3,00
quadro profissional]

1.7 Os critérios utilizados pela

UNIFIPMOC para avaliagéo dos 47 0 291 300 2 1139 1,297 1 5 137 200 3,00 4,00
professores ndo sao satisfatorios

1.8 Os professores da UNIFIPMOC sé&o

mais qualificados que os de outras 47 0 3,00 300 3 1180 1,391 1 5 141 200 3,00 4,00
faculdades privadas

1.9 A UNIFIPMOC estimula o

aprimoramento profissional de seus 47 0 353 400 3 1,120 1254 1 5 166 3,00 4,00 4,00
professores

47 0 238 200 2 1054 1111 1 5 112 200 200 3,00

47 0 351 400 4 119% 1429 1 5 165 3,00 400 4,00

Continua
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1.10 A UNIFIPMOC nao incentiva a
participacéo de alunos em projetos de 47 0 249 200 2 1349 1821 1 5 117 100 200 4,00
iniciacdo cientifica
1.11 AUNIFIPMOC estimula a
realizacdo pelos alunos de estagio 47 0 330 400 5 1559 2431 1 5 155 200 4,00 5,00

profissionalizante

1.12 A relacdo custo/beneficio que a
UNIFIPMOC proporcionaaosalunosé 47 0 291 300 2 1349 1819 1 5 137 200 300 4,00
satisfatoria

1.13 A marca UNIFIPMOC proporciona
status a seus alunos junto a sociedade
1.14 O diploma da UNIFIPMOC tem
grande valor junto ao mercado de 47 0 323 300 3 1272 1618 1 5 152 2,00 3,00 4,00
trabalho local

1.15 O conteldo tedrico das disciplinas
dos cursos de engenharia é satisfatério
1.16 O conteldo das disciplinas de
Engenharia ndo estaem sintonmcomo 47 0 262 200 2 1243 1546 1 5 123 200 200 4,00
mercado de trabalho

1.17 Os professores respeitam 0s

programas oficiais das disciplinas de 47 0 35 400 4 1100 1209 1 5 167 300 400 4,00
Engenharia]

1.18 A qualidade da bibliografia indicada
nas disciplinas pelos professores é alta]

1.19 Os critérios de avaliacdo utilizado
nas disciplinas sao adequados

47 0 340 400 5 1378 1898 1 5 160 200 400 500

47 0 347 400 4 1266 1602 1 5 163 200 400 4,00

47 0 362 400 4 1208 145 1 5 170 300 4,00 4,00
47 0 357 400 4 115% 1337 1 5 168 3,00 4,00 4,00

1.20 Os professores dos cursos de
engenharia séo bem preparados em 47 0 330 300 4 1250 1562 1 5 155 200 3,00 4,00
termos de didatica

1.21 Os professores dos cursos de

engenharia séo bem preparados em 47 0 353 400 4 1213 1472 1 5 166 300 400 4,00
termos de formacao conceitual

1.22 Os professores dos cursos de

engenharia lecionam com 47 0 3,26 400 4 1,259 158 1 5 153 2,00 4,00 4,00
motivacao

1.23 Os funcionéarios técnico

administrativos da UNIFIPMOCsdo 47 0 3,68 400 4 1,163 1352 1 5 173 3,00 4,00 5,00
atenciosos

Informagdes Gerais

2.1 Estrutura administrativa (1-
Ineficiente — 5 eficiente

2.2 Instalacdes Fisicas (prédios,
salas de aula, biblioteca) (1- 47 0 453 500 5 /584 ,341 3 5 213 4,00 5,00 5,00
antiqguadas — modernas)

2.3 Clima Académico (1-
desagradavel 5- agradavel)

2.4 Postura em Termos de ensino
(1-tradicional 5-inovadora)

2.5 Programas do Curso de
graduacgdo em Engenharia (1- 47 0 3,77 400 4 937 ,879 1 5 177 3,00 4,00 4,00
defasado 5-atualizado)

2.6 Professores do Curso de

graduacdo em Engenharia (1-ndo 47 0 3,89 400 4 787 ,619 1 5 183 4,00 4,00 4,00
dedicados 5- dedicados)

2.7 Alunos de graduagéo em

Engenharia (1-desinteressados 5- 47 0 343 3,00 3 ,972 ,945 1 5 161 3,00 3,00 4,00
interessados)

47 0 426 400 5 ,920 ,846 1 5 200 4,00 4,00 5,00

47 0 411 4,00 4 938 ,880 1 5 193 4,00 4,00 5,00

47 0 398 400 4 921 ,847 2 5 187 3,00 4,00 5,00

Continua
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Conclusao

z

araveis

Vv

Valido

Omisso

Média

Mediana

Modo

Variancia

Minimo

Méaximo
Soma

Percentis

25

50

75

2.8 Infraestrutura da biblioteca (1-
obsoleta 5-moderna)

2.9 Acervo da biblioteca (1-
defasado 5-atualizado)

2.10 Qualidade do ensino de
graduacdo em Engenharia (1- baixa
5- alta)

N
~

47

o

4,36

4,36

3,85

4,00

5,00

4,00

(&)

453

,584

, 782

w

5 205

5 205

5 181

4,00

4,00

3,00

4,00

5,00

4,00

5,00

5,00

4,00

Futuro da UNIFIPMOC

2.11 Futuro da UNIFIPMOC (1-
estagnacao 5- Expanséo)

47

4,04

4,00

,999

,998

5 190

3,00

4,00

5,00

Imagem da UNIFIPOMOC

3.1 Como vocé avalia, de modo
geral, aimagem da UNIFIPMOC
como Instituicdo de Ensino
Superior? (1-lmagem extremamente
negativa 5- Imagem extremamente
positiva)

3.2 Como vocé avalia, de modo
geral, os Cursos de Engenharia? (1-
Imagem extremamente negativa 5-
Imagem extremamente positiva)

3.3 Qual o seu grau de satisfacéo,
de modo geral, como aluno da
UNIFIPMOC? (1- extremamente
baixo 5-extremaente alto)

3.4 Qual o seu grau de satisfacao,
de modo geral, como aluno do
Curso de graduagédo em
Engenharia? (1- extremamente
baixo 5-extremaente alto)

47

47

47

47

4,11

3,79

2,23

3,74

4,00

4,00

2,00

4,00

,890

,954

,598

,966

, 793

,910

,357

,933

5 193

5 178

3 105

5 176

4,00

3,00

2,00

3,00

4,00

4,00

2,00

4,00

5,00

4,00

3,00

4,00

Fonte: Dados da pesquisa (2019)

A Tabela 28 demonstra os resultados no que tange aos atributos da UNIFIPMOC na

percepcao dos clientes em potencial.

Tabela 28
Atributos da UNIFIPMOC na percepcao Cliente em potencial
N © Percentis
= e I g o o S 2 2|
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2 Condicdes Gerais da UNIFIPMoc e dos Cursos de Graduacdo em Engenharia
1.1 A UNIFIPMOC comunica-se 31 0 368 400 4 1222 1492 1 5 114 3,00 4,00 5,00
eficientemente com os seus
publicos
1.3 A UNIFIPMOC tem baixa 3. 0 245 300 3 ,888 , 789 1 4 76 2,00 3,00 3,00
integragdo com a iniciativa privada
1.4 A UNIFIPMOC tem alta 31 0 361 400 3 1,116 1,245 1 5 112 3,00 4,00 5,00

capacidade de formacéo dos alunos
em termos das habilidades
requeridas pelo mercado de
trabalho

Continua
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1.5 A UNIFIPMOC atrai professores 31 0 339 3,00 3 1,245 1312 1 5 105 3,00 3,00 4,00

qualificados para o seu quadro

funcional

1.6 A UNIFIPMOC né&o consegue 31
manter professores qualificados em

seu quadro profissional]

1.7 Os critérios utilizados pela 31 0 3,06 3,00 3 ,854 , 729 1 5 95 3,00 3,00 3,00
UNIFIPMOC para avaliagéo dos

professores ndo sdo satisfatorios

1.8 Os professores da UNIFIPMOC 31 0 294 3,00 3 ,854 729 1 5 91 3,00 3,00 3,00
sdo mais qualificados que os de

outras faculdades privadas

o

287 300 3 1056 1,116 1 5 89 200 3,00 3,00

1.9 A UNIFIPMOC estimula o 31 0 329 300 3 ,693 ,480 2 5 102 3,00 3,00 4,00
aprimoramento profissional de seus

professores

1.10 A UNIFIPMOC néo incentivaa 31 0 258 3,00 2 ,923 ,852 1 5 80 200 3,00 3,00
participacdo de alunos em projetos a

de iniciacao cientifica

1.11 A UNIFIPMOC estimula a 31 0 33 300 3 ,839 ,703 1 5 104 3,00 3,00 4,00

realizagdo pelos alunos de estagio

profissionalizante

1.12 Arelagdo custo/beneficio que 31 0 297 3,00 3 ,983 ,966 1 5 92 200 3,00 4,00
a UNIFIPMOC proporciona aos

alunos é satisfatéria

1.13 A marca UNIFIPMOC 31 0 332 300 4 1013 1,026 1 5 103 3,00 3,00 4,00
proporciona status a seus alunos

junto a sociedade

1.14 O diploma da UNIFIPMOC tem 31 0 339 300 4 ,882 778 1 5 105 3,00 3,00 4,00
grande valor junto ao mercado de

trabalho local

1.15 O conteudo tedrico das 31 0 3,13 300 3 ,763 ,583 1 5 97 3,00 3,00 3,00
disciplinas dos cursos de

engenharia é satisfatério

1.16 O conteldo das disciplinas de 31 0 2,77 3,00 3 717 ,514 1 4 86 3,00 3,00 3,00
Engenharia ndo est4 em sintonia

com o mercado de trabalho

1.17 Os professores respeitam 0s 31 0 3,16 3,00 3 ,735 ,540 1 5 98 3,00 3,00 3,00
programas oficiais das disciplinas

de Engenharia]

1.18 A qualidade da bibliografia 31 0 323 300 3 ,762 ,581 1 5 100 3,00 3,00 4,00
indicada nas disciplinas pelos

professores € alta]

1.19 Os critérios de avaliagdo 31 0 3,13 3,00 3 ,763 ,583 1 5 97 3,00 3,00 3,00
utilizado nas disciplinas séao

adequados

1.20 Os professores dos cursos de 31 0 3,10 3,00 3 ,746 ,5657 1 5 96 3,00 3,00 3,00
engenharia sdo bem preparados em

termos de didética

1.21 Os professores dos cursos de 31 0 329 3,00 3 ,864 , 746 1 5 102 3,00 3,00 4,00
engenharia séo bem preparados em

termos de formag&o conceitual

1.22 Os professores dos cursos de 31 0 3,23 3,00 3 ,669 447 2 5 100 3,00 3,00 3,00
engenharia lecionam com

motivagao
1.23 Os funcionarios técnico 31 0 355 3,00 3 ,624 ,389 3 5 110 3,00 3,00 4,00
administrativos da UNIFIPMOC sao
atenciosos
Informacdes Gerais
Continua
Conclusao
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Vélido

25

50

75

2.1 Estrutura administrativa (1-
Ineficiente — 5 eficiente

2.2 Instalacdes Fisicas (prédios,
salas de aula, biblioteca) (1-
antiguadas — modernas)

2.3 Clima Académico (1-
desagradavel 5- agradavel)

2.4 Postura em Termos de ensino
(1-tradicional 5-inovadora)

2.5 Programas do Curso de
graduacdo em Engenharia (1-
defasado 5-atualizado)

2.6 Professores do Curso de
graduacdo em Engenharia (1-ndo
dedicados 5- dedicados)

2.7 Alunos de graduacdo em
Engenharia (1-desinteressados 5-
interessados)

2.8 Infraestrutura da biblioteca (1-
obsoleta 5-moderna)

2.9 Acervo da biblioteca (1-
defasado 5-atualizado)

2.10 Qualidade do ensino de
graduacao em Engenharia (1- baixa
5- alta)

w
=

31

31

31

31

31

31

31

31

o] Omisso

o

3,71

4,10

3,68
3,71

3,48

3,52

3,35

3,77
3,65

3,39

4,00

4,00

4,00
4,00

3,00

3,00

3,00

4,00
3,00

3,00

,902

,978

1,013
1,071

,962

,890

1,018

,956
1,018

,955

,813

,957

1,026
1,146

,925

, 791

1,037

,914
1,037

,912

115

127

114

115

108

109

104

117

113

105

3,00

3,00

3,00
3,00

3,00

3,00

3,00

3,00
3,00

3,00

4,00

4,00

4,00
4,00

3,00

3,00

3,00

4,00
3,00

3,00

4,00

5,00

4,00
4,00

4,00

4,00

4,00

5,00
5,00

4,00

Futuro da UNIFIPMOC

2.11 Futuro da UNIFIPMOC (1-
estagnacdo 5- Expansdo)

31

3,74

4,00

,999

,998

116

3,00

4,00

5,00

Imagem da UNIFIPOMOC

3.1 Como vocé avalia, de modo
geral, aimagem da UNIFIPMOC
como Instituicdo de Ensino
Superior? (1-lmagem extremamente
negativa 5- Imagem extremamente
positiva)

3.2 Como vocé avalia, de modo
geral, os Cursos de Engenharia? (1-
Imagem extremamente negativa 5-
Imagem extremamente positiva)

3.3 Qual o seu grau de satisfacéo,
de modo geral, como aluno da
UNIFIPMOC? (1- extremamente
baixo 5-extremaente alto)

3.4 Qual o seu grau de satisfacéo,
de modo geral, como aluno do
Curso de graduacéo em
Engenharia? (1- extremamente
baixo 5-extremaente alto)

31

31

31

31

3,58

3,58

2,03

3,29

4,00

4,00

2,00

3,00

1,148

1,057

,482

1,039

1,318

1,118

,232

1,080

111

111

63

102

3,00

3,00

2,00

3,00

4,00

4,00

2,00

3,00

4,00

4,00

2,00

4,00

Fonte: Dados da pesquisa (2019)

Os resultados configurados na Tabela 29 refere-se aos atributos da UNIFIPMOC na

percepcao dos Gestor/funcionarios.
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Tabela 29
Atributos da UNIFIPMOC na percepcao dos Gestores/funcionarios
» N © © Percentis
a2 o = (@) o
= ol 3| 2| & |8 es| 2 |E|E|E
e S| 22| B |2 ud| € |E|8|8| 25|50
S SIS = a g |=|= o
2 Condicdes Gerais da UNIFIPMoc e dos Cursos de Graduacdo em Engenharia
1.1 A UNIFIPMOC comunica-se 16 0 450 500 5 ,632 400 3 5 72 4,00 5,00 5,00
eficientemente com os seus publicos
1.3 A UNIFIPMOC tem baixa 16 0 200 200 1* 1,033 1067 1 4 32 1,00 200 2,75
integracdo com a iniciativa privada
1.4 A UNIFIPMOC tem alta 16 0 419 400 4 /834 ,696 2 5 67 4,00 4,00 5,00

capacidade de formagéo dos alunos

em termos das habilidades

requeridas pelo mercado de trabalho

1.5 A UNIFIPMOC atrai professores 16 0 456 500 5 ,629 ,396 3 5 73 4,00 5,00 5,00
qualificados para o seu quadro

funcional

1.6 A UNIFIPMOC né&o consegue 16 0 1,25 1,00 1 447 ,200 1 2 20 1,00 1,00 1,75
manter professores qualificados em

seu quadro profissional]

1.7 Os critérios utilizados pela 16 0 256 200 2 1,153 1,329 1 5 41 2,00 200 3,75
UNIFIPMOC para avaliagédo dos

professores ndo sdo satisfatorios

1.8 Os professores da UNIFIPMOC 16 0 344 350 4 1,094 1,196 2 5 55 225 3,50 4,00
sdo mais qualificados que os de

outras faculdades privadas

1.9 A UNIFIPMOC estimula o 16 0 438 450 5 ,719 ,517 3 5 70 4,00 450 5,00
aprimoramento profissional de seus

professores

1.10 A UNIFIPMOC néo incentivaa 16 0 263 200 1* 1628 2650 1 5 42 1,00 2,00 4,75
participacdo de alunos em projetos

de iniciacao cientifica

1.11 AUNIFIPMOC estimula a 16 0 469 500 5 704 496 3 5 75 500 500 500
realizacdo pelos alunos de estagio

profissionalizante

1.12 Arelacéo custo/beneficio que a 16 0 419 400 4 655 429 3 5 67 400 4,00 5,00
UNIFIPMOC proporciona aos alunos é

satisfatoria

1.13 A marca UNIFIPMOC proporciona 16 0 431 400 4* 704 496 3 5 69 400 4,00 5,00
status a seus alunos junto a sociedade

1.14 O diploma da UNIFIPMOC tem 16 0 425 400 4* 856 ,733 2 5 68 400 400 5,00
grande valor junto ao mercado de

trabalho local

1.15 O conteudo tedrico das disciplinas 16 0 381 400 4 544 ,296 3 5 61 325 4,00 4,00
dos cursos de engenharia é satisfatorio

1.16 O conteudo das disciplinas de 16 0 2,31 200 2 1,078 1,163 1 4 37 125 200 3,00
Engenharia ndo esta em sintonia com o

mercado de trabalho

1.17 Os professores respeitam os 16 0 381 400 4 655 429 3 5 61 300 4,00 4,00
programas oficiais das disciplinas de

Engenharia]

1.18 A qualidade da bibliografia indicada 16 0 425 400 4 775 ,600 2 5 68 400 4,00 5,00
nas disciplinas pelos professores é alta]

1.19 Os critérios de avaliacdo utilizado 16 0 431 400 4 602 ,363 3 5 69 400 4,00 5,00
nas disciplinas séo adequados

1.20 Os professores dos cursos de 16 0 388 400 4 500 ,250 3 5 62 400 4,00 4,00
engenharia séo bem preparados em

termos de didatica

1.21 Os professores dos cursos de 16 0 388 400 4 500 ,250 3 5 62 400 4,00 4,00

engenharia séo bem preparados em
termos de formacao conceitual

Continua
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Conclusdo

n N © © Percentis
a2 o = (@) o
= ol 3| 2| & |8 es| & |E|E|E
s 2l o | 2| B |2 md| € |E|B|8|25]|50] 75
S
> S| §|=2| = ol g |=22|°

1.22 Os professores dos cursos de 16 0 3,88 4,00 4 ,806 ,650 2 5 62 3,25 4,00 4,00

engenharia lecionam com motivagédo

1.23 Os funcionarios técnico 16 0 463 500 5 ,619 ,383 3 5 74 4,00 5,00 5,00
administrativos da UNIFIPMOC sao

atenciosos

Informacgdes Gerais

2.1 Estrutura administrativa (1- 16 0 481 500 5 ,403 ,163 4 5 77 5,00 5,00 5,00

Ineficiente — 5 eficiente

2.2 Instalacdes Fisicas (prédios, salas 16 0 481 500 5 ,403 ,163 4 5 77 5,00 5,00 5,00
de aula, biblioteca) (1-antiquadas —

modernas)

2.3 Clima Académico (1-desagradavel 16 0 481 500 5 ,4083 ,163 4 5 77 5,00 5,00 5,00
5- agradavel)

2.4 Postura em Termos de ensino (1- 16 0 481 500 5 ,403 ,163 4 5 77 500 500 5,00
tradicional 5-inovadora)

2.5 Programas do Curso de graduacdo 16 0 431 450 5 ,793 ,629 3 5 69 4,00 450 5,00
em Engenharia (1-defasado 5-

atualizado)

2.6 Professores do Curso de 16 0 450 500 5 ,632 ,400 3 5 72 4,00 5,00 5,00
graduacdo em Engenharia (1-nédo

dedicados 5- dedicados)

2.7 Alunos de graduag&@o em 16 0 394 400 4 772 ,596 3 5 63 3,00 400 475
Engenharia (1-desinteressados 5-

interessados)

2.8 Infraestrutura da biblioteca (1- 16 0 4,88 500 5 ,342 117 4 5 78 500 500 5,00

obsoleta 5-moderna)
2.9 Acervo da biblioteca (1-defasado 16 0 4,88 500 5 ,342 117 4 5 78 500 500 5,00
5-atualizado)

2.10 Qualidade do ensino de 16 0 438 4,00 4 619 ,383 3 5 70 4,00 4,00 5,00
graduacdo em Engenharia (1- baixa 5-

alta)

Futuro da UNIFIPMOC

2.11 Futuro da UNIFIPMOC (1- 16 0 488 500 5 ,342 ,117 4 5 78 5,00 5,00 5,00

estagnacao 5- Expanséo)

Imagem da UNIFIPOMOC

3.1 Como vocé avalia, de modo geral, 16 0 469 500 5 ,602 ,363 3 5 75 4,25 5,00 5,00
a imagem da UNIFIPMOC como

Instituicdo de Ensino Superior? (1-

Imagem extremamente negativa 5-

Imagem extremamente positiva)

3.2 Como vocé avalia, de modo geral, 16 0 425 400 4 ,683 ,467 3 5 68 4,00 4,00 5,00
os Cursos de Engenharia? (1-lmagem

extremamente negativa 5- Imagem

extremamente positiva)

3.3 Qual o seu grau de satisfacdo, de 16 0 2,44 200 2 512 ,263 2 3 39 2,00 200 3,00
modo geral, como aluno da

UNIFIPMOC? (1- extremamente baixo

5-extremaente alto)

3.4 Qual o seu grau de satisfacdo, de 16 0 394 400 3 ,854 , 729 3 5 63 3,00 4,00 5,00
modo geral, como aluno do Curso de

graduacdo em Engenharia? (1-

extremamente baixo 5-extremaente

alto)

Fonte: Dados da pesquisa (2019)

A Tabela 30 descreve os valores do somatério por atributos em relagéo ao valor total.
Tabela 30



Valores do somatério por atributos sobre a imagem da UNIFIPMOC
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Académicos Egressos cliene el
potencial Funcionérios
) = % = 0 = % =
Atributos da escala % o | valor ‘% o {;g;lr?]r % o |valor % o % ao valor
S maxim | € = maxi = maximo
(@] (@] (0] o (@]
0 (0} (9] (7)) mo (9]
2 Condicdes Gerais da UNIFIPMoc e dos Cursos de Graduacdo em Engenharia
1.1 AUNIFIPMOC comunica-se
eficientemente com os seus publicos 269 69 180 7 114 7 2 %0
1.3 A UNIFIPMOC tem baixa
integracdo com a iniciativa privada 220 56 12 48 76 49 32 40
1.4 AUNIFIPMOC tem alta
capacidade de formac&o dos alunos
em termos das habilidades requeridas 266 68 157 67 112 72 67 84
pelo mercado de trabalho
1.5 A UNIFIPMOC atrai professores
qualificados para o seu quadro 269 69 165 70 105 68 73 91
funcional
1.6 A UNIFIPMOC né&o consegue
manter professores qualificados em 189 48 117 50 89 57 20 25
seu quadro profissional]
1.7 Os critérios utilizados pela
UNIFIPMOC para avaliagéo dos 228 58 137 58 95 61 41 51
professores ndo s&o satisfatdrios
1.8 Os professores da UNIFIPMOC
s&o0 mais qualificados que os de outras 237 61 141 60 91 59 55 69
faculdades privadas
1.9 A UNIFIPMOC estimula o
aprimoramento profissional de seus 257 66 166 71 102 66 70 88
professores
1.10 A UNIFIPMOC néo incentiva a
participacéo de alunos em projetos de 186 48 117 50 80 52 42 53
iniciacdo cientifica
1.11 AUNIFIPMOC estimula a
realizacdo pelos alunos de estagio 245 63 155 66 104 67 75 94
profissionalizante
1.12 Arelacéo custo/beneficio que a
UNIFIPMOC proporciona aos alunos é 200 51 137 58 92 59 67 84
satisfatoria
1.13 A marca UNIFIPMOC
proporciona status a seus alunos junto 256 66 160 68 103 66 69 86
a sociedade
1.14 O diploma da UNIFIPMOC tem
grande valor junto ao mercado de 246 63 152 65 105 68 68 85
trabalho local
1.15 O conteudo tedrico das disciplinas
dos cursos de engenharia é satisfatorio 242 62 163 69 97 63 61 76
1.16 O contetido das disciplinas de
Engenharia ndo esta em sintonia com 204 52 123 52 86 55 37 46
0 mercado de trabalho
1.17 Os professores respeitam os
programas oficiais das disciplinas de 259 66 167 71 98 63 61 76
Engenharia]
1.18 A qualidade da bibliografia
indicada nas disciplinas pelos 277 71 170 72 100 65 68 85
professores é alta]
1.19 Os critérios de avaliacdo utilizado nas
disciplinas séo adequados 239 61 168 1 97 63 69 86
1.20 Os professores dos cursos de
engenharia s&o bem preparados em 240 62 155 66 96 62 62 78

termos de didatica

Continua
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Académicos Egressos Cllent_e Ggstqr_
potencial Funcionérios
2 2 .2 .2
i o o o |%valor| &
Atributos da escala S % valor S % valor = b 2 | %valor
© . © o < maxim © L.
= maximo = maximo = £ | maximo
o o o 0 o
) (99} (7)) n

1.21 Os professores dos cursos de

engenharia sdo bem preparados em 267 68 166 71 102 66
termos de formac&o conceitual

1.22 Os professores dos cursos de
engenharia lecionam com motivagéo
1.23 Os funcionérios técnico
administrativos da UNIFIPMOC s&o 275 71 173 74 110 71 74 93
atenciosos

[o)]
N

78

247 63 153 65 100 65

[o)]
N

78

Informacdes Gerais

2.1 Estrutura administrativa (1-
Ineficiente — 5 eficiente

2.2 Instalacdes Fisicas (prédios, salas
de aula, biblioteca) (1-antiqguadas — 332 85 213 91 127 82 77 96
modernas)

2.3 Clima Académico (1-desagradavel
5- agradavel)

2.4 Postura em Termos de ensino (1-
tradicional 5-inovadora)

2.5 Programas do Curso de graduacao
em Engenharia (1-defasado 5- 297 76 177 75 108 70 69 86
atualizado)

2.6 Professores do Curso de

graduacdo em Engenharia (1-ndo 305 78 183 78 109 70 72 90
dedicados 5- dedicados)

2.7 Alunos de graduac&@o em

Engenharia (1-desinteressados 5- 275 71 161 69 104 67 63 79
interessados)

2.8 Infraestrutura da biblioteca (1-
obsoleta 5-moderna)

2.9 Acervo da biblioteca (1-defasado
5-atualizado)

2.10 Qualidade do ensino de
graduacdo em Engenharia (1- baixa 5- 300 77 181 77 105 68 70 88
alta)

292 75 200 85 115 74 77 96

303 78 193 82 114 74 77 96

295 76 187 80 115 74 77 96

331 85 205 87 117 75 78 98

329 84 205 87 113 73 78 98

Futuro da UNIFIPMOC

2.11 Futuro da UNIFIPMOC (1-

estagnacio 5- Expansio) 313 80 190 81 116 75 78 98

Imagem da UNIFIPOMOC

3.1 Como vocé avalia, de modo geral,

a imagem da UNIFIPMOC como

Instituicdo de Ensino Superior? (1- 292 75 193 82 111 72 75 94
Imagem extremamente negativa 5-
Imagem extremamente positiva)

3.2 Como vocé avalia, de modo geral,
os Cursos de Engenharia? (1-lmagem
extremamente negativa 5- Imagem
extremamente positiva)

3.3 Qual o seu grau de satisfacao, de
modo geral, como aluno da
UNIFIPMOC? (1- extremamente baixo
5-extremaente alto)

3.4 Qual o seu grau de satisfacao, de
modo geral, como aluno do Curso de
graduacdo em Engenharia? (1- 278 71 176 75 102 66 63 79
extremamente baixo 5-extremaente

alto)

293 75 178 76 111 72 68 85

169 43 105 45 63 41 39 49

Fonte: Dados da pesquisa (2019)
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A Tabela 31 demonstra os resultados na percep¢ao dos académicos atuais.

Tabela 31
Avaliacao dos atributos da escala na percepcao dos académicos atuais
(&) (&)
SE = 29 S S £ _
S0 = o o oo S
— 9 E ~ g m 8 E < O oo E =
_ als g g3 5 sE |
Atributos da escala 0o a prd O O]
(on oy (on o o o
O - IO O I - I - IO - IR S
LL LL LL LL LL LL

2 Condicdes Gerais da UNIFIPMoc e dos Cursos de Graduacdo em Engenharia

1.1 A UNIFIPMOC comunica-se
eficientemente com os seus publicos ’ ° 16 21 ° 12 21 35 19 24 /8 100

1.3 A UNIFIPMOC tem baixa
integracdo com a iniciativa privada

1.4 A UNIFIPMOC tem alta capacidade
de formacao dos alunos em termos das
habilidades requeridas pelo mercado
de trabalho

1.5 A UNIFIPMOC atrai professores
gualificados para o seu quadro 8 10 11 14 12 15 32 41 15 19 78 100
funcional

1.6 A UNIFIPMOC néao consegue

manter professores qualificados em 16 21 33 42 13 17 12 15 4 5 78 100
seu quadro profissional]

1.7 Os critérios utilizados pela

UNIFIPMOC para avaliagédo dos 14 18 14 18 24 31 16 21 10 13 78 100
professores ndo sdo satisfatorios

1.8 Os professores da UNIFIPMOC sao

mais qualificados que os de outras 8 10 18 23 24 31 19 24 9 12 78 100
faculdades privadas

1.9 A UNIFIPMOC estimula o

aprimoramento profissional de seus 3 4 12 15 29 37 27 35 7 9 78 100
professores

1.10 A UNIFIPMOC néo incentiva a

participacéo de alunos em projetos de 25 32 24 31 10 13 12 15 7 9 78 100
iniciacao cientifica

1.11 A UNIFIPMOC estimula a

realizacdo pelos alunos de estagio 10 13 12 15 19 24 31 40 6 8 78 100
profissionalizante

1.12 A relacao custo/beneficio que a

UNIFIPMOC proporciona aos alunos é 21 27 19 24 15 19 19 24 4 5 78 100
satisfatoria

1.13 A marca UNIFIPMOC proporciona
status a seus alunos junto a sociedade
1.14 O diploma da UNIFIPMOC tem
grande valor junto ao mercado de 7 9 13 17 27 35 23 29 8 10 78 100
trabalho local

1.15 O conteudo tedrico das disciplinas
dos cursos de engenharia é satisfatorio
1.16 O conteldo das disciplinas de
Engenharia ndo estd em sintoniacomo 14 18 22 28 27 35 10 13 5 6 78 100
mercado de trabalho

1.17 Os professores respeitam os

8 10 22 28 29 37 14 18 5 6 78 100

6 8 13 17 14 18 33 42 12 15 78 100

8 10 11 14 18 23 33 42 8 10 78 100

10 13 10 13 27 35 24 31 7 9 78 100

programas oficiais das disciplinas de 4 5 11 14 25 32 32 41 6 8 78 100
Engenharia

1.18 A qualidade da bibliografia

indicada nas disciplinas pelos 4 5 10 13 19 24 29 37 16 21 78 100

professores é alta

Continua
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ol o g O o2
o < o < O © T C —
— 8 E ~ 8 mEE < 0 v o E o
SiT i 8 S S = =
Atributos da escala 0o a prd O O]
8_ (<] ol (=) iy ol =] ol o 5 o
IRl 2] 3 o1 s L1 | &S 21 =¥
L L (I (I (I (I
. itéri valiacdo utiliz
1.19 Os critérios de avaliag&o utilizado 8 10 23 29 11 14 28 36 8 10 78 100

nas disciplinas sdo adequados
1.20 Os professores dos cursos de
engenharia sdo bem preparados em 7 9 15 19 30 38 17 22 9 12 78 100
termos de didatica

1.21 Os professores dos cursos de

engenharia sdo bem preparados em 5 6 7 9 27 35 28 36 11 14 78 100
termos de formac&o conceitual
1.22 Os professores dos cursos de 6 8 17 22 25 32 18 23 12 15 78 100

engenharia lecionam com motiva¢édo

1.23 Os funcionarios técnico

administrativos da UNIFIPMOC séo 5 6 12 15 14 18 31 40 16 21 78 100
atenciosos

Informacdes Gerais

2.1 Estrutura administrativa (1-
Ineficiente — 5 eficiente

2.2 Instalacdes Fisicas (prédios, salas
de aula, biblioteca) (1-antiqguadas — 1 1 3 4 7 9 31 40 36 46 78 100
modernas)

2.3 Clima Académico (1-desagradavel
5- agradavel)

2.4 Postura em Termos de ensino (1-

tradicional 5-inovadora) 3 4 4 5 20 26 31 40 20 26 78 100
2.5 Programas do Curso de graduacgéo

5 6 6 8 19 24 22 28 26 33 78 100

5 6 5 6 13 17 26 33 29 37 78 100

em Engenharia (1-defasado 5- 4 5 4 5 20 26 25 32 25 32 78 100
atualizado)

2.6 Professores do Curso de

graduacdo em Engenharia (1-ndo 2 3 6 8 16 21 27 3 27 35 78 100

dedicados 5- dedicados)
2.7 Alunos de graduacao em

Engenharia (1-desinteressados 5- 4 5 9 12 25 32 22 28 18 23 78 100
interessados) .
2.8 Infraestrutura da biblioteca (1- 0 0 3 4 10 13 30 38 35 45 78 100

obsoleta 5-moderna)

2.9 Acervo da biblioteca (1-defasado 5-
atualizado)

2.10 Qualidade do ensino de
graduacdo em Engenharia (1- baixa 5- 4 5 3 4 16 21 33 42 22 28 78 100
alta)

1 1 1 1 14 18 26 33 36 46 78 100

Futuro da UNIFIPMOC

2.11 Futuro da UNIFIPMOC (1-

estagnacio 5- Expansio) 3 4 2 3 18 23 23 29 32 41 78 100

Imagem da UNIFIPOMOC

3.1 Como vocé avalia, de modo geral, a

imagem da UNIFIPMOC como

Instituicdo de Ensino Superior? (1- 4 5 3 4 21 27 31 40 19 24 78 100
Imagem extremamente negativa 5-

Imagem extremamente positiva)

3.2 Como vocé avalia, de modo geral,

os Cursos de Engenharia? (1-Imagem

extremamente negativa 5- Imagem 3 4 5 6 21 27 28 3% 21 27 78 100
extremamente positiva)

Continua
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3.3 Qual o seu grau de satisfacdo, de
modo geral, como aluno da
UNIFIPMOC? 13 17 39 50 26 33 0 0 0 0 78 100
(1- extremamente baixo 5-extremaente
alto)
3.4 Qual o seu grau de satisfagédo, de
modo geral, como aluno do Curso de
graduacgdo em Engenharia? (1- 5 6 9 12 24 31 17 22 23 29 78 100
extremamente baixo 5-extremaente
alto)

Fonte: Dados da pesquisa (2019)

A Tabela 32 descreve os atributos por item da escala, no qual analisou-se o as
Condicoes Gerais da UNIFIPMoc e dos Cursos de Graduacdo em Engenharia,
Informacdes Gerais, Futuro da UNIFIPMOC e Imagem da UNIFIPMOC na opinido dos

egressos ver (Tabela .

Tabela 32
Avaliacdo dos atributos da escala na percepcédo dos egressos
(&) o [}
SE S £ o 3 S £ _
S0 = ok o) o0 S
~ S E ~ 9 ™ 28c < O 0 o E 5
23 2 8 S S S =
Atributos da escala 0o a Z © O O 9
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S (=) S (=) S o S (=) S o S o
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2 Condicdes Gerais da UNIFIPMoc e dos Cursos de Graduacdo em Engenharia

1.1 A UNIFIPMOC comunica-se 2 4 6 13 3 6 23 49 13 28 47 100
eficientemente com os seus publicos

1.3 A UNIFIPMOC tem baixa integracédo
com a iniciativa privada

1.4 A UNIFIPMOC tem alta capacidade
de formacao dos alunos em termos das
habilidades requeridas pelo mercado de
trabalho

1.5 A UNIFIPMOC atrai professores
qualificados para o seu quadro funcional
1.6 A UNIFIPMOC néo consegue
manter professores qualificados em seu 9 19 21 45 7 15 5 11 5 11 47 100
quadro profissional]

1.7 Os critérios utilizados pela

UNIFIPMOC para avaliagédo dos 3 6 18 38 11 23 10 21 5 11 47 100
professores ndo sdo satisfatorios

10 21 17 36 14 30 4 9 2 4 47 100

4 9 12 26 4 9 18 38 9 19 47 100

4 9 7 15 5 11 23 49 8 17 47 100

Continua
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1.8 Os professores da UNIFIPMOC séo
mais qualificados que os de outras 5 11 12 26 13 28 12 26 5 11 47 100
faculdades privadas
1.9 A UNIFIPMOC estimula o
aprimoramento profissional de seus 3 6 4 9 15 32 15 32 10 21 47 100

professores

1.10 A UNIFIPMOC néo incentiva a

participacdo de alunos em projetos de 12 26 18 38 5 11 6 13 6 13 47 100
iniciacéo cientifica

1.11 A UNIFIPMOC estimula a

realizagdo pelos alunos de estagio 8 17 11 23 3 6 9 19 16 34 47 100
profissionalizante

1.12 A relagédo custo/beneficio que a

UNIFIPMOC proporciona aos alunos é 8 17 13 28 8 17 11 23 7 15 47 100
satisfatoria

1.13 A marca UNIFIPMOC proporciona
status a seus alunos junto a sociedade
1.14 O diploma da UNIFIPMOC tem
grande valor junto ao mercado de 4 9 11 23 12 26 10 21 10 21 47 100
trabalho local

1.15 O contetdo teérico das disciplinas
dos cursos de engenharia é satisfatério
1.16 O conteldo das disciplinas de
Engenharia ndo esta em sintonia com o 8 17 19 40 8 17 7 15 5 11 47 100
mercado de trabalho

1.17 Os professores respeitam os

6 13 7 15 9 19 12 26 13 28 47 100

5 11 7 15 5 11 21 45 9 19 47 100

programas oficiais das disciplinas de 4 9 3 6 10 21 23 49 7 15 47 100
Engenharia

1.18 A qualidade da bibliografia

indicada nas disciplinas pelos 5 11 3 6 7 15 22 47 10 21 47 100

professores é alta

1.19 Os critérios de avaliagdo utilizado
nas disciplinas sédo adequados

1.20 Os professores dos cursos de
engenharia sdo bem preparados em 4 9 10 21 10 21 14 30 9 19 47 100
termos de didética

1.21 Os professores dos cursos de

engenharia sdo bem preparados em 4 9 5 11 11 23 16 34 11 23 47 100
termos de formag&o conceitual

1.22 Os professores dos cursos de
engenharia lecionam com motivacéo
1.23 Os funcionarios técnico
administrativos da UNIFIPMOC séo 2 4 7 15 8 17 17 36 13 28 47 100
atenciosos

2 4 9 19 6 13 20 43 10 21 47 100

6 13 8 17 7 15 20 43 6 13 47 100

Informagdes Gerais

2.1 Estrutura administrativa (1-
Ineficiente — 5 eficiente
2.2 Instalacdes Fisicas (prédios, salas

1 2 1 2 6 13 16 34 23 49 47 100

de aula, biblioteca) (1-antiquadas — 0 0 0 0 2 4 18 38 27 57 47 00
modernas)
2.3 Clima Académico (1-desagradavel 0 0 4 9 8 17 20 43 15 32 47 100

5- agradéavel)
2.4 Postura em Termos de ensino (1-

tradicional 5-inovadora) 1 2 4 9 9 19 24 51 9 19 47 100

Continua
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2.5 Programas do Curso de graduacao
em Engenharia (1-defasado 5-
atualizado)

2.6 Professores do Curso de graduacdo
em Engenharia (1-ndo dedicados 5- 1 2 1 2 8 17 29 62 8 17 47 100
dedicados)

2.7 Alunos de graduacao em

Engenharia (1-desinteressados 5- 2 4 4 9 19 40 16 34 6 13 47 100
interessados)

2.8 Infraestrutura da biblioteca (1- 0 0 0 0
obsoleta 5-moderna)

2.9 Acervo da biblioteca (1-defasado 5-
atualizado)

2.10 Qualidade do ensino de graduacao
em Engenharia (1- baixa 5- alta)

N
()
IN
©
©

19 24 51

©

19 47 100

5 11 20 43 22 47 47 100

1 2 2 4 10 21 24 51 10 21 47 100

1 2 2 4 10 21 24 51 10 21 47 100

Futuro da UNIFIPMOC

2.11 Futuro da UNIFIPMOC (1-

estagnacéo 5- Expansao) 1 2 1 2 13 28 12 26 20 43 47 100

Imagem da UNIFIPMOC

3.1 Como vocé avalia, de modo geral, a

imagem da UNIFIPMOC como

Instituicdo de Ensino Superior? (1- 0 0 3 6 7 15 19 40 18 38 47 100
Imagem extremamente negativa 5-
Imagem extremamente positiva)

3.2 Como vocé avalia, de modo geral,
os Cursos de Engenharia? (1-lmagem
extremamente negativa 5- Imagem
extremamente positiva)

3.3 Qual o seu grau de satisfacdo, de
modo geral, como aluno da 0 0 0 0
UNIFIPMOC? (1- extremamente baixo

5-extremaente alto)

3.4 Qual o seu grau de satisfacdo, de

modo geral, como aluno do Curso de

graduacdo em Engenharia? (1- 1 2 3 6 14 30 18 38 11 23 47 100
extremamente baixo 5-extremaente

alto)

1 2 3 6 12 26 20 43 11 23 47 100

4 9 28 60 15 32 47 100

Fonte: Dados da pesquisa (2019)

A Tabela 33 traduz os resultados sobre a percepc¢éo do cliente em potencial frente a

IES pesquisada.
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Tabela 33
Avaliacdo dos atributos da escala na percepcao do cliente em potencial
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2 Condicfes Gerais da UNIFIPMoc e dos Cursos de Graduacdo em Engenharia

1.1 A UNIFIPMOC comunica-se

eficientemente com os seus publicos 2 6 4 13 5 16 11 35
1.3 A UNIFIPMOC tem baixa integracéo
com a iniciativa privada

1.4 A UNIFIPMOC tem alta capacidade
de formacao dos alunos em termos das
habilidades requeridas pelo mercado de
trabalho

1.5 A UNIFIPMOC atrai professores
qualificados para o seu quadro funcional
1.6 A UNIFIPMOC néo consegue
manter professores qualificados emseu 4 13 5 16 15 48 5 16 2 6 31 100
quadro profissional]

1.7 Os critérios utilizados pela

UNIFIPMOC para avaliacédo dos 1 3 5 16 18 58 5 16 2 6 31 100
professores ndo sdo satisfatorios

1.8 Os professores da UNIFIPMOC sao

mais qualificados que os de outras 2 6 5 16 18 58 5 16 1 3 31 100
faculdades privadas

1.9 A UNIFIPMOC estimula o

aprimoramento profissional de seus 0 0 2 6 20 65 7 23 2 6 31 100
professores

1.10 A UNIFIPMOC néo incentiva a

participacéo de alunos em projetos de 3 10 12 39 12 39 3 10 1 3 31 100
iniciacao cientifica

1.11 A UNIFIPMOC estimula a

realizacéo pelos alunos de estagio 1 3 2 6 15 48 11 35 2 6 31 100
profissionalizante

1.12 A relacao custo/beneficio que a

UNIFIPMOC proporciona aos alunos é 3 10 5 16 14 45 8 26 1 3 31 100
satisfatoria

1.13 A marca UNIFIPMOC proporciona
status a seus alunos junto a sociedade
1.14 O diploma da UNIFIPMOC tem
grande valor junto ao mercado de 1 3 3 10 12 39 13 42 2 6 31 100
trabalho local

1.15 O conteldo tedrico das disciplinas
dos cursos de engenharia é satisfatério
1.16 O conteldo das disciplinas de
Engenharia ndo esta em sintonia com o 3 10 3 10 23 74 2 6 0 0 31 100
mercado de trabalho

1.17 Os professores respeitam o0s

(o]

29 31 100
5 16 10 32 13 42 3 10 O 0 31 100

2 6 1 3 12 39 8 26 8 26 31 100

2 6 4 13 11 35 8 26 6 19 31 100

1 3 6 19 9 29 12 39 3 10 31 100

1 3 2 6 22 71 4 13 2 6 31 100

programas oficiais das disciplinas de 1 3 1 3 23 74 4 13 2 6 31 100
Engenharia

1.18 A qualidade da bibliografia

indicada nas disciplinas pelos 1 3 1 3 21 68 6 19 2 6 31 100

professores € alta

1.19 Os critérios de avaliagdo utilizado
nas disciplinas séo adequados

1.20 Os professores dos cursos de
engenharia sdo bem preparados em 1 3 2 6 23 74 3 10 2 6 31 100
termos de didatica

1 3 2 6 22 71 4 13 2 6 31 100

Continua
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1.21 Os professores dos cursos de
engenharia sdo bem preparados em 1 3 1 3 21 68 4 13 4 13 31 100

termos de formac&o conceitual

1.22 Os professores dos cursos de
engenharia lecionam com motivacédo
1.23 Os funcionarios técnico
administrativos da UNIFIPMOC s&o 0 0 0 0 16 52 13 42 2 6 31 100
atenciosos

0 0 2 6 2 71 5 16 2 6 31 100

Informacdes Gerais

2.1 Estrutura administrativa (1-
Ineficiente — 5 eficiente

2.2 Instalacdes Fisicas (prédios, salas
de aula, biblioteca) (1-antiqguadas — 1 3 0 0 7 23 10 32 13 42 31 00
modernas)

2.3 Clima Académico (1-desagradavel
5- agradavel)

2.4 Postura em Termos de ensino (1-
tradicional 5-inovadora)

2.5 Programas do Curso de graduacgéo
em Engenharia (1-defasado 5- 1 3 2 6 14 45 9 29 5 16 31 100
atualizado)

2.6 Professores do Curso de graduacgdo

em Engenharia (1-n&o dedicados 5- 1 3 1 3 14 45 11 35 4 13 31 100
dedicados)

2.7 Alunos de graduacao em

Engenharia (1-desinteressados 5- 3 10 0 0 14 45 11 35 3 10 31 100
interessados)

2.8 Infraestrutura da biblioteca (1-

obsoleta 5-moderna) 1 3 0 0 12 39 10 32 8 26 31 100

2.9 Acervo da biblioteca (1-defasado 5-
atualizado) 1 3 1 3 14 45 7 23 8 26 31 100

2.10 Qualidade do ensino de graduacao
em Engenharia (1- baixa 5- alta) 2 6 1 3 14 45 11 35 3 10 31 100

1 3 0 0 12 39 12 39 6 19 31 100

1 3 3 10 7 23 14 45 6 19 31 100
2 6 1 3 8 26 13 42 7 23 31 100

Futuro da UNIFIPMOC

2.11 Futuro da UNIFIPMOC (1-

estagnacio 5- Expansio) 1 3 1 3 11 35 10 32 8 26 31 100

Imagem da UNIFIPMOC

3.1 Como vocé avalia, de modo geral, a

imagem da UNIFIPMOC como

Instituicdo de Ensino Superior? (1- 3 10 1 3 8 26 13 42 6 19 31 100
Imagem extremamente negativa 5-

Imagem extremamente positiva)

3.2 Como vocé avalia, de modo geral,

os Cursos de Engenharia? (1-lmagem

extremamente negativa 5- Imagem 3 10 0 0 8 26 16 52 4 13 31 100
extremamente positiva)

3.3 Qual o seu grau de satisfacao, de

modo geral, como aluno da

UNIFIPMOC? (1- extremamente baixo 3 10 24 77 4 13 0 0 0 0 31 100
5-extremaente alto)

3.4 Qual o seu grau de satisfacao, de

modo geral, como aluno do Curso de

graduacdo em Engenharia? (1- 2 6 2 6 17 55 5 16 5 16 31 100
extremamente baixo 5-extremaente

alto)

Fonte: Dados da pesquisa (2019)
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A Tabela 34 expbes os resultados sobre a avaliacdo dos atributos da escala na

percepcao do Gestor/funcionério.

Tabela 34
Avaliacao dos atributos da escala na percepcao do Gestor/funcionario
o ¥ o o O +=
T o = o o8 T =85 =
ﬁggm ~ 8 M@ e T < 3 nw3Eo 5
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2 Condicfes Gerais da UNIFIPMoc e dos Cursos de Graduacdo em Engenharia
1.1 A UNIFIPMOC comunica-se
eficientemente com os seus publicos 0 0 0 0 1 6 6 38 9 o6 16 100
1.3 A UNIFIPMOC tem baixa integracéo 6 38 6 38 ° 13 > 13 0 0 16 100

com a iniciativa privada

1.4 A UNIFIPMOC tem alta capacidade
de formacao dos alunos em termos das
habilidades requeridas pelo mercado de
trabalho

1.5 A UNIFIPMOC atrai professores
qualificados para o seu quadro funcional
1.6 A UNIFIPMOC nao consegue
manter professores qualificados emseu 12 75 4 25 0 0 0 0 0 0 16 100
quadro profissional]

1.7 Os critérios utilizados pela

UNIFIPMOC para avaliacédo dos 2 13 8 50 2 13 3 19 1 6 16 100
professores ndo sdo satisfatorios

1.8 Os professores da UNIFIPMOC sao

mais qualificados que os de outras 0 0 4 25 4 25 5 31 3 19 16 100
faculdades privadas

1.9 A UNIFIPMOC estimula o

aprimoramento profissional de seus 0 0 0 0 2 13 6 38 8 50 16 100
professores

1.10 A UNIFIPMOC néo incentiva a

participacéo de alunos em projetos de 5 31 5 31 1 6 1 6 4 25 16 100
iniciacao cientifica

1.11 A UNIFIPMOC estimula a

realizacéo pelos alunos de estagio 0 0 0 0 2 13 1 6 13 81 16 100
profissionalizante

1.12 A relacao custo/beneficio que a

UNIFIPMOC proporciona aos alunos é 0 0 0 0 2 13 9 56 5 31 16 100
satisfatoria

1.13 A marca UNIFIPMOC proporciona
status a seus alunos junto a sociedade
1.14 O diploma da UNIFIPMOC tem
grande valor junto ao mercado de 0 0 1 6 1 6 7 44 7 44 16 100
trabalho local

1.15 O conteudo tedrico das disciplinas 0 0 0 0
dos cursos de engenharia é satisfatorio

1.16 O contetdo das disciplinas de

Engenharia ndo estd em sintoniacomo 4 25 6 38 3 19 3 19 0 0 16 100
mercado de trabalho

1.17 Os professores respeitam os

0 0 1 6 1 6 8 50 6 38 16 100

0 0 0 0 1 6 5 31 10 63 16 100

0 0 0 0 2 13 7 44 7 44 16 100

4 25 11 69 1 6 16 100

programas oficiais das disciplinas de 0 0 0 0 5 31 9 56 2 13 16 100
Engenharia

1.18 A qualidade da bibliografia

indicada nas disciplinas pelos 0 0 1 6 0 0 9 56 6 38 16 100

professores € alta
1.19 Os critérios de avaliagdo utilizado

nas disciplinas séo adequados 0 0 0 0 1 6 9 56 6 38 16 100

Continua
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Concluséao

Atributos da escala

1
Discordo
totalmente

Discordo

3
Nao tenho

opinido

Concordo

5

Concordo
totalmente

Total

Freq

%

Freq

%

Freq

%

%

Freq

%

%

1.20 Os professores dos cursos de
engenharia sdo bem preparados em
termos de didatica

1.21 Os professores dos cursos de
engenharia sdo bem preparados em
termos de formag&o conceitual

1.22 Os professores dos cursos de
engenharia lecionam com motivagao
1.23 Os funcionarios técnico
administrativos da UNIFIPMOC sao
atenciosos

o

o

o

w

19

19

19

~
(€3]

75

56

25

=

11

19

69

16

16

100

100

100

100

Informacdes Gerais

2.1 Estrutura administrativa (1-Ineficiente
-5 eficiente

2.2 Instalagdes Fisicas (prédios, salas de
aula, biblioteca) (1-antiquadas —
modernas)

2.3 Clima Académico (1-desagradavel 5-
agradavel)

2.4 Postura em Termos de ensino (1-
tradicional 5-inovadora)

2.5 Programas do Curso de graduagdo
em Engenharia (1-defasado 5-
atualizado)

2.6 Professores do Curso de graduagao
em Engenharia (1-ndo dedicados 5-
dedicados)

2.7 Alunos de graduacao em Engenharia
(1-desinteressados 5- interessados)

2.8 Infraestrutura da biblioteca (1-
obsoleta 5-moderna)

2.9 Acervo da biblioteca (1-defasado 5-
atualizado)

2.10 Qualidade do ensino de graduacgéo
em Engenharia (1- baixa 5- alta)

o O o o

o O o o

o O o o

o O o o

19

31

o NN N

19

19

19
19

31

38

44
13
13
50

13

13

13
13

14
14

81

81

81
81

50

56

25
88
88
44

16

16

16
16

16

16

16
16
16
16

100

00

100
100

100

100

100
100
100
100

Futuro da UNIFIPMOC

2.11 Futuro da UNIFIPMOC (1-
estagnacao 5- Expansao)

13

14

88

16

100

Imagem da UNIFIPMOC

3.1 Como vocé avalia, de modo geral, a
imagem da UNIFIPMOC como Instituicao
de Ensino Superior? (1-lmagem
extremamente negativa 5- Imagem
extremamente positiva)

3.2 Como vocé avalia, de modo geral, os
Cursos de Engenharia? (1-Imagem
extremamente negativa 5- Imagem
extremamente positiva)

3.3 Qual o0 seu grau de satisfacéo, de modo
geral, como aluno da UNIFIPMOC? (1-
extremamente baixo 5-extremaente alto)
3.4 Qual o seu grau de satisfacéo, de modo
geral, como aluno do Curso de graduacgéo
em Engenharia? (1- extremamente baixo 5-
extremaente alto)

o

o

56

13

38

19

50

31

12

75

38

31

16

16

16

16

100

100

100

100

Fonte: Dados da pesquisa (2019)
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A Tabela 35 expbe os resultados comparando a média entre os quatro publicos

pesquisados (Académicos atuais, egressos, cliente em

Gestor/funcionarios.

Tabela 35

potencial e

Comparativo das média entre os académicos atuais, egressos, cliente em potencial

e gestor/funciondrios

(%2}
8, 8|5z ':l%
. Exc| 8 |o8|l8c
Atributos da escala ©3| o |Es|88
88 >|2g|lo¢2
2 O 2
2 Condicdes Gerais da UNIFIPMoc e dos Cursos de Graduacdo em Engenharia
1.1 A UNIFIPMOC comunica-se eficientemente com os seus publicos 345 | 383 | 3,68 | 450
1.3 A UNIFIPMOC tem baixa integracdo com a iniciativa privada 2,82 | 238 | 245 | 2,00
1.4 A UNIFIPMOC tem alta capacidade de formacao dos alunos em termos das habilidades
requeridas pelo mercado de trgbalho ¢ 341 | 334|361 | 419
1.5 A UNIFIPMOC atrai professores gualificados para o seu quadro funcional 345 | 351 | 3,39 | 456
1.6 A UNIFIPMOC nao consegue manter professores qualificados em seu quadro profissional] 242 | 249 | 2,87 | 1,25
1.7 Os critérios utilizados pela UNIFIPMOC para avaliacdo dos professores nédo sao satisfatorios 292 | 291 | 3,06 | 256
1.8 Os professores da UNIFIPMOC sao mais qualificados que os de outras faculdades privadas 3,04 | 300 | 294 | 344
1.9 A UNIFIPMOC estimula o aprimoramento profissional de seus professores 3,29 | 353 | 3,29 | 4,38
1.10 A UNIFIPMOC n&o incentiva a participacdo de alunos em projetos de iniciacdo cientifica 2,38 | 249 | 2,58 | 2,63
1.11 A UNIFIPMOC estimula a realizacdo pelos alunos de estagio profissionalizante 3,14 | 3,30 | 3,35 | 4,69
1.12 Arelacao custo/beneficio que a UNIFIPMOC proporciona aos alunos é satisfatéria 256 | 291 | 297 | 419
1.13 A marca UNIFIPMOC proporciona status a seus alunos junto a sociedade 3,28 | 340 | 3,32 | 431
1.14 O diploma da UNIFIPMOC tem grande valor junto ao mercado de trabalho local 3,15 | 323 | 3,39 | 425
1.15 O contelido tedrico das disciplinas dos cursos de engenharia é satisfatério 3,10 | 347 | 3,13 | 381
1.16 O conteudo das disciplinas de Engenharia ndo esta em sintonia com o mercado de trabalho 262 | 262 | 277 | 2,31
1.17 Os professores respeitam os programas oficiais das disciplinas de Engenharial 3,32 | 355 | 3,16 | 381
1.18 A qualidade da bibliografia indicada nas disciplinas pelos professores € alta] 355 | 362 | 323 | 425
1.19 Os critérios de avaliacdo utilizado nas disciplinas séo adequados 3,06 | 357 | 3,13 | 431
1.20 Os professores dos cursos de engenharia s&o bem preparados em termos de didatica 3,08 | 330 | 3,10 | 3,88
1.21 Qs professores dos cursos de engenharia sdo bem preparados em termos de formagao 342 | 353 | 320 | 388
conceitual
1.22 Os professores dos cursos de engenharia lecionam com motivacao 3,17 | 3,26 | 3,23 | 3,88
1.23 Os funcionarios técnico administrativos da UNIFIPMOC sdo atenciosos 3,53 | 3,68 | 3,55 | 4,63
Informacgoes Gerais
2.1 Estrutura administrativa (1-Ineficiente — 5 eficiente 3,74 | 4,26 | 3,71 | 4,81
2.2 Instalagdes Fisicas (prédios, salas de aula, biblioteca) (1-antiquadas — modemas) 426 | 453 | 4,10 | 4,81
2.3 Clima Académico (1-desagradavel 5- agradavel) 3,88 | 4,11 | 3,68 | 4,81
2.4 Postura em Termos de ensino (1-tradicional 5-inovadora) 3,78 | 3,98 | 3,71 | 4,81
2.5 Programas do Curso de graduagdo em Engenharia (1-defasado 5-atualizado) 381 13,77 | 348 | 4,31
2.6 Professores do Curso de graduagdo em Engenharia (1-ndo dedicados 5- dedicados) 3911 3,89 | 3,52 | 450
2.7 Alunos de graduagao em Engenharia (1-desinteressados 5- interessados) 353 | 3,43 | 3,35 | 3,94
2.8 Infraestrutura da biblioteca (1-obsoleta 5-modema) 424 | 4,36 | 3,77 | 4,88
2.9 Acervo da biblioteca (1-defasado 5-atualizado) 422 | 4,36 | 3,65 | 4,88
2.10 Qualidade do ensino de graduagdo em Engenharia (1- baixa 5- alta) 385|385 | 3,39 | 4,38
Futuro da UNIFIPMOC
2.11 Futuro da UNIFIPMOC (1- estagnagdo 5- Expans&o) | 401 | 4,04 | 3,74 | 4,88

Continua
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Concluséao

Atributos da escala

Académicos
atuais
Egressos
Cliente em
potencial
Gestor/
funcionario

Imagem da UNIFIPOMOC

3.1 Como vocé avalia, de modo geral, a imagem da UNIFIPMOC como Instituigdo de Ensino Superior?,
: o 3,74 | 4,11 | 3,58 4,69
(1-lmagem extremamente negativa 5- Imagem extremamente positiva)

= - e -
3.2 Como vocé avalia, de modg geral, os Cursos de Engenharia? (1-lmagem extremamente negativa 376 | 3.79 | 358 4.25
5- Imagem extremamente positiva)

3.3 Qual o seu grau de satisfagdo, de modo geral, como aluno da UNIFIPMOC? (1- extremamente 217 | 2.23 | 2,03 244
baixo 5-extremaente alto)

3.4 Qual o seu grau de satisfagéo, de modo geral, como aluno do Curso de graduagéo em
. . 3,56 | 3,74 | 3,29 3,94
Engenharia? (1- extremamente baixo 5-extremaente alto)

Fonte: Dados da pesquisa (2019)



