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RESUMO

O presente trabalho de pesquisa teve como principal objetivo avaliar aimagem do Instituto de
Ensino Superior FUCAPI — CESF, na percepcdo dos seus principais publicos. Para tanto,
buscou-se fazer uma revisio da literatura acerca da imagem como tema central desta pesquisa,
aém de outros temas a ele relacionados, tais como a identidade organizacional, 0 marketing
de servicos, 0 marketing em servicos educacionais e sua relevancia para as Instituicdes de
Ensino Superior — IES privadas. Foram abordados, ainda, aspectos referentes ao contexto
atual das IES particulares e da ingtituicdo analisada. Com a pesquisa, que se configurou em
um estudo de caso, buscou-se investigar, junto a diversas categorias de publicos, como a
imagem institucional do CESF esta sendo percebida por esses publicos e se existem
diferencas significativas em funcéo da categoria de publico ou do perfil dos respondentes. A
pesquisa foi realizada em duas etapas distintas, sendo que na primeira etapa foram aplicados
289 questionarios e, na segunda etapa, foram redizadas 15 entrevistas, de forma a
complementar o que se pretendeu investigar. Dentre os aspectos pesquisados, verificou-se que
os resultados alcangados apontaram para uma avaliacdo positiva da imagem da |ES analisada
guanto aos seguintes aspectos: cursos ofertados, corpo docente, conduta institucional, conduta
empresarial com os empregados e atendimento, ndo havendo diferencas significativas em
funcdo das categorias de publicos pesquisadas. Entretanto, alguns aspectos foram apontados
como negativos, dentre eles, destacam-se: a comunicagd0 com os publicos, a falta de
incentivo aos aunos a participarem de programas de iniciagdo cientifica e alguns
componentes da infra-estrutura, os quais precisam ser trabalhados com o intuito de se
proporcionar maior satisfacdo aos publicos da ingtituicdo e se atingir o nivel de exceléncia
amegado. Esses resultados podem ser considerados valiosos, ndo sO por apresentarem
contribuicbes ao conhecimento académico sobre o tema, mas também por se apresentarem
como possiveis norteadores para que o CESF possa atuar estrategicamente em relagdo aos
seus propdsitos e, principalmente, as expectativas de seus principais publicos internos e
externos.

Palavras-chave: imagem, identidade organizaciona, marketing de servigos, ensino superior

privado.



ABSTRACT

The present work of research had as main objective to evaluate the image of the Superior
Institute of Learning — FUCAPI — CESF, in perception of its main publics. For in such away.
it inquired to do areview of literature concerning the image researched to make one domo
central subject of this research, beside of other subjects, such as organizaciona identity, the
marketing of services, the marketing in educational services and its importance for the private
Superior Institute of Learning (Instituto Superior de Ensino) — IES. They had been boarded,
still, referring aspects to the current context of the particular 1ES and the institution analyzed.
With the researh that if configured in a case of study, it is searched to investigate together the
diverse categories of publics, as the ingtitucional image of the CESF is being perceived for
these significant publics and if they exist significant differences in function of the public
category or the profile of the respondents. The research was realized in two distinct stages,
being that in the first stage 289 questionaries had been applied and in a second stage, had been
carried through 15 interviews, as a form to complement it and what it was intended to
investigate. The reached results had pointed with positive image of the searched institution,
no having significant differences in relation of the seached categories of the publics.
However, some aspects that had been identified as negative needs to be worked as the
intention to provide a greater satisfaction of the publics in the institution and to aim the
expected goal. These results can be considered as valuable, not only for presenting academic
contribution knowledge on the subject, but also to presenting as a possible leaders that
CESF can act strategically in relation to its proposes and mainly to its main internal and
externa publics.

Key words: image, organizational identity, marketing of services, private superior education.
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1. INTRODUCAO

A sociedade moderna é uma sociedade de organizagOes, das quais 0 homem passa a depender
para nascer, viver e morrer. Essas organizactes sdo altamente diferenciadas e requerem dos
seus dirigentes determinadas habilidades e conhecimentos do mercado para definirem suas
estratégias de agcdo. O pais e 0 mundo passam por um processo de grandes transformacdes,
onde o fendmeno globalizacdo coloca as empresas em uma nova redidade, econdmico-
financeira e mercadolégica. O avanco tecnolOgico e do gerenciamento faz da competitividade
uma palavra-chave para as empresas que desgjam expandir e/ou sobreviver em um mundo
globalizado.

A partir dai, surge um novo cenario, onde as empresas precisam voltar-se para o ambiente
competitivo, a fim de alcangcar um desempenho superior sustentavel de longo prazo, que € o
objetivo principal da maioria das organizagoes.

Diante dessas mudangas, politicas publicas para a &rea da educacdo superior foram sendo
criadas e implementadas no Brasil, mais especificamente na década de 90. A partir de uma
percepcdo governamental de que a universidade publica ndo conseguiria suprir a grande
demanda reprimida por educacdo superior no Pais, uma postura mais flexivel foi assumida
Essas politicas voltadas para atender a realidade mercadol 6gica estimularam a proliferacéo de
cursos e escolas de ensino superior privadas em todo o Pais, e, conseglientemente, 0 aumento
da competitividade no setor educacional. Em funcéo das exigéncias dos 6rgéos reguladores
da educacdo naciona e do carédter liberalizante da nova Lei de Diretrizes e Bases da
Educacdo Nacional, as Instituicdes de Ensino Superior — IES precisam se mobilizar e se
adequar a nova realidade competitiva a fim de acancarem a efetividade.

As IES precisam interagir com o ambiente externo onde estéo inseridas e visudizar a
imagem formulada pelos seus publicos, para que, a partir dessa percepcdo, sgjam capazes de
desenvolver respostas estratégicas apropriadas. De acordo com Morgan (1996), a visdo
sistémica sugeriu que se deveria sempre efetuar 0 processo de organizagdo tendo-se em mente
o ambiente. Assim, bastante atencéo precisa ser dada & compreensdo da atividade ambiental
imediata, definida pelas interagdes organizacionais diretas (por exemplo, com clientes,
concorrentes, fornecedores, sindicatos e agéncias governamentas).
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Este novo panorama proporciona um vasto campo para estudos organizacionais relativos ao
ambiente de mercado onde se insere uma |ES. No entanto, para os propdsitos desta pesquisa,
procurou-se concentrar no tema imagem institucional e seus atributos, com o intuito de buscar
uma melhor compreensdo sobre o termo, fazendo-se necessério, ainda, caracterizar o setor de

Servigos e 0 servigo da educagao superior.

1.1. O PROBLEMA DE PESQUISA E SUA IMPORTANCIA

As IES privadas, atualmente, estdo enfrentando demandas da sociedade mais exigentes quanto
a quaidade dos servigos educacionais e eficacia dos seus resultados. Os publicos, de um
modo geral, possuem expectativas em torno de uma instituicdo de ensino, principalmente com
relacdo aos esforcos dessas IES no sentido de desenvolver acBes que venham alcancar
melhorias no seu desempenho e na oferta de servigos, tais como: qualificagdo do corpo
docente, investimentos em laboratorio, biblioteca, infra-estrutura e marketing, dentre outras.

Para que uma organizagdo al cance 0 sucesso, ndo deve estar orientada apenas para o produto e
para a pesguisa, ou sga, isto por s SO ndo leva a vantagem competitiva. 1sso também pode se
aplicar ao universo das |ES privadas, uma vez que a intensa preocupagdo com 0S Usuérios de
Seus servicos passou a ser um grande diferencia, aém da capacidade técnico-pedagdgica
Assim, é de importancia capital a compreensdo por todos os empresarios de que um setor de
atividade ndo representa somente um processo de producdo de bens e servigos e sim,
primordialmente, de atendimento as necessidades de seus diversos publicos. Vae ressatar
que a formacdo de uma instituicdo com eficiente orientacdo para 0s seus publicos requer
muito mais do que boas intencOes, exige o conhecimento profundo de questes de
organizacdo humana e lideranca. A organizacdo deve disseminar esta idéia por todas as aress,
de forma a estimular as pessoas que nela se encontram a trabalhar espontaneamente,
despendendo esforgos no sentido de proporcionar as satisfagdes desses publicos.

Levitt (1990) afirma que para uma empresa sobreviver deve ser capaz de ter uma visdo ampla
do mercado, identificar corretamente 0 seu negdcio e posicionar-se adequadamente. E grande
nimero de empresas ndo atua dessa forma, sofrem de uma doenca de visdo de negdécios, que
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ele denominou como sendo “miopia em marketing”, ou sgja, a incapacidade de se enxergar o
préprio negocio, a médio e longo prazos, deixando-se de observar fatores tais como
tecnologia, economia, concorréncia, necessidades e desgjos dos consumidores e outros. A
miopia em marketing € um fator que pode acelerar 0 desaparecimento de muitas empresas no
mercado.

A concorréncia entre as IES vem forcando essas ingtituiches a se tornarem mais ativas no
processo de atracdo de alunos devido a pulverizagdo do nimero de candidatos a seus cursos.
De acordo com Porter (1989), a concorréncia entre as empresas esta no amago do sucesso ou
do fracasso dessas organizagOes, determinando a adequacdo das atividades que podem
contribuir para seu desempenho, como inovaghes, uma cultura coesa ou uma boa
implementacdo. O autor afirma que a estratégia competitiva € a busca de uma posicéo
competitiva favorével e visa a estabelecer uma posicdo lucrativa e sustentével contra as forgas
gue determinam a concorréncia. Para que uma organizagdo alcance a vantagem competitiva e
se diferencie dos seus concorrentes, deve responder a0 mercado e gerar alto nivel de
satisfacdo aos seus clientes.

Em geral, é mais fé&cil um cliente atestar a qualidade de um produto do que a qualidade de um
servigo prestado. Kotler (2001) afirma que um dos principais meios para diferenciar uma
empresa de servigos € oferecer qualidade superior a de seus concorrentes. A chave para a
vantagem competitiva em um mercado concorrencial, para as empresas de servico, € a
diferenciacdo do servico ofertado, € atingir ou superar as expectativas de qualidade de servigo
gue 0s seus usuérios desgjam. Portanto, as empresas tentam diferenciar sua oferta ao mercado
da de seus concorrentes, amejando alcancar €/ou manter um diferencial para os seus usuérios.
Dessa forma, precisam repensar constantemente caracteristicas e beneficios que adicionam
valor, afim de atrair a atencdo e o interesse de um publico exigente. Uma empresa deve tentar
diferenciar a sua oferta no sentido de desenvolver um conjunto de diferencas significativas
paradistinguir a sua oferta da oferta da concorréncia.

As empresas gque atuam no setor de servigos necessitam cada vez mais encontrar aternativas
crigtivas e concretas que possibilitem a melhoria constante e sistemdtica da qualidade,
garantindo, assim, a geracéo de um diferencial competitivo. Alguns tipos de servigos, como o
da educagdo superior, tiveram acrescida sua importancia, principalmente em funcdo das
exigéncias do mercado, o qual exige profissionais cada vez mais qualificados e preparados
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para enfrentar todas as mudancas por que passam os diversos setores no mundo de hoje.
Tachizawa & Andrade (1999) afirmam que as mudancas fundamentais que vém ocorrendo
nas organizagdes empresariais, em virtude da necessidade de sobreviverem no ambiente em
que estdo inseridas, comecam também a chegar com muita intensidade as instituicdes de
ensino superior brasileiras.

As ingtituicdes de ensino superior, a exemplo de outras organizagtes da &rea de servicos,
também devem realizar acOes direcionadas a0 marketing institucional, e os seus gestores ndo
podem desconsiderar a importancia da avaliagdo da imagem de suas institui¢cbes como parte
imprescindivel de seus plangamentos estratégicos. Segundo Kotler & Fox (1994, p. 47),
“uma instituicdo educacional que responde a0 mercado faz todos os esforcos para sentir,
atender e satisfazer as necessidades e aos desgjos de seus consumidores e publicos dentro das
restrices de missdo e orcamento”. Uma instituicdo de ensino que responde a0 mercado tem
grande interesse em saber como seus publicos véem a escola e seus programas e Servicos, pois
as pessoas tendem a estabelecer uma relagdo da imagem da instituicdo com o que de fato ela
oferece.

Para Kotler & Fox (1994), as instituicdes de ensino tém interesse vita em conhecer suas
“imagens’ no mercado e assegurar-se de que elas refletem precisa e favoravelmente as
mesmas. De acordo com Tachizawa & Andrade (1999), ndo mais existe a possibilidade dessas
instituices estabelecerem uma vantagem competitiva duradoura, ou segja, ndo podem se dar
a0 luxo de descansar sobre 0s éxitos do passado, € preciso inovar constantemente para poder
competir e sobreviver. Assim, como qualquer outra organizagdo, uma instituicdo de ensino
deve estar preocupada em interagir com a sociedade e, principalmente, com o seu publico-
alvo.

N&o € objetivo deste estudo discutir o papel fundamental de uma instituicdo de ensino
superior, como entidade transmissora do conhecimento, formadora de opinides, estimuladora
do senso critico, incentivadora das atividades de iniciacéo cientifica a pesquisa e ao ensino, e
sm compreender o fendmeno de formagdo da imagem ingtitucional aplicada a essas
organizacOes, o que pode interferir nas decisdes de escolha pelo seu publico-alvo. Segundo
Machado (2001), a construcdo e o monitoramento da imagem das IES passou a ter suma
importancia, uma vez que ela exerce forte influéncia nas atitudes, comportamentos e decisdes
dos usuérios de seus servigos em relacdo a organizagéo.
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Deste modo, o presente estudo foi orientado pelo seguinte problema: Como estd sendo
percebida a imagem do Instituto de Ensino Superior FUCAPI — CESF, na opinido dos

seus principais publicos?

1.2. JUSTIFICATIVA

Em virtude de haver poucos estudos sobre o fenbmeno da formagdo da imagem aplicado as
instituicbes de ensino superior privadas, e acreditando que uma das orientagdes atuais para
essas organizagOes € imposta pelo mercado, pretendeu-se com esta pesquisa identificar como
aimagem do CESF esta sendo avaliada na visdo dos seus principais publicos, compreendendo
publicos internos e externos. A partir desta pesquisa, buscou-se demonstrar a importancia da
monitoragdo da imagem por uma |ES, como forma de subsidiar acfes estratégicas no sentido
de oferecer um servico educaciona com nivel de qualidade superior e que atendam as
expectativas de seus publicos-alvo. Como afirma Gronroos (1995, p.213), “uma imagem
favoravel e bem conhecida, corporativa €/ou local, € um patrimdnio para qualquer empresa,
porque a imagem tem um impacto sobre a visdo que o cliente tem da comunicagéo e das

operagdes da empresa em muitos aspectos’.

A competitividade na educagdo superior, instaurado no Brasil a partir da década de 80, e
acentuada na década de 90, vem provocando mudancas estruturais no setor privado de ensino
superior. O proprio setor tem a sua parcela de responsabilidade quando se fala em crise no
ensino superior privado, com a oferta excessiva de vagas, em fungdo da proliferagdo de
instituicOes e de cursos, facilitada pelas politicas publicas brasileiras. Em consequiéncia disso,
naturalmente, as | ES enfrentam demandas mais exigentes quanto a eficécia de seus resultados.

De acordo com Machado (2001), o Governo Federal vem desenvolvendo agGes buscando
acompanhar e avaliar a consecucdo dos objetivos propostos pelas instituicdes de ensino
superior, tanto no momento de autorizagcdo para funcionamento, quanto nas avaliacbes de
cursos e ingtitui¢coes, realizadas periodicamente pelo Ministério da Educagcdo — MEC.
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A partir de 1996, com a Lei de Diretrizes e Bases da Educagdo Nacional —LDB (Lei n°®9.394,
de 20 de dezembro de 1996), tornou-se obrigatério o reconhecimento dos cursos de graduagédo
através de avaiacdo externa, que tem por objetivos verificar a organizagdo didético-
pedagdgica, a adequacdo das instalaches fisicas e a qualificagdo do corpo docente. O Decreto
n° 2.026 estabeleceu a andlise das condigdes de oferta pelas varias ingtituicdes de ensino
superior e seus resultados obtidos no Exame Nacional de Cursos — ENC (Provéo). Segundo
Tachizawa & Andrade (1999), aLe 9.131, de 1995, que instituiu o Provéo, estabelecia que os
cursos de graduacdo e as ingtituicbes deviam passar por avaliagOes periddicas, atraves de
critérios abrangentes dos diversos fatores determinantes da qualidade e da eficiéncia das
atividades de ensino, pesquisa e extensdo. O Provéo foi um exame aplicado aos formandos, no
periodo de 1996 a 2003, cujo principal objetivo era avaliar os cursos de graduagcdo da

Educacao Superior, no que tange aos resultados do processo de ensino-aprendizagem.

Recentemente surgiu um novo sistema, denominado Sistema Nacional de Avaiacdo da
Educagdo Superior — SINAES, com a Lei n° 10.861, de 24 de abril de 2004. De acordo com o
que dispde essa lei, em seu artigo 1°, § 1° esse sistema tem por finalidades: a melhoria da
gualidade da educagdo superior, a orientacdo da expansdo da sua oferta, 0o aumento
permanente da sua eficacia ingtituciona e efetividade académica e socid e, especidmente, a
promogdo do aprofundamento dos compromissos e responsabilidades sociais das instituigdes
de educacdo superior, por meio da valorizagdo de sua missdo publica, da promocdo dos
valores democraticos, do respeito a diferenca e a diversidade, da afirmacéo da autonomia e da
identidade institucional (BRASIL, 2004).

Com esse novo sistema, foi criado o Exame Naciona de Desempenho dos Estudantes —
ENADE, que sera aplicado para aferir o desempenho dos estudantes em relacdo aos contelidos
programaticos constantes das diretrizes curriculares do curso de graduagéo, suas habilidades
para gjustamento as exigéncias decorrentes da evolucéo do conhecimento e suas competéncias
para compreender temas exteriores ao ambito especifico de sua profissdo, ligados a realidade
brasileirae mundia e a outras &reas do conhecimento (BRASIL, 2004).

As acdes que vém sendo realizadas pelo Governo Federal, voltadas para o acompanhamento e
avaliagdo dos cursos e ingtituicbes de ensino superior, demonstram claramente que ha uma
preocupacdo em melhorar os niveis do ensino superior no Pais. No entanto, as IES
particulares, além de atender a essa preocupacdo do governo, devem considerar fatores



21

mercadol6gicos que podem afetar a sua efetividade. Com relago a essa questdo, Machado
(2001) enfatiza que
Mesmo com todo o esforco despendido pelas IES para buscar atender a essas
exigéncias do Governo Federa, pode ocorrer que o publico-alvo, o seu cliente
efetivo, ndo tenha uma boa imagem da ingtituicdo, nem perceba ou valorize
efetivamente os seus esforgos no sentido de desenvolver acbes que venham atender

tais exigéncias, comprometendo seus niveis de competitividade no mercado
(MACHADO, 2001, p.29).

Diante disso, pretendeu-se suscitar a relevancia do tema avaliacdo da imagem para uma IES
privada, em uma realidade concorrencial, a fim de proporcionar contribuicdes tedricas e
préticas.

A escolha do CESF justifica-se por se tratar de uma ingtituicao privada de ensino superior da
cidade de Manaus, que se insere nesse cendrio onde as |ES buscam atrair e manter os diversos
publicos ativos e potenciais, na tentativa de alcancarem a auto-sustentagdo. Além disso,
considerou-se importante conhecer qual a percepcdo que os publicos do CESF possuem da
instituicdo, que possui caracteristicas peculiares, pelo fato de atuar de forma conjunta com a
sua fundagdo mantenedora, a Fundacéo Centro de Andise, Pesquisa e Inovagdo Tecnolégica —
FUCAPI, aqud foi concebida ha 22 anos com o objetivo principal de dar suporte as empresas
do Pdlo Industrial de Manaus - PIM e, atuamente, é reconhecida na regido como uma
entidade preocupada em promover o desenvolvimento regional através de servigos
educacionais e tecnol égicos.

1.3. OBJETIVOS

Considerando-se 0 problema de pesquisa e a justificativa para o estudo, fez-se necessario
estabelecer objetivos que pudessem dar um direcionamento para o presente trabalho de
investigagdo, a fim de se alcangar os resultados pretendidos. Assm, foram elaborados o
objetivo gera e os objetivos especificos, como forma de buscar uma resposta ao problema
formulado.
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Objetivo geral:

O objetivo geral desta pesgquisa consistiu em identificar e avaliar a imagem institucional do
CESF, na percepcdo dos seus principais publicos.

Obj etivos especificos:

Em termos especificos, foram estabel ecidos os seguintes objetivos:

a) Determinar um conjunto de fatores e atributos de imagem a serem avaliados,

b) Verificar como os publicos internos avaliam atributos daimagem ingtitucional do CESF,;

c) Verificar como os publicos externos avaliam aimagem da | nstitui ¢c&o;

d) Identificar e comparar as variagdes que essas avaliagcOes podem sofrer, considerando-se as
categorias de publico participantes da pesquisa;

€) ldentificar os aspectos positivos e negativos do CESF, segundo os publicos pesquisados.

1.4. ESTRUTURA DA DISSERTACAO

A construcéo da imagem trata-se de um fendmeno complexo compreendido por diversos
fatores e atributos, que devem ser aprimorados na organizagdo como um todo, tanto em seu
ambito interno como no externo. Os fatores e atributos utilizados neste trabalho foram
selecionados partindo-se de um modelo ja consagrado e de pesguisas empiricas realizadas,
com o intuito de se estabelecer as variaveis relevantes para o contexto de uma instituicdo de
ensino superior. Assim, a presente dissertacdo foi estruturada buscando-se estabelecer um
encadeamento conceitual e metodolégico, de forma a proporcionar ao leitor maior
compreensdo do trabalho redlizado. Deste modo, encontra-se dividida em sete capitulos

descritos a seguir.

O primeiro capitulo foi destinado a introducdo do trabalho, incluindo o problema de pesguisa
e a sua importancia, bem como a justificativa e os objetivos da pesquisa. O segundo capitulo
trata do referencia tedrico, onde se procurou fazer a revisdo de literatura sobre o tema

proposto, a imagem institucional. Para dar suporte ao que se propds, foram abordados
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conceitos essenciais a compreensdo desse fendbmeno, a luz de teorias sobre imagem e a
relacdo que existe entre imagem e identidade, além de se fazer uma abordagem do marketing
aplicado a0 setor de servigos, uma vez que 0 servico da educagdo superior insere-se nesse
segmento. No terceiro capitulo, foram feitas consideracBes sobre o estégio atual em que se
encontra o servico da educacdo superior no Brasil e no estado do Amazonas e, em seguida, é
apresentada a descricao do Instituto de Ensino Superior FUCAPI — CESF, objeto deste estudo.
No quarto capitulo, € explicitada a metodologia utilizada no trabalho, incluindo o tipo de
pesquisa, as questdes norteadoras do estudo, a delimitagéo dos atributos da imagem utilizados
na pesquisa, a unidade de andlise, 0 universo, a amostra, 0s instrumentos de coleta de dados e
o tratamento dos dados. No quinto capitulo, sdo evidenciados os dados coletados e suas
respectivas andlises. O sexto capitulo diz respeito as consideragfes finais, incluidas as
limitagOes da pesquisa e recomendactes. Por fim, no sétimo capitulo, constam as referéncias
bibliograficas consultadas e, em seguida, sdo apresentados os apéndices do trabal ho.
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2. REFERENCIAL TEORICO

Considerando que o presente trabalho de pesquisa tem por objetivo maior compreender o
fendmeno da avaliagdo da imagem aplicado a uma ingtituicdo de ensino superior, foi de
fundamental importancia a investigacdo sobre abordagens tedricas que possibilitassem o
necessario embasamento sobre o tema. Neste capitulo, estdo apresentadas as consideractes
tedricas pesquisadas acerca da imagem, que é o tema central deste trabaho, e a relacéo
existente entre imagem e identidade. Posteriormente, sd0 apresentados temas relacionados ao
contexto desta pesquisa, como 0 setor de servicos e 0 marketing em servigos, que
proporcionaram uma maior compreensdo sobre a relevancia da questdo da imagem aplicada

a0 segmento da educagao superior privada.

2.1. COMPREENDENDO O CONCEITO DE IMAGEM

Um dos maiores desafios das organizagdes € conseguir criar uma imagem solida e positiva na
mente de seu publico. E as ingtituicdes de ensino, como qualquer outra organizacdo gque tem
uma imagem a zelar, devem estar voltadas para a satisfagdo e para o atendimento das
expectativas dos usudrios de seus servicos. Para Kotler (2001), os clientes comprardo da
empresa 0 produto ou servico que, segundo a percepcdo deles, oferece o maior valor. Além
disso, essas ingtitui¢des devem buscar conhecer 0s seus publicos e estar orientadas para o
mercado afim de oferecer vantagem competitiva.

Imagem é um termo abrangente, segundo Reis (1991), que se aplica a uma pluralidade de
imagens particulares como fotografia, cinema, televisdo, imagem corporativa, cartaz etc. A
autora afirma que varios campos de conhecimento tém estudado a imagem, mas a filosofia €,
talvez, o campo onde o estudo da imagem sgja mais antigo, remontando a Platéo e Descartes.
E neste campo de conhecimento que os estudos se voltaram mais para a busca da

compreensao daimagem enguanto conceito genérico.

Segundo Machado (2001), desde a Antiglidade, 0 homem tem assumido posturas diferentes
face a relacéo do olhar do mundo. Platdo, fildsofo do século 1V a.C. entendia que aimagem €
pura semelhanca, ndo passando de uma copia de um modelo. E pura aparéncia e em todos os
aspectos distingue-se do real. Os trabalhos de Platdo, pois, marcam o instante em que a
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percepcdo a respeito do mundo real é colocada frente a sua aparéncia e compreendida como
semelhanca. “As imagens teriam a perpetuidade da eternidade e o mundo fisico seria fluido.
Nesse sentido, na cultura grega arcaica, as imagens culturais eram transmitidas de geracéo a
geracdo por meio da recitagdo e audicdo de canticos poéticos e dancas’ (MACHADO, 2001,
p.64).

Morgan (1996) diz que esse processo de transmissdo cultural leva as pessoas a cairem em
‘prisdes psiquicas, ou sgja, 0s seres humanos possuem uma inclinacdo toda especial para
cairem nas armadilhas que eles mesmos constroem. O autor afirma que as pessoas no dia-a
dia s8o enganadas por ilusdes, ja que 0 modo pelo qual compreendem a realidade € limitado e
imperfeito, e grande parte das pessoas resistem ou entdo ridicularizam os esforgos de
esclarecimento, preferindo permanecer na escuridéo a enfrentar 0s riscos de exposicao a um
novo mundo que ameaga as antigas crencas.

O comportamento humano, conforme Boulding (1956), n&o é dirigido nem pelo conhecimento
nem pela informagdo, mas € o produto da imagem percebida. Ndo é baseado na verdade, mas
naquilo que se sente ou acredita ser verdade; ndo no fato em s, mas nas mensagens filtradas
por um mutével sistema de valores. O autor diz, ainda, que os individuos constroem uma
imagem do mundo que ndo coincide com a imagem de fato, isto € com a imagem fisica dos
objetos, situada no tempo e no espaco reais, mas com a imagem de valor, que € resultante de
interpretagdes simbdlicas agregadas aos objetos e acontecimentos. No entanto, essa imagem
gue dirige comportamentos e atitudes pode ser aterada diante da recepcdo de novas

informagoes.

E, de acordo com o que afirmam Gomes & Sapiro (1993), o que as pessoas véem depende das
caracteristicas dos estimulos, tanto quanto de suas personalidades, seus valores, experiéncias e
crencas. Assm, aimagem de uma empresa, por exemplo, ndo representa necessariamente sua
realidade, mas sera resultante de um processo perceptivo subjetivo, que sofre influéncia do
meio em que se insere. “A imagem envolve o interior e o exterior do individuo, contemplando
necessidades conscientes, como também demandas inconscientes ou reprimidas’ (GOMES &
SAPIRO, 1993, p. 87).

Segundo Kotler & Fox (1994, p. 59), foi nos anos 50 que 0 termo imagem comegou a ser

usado popularmente no campo organizacional e mercadoldgico, sendo, atualmente, utilizado
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em uma variedade de contextos: imagem institucional, imagem corporativa, imagem nacional,
imagem de marca, imagem publica, auto-imagem e assim por diante. Barich & Kotler (1991),
por sua vez, afirmam gque aimagem pode ser definida como 0 somat6rio de crengas, atitudes e
impressdes que uma pessoa ou um grupo tem de um objeto, que pode ser uma empresa, um
produto ou servigo, uma marca, um lugar ou uma pessoa. E, portanto, o resultado da

percepcdo, que podera ser falsa ou verdadeira, imaginada ou real.

A partir da década de 50, as organizagfes passaram por um processo evolutivo de marketing e
se voltaram para a satisfagdo das necessidades e desgjos dos consumidores. A partir dos anos
60, considerando 0 aumento da competitividade entre as organizagdes, deu-se inicio a ‘era da
imagem’, definida por Ries & Trout (1987) como sendo a era em que as empresas bem
sucedidas descobriram que sua reputagdo ou imagem era mais importante para vender um
produto do que qualquer outro aspecto especifico desse produto.

Sidney Levy" (1959 apud BARICH & KOTLER, 1991), propds uma conceituacio de imagem
que foi sendo ampliada a vérios objetos de estudo: imagem institucional, imagem de
produto/servico e imagem de marca. A imagem institucional esta relacionada com a forma
pela qual as pessoas percebem a organizagdo como um todo. A imagem de produto/servico
refere-se a0 modo como as pessoas percebem determinada categoria de produto ou servico. E
a imagem de marca diz respeito a forma como as pessoas percebem uma marca em relagdo
aos concorrentes. Barich & Kotler (1991), baseando-se na definicdo proposta por Levy,
acrescentaram mais um tipo de imagem, gque € a imagem de marketing, ou sgja, 0 modo pelo

qual as pessoas percebem as estratégias de marketing realizadas pelas organi zagoes.

Tavares (1998) afirma que o conceito de imagem esta relacionado a constatacdo de que o0s
consumidores compram produtos ndo apenas por seus atributos e funcgdes fisicas, mas também
pelos significados que conferem as marcas. De acordo com esse autor, o termo é utilizado,
ainda, para definir as vérias relacfes entre a empresa e seus diversos publicos, ndo apenas
aquelas restritas as trocas com os clientes. Ao tratar de organizagBes, o autor faz referéncia as
vérias imagens, sistematizadas em seis categorias, as quais estdo definidas a seguir:

LLEVY, Sidney J. Simbols for sale. Harvard business review, 37 (July/ August), 117-24, 1959.
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- Imagem corporativa — considerada a categoria mais abrangente de imagem, significa a
imagem que os diversos publicos possuem da empresa como um todo. E, pois, o
resultado liquido das interagbes que todas as experiéncias, impressdes, crencas,

sentimentos e conhecimento que as pessoas possuem da empresa.

- Imagem da classe de produto — extrapola, em termos de amplitude, a imagem da
empresa, pois € definida como sendo a colecdo de imagens de atributos compartilhados
por uma classe particular de produto. Essa categoria de imagem abrange todos os
produtos que compartilham da mesma funcéo, independentemente de sua marca ou da
empresa gque os fabrica. Como exemplo, pode-se citar como as pessoas véem 0 uso de
cigarros e os maleficios que podem causar a salide.

- Imagem de marketing - engloba os elementos do chamado composto de marketing da
empresa, e pode ser definida como a maneira como as pessoas véem a qualidade da
oferta mercadoldgica e do composto de marketing da empresa. Decorre da estratégia
adotada pela empresa e de seu esforgo de posicionamento.

- Imagem de marca — dentre as categorias apresentadas, é a mais restrita, uma vez que
pode ser vista como as caracteristicas Unicas de uma marca que as diferenciam de outras,
sendo considerada a mais poderosa forma de diferenciacdo de produtos, porque é

virtualmente impossivel um concorrente duplicé-la

- Imagem do usu&rio da marca — a imagem da marca formada na mente do consumidor €
um dos componentes que a faz convergir para o valor da marca. Os usuérios da marca,
em geral, procuram obter informagdes sobre o produto que sgam consistentes e
congruentes com a sua auto-imagem.

- Imagem do produto — corresponde a forma como as pessoas véem uma categoria

particular de produto.

Partindo-se dos diversos conceitos sugeridos para 0 termo imagem e suas classificagOes,
optou-se por utilizar neste trabalho o conceito de imagem institucional, também chamado de

imagem corporativa por alguns autores, que vem a ser somatorio de crencgas, atitudes e
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impressdes que uma pessoa ou um grupo tem de uma empresa. Esse conceito pode ser melhor

compreendido com o conceito apresentado por Barich & Srinivasan:

A imagem institucional ou corporativa € a forma como as pessoas véem a
organizagdo como um todo, incluindo a qualidade de seus servicos e os beneficios
que €ela oferece a sociedade, aos seus proprios empregados, aos seus clientes e aos
demais publicos. Seriaaimagem dainstituicdo enquanto cidadd, envolvendo-se com
0s problemas da comunidade, do meio ambiente, patrocinando as artes etc.
(BARICH & SRINIVASAN, 1993, p. 69).

De acordo com Barich & Kotler (1991), tanto a imagem de marketing quanto a imagem
institucional podem influenciar varios publicos. Enquanto a imagem de marketing procura
motivar 0 consumo de seus produtos e servigos, a imagem instituciona procura inspirar uma
posicdo favoravel as agles da empresa e desgjo de se unir e trabalhar duro pela companhia
(BARICH & KOTLER, 1991, DAMACENA, 2002). Esses autores afirmam que a imagem de
marketing é formada por trés componentes basicos. fatores (mix de elementos que a empresa
pode controlar), ofertas (objetos da imagem) e publicos (cuja percepcdo € anaisada). Dentre
os fatores apresentados, alguns estdo mais relacionados com a imagem institucional: conduta
social da empresa, filantropia, conduta corporativa com funcionérios, conduta nos negocios,
suporte e servico. Outros fatores estdo relacionados com a imagem de marketing: produto,
comunicagdo, prego, canais de distribuicdo e forga de vendas. A FIGURA 1 demonstra os
diversos fatores e seus respectivos atributos.



29

Fatores Ofertas

Marca
Produto X

Conduta social; Componentes
Filantropia; Conduta com dal magem de
os empregados; Conduta nos Marketing

negdcios, Forca de vendas;
Canai's de distribuigio; Servico; / _
Suporte; Prego; Comunicaggo; Consumidores
Produto - Compradores e usuarios
Consumidores potenciais
- Digtribuidores / vargjistas
Midia
- Jornais
Revistas
Televisdo
- Radio
Consultores publicos
“Recomendadores’
Analistas industriais
Pdblico financeiro
Acionistas
Comunidade de investimento
Fornecedores
Concorréncia
Pdblico interno
Administradores
Staff
Diretores
Governos
Entidades de classe
Organizagdes de consumidores
Grupos ambientais
Grupos de interesse publico
Pdblicoslocais

Pulblicos

FIGURA 1 — Componentes da imagem de uma organizacao
Fonte: Barich & Kotler, 1991, p. 96

Segundo Kotler & Fox (1994), existem duas teorias opostas de formacéo da imagem. Uma
afirma que a imagem é amplamente determinada pelo objeto, isto é as pessoas estéo
percebendo simplesmente a readlidade do objeto. Por exemplo, se uma escola estd situada
proxima a um lago e rodeada por arvores frondosas, as pessoas vao se impressionar com uma
escola bonita. Algumas pessoas poderdo descrevé-la como fela, em virtude da sua falta de
experiéncia real com o objeto, ou devido a peculiaridade de certos individuos. A outra teoria
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afirma que as imagens séo largamente determinadas pelas pessoas, ou sga, aqueles que
defendem esta visdo argumentam que as pessoas fazem imagens diferentes dos objetos. O
QUADRO 1 demonstra a diferenca entre as duas teorias.

Imagem deter minada pelo objeto Imagem deter minada pela pessoa
(caracteristicas objetivas) (caracteristicas subjetivas)
1. as pessoas tendem ater experiénciasde primeiramao | 1. as pessoas tém graus diferentes de contato com o
com objetos. objeto.
2. as pessoas obtém dados sensoriais confiaveis do| 2. as pessoas colocadas diante do objeto, perceberéo
objeto. seletivamente seus diferentes aspectos.

3. as pessoas tendem a processar esses dados sensoriais | 3. as pessoas tém maneirasindividuais de processar dados

de maneira semelhante, mesmo tendo antecedentes e | sensoriais, 0 que as levam a distorcéo seletiva.
personalidades diferentes.

Estas pressuposi¢des envolvidas implicam que Essas caracteristicas indicam que as pessoas
as instituicdes ndo podem criar facilmente fazem imagens diferentes do objeto, isto €, ha
imagens falsas de S mesmas. uma relacdo fraca entre aimagem e 0 objeto real.

QUADRO 1 — Teorias sobre a formacao de imagem
Fonte: adaptado de Kotler & Fox, 1994, p.63; Neves & Ramos, 2001, p.4-5

Na realidade, como afirmam os autores, devemos ficar entre as duas teorias, pois umaimagem
é influenciada tanto pelas caracteristicas objetivas do objeto, quanto pelas caracteristicas
subjetivas de quem o vé. Pode-se esperar que as pessoas lidem com imagens quase similares
de determinado objeto, principalmente quando o objeto € simples e quando € experimentado
freqUente e diretamente, e quando possui caracteristicas estaveis no decorrer do tempo. Em
sentido oposto, quando se trata de um objeto complexo, experimentado com pouca freqiéncia

e mutante no decorrer do tempo, as pessoas podem lidar com imagens muito diferentes.

O que acontece, conforme afirmam Barich & Kotler (1991, p.95), é que “uma organizacdo
N30 possui apenas uma, mas Vaias imagens, dependendo dos objetos especificos que estéo

sendo estruturados, do publico cuja visdo estd sendo avaliada e de outras condicdes’.

Os autores De Toni & Schuler (2003) apresentam duas correntes sobre a formagéo da
imagem, sendo que a primeira considera a formagdo das imagens a partir dos fatores externos
e a segunda, a partir de fatores internos. Em se tratando da primeira corrente, segundo os
autores, as imagens que direcionam o comportamento dos consumidores sdo influenciadas por
fatores externos, os quais podem ser denominados fatores sociais e agOes de marketing.
Dentre os fatores sociais, inclui-se a cultura, a classe social, a familia, o trabalho, a escola, a
religido, o grupo de relages etc., que marcam 0 processo de formagdo das imagens do
individuo. Os esforcos de marketing, principalmente com as agBes de comunicagdo, também
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sdo formas diretas de alcangar, informar e persuadir os consumidores a modelar a estrutura
das imagens, uma vez que tém um forte poder de influenciar essas pessoas a manterem ou
adquirirem novas representagdes sobre um objeto.

Quanto & formacdo das imagens a partir de fatores internos, Damasio? (2001, citado por De
Toni & Schuler, 2003) diz que aimagem é como se fosse um “filme no cérebro”, sendo que
0s portais sensoriais (visdo, audicdo, olfato etc.) captam as impressdes que 0s objetos e as
pessoas deixam no cérebro. As informagdes vao sendo armazenadas na memoria, € 0 processo
de atencdo, influenciado pelas necessidades, motivacOes e envolvimento, pode direcionar a
percepcéo aos fendmenos de modo a codificar, armazenar e recuperar essas informagoes,
formando modelos mentais ou imagens que o individuo expressa pela linguagem ou
comportamento. Assim, esse processo gera um conjunto de atributos e definicbes que
resultam nas imagens em relacéo ao que a pessoa VE ou sente.

Tavares (1998, p.65) afirma que “a imagem que se constréi de uma empresa decorre das
impressdes positivas, neutras ou negativas que cada um dos seus publicos desenvolve a partir
de seus contatos com ela e de seu contexto de atuacdo”. O autor diz que a imagem resulta da
maneira como o publico decodifica todos os sinais emitidos por uma empresa por meio de
Seus produtos, servicos, empregados, programas de comunicagdo e trato com as questdes
ambientais. Por se tratar de uma multiplicidade de publicos e de relacfes, ndo ha unicidade na
formagdo e percepcdo da imagem. E a uma empresa ndo € atribuida uma Unica imagem, mas
muitas imagens, dependendo dos objetos que estdo sendo estudados e dos publicos que se tem
acessado. Uma empresa pode desenvolver imagens mais favoréveis, outras menos, para

diferentes grupos de pessoas.

Para Aaker (1998), o conceito de imagem est4 estreitamente relacionado ao posicionamento
de uma empresa, ou sga, a maneira pela qua a empresa desga ser percebida por seu
mercado-alvo. Sobre posicionamento, Ries & Trout (1987) o definem como sendo a posicéo
ocupada na mente do consumidor de produtos, marcas e empresas. Dentro desse
escalonamento mental, os consumidores consideram tanto os pontos fortes quanto os pontos
fracos desses produtos ou empresas, incluindo-se, também, nessa classificacdo os

concorrentes.

2DAMASIO, Antonio R. O mistério da consciéncia. So Paulo: Cia. Das Letras, 2001.
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Normalmente, a imagem atual de uma ingtituicdo € baseada em seus registros passados, e iSso
faz com que uma ingtitui¢do ndo consiga mudar sua imagem através de uma mudanca répida
de estratégia de relagfes publicas. Sua imagem é construida por meio de um conjunto de
acOes redlizadas e comunicadas a sociedade. Uma imagem positiva surge quando a ingtituicéo
tem um bom desempenho e gera satisfacdo para o consumidor do produto ou servico.

Meyrs & Reynolds (1972) afirmam que para 0 consumidor “convém estar no time vencedor”.
Ainda que existam diferencas entre as empresas, e mesmo que essas diferencas possam ser
imaginarias e altamente subjetivas, os consumidores respondem a elas para a construcéo da
imagem do produto ou da instituicdo. Portanto, uma imagem positiva de uma organizagdo ha
de influenciar o consumidor para uma experiéncia favordvel em consumir o produto ou
servigo. Todos os esforgos devem ser feitos no sentido de criar imagem atraente aos olhos do
publico-alvo. No caso das instituicdes de ensino, a qualidade dos servigos € fundamental para
se obter uma imagem positiva, uma vez que o “cliente” € a0 mesmo tempo, “produto” das
mesmas, aém de ser agente ativo nos processos, 0 que faz com que esse usudrio perceba mais
rapidamente o0 qué e como as agdes vém sendo realizadas.

Conforme Motta (2000), € a partir de como a imagem € formada e percebida pelos diferentes
publicos que a organizagdo poderd desenvolver um conjunto de agdes, explicitar vaores e
estabelecer diregdes para cada um desses publicos, dispensando-lhes um tratamento
diferenciado e eficaz para cada um deles.

Tavares (1998) esclarece que, de um modo geral, o préprio publico elege os elementos que
considera mais importantes para a formacdo dessa imagem. Assim, os publicos que se
relacionam com uma organizagdo podem levar em consideragcdo, quando se trata de avaiar a
imagem, 0s seguintes fatores:

- Asatitudes do segmento do qual a empresa participa;

- A familiaridade ou o conhecimento da empresa e de seus concorrentes,
- A favorabilidade gera para com a empresa e seus concorrentes,

- Asimpresses especificas da empresa, favoraveis e desfavoréveis,

- Asimpressdes da classe de produto;

- Asimpressdes da marcaem particular; e
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- Asimpressdes do produto ou produtos.

O autor afirma, ainda, que “se houver uma ligagdo intima da imagem e atributos favoréveis
como qualidade, valor, confiabilidade, inovacdo e desempenho financeiro, a empresa podera
construir um relacionamento muito especial com os seus principais publicos’ (TAVARES,
1998, p. 72).

Segundo Machado (2001), pode-se inferir que a escolha e classificagdo dos atributos da
imagem de produtos e servicos sdo fundamentais para entender o comportamento dos clientes
e desenhar suas preferéncias. Os fatores responsdveis pela formagdo da imagem e os seus
atributos, de acordo com Barich & Kotler (1991), séo apresentados na FIGURA 2.
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FIGURA 2 — Fatores de imagem e seus atributos
Fonte: Barich & Kotler, 1991, p. 97
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De acordo com o que afirmam Deschamps & Nayak (1996, p. 81), “(...) qualquer consumidor
inicia seu processo de compra, implicita ou explicitamente, com uma avaliagdo da imagem”.
A imagem, portanto, € um dos pilares fundamentais do processo de compra. Uma imagem
negativa pode implicar uma resposta negativa nesse processo, ou Sga, 0 cliente pode-se
transformar em um cliente potencial perdido. Esses autores apresentam um modelo que
descreve o processo mental de compra, no qual demonstram claramente o papel daimagem na
decisdo de consumo, conforme pode ser visto na FIGURA 3.

Cliente potencial perdido

I

Contempla

acompra L[>
Recompra Considera
acompra
recomenda b Venda perdida
aoutros

Qualidade
per cebida

+

SATISFACAO

\/ Compra

ﬂ Reputacéo perdida

FIGURA 3 — O papd daimagem no processo mental de compra
Fonte: Deschamps & Nayak, 1996, p. 82

O processo de compra relaciona-se, ainda, com o valor do produto ou servico, que vai além do
preco. Os autores do modelo afirmam que “se o valor condiciona a compra, a satisfagéo
determina a lealdade do consumidor, novas compras e em Ultima andlise, reputagdo e
imagem”. Assim, a escolha e classificacgo dos atributos da imagem de produtos e servicos séo
essenciais para compreender o comportamento dos clientes e identificar suas preferéncias.
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Ribeiro et al. (1999) afirmam que a imagem de uma empresa prestadora de servigos, em geral,

€ muito importante para a decisdo de compra.

2.2. IDENTIDADE E IMAGEM

Existe uma estreita relacéo entre os conceitos de imagem e identidade, pois uma é o reflexo da
outra. De acordo com Tavares (1998, p.73) “a imagem € construida a partir de uma
perspectiva passada e presente e a identidade langa luz no futuro. A administracdo da
identidade precede a da imagem, ja que a Ultima € o reflexo da primeira’. A imagem de uma
organizacdo, algumas vezes, € um espelho acurado de sua identidade, mas nem sempre. O
autor afirma que pode acontecer uma distor¢cdo ocasionada pela propria organizacéo, quando,
por exemplo, sua estratégia de comunicacdo ndo for coerente com as suas agdes ou com 0s

fatos, conforme percebidos pelo publico.

O conceito de identidade tem sua origem no pensamento classico, mais precisamente na
filosofia classica, segundo Caldas & Wood Jr. (1997), quando o termo era associado a idéa
de permanéncia, singularidade e unicidade do que constitui a realidade das coisas. Esses
autores afirmam que o conceito foi formulado por Heréclito, entre os séculos VI eV aC., a
partir de entdo universalizado, porém ganhando novos significados ao longo do tempo.

O termo identidade esteve, num primeiro momento, associado a individuos, no entanto,
posteriormente, foi estendida a outras situagoes, inclusive a empresarial. Segundo Tavares
(1998), a idéia de identidade associada a empresas € similar a perspectiva individual, pois

indica direcdo, proposito e significado.

A identidade é inerente ao ser humano. Constitui-se de muitos componentes, as
vezes contraditorios. E impossivel representédla por inteiro, dada a sua
complexidade, por meio de um simplesindicador. Freqiientemente € vista como uma
forma pessoal eintransferivel de estabelecermos quem somos e para onde vamos; ou
sgja, de identificar, em alguma extensdo, nossas caracteristicas particulares. A nossa
identidade de pessoa serve para estabelecer a nossa direcdo, 0 nosso propésito e o
nosso significado (TAVARES, 1998, p. 73).

Na perspectiva individual, Cadas & Wood Jr. (1997) afirmam que a nogdo psicanditica de
identidade tomou o sentido de unicidade e continuidade, de um processo inerente ao
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individuo, sendo, no entanto, influenciado pelo seu meio e pela sua cultura. Esse conceito
expressa o individuo reconhecidamente diferente dos demais, porém similar a membros da
mesma classe. No que se refere a imagem, esses autores a definem como sendo a nogdo que
0s outros tém sobre um determinado individuo.

A compreensdo de identidade como fendbmeno social no campo da psicologia social, segundo
Machado-da-Silva & Nogueira (2001), € resultante dos significados provenientes das
interacbes mantidas pelo individuo na sua vida em coletividade. Como atributo
sociocognitivo, a identidade n&o é inata nem exclusiva do individuo. Esses autores dizem que
0S grupos e as organizactes também possuem identidade, e que a identidade de um individuo
estaria relacionada com a identidade dos grupos e organizagcBes em que ele esta inserido. Os
autores afirmam gue uma cultura estabelece uma identidade, uma marca reconhecivel tanto

pelos que dela participam quanto pelos que com elainteragem.

A identidade organizacional, de acordo com Machado-da-Silva & Nogueira (2003), pode ser
considerada como resultante de uma representagcdo compartilhada dos membros que compdem
uma organizagdo e dagueles com quem ela interage. E as culturas constituem fonte de
sgnificados para as identidades, ou sgja, 0 conceito de identidade esté intimamente ligado ao
conceito de cultura. Assim, a cultura organizacional, entendida, em parte, como o conjunto de
valores, crencas e significados compartilhados, € importante para se compreender e lidar com

processos de manutencdo e renovagao da identidade essencial da organizagéo ou dos grupos.

Ainda com relagdo a perspectiva organizacional, Kotler (2001) afirma que a identidade
consiste nas forgas adotadas por uma empresa para identificar-se ou posicionar seu produto,
ou sgja, representa 0 modo de agir, de expandir-se, comunicar-se, de operacionalizar suas
acOes. E a imagem, por sua vez, € como o publico percebe a empresa e/ou seus produtos ou
servicos. Assim, segundo Machado (2001), tudo o que uma organizacdo faz € uma afirmagédo
de suaidentidade.

Um dos fatores formadores da imagem corporativa é a identidade corporativa, de acordo com
Gomes & Sapiro (1993). E essa identidade corporativa, ou organizacional, pode ser
visudlizada em dimensdes externas e/ou internas, segundo Caldas & Wood Jr. (1997). A
imagem externa refere-se a forma pela qual a organizagdo € percebida (como sou visto) por
aqueles com gquem ela interage, tais como clientes e fornecedores. Enquanto que a
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autopercepcdo ou auto-imagem diz respeito @ maneira como seus membros internos,
especiamente seus dirigentes, a percebem de forma compartilhada (como me vejo), podendo
representar o propésito existencial resultante da definicBo da razdo de ser, da finalidade,
mMiss&0 ou proposito da organizagdo.

Tavares (1998) afirma que a identidade é concebida no dia-a-dia da empresa, a partir das
préticas gerenciais que, internamente, afetam os empregados e, externamente, afetam os
outros publicos. A empresa precisa preocupar-se tanto com a dimensdo interna quanto a
externa da sua identidade, sendo a primeira, junto aos empregados atuais e potenciais, e a
segunda, junto aos seus demais publicos, principalmente clientes atuais e potenciais. O autor
ressalta que o primeiro esforgo de construcéo de uma identidade deve estar orientado para os
empregados, sendo a redidade interna da empresa considerada o ponto de partida para o
impacto no ambiente externo. Em outras palavras, 0 empregado que se identifica fortemente
com 0s objetivos da empresa, tende a atribuir maior significado ao seu trabalho. Com relagéo
aos publicos externos, a empresa também pode inspirar confianga nos consumidores e
investidores quando sinaliza para a integridade e credibilidade. Dessa forma, a identidade
deve ser compartilhada pelos empregados e outros publicos da empresa.

Num nivel macro, Fombrun (1996) considera que a identidade de uma nagdo pode influenciar
sentimentos patriéticos dos cidaddos. Da mesma forma, as empresas com suas identidades
proprias podem inspirar 0s seus empregados a terem maior comprometimento com o trabal ho.
E isso, consequientemente, é refletido no ambiente externo das organi zacoes.

Algumas vezes uma imagem corporativa espelha exatamente a identidade da
empresa, mas, na maioria das vezes, a imagem ¢€ distorcida, como se a empresa
tentasse manipular seus consumidores através da publicidade, formando assim
diferentes imagens, algumas mais consistentes outras ndo (FOMBRUN, 1996, p.37).

E importante entender a distingiio entre identidade e imagem. Kotler (2001) afirma que a
identidade consiste nas forgas adotadas por uma empresa para identificar-se ou posicionar seu
produto, ou sgja, representa 0 modo de agir, de expandir-se, comunicar-se, de operacionalizar
suas ages. E aimagem, por sua vez, € como o publico percebe a empresa e/ou seus produtos
ou servicos. Neves & Ramos (2001), afirmam gque nd&o se constroem grandes imagens, nem
identidades a0 acaso, e 0 processo de difuséo da identidade e o esfor¢o de se construir ou
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aprimorar a imagem se da através dos sujeitos que participam de alguma forma, direta ou

indiretamente, do processo de comunicagdo com os diversos publicos da organi zagao.

Apesar da distin¢do entre os conceitos de identidade e imagem, compreende-se que os dois
elementos se complementam, pois um refor¢o da identidade implica um reforgo da imagem,
uma vez gque a imagem é o reflexo da identidade. Em geral, as organizacfes, assim como as
pessoas que possuem imagem forte, mas uma identidade fraca, ndo sustentam essa imagem
por muito tempo e precisam reforcar aidentidade.

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

Vae ressdtar que as empresas precisam reforcar a identidade e monitorar a imagem, a fim de
verificar se essa imagem percebida é compativel com a identidade, a qual devera estar
baseada nos vaores e principios que o0s publicos associam com a organizagdo. Esse
acompanhamento da imagem se faz necessario porque nem sempre as suposi¢des da empresa
sobre 0 que o plblico pensa a seu respeito estdo corretas. A vista disso, € importante um
monitoramento constante da relagdo da empresa com o publico, para que se mantenha sempre
essasintonia (TAVARES, 1998).

Chajet (1989) faz uma anaogia afirmando que a identidade organizacional € para aimagem o
que o exercicio é para a forma fisica. Ou sgja, uma pessoa SO consegue alcancar uma boa
forma fisica fazendo exercicios. Da mesma forma, uma organizagdo ndo consegue manter
uma imagem positiva junto aos seus publicos sem desenvolver os programas de identidade
apropriados. O autor afirma, ainda, que as organizagdes, de caréter lucrativo ou ndo, devem
gerenciar a sua identidade, no sentido de exterioriza-la corretamente aos seus publicos, e
fortalecer suaimagem.

Ha de se faar, também, do conceito de reputacdo corporativa que, segundo Tavares (1998,
p.79), é decorrente do conceito de identidade. “A reputagdo corporativa representa a reagéo
afetiva ou emociona ‘liquida — boa ou ma, fraca ou forte — tanto do publico interno como do
publico externo em relagdo aempresa’. O autor afirma que
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A reputacdo se desenvolve a partir da unicidade das préticas que modelam a
identidade e sdo mantidas ao longo do tempo. A sua construcdo decorre da qualidade
dos relacionamentos mantidos pela empresa com seu publico interno e externo e
como essa qualidade é percebida. E um reflexo da dindmica que a gerénciaimprime
nos tragos de identidade da empresa, quando orientados para a sua exceléncia
(TAVARES, 1998, p.79).

Portanto, as organizagOes, assim como os individuos, que possuem uma imagem forte, mas
uma identidade fraca, ndo conseguem sustentar essa Situacdo por muito tempo, ou sea,
nenhuma organizagdo consegue sobreviver a longo prazo ou alcancar a efetividade se estiver
preocupada apenas com a sua imagem. Dessa forma, a identidade precisa ser reforgcada, pois
um reforgo de identidade implicard um reforco da imagem e, conseglientemente, a reputacéo

daempresa.

2.3. O CONCEITO DE IMAGEM APLICADO AO SETOR DE SERVICOS

Independentemente do segmento de atividade em que esta inserida, uma organizacdo devera
avaiar a sua imagem como parte imprescindivel de seu plangamento estratégico, no intuito
de investigar como as suas agdes e competéncias estdo sendo percebidas pelos seus diversos
publicos de interesse. Uma vez que aimagem corresponde a uma das dimensdes do marketing
ingtitucional, considerou-se necess&rio tecer consideragfes tedricas sobre o marketing
aplicado ao servico educacional. Antes, porém, buscou-se caracterizar o setor de servicos
para, em seguida, fazer uma abordagem sobre 0 marketing de servicos, e, finalmente, tratar da
importancia da avaliacdo da imagem para as ingtituicdes que atuam no servigo da educagdo

superior.

2.3.1. Caracterizagdo do setor de servicos

A paavra servigo possui significados distintos, variando de servigo pessoa a servigo como
um produto. H& uma variedade de defini¢bes sugeridas por diversos autores acerca do que
sgja servico. Para Kotler (2001), um servigo € qualquer atividade ou beneficio que uma parte
possa oferecer & outra que sgja essencialmente intangivel e que ndo resulte com propriedade
de coisa aguma. Sua producdo pode ou ndo estar ligada a um produto fisico. O autor
considera que 0s servigos possuem quatro caracteristicas principas.
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Intangibilidade — os servigos ndo podem ser vistos, sentidos, ouvidos ou cheirados, antes
de serem comprados;

- Inseparabilidade — os servicos, de um modo geral, sdo produzidos e consumidos
simultaneamente. O prestador do servico é parte integrante do processo, assim como o
cliente, sendo que ambos afetam o resultado do servico.

- Variabilidade — os servicos sdo atamente variaveis ja que dependem de quem os fornece

e de quando e onde sdo realizados,

Perecibilidade — os servigos ndo podem ser estocados, 0 que exige frequente adequagéo

entre a oferta e a demanda.

Cobra & Zwarg (1987) jé apresentavam uma definicdo de servigos cujas caracteristicas se
aproximam bastante daquelas sugeridas por Kotler (2001). De acordo com esses autores, um
servico pode ser descrito como um produto intangivel que ndo se pega, ndo se cheira, ndo se
apalpa, geramente ndo se experimenta antes da compra, mas permite satisfagdes que
compensam o dinheiro gasto na realizacéo de desgjos e necessidades dos clientes. Os servicos,
segundo 0s autores, possuem uma série de caracteristicas que os distinguem dos produtos em

geral:

- 0Sservigos s8o maisintangivels que tangiveis,

- 0ssarvigos sdo produzidos e consumidos imediatamente;

- 0Sservigos sdo menos padronizados e uniformes,

- 0Sservicos ndo podem ser estocados;

- 0Ss sarvicos geralmente ndo podem ser protegidos por patentes, portanto, podem ser
mais facilmente copiados.

Gronroos (1995) define servigos como sendo:

Uma atividade ou uma série de atividades de natureza mais ou menos intangivel —
gue normamente, mas ndo necessariamente, acontece durante as interacfes entre
clientes e empregados de servico e/ou recursos fisicos ou bens €/ou sistemas do
fornecedor de servicos — que é fornecida como solugdo ao(s) problema(s) do(s)
cliente(s) (GRONROQS, 1995, p. 33).
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Assim, em regra, as interagOes estdo presentes no processo de prestacdo de servigos e sdo de
grande importancia, pois, por mais que o cliente ndo esteja ciente disso, ele va estar afetado

pelo seu resultado.

Las Casas (1991) afirma que existem varios tipos e categorias de servigos, sendo alguns mais
intangiveis que outros. Um auno na sala de aula, por exemplo, recebe um produto altamente
intangivel, o conhecimento do professor, que profere uma aula expositiva, enquanto 0s
clientes de um restaurante recebem servigos de atendimento, além do tangivel representado
pela refeicdo que consome. Independentemente do tipo, 0 servico na sua esséncia é a agao, 0
desempenho que se transfere. O autor acredita que os servicos atamente intangivels devem
ser tratados de forma diferenciada daqueles que adicionam valor a servigos tangiveis ou
mesmo dagueles que tornam tangiveis disponiveis. Assim, quanto mais intangivel o servico,
mais ele se afasta do marketing convencional.

Dutra et al. (2002) afirmam que a intangibilidade dificulta a padronizagdo, a mensuragéo e a
selecdo do servico antes de sua entrega, pois uma mesma performance ndo é desempenhada
do mesmo modo, variando de fornecedor para fornecedor, de cliente para cliente, ou mesmo
de um dia para 0 outro. Assim, ndo é tdo simples identificar a qualidade do servico por parte
do cliente, ja que nesse contexto, ele é convidado a participar e interagir, sendo parte atuante
narealizacdo do servico.

Quanto a classificagdo dos servicos, os critérios variam de autor para autor. Las Casas (1991)
apresenta algumas classificagbes de forma a agrupar 0s servigos que possuem caracteristicas
comuns entre os va&rios grupos existentes, a fim de facilitar o processo de andlise das
implicacbes mercadologicas. As classificagOes identificadas por esse autor s80: servicos
agrupados de acordo com o tipo de atividade, com base na classificagéo do Instituto Brasileiro
de Geografia e Estatistica — IBGE; classificagcdo que considera o esforco do consumidor na
obtencdo de servigos, incluindo os servigos de consumo e 0s servigos industrials; classificagéo
quanto a durabilidade dos servicos, agrupados em pereciveis (com durabilidade de menos de
seis meses), semiduraveis (durabilidade de seis meses a trés anos) e duraveis (com
durabilidade de mais de trés anos); classificacdo de servigcos com base na tangibilidade, pois
alguns servicos sdo considerados mais intangivels e outros menos, e classificaco de servigos
guanto a0 compromisso, incluindo servigos de maior compromisso, onde o tempo e o valor

dos pagamentos sdo fixos, 0 que ndo acontece com 0s de menor cCompromisso.
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Dentre as vérias classificacbes de servigos citadas, uma delas considera o esforco do
consumidor na obtencdo de servicos, que serd melhor descrita a seguir:

- Servigos de consumo — S0 0S Servicos prestados diretamente ao consumidor final. Esses
servigos, por sua vez, se subdividem em de conveniéncia, servigos de escolha e servico de
especialidade. Os servicos de conveniéncia sdo agueles que ocorrem quando o consumidor
ndo quer perder tempo em procurar a empresa prestadora de servigos por ndo haver
diferencas perceptiveis entre elas. Os servicos de escolha caracterizam-se quando 0s
servicos possuem custos diferenciados em fungéo da qualidade e do tipo de servigos
prestados, prestigio da empresa etc. Os servigos de especialidade sdo aqueles altamente
técnicos e especializados.

- Servigos industriais — sd0 aqueles prestados a organizagOes industriais, comerciais ou
institucionais. Esses servigos se subdividem em servicos de equipamentos, servicos de
facilidade e servicos de consultorigdorientacdo. Os servigcos de equipamentos se
relacionam com a instalagdo, montagem ou manutencdo de equipamentos. Os servigos de
facilidade sd0 agueles que facilitam as operagcbes da empresa, tals COmoO Servicos
financeiros, de seguros etc. Os servicos de consultoria ou orientagdo auxiliam nas tomadas
de decisdo, incluindo-se nesta categoria 0s servigos de consultoria, pesquisa e educagéo,

quando prestados a organizagoes.

Considerando essas classificagOes propostas por Las Casas (1991), pode-se afirmar que o
servigo da educacdo superior estaria caracterizado como um servigo de consumo, durdvel e
atamente intangivel.

Com relacéo ao servico educacional, Lovelock (1983) também afirma que é um tipo de
servigo que pode ser considerado um servigo de agles intangiveis, direcionado a mente das
pessoas, de entrega continua, que é realizado através de uma parceria entre a institui¢ao e seu
usuério e, apesar de proporcionar um alto contato pessoal, é de baixa customizagéo.

Um dos principais meios para diferenciar uma empresa de servico, conforme Kotler (2001), €
oferecer qualidade superior a de seus concorrentes. Faz-se necess&rio, portanto, atingir ou
superar as expectativas de qualidade de servico que os clientes desgam. Essas expectativas
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sdo formadas por experiéncias passadas, divulgacdo boca a boca e propaganda. Para alcancar
essa qualidade superior e atender as expectativas do cliente, uma empresa de servicos precisa
comunicar-se com 0 mercado, ouvir o comprador do servico e ter a capacidade de transformar
as informagdes coletadas em um instrumento a seu favor.

Segundo Gronroos (1995), faz-se necessario adotar um modelo de qualidade do servico que
permita identificar e avaliar como a qualidade do servico € percebida pelos clientes. De
acordo com esse autor, quando um prestador de servigos compreende como 0S Servigos seréo
avaliados pelos usu&rios, € possivel influencid-los na direcdo desgjavel. Isso porque 0s
Servigos possuem caracteristicas peculiares que os diferenciam de bens fisicos. Na maioria
dos servigos, quatro caracteristicas bésicas podem ser identificadas: 0s servigos sd0 mais ou
menos intangivels; 0s servigos sdo atividades ou uma série de atividades em vez de coisas; 0s
servicos sdo, pelo menos até certo ponto, produzidos e consumidos simultaneamente; o cliente

participa do processo de producéo, pelo menos até certo ponto.

Gronroos (1995) afirma, ainda, que, devido as caracteristicas dos servigos, muito do know-
how da qualidade relacionada a bens ndo € relevante, ou pelo menos, ndo se aplica
diretamente as organizagdes de servigo, ndo se descartando a possibilidade de utilizacdo de
algumas técnicas da quaidade aplicadas a bens fisicos. Um servico normamente é percebido
de maneira subjetiva, e pelo carder de intangibilidade e simultaneidade ocorrem interacGes
entre o cliente e o prestador de servicos. E essas interagdes comprador-vendedor (ou contatos
com servicos) terdo um impacto critico sobre o servico percebido, ou sgja, 0 que os clientes
recebem em suas interagdes com a empresa € claramente importante para eles e para sua
avaliagdo da quaidade.

2.3.2. Marketing em servicos

A orientagd0 a0 cliente € uma atitude contemporanea que visa ao crescimento dindmico das
organizagtes. Essa filosofia pode ser empregada nos mais variados tipos de organizaces, “até
mesmo museus de arte, que nem sempre se notabilizaram pela orientacdo voltada para o
consumidor, estdo comegando a adotar esta filosofia’ (BOONE & KURTZ, 1998, p.10).
Esses autores afirmam que os administradores de museus, com o intuito de descobrir o que os
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atuais visitantes desgam e, para expandir seus mercados atraindo novos visitantes, estdo

aplicando técnicas de marketing ja consagradas no mundo dos negdcios.

A esséncia do marketing € o processo de troca, caracterizado pela doagéo de algo de valor
entre duas ou mais partes, com o objetivo de satisfazer necessidades reciprocas. Segundo
Boone & Kurtz, (1998, p. 7), a troca é a origem da atividade do marketing, e, de fato, “o
marketing tem sido descrito como o processo de criar e resolver relagbes de troca’. Esse
processo de troca também ocorre no setor de servicos, pois, como afirma Damacena (2002), o
conceito moderno de marketing consiste em atividades desenvolvidas para criar, manter ou
modificar as atitudes e comportamento de um determinado publico com relagdo a uma
organizacdo. Kotler & Armstrong (2000) afirmam que tanto as organizagbes com fins
lucrativos quanto as que ndo visam ao lucro praticam o marketing organizacional.

Kotler & Fox (1994, p. 38) definem marketing como a “atividade humana basica pela qua
pessoas obtém o que necessitam e desgjam através da criacdo e troca de produtos, servigos e
outras coisas de valor com outros’. Os autores ressaltam a importancia de se compreender 0s
conceitos centrais de marketing: necessidades, desejos, demandas e troca.

Necessidade humana, segundo Kotler & Fox (1994) é uma situagcdo de privagcdo de alguma
satisfacdo bésica, tais como aimento, vestuario, abrigo, sentimento de posse, auto-estima e
algumas outras coisas para sobreviver. Essas necessidades existem pela propria biologia e
condi¢do humana. Desgjos humanos sdo vontades por coisas especificas mais profundas, que
variam em funcdo das diferencas de experiéncia de vida e gostos. Uma sociedade mais
complexa tende a ter mais desgjos em relagdo a objetos, atividades e servigos do que uma
sociedade menos complexa. As demandas sdo desgjos por produtos ou servigos especificos
que sdo apoiados por habilidade e disposicdo de compréa-los. Desgjos tornam-se demandas

guando apoiados por acesso ao poder de compra.

De acordo com Kotler & Fox (1994, p.39), “o fato de as pessoas possuirem necessidades e
desgjos estabelece a base para 0 marketing. Marketing existe quando pessoas decidem
satisfazer suas necessidades através de troca”. Assim, troca é o ato de obter um produto ou
beneficio desgjado de alguém oferecendo algo em contrapartida. Uma instituicdo de ensino,
por exemplo, oferece satisfacOes, bens, servicos ou beneficios — a seus mercados. Em
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contrapartida, recebe os recursos necessarios — bens, servicos, alunos, voluntérios, dinheiro,

tempo e energia. Geralmente, cada parte espera estar em melhor situacdo apds umatroca.

Segundo Las Casas (1991), quanto mais avangada a nagdo, maior a importancia do setor de
servicos na economia de um pais e, a partir da década de 80, o marketing desenvolveu-se
intensamente em varios setores, especificamente no setor de servigos cujo crescimento foi
ainda mais acelerado. Devido a essa proliferagdo do setor, os empresérios passaram a buscar 0
conhecimento e a sensibilidade para colocar no mercado o servico adequado, conforme
expectativas dos clientes e a realidade mercadol 6gica

As abordagens mercadolégicas voltadas para o setor de servicos devem se diferenciar
daguelas consideradas tradicionais, mais direcionadas para produtos tangiveis. Lovelock®
(1984, citado por LAS CASAS, 1991) apresenta uma escala de intangibilidade, que vai desde
0 produto mais simples, altamente tangivel, como o0 sal, aé 0s servicos mais intangiveis,
como o da educagdo, na qual sugere que se faz necess&rio determinar diferencas nas
abordagens mercadol égicas de cada tipo de produto, conforme apresentado na FIGURA 4.

% Lovelock, Christopher. Services marketing: text, cases & readings. Englewood Cliffs, New Jersey: Prentice-
Hall, 1984
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FIGURA 4 — Escala das entidades de marketing
Fonte: Lovelock apud Las Casas (1991, p.41)

O autor afirma que “os bens mais intangiveis, como servicos de consultoria e de ensino,
devem ser abordados de forma mais afastada do marketing convencional ou mais distante do
marketing de produtos tangiveis’ (LAS CASAS, 1991, p. 22). Isso significa dizer que, para
desenvolver modelos de gestéo de servigos e marketing, € importante compreender o que 0s
clientes, de fato, procuram e o que eles avaliam. Num esforco de caracterizacdo do marketing
aplicado a diferentes servicos, 0 autor propde que as principais diferencas sdo determinadas
pelo relacionamento fornecedor/cliente, ou sgja, 0 contato intimo e permanente com 0s
clientes ganham maior importancia e confianca.

Dentro dessa linha de raciocinio, Miranda & Arruda (2002) afirmam que o foco atua do
marketing estaria nos relacionamentos e nas experiéncias vivenciadas pelos consumidores de
um produto ou servico. Dessa forma, o marketing passaria a trabalhar com métodos ecl éticos,
onde os clientes seriam vistos como animais racionais e emocionais dentro do ambiente de

consumo.

2.3.3. O marketing em servicos educacionais

Todas as mudangas que vém ocorrendo no meio ambiente e no ambito interno das

organizagOes estdo provocando a renovacdo dos modelos de gestdo utilizados, em face da
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necessidade de sobrevivéncia no ambiente em que atuam. E, conforme afirma Tachizawa &
Andrade (1999), isso ocorre também com o setor educaciona brasileiro e, com mais
intensidade, com as instituicoes de ensino superior privadas. De acordo com esses autores, 0s
modelos tradicionais de gestdo de instituicdes de ensino superior parecem caminhar para sua
total inviabilizacdo. O que se espera é que as ingtitui¢ces de ensino possam elevar os padrdes
de qudidade e produtividade, que atendam aos padr6es minimos estabelecidos pelo MEC,
bem como as exigéncias dos novos tempos da era do conhecimento.

O marketing educacional, segundo Sampaio (2000), sempre foi uma estratégia importante nos
Estados Unidos e na Inglaterra, para o prestigio e o financiamento das universidades.
Diferentemente do Brasil, onde as instituicdes de ensino superior ndo tém como tradicéo a
cultura promocional na area. A autora afirma que o marketing das instituicdes de ensino
superior privadas ndo pode ser considerado meramente como um fendbmeno comercia, pois
envolve a publicidade das instituicdes, suas atividades e a prépria propaganda. Nao se limita,
pois, a0 universo da venda de formagdo superior, mas também reforca uma forma retérica
difusa, que é a de uma cultura promocional cada vez mais arraigada nas sociedades de
mercado de massa. Essas instituicbes devem orientar-se ndo sO em funcdo da equacéo
ofertaldemanda — que é o que faz a propaganda, mas devem ir dém, a fim de captar
sinalizagcbes mais gerais. Tais sinalizagbes podem compreender desde as politicas globais da
educacdo superior — inclusive a legisacdo que rege o sistema — até a busca do conhecimento
sobre as transformagfes da propria sociedade, considerando-se as mudancas de padrdes
culturais — escala de prestigio das carreiras que orientam as expectativas em relacdo aos
profissionais de determinada &rea, que elegem ou estigmatizam escolas de nivel superior, e

outras.

Kotler & Fox (1994) fdam da utilizacdo do marketing em instituicbes educacionais

americanas.

As instituicbes tornaram-se realmente conscientes de marketing quando seus
mercados passaram a sofrer mudanca. Quando estudantes, membros conselheiros,
fundos ou outros recursos Necessarios passaram a ser escassos ou dificeis de atrair,
elas comecaram a preocupar-se. Se as matriculas ou doagBes declinaram ou
tornaram-se voléteis, novos concorrentes ou novas necessidades dos consumidores
surgiram, essas instituicbes ficaram mais receptivas a possiveis solugdes, como
marketing. 1sso comegou a acontecer as instituicbes educacionais nos anos 70
(KOTLER & FOX, 1994).
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Ha uma grande diferenca entre o enfoque do marketing educacional norte-americano e como é
tratado no Brasil. Rodrigues (2003), em matéria publicada na Revista Ensino Superior,
descreve um depoimento de Karen Fox, no qual a referida pesquisadora norte-americana fala
que o marketing educacional ndo significa apenas arair e manter estudantes, mas,
principalmente, trazer 0s recursos para suprir as necessidades de custeio e permitir a
instituicdo cumprir a sua missdo de ensinar, sobreviver e prosperar. Em funcéo da
concorréncia la existente, as estratégias de marketing estéo centradas ndo sd na atracdo de
alunos para os cursos, mas também nos bons funcion&rios, bons professores, em como
conseguir doagdes e financiamentos, além da grande preocupacdo de atrair recursos
financeiros para as atividades relacionadas ou nd com 0 ensino. Em outras palavras, 0
marketing educacional n&o deve ser utilizado somente por instituiges privadas, mas por

todas, inclusive pelas estatais.

Com relagdo ao ensino superior, no Brasil, Pacheco (2004), Presidente do INEP/MEC, afirma

que

De 1990 a 2002, a quantidade de aunos nos cursos de graduacdo aumentou 126%,
passando de 1,5 milh&o para 3,5 milhGes de estudantes. A expansdo concentrou-se
na rede privada, que cresceu 153%, bem acima dos 82% no sistema puiblico. Ha
doze anos, 62% dos matriculados estavam nas institui¢cdes particul ares, que, agora,
detém 70%. Nos Estados Unidos, a meca do liberalismo, 0 modelo é inverso: 70%
dos aunos estdo na rede publica (PACHECO, 2004).

De acordo com o que afirma Pacheco (2004), mesmo com esse aumento de vagas, 0 acesso ao
ensino superior ainda € bem restrito. O autor diz que, atualmente, no Brasil, de cada cem
pessoas com 18 a 24 anos de idade, apenas nove estdo matriculadas no ensino superior. Vale
ressaltar que a expansdo da oferta de vagas leva as |IES particulares a repensarem 0s seus
modelos de gestdo, uma vez que o desequilibrio entre a oferta e a demanda por cursos
superiores em escolas particulares afeta a capacidade de manutencéo financeira dos cursos e
instituicoes. Essa realidade gera uma disputa por aunos pelas |ES privadas e, com 0 aumento
da concorréncia, a tendéncia é que essas ingtitui¢des disseminem uma cultura de utilizagdo do
marketing educacional. E isso ja pode ser identificado de alguns anos para ca, conforme
Sampaio (2000):

Com efeito, ante de uma demanda inelastica, a disputa pela clientela acirra-se,

aumentando a competicdo entre as institui¢cdes de ensino superior. E a propaganda,

dada a sua propria natureza, € uma das manifestacbes mais expressivas do

dinamismo do setor privado voltado ao atendimento da demanda de massa por
ensino superior (SAMPAIQ, 2000, p. 320).
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Segundo Kotler (2001), informagdes podem ser produzidas e comercializadas como um
produto. E essencialmente isso que escolas e universidades produzem e distribuem, mediante
um preco, aos pais, aos alunos e as comunidades. Os usuérios dos servigos prestados por
essas indtituicbes procuram avaliar qual oferta proporciona maior vaor; eles criam uma
expectativa de valor e agem com base nela. O valor total para o cliente € o conjunto de

beneficios que os clientes esperam de um determinado produto ou servico.

Para Kotler & Fox (1994), para que uma instituicdo de ensino sgja bem sucedida, deve lidar
eficazmente com seus muitos publicos e gerar dto nivel de satisfacdo. As instituicdes que
respondem a seus publicos percebem que, para atrair dunos e outros recursos Necessarios,
devem oferecer programas e outros beneficios que seus publicos desgjam em troca. Os autores
ressaltam a importéancia da utilizacdo dos conceitos centrais de marketing aplicados ao servico
educacional, pois uma escola pode preparar alunos abaixo (ou acima) das expectativas porque

n&o conhece os desgjos e necessidades reais dos mesmos.

Esses autores apresentam 0s principais componentes da arena de marketing, espago onde as
instituicBes de ensino realizam as trocas com seus publicos:

ambiente interno — consiste em seus publicos internos, principamente o conselho

universitério, administragdo, corpo docente, funcionérios e voluntérios;

- ambiente de mercado — inclui estudantes, doadores, fornecedores e intermedidrios de
marketing;

- ambiente publico — consiste em publicos locais, ativistas, publico gera, publicos de
midia e autoridades fiscalizadoras;

- ambiente competitivo — sd80 grupos e organizacbes que concorrem por atencéo,
participacao e lealdade dos mercados e publicos da institui¢éo;

- macroambiente — composto pelas forcas demogréficas, econdmicas, ecoldgicas,

tecnol Ogicas, politicas e sociais que afetam a ingtituicdo e seu trabalho.
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A arena de marketing de uma instituicdo de ensino pode ser visuaizada na FIGURA 5,

apresentada a seguir.

Macroambiente

Ambiente competitivo

Ambiente pdblico

mbiente interno

Instituicdo
Educacional

FIGURA 5 — Arena de marketing de umainstituicéo
Fonte: KOTLER & FOX, 1994, p. 42

Uma instituicdo de ensino possui diversos publicos, incluindo individuos e grupos que tém
interesse real ou potencial em redlizar troca com a instituicgo. Como afirma Damacena
(2002), uma organizagdo possui diferentes imagens, uma para cada publico. E, de acordo com
Kotler & Fox (1994, p. 43), isso também se aplica as instituicdes de ensino que tém que
administrar relacionamentos com os seus diversos publicos. Para esses autores “um publico é
congtituido de um grupo distinto de pessoas €/ou organizacbes que tém interesse real ou

potencial em afetar umainstituicéo”.

Os publicos que tém maior interesse na instituicdo podem ser considerados os stakeholders do
ensino superior. Segundo Amaral e Magalhdes (2000), o termo inglés stakeholder designa,
tradicionamente, aquele a quem se confia o dinheiro dos vérios apostadores até a definicdo de
qual ou quais apostadores o irdo receber. E, pois, aguém de confianga, muitas vezes alguém
considerado imparcial por ndo ser um dos apostadores, ou cuja probidade garante que o0s
valores depositados seréo devidamente acautelados. No mundo dos negécios, os stakeholders
S30 pessoas representantes de interesses legitimos que exercem algum tipo de intervencdo nos
negocios da organizacdo. Aplicado a &rea educacional, o termo significa pessoa ou entidade
com legitimo interesse no ensino superior e que, como tal, adquire um direito de intervencgao.
“Serdo stakeholders os alunos, os pais, os empregadores, o Estado, a sociedade, as préprias
instituicBes de ensino superior (em relaco ao sistema), etc.” (AMARAL & MAGALHAES,
2000, p.1).
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Considerando-se a visdo mercadolégica de Kotler & Fox (1994), um publico torna-se
mercado quando ainstituicdo decide que desgja atrair certos recursos desse publico através de
um grupo de beneficios em troca. No contexto das IES particulares, tem-se que os alunos
matriculados sdo considerados um tipo de publico que, num primeiro momento, sG0 0S Mais
afetados com os servigos ou beneficios oferecidos pela escola, em virtude de sua participacao
enquanto sujeito do processo ensino-aprendizagem. Ensinar € 0 servigo basico desse tipo de
organizacdo e 0s alunos sdo 0s seus consumidores mais diretos. De modo mais amplo, toda a
sociedade serd afetada, uma vez que vai se beneficiar com esses aunos enguanto

profissionais.

A educacdo escolar, segundo Rodrigues (2000), é o instrumento que possibilitara a cada
individuo, como membro da sociedade, o preenchimento das condi¢bes béasicas para o
desenvolvimento do seu bem-estar, compreendendo desde o0 acesso aos bens culturais até a
preparacdo para o trabalho e para o exercicio de fungfes politicas requeridas pela sociedade.
O autor afirma que, através da educagéo, cumpre a sociedade um dever fundamental ligado ao
bem-estar individual e socia, em virtude das préprias exigéncias que crescem
proporcionalmente ao desenvolvimento e & complexidade das relagBes sociais, econdmicas,
politicas e culturais da sociedade moderna. Quanto a esse papel das ingtitui¢des de ensino,

Rodrigues (2000) afirma que

Tal complexidade, fruto do préprio desenvolvimento histérico da humanidade, acaba
por forgar acriagdo e manutencdo de umainstituicdo especializada parafornecer aos
individuos as informagdes minimas e a preparacdo adequada paraavidasocial. Essa
instituicdo de caréter universal, a partir do advento da moderna sociedade burguesa,
€ aescola. O carater da universalidade resulta da universalidade de sua necessidade.
(RODRIGUES, 2000, p.53).

Nota-se, portanto, que ndo h& como a sociedade preparar os individuos para a vida socid e
politica, para a incorporagdo de valores morais e culturais, para a aquisicdo de uma profissdo
adeguada as necessidades de sobrevivéncia e bem-estar, de modo isolado ou informal, sgja na
familia, sgja em pequenos grupos comunitérios. A educacdo deveria, a principio, ser garantida
pelo Estado, conforme diz Rodrigues (2000), porém a politica educacional brasileira passou a
ser submetida aos interesses representados pela politica do desenvolvimento econdmico. Esse
autor afirma que a questdo central que conduz a politica educacional no Brasil € a busca da

expansdo da producdo e do consumo que concorre, nos seus limites, para produzir ciéncia,
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tecnologias e recursos humanos adequados aos interesses de setores priorizados nas politicas
governamentais. Dai, ressdta-se a preocupacdo das |IES privadas, que seguem a logica da
racionalidade empresarial na criagdo de estratégias adequadas, orientadas para 0 mercado, até
por uma questdo de sobrevivéncia econdmica e financeira, mas também, a0 mesmo tempo,
ndo podem deixar de lado a sua funcéo bésica, que € a educagao.

Conforme ja foi citado anteriormente, uma IES possui diversos publicos, espalhados em
diferentes ambientes. Os tipos de publicos de uma universidade, de acordo com a
classificagdo apresentada por Kotler & Fox (1994), abrangem publicos internos e externos.
Dentre os publicos internos de uma ingtituicdo de ensino, destacam-se os administradores, o
conselho universitario, corpo docente, funcion&rios e os voluntarios. No ambiente de
mercado, os principais publicos sdo os consumidores, os doadores, publicos locais, publicos
ativistas, o publico gera e os publicos de midia. Uma ingtituicdo educacional deve considerar
os interesses de todos seus publicos, porém proporcionar um equilibrio entre as necessidades
e demandas de cada grupo é uma dificil tarefa. Para esses autores, os principais publicos de
uma universidade so compreendidos por:

- Alunos matriculados. S&0 os alunos regulares da instituicdo, os quals podem ser
considerados os principais consumidores dos produtos oferecidos (servigos educacionais).
Compreende o corpo discente da | ES.

- Estudantes potenciais. Consideram-se estudantes potenciais 0s alunos recém-egressos do
ensno médio, os alunos de cursos pré-vestibulares e agueles profissionais que ndo
possuem curso superior e que buscam suprir essa lacuna em fungdo das exigéncias do
mercado.

- Midia de massa. S0 as empresas de midia que ddo noticias e opinifes editoriais —
especificamente, jornais, revistas e estagfes de rédio e televisio.

- Comunidade local. S8o consideradas as comunidades vizinhas as ingtituicdes de ensino,

formadas pel os seus moradores e organi zacBes comunitérias.

- Ex-alunos. S0 os aunos que j& concluiram algum curso na institui¢ao;
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Fundacdes. As fundacdes sdo institui¢des criadas com a finalidade de dar apoio a projetos
de pesguisa, ensino, extensdo e de desenvolvimento instituciona, cientifico e

tecnol6gico, de interesse das instituicdes de ensino superior, e também das instituicdes de

pesquisa.

Orgéos governamentais. S8 os 6rgdos regulamentadores da atividade educacional,
envolvidos no processo de autorizagdo para implantagcéo, acompanhamento e avaliagdo da
instituicdo de ensino.

Comunidade empresarial. Formada pelos empresarios em geral, que fazem parte de um

conjunto das potenciais organizagdes empregadoras dos alunos da instituigéo.

Fornecedores. S&o as organizagOes que atendem aos pedidos da ingtituicdo, fornecendo

produtos e servigos destinados ao funcionamento da atividade educacional.

Concorrentes. S&o as diversas ingtituicdes de ensino superior privadas que ofertam cursos
similares, e que buscam atrair 0 maior nimero de alunos para esses cursos, dentro de um

mercado concorrencial.

Conselho universitario. Consiste em 6rgéo deliberativo na estrutura da instituicdo de
ensino, formado geramente pelo reitor e representantes da administragdo, corpo docente

e corpo discente.

Corpo docente. Consiste em profissionais habilitados — professores e outros instrutores —

gue prestam os servicos educacionais da institui¢do a seus consumidores.

Administracdo e funcionario. A administracéo é composta por pessoas responsavels em
dirigir aingtituicdo (reitores, diretores, coordenadores). O funcionério faz parte do quadro

de pessoal dainstituicdo, mas ndo exerce atividade docente, nem de diregéo.
Pais de alunos. S8 considerados os pais dos alunos regularmente matriculados na
instituicao.

Orgéaos fiscalizador es. Compreendem as entidades publicas e privadas que tém interesse
em verificar a obediéncia a legidacd e 0 desempenho da ingtituicdo, bem como a
aplicacdo de recursos e os resultados auferidos.
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- Publico geral. Pode-se considerar publico gera, o publico que ndo se enquadrar em

nenhuma classificagdo citada anteriormente.

Os principais publicos de uma universidade so apresentados na FIGURA 6.

. Comunidade
Fundacbes local
Orgéos Pablico
governamentars ger 4

_ Midiade
Comunidade massa

empresarial

Estudantes

Universidade s
Fornecedores potenciais

Alunos
matriculados

Orgaos
fiscalizadores

Concorrentes

Conselho

universitério

Administragdo

e funcionarios

Corpo docente

FIGURA 6 — A universidade e seus publicos
Fonte: Kotler & Fox, 1994, p. 43
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Segundo Machado (2001), independentemente da natureza da instituicdo de ensino, se publica
ou privada, estas instituicbes devem procurar estar constantemente sintonizadas com o
mercado, interagindo com os seus publicos. Necessitam de credibilidade, prestigio e boa
reputacdo junto a esses publicos, uma vez que esses publicos sdo os melhores divulgadores da
instituicao.

Kotler & Fox (1994, p. 58) afirmam que “as pessoas se relacionam freqlentemente a imagem
da ingtituicdo e ndo necessariamente a readlidade; [...] publicos que tém imagem negativa de
uma escola vao evita-la ou desprestigid-la, mesmo se ela for de alta quaidade, e aqueles que
tém uma imagem positiva ficardo indecisos’. Os autores destacam o interesse vital que as
instituicdes de ensino superior tém em conhecer suas imagens e assegurar-se de que elas
refletem precisa e favoravelmente as mesmas. Afirmam, ainda, que a qualidade real de uma
instituicdo é freqlientemente menos importante que seu prestigio ou reputacdo de qualidade
porque é sua exceléncia percebida que, de fato, orienta as decisdes de alunos potenciais e
bolsistas, preocupados com ofertas de emprego e dos 6rgédos publicos que garantem as

subvencoes.

O marketing aplicado ao servico educacional pode oferecer varios beneficios. Segundo Kotler
& Fox (1994, p.30), “marketing é a ciéncia aplicada mais preocupada em administrar trocas
de forma eficaz e eficientemente e € relevante as ingtituigdes educacionais tanto quanto as
empresas que visam ao lucro’. Os autores apresentam quatro beneficios principais do
marketing educacional:

- Obter maior sucesso no atendimento da missdo da instituicdo, uma vez que o marketing
fornece ferramentas para comparar o que a instituicéo esta realmente fazendo em relacéo
a sua missao e metas declaradas;

- Mehorar a satisfagdo dos publicos da instituicdo, buscando atender as necessidades dos
consumidores, pois a0 faharem no desenvolvimento de programas satisfatorios a seus
publicos — aunos, doadores e outros — a ma repercussdo boca a boca resultante e o
turnover de alunos irdo prejudicé-las,

- Mehorar a atracdo de recursos de marketing, incluindo estudantes, funcionérios,

voluntérios, doadores, subvengdes e outros apoios;
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- Meéhorar a eficiéncia das atividades de marketing, enfatizando a administragdo e
coordenacéo racional do desenvolvimento de programas, pregos, comunicacéo e
distribuicéo.

Portanto, a partir das consideracdes tedricas apresentadas, verificou-se a importancia para as
|ES particulares da utilizacdo de ferramentas do marketing, dentre elas a comunicagéo com o0s
seus publicos, e da necessidade de avaiar a imagem e identificar como a ingtituicdo esta
sendo percebida pelos seus diversos publicos.
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3. OBJETO DE ANALISE: INSTITUTO DE ENSINO SUPERIOR FUCAPI - CESF

Neste capitulo, sera apresentado o Instituto de Ensino Superior FUCAPI — CESF, que é 0
objeto de andlise da presente pesquisa. Porém, antes de se abordar a criagdo e
desenvolvimento desse instituto de ensino, procurou-se tecer algumas consideragcdes acerca da
origem e evolugdo do ensino superior privado no Brasil, para que se possa compreender o
atual estégio concorrencia em que se encontram as |ES privadas, tanto no ambito nacional

guanto no mercado local onde se insere ainstituicéo analisada.

3.1. O SERVICO DA EDUCACAO SUPERIOR

A educacdo, conforme descrito na Lei n° 9.394, de 20 de dezembro de 1996, Lei das
Diretrizes e Bases da Educagdo Naciona - LDB, art. 1° “abrange os processos formativos
gue se desenvolvem na vida familiar, na convivéncia humana, nas ingtituigdes de ensino e
pesquisa, Nos movimentos sociais e organizagOes da sociedade civil e nas manifestacOes

culturas’.

A educacéo superior, por suavez, e de acordo com o art. 43, daLDB, tem por finalidade:

| — estimular a criagdo cultura e o desenvolvimento do espirito cientifico e do

pensamento reflexivo;

Il — formar diplomados nas diferentes éreas do conhecimento, aptos para a insergéo

em setores profissionais e para a participagdo no desenvolvimento da sociedade

brasileira, e colaborar naformagdo continua.

1l — incentivar o trabalho de pesquisa e investigagdo cientifica, visando o

desenvolvimento da ciéncia e da tecnologia e da criacéo e difusdo da cultura, e, desse

modo, desenvolver o entendimento do homem e do meio em que vive;

IV — promover a divulgacdo de conhecimentos culturais, cientificos e técnicos que
constituam patriménio da humanidade e comunicar o saber através do ensino, de
publicagdes ou de outras formas de comunicagéo;

V — suscitar 0 desgjo permanente de aperfeicoamento cultural e profissiona e
possibilitar a correspondente concretizacdo, integrando os conhecimentos que vao
sendo adquiridos numa estrutura intelectual sistematizadora do conhecimento de cada
geracao;

VI — estimular o conhecimento dos problemas do mundo presente, em particular os
nacionais e regionais, prestar servicos especializados a comunidade e estabelecer com
esta uma relacao de reciprocidade;

VIl — promover a extensdo, aberta a participacéo da populagdo, visando a difusdo das
conquistas e beneficios resultantes da criaco cultura e da pesquisa cientifica e
tecnol dgica geradas na institui¢do (LDB, 1996).

O ensino superior devera ser ministrado em ingtituigdes de ensino, publicas ou privadas, com

variados graus de abrangéncia ou especializagdo, cujos parametros vao ser definidos em
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regulamentacdo propria. E o que faz o Decreto 2.306/97, que em seu art. 4° estabelece:
“Quanto a organizacdo académica, as instituicdes de ensino superior do Sistema Federal de
Ensino classificam-se em: | — universidades; |1l — centros universit&rios; Il — faculdades
integradas; IV —faculdades; V — institutos superiores ou escolas superiores’.

No que se refere a essa classificacgo estabelecida pelo Ministério da Educacdo — MEC, o
CESF é uma ingtituicdo particular de ensino superior, que se enquadra como Faculdade,
conforme informacéo disponibilizada no Cadastro das Instituicdes de Educacéo Superior
(MEC/INEP, 2004).

3.1.1. Origem e evolug&o do ensino superior privado no Brasil

O surgimento do ensino superior formal no Brasil, segundo Santos & Silveira (2000), ocorreu
no inicio do século X1X, sob aforma de cadeiras, que foram sucedidas por cursos, por escolas
e por faculdades de Medicina, Direito, Engenharia, Farmacia, Musica e Agronomia,
concentradas nas faixas litoréneas e de mineracéo do pais, devido a demanda por formagéo de
profissionais liberais nessas regides. Sampaio (2000) afirma que as primeiras escolas de
ensino superior no Pais, foram criadas a partir de 1808. Desde essa época até 1889, ano da
proclamacdo da republica, o ensino superior se desenvolvera muito lentamente. “O ensino
seguia 0 modelo de formagdo para profissoes liberais em faculdades isoladas e visava a
assegurar um diploma profissional, que dava direito a ocupar posi¢cdes privilegiadas no
restrito mercado de trabalho e a garantir prestigio social” (SAMPAIO, 2000, p.37-38).

Vae ressaltar, conforme Mendes (2002), que o fato de o Brasil conquistar sua independéncia
politica, em 1822, ndo trouxe mudancas significativas para o sistema educaciona da época.
Para Schwartzman (1982), a expansdo da economia cafeeira, 0 crescimento da atividade
industrial e os novos arranjos sociais serviram de base para a passagem a época dos saberes
técnicos. Para fugir ao trabalho nas fébricas, as classes médias assumiam, normalmente,
fungdes em bancos, reparticBes publicas e comércio. Assim, procuravam cursar uma escola

superior, 0 que representava uma forma de ascensdo social.

De acordo com Sampaio (2000), a histéria do ensino superior privado no Brasil teve inicio no
periodo republicano, quando a Constituicdo de 1891 descentralizou o ensino superior, que era
exclusivo do poder central, delegando-o também para os governos estaduais e permitindo a
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criacdo de ingtituices privadas. Nesse periodo, entre 1889 e 1918, 56 novas instituicdes de
ensino superior, na sua maioria privadas, foram criadas no Pais. Com as novas medidas
adotadas, houve, portanto, uma ampliacéo e diferenciagdo do sistema de ensino superior.
Nessa época, todas as ingtituicdes de ensino, publicas e privadas, cobravam mensalidades e/ou
taxas de matricula de seus alunos, ndo sendo, a questdo da gratuidade, um aspecto distintivo

do ensino publico na época.

Sampaio (2000) afirma, ainda, que até 1900, ndo existiam mais do que 24 escolas de ensino
superior no Brasil e que, a partir dessa data, com a nova moldura legal disciplinada pela
Constituicdo de 1891, houve um salto no nimero de ingtituigdes, quando a iniciativa privada
criou seus proprios estabelecimentos de ensino superior. Foram dadas condigdes para uma
nova oferta educativa, permitindo-se o funcionamento e o reconhecimento de diplomas de
escolas superiores particulares. Eram, basicamente, escolas de iniciativa confessional catdlica,
ou de iniciativa de €elites locais que buscavam dotar seus estados de estabelecimentos de

ensino superior.

A consolidagdo e crescimento do setor privado da educagdo superior aconteceram em dois
periodos. o primeiro periodo, compreendido entre 1933 a 1965 e o segundo periodo entre
1965 a 1980. Segundo Sampaio (2000), o primeiro periodo caracterizou-se pela consolidacéo
e estabilidade no crescimento da participacéo relativa do setor privado no sistema de ensino
superior brasileiro, 0 que apresentou um crescimento pequeno, porém continuo, em relagdo ao
total de matriculas;, 0 segundo corresponde a mudanca de patamar no crescimento das
matriculas nas ingtituicbes privadas, levando a predominancia desse setor no sistema de
ensino superior, conforme apresentado na TABELA 1.
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TABELA 1 — Estabelecimentos e matriculas de ensino superior privado em relagdo ao
total de estabel ecimentos e matriculas de ensino superior no Brasil — 1933-2002

Estabel ecimentos de ensino superior Matriculas
Ano privados
NUmero Percentua sobre o total Numero | Percentual sobreo
de estabel ecimentos total de matriculas

1933 265 64,4 14.737 43,7
1935 259 61,7 16.590 48,5
1940 293 62,5 12.485 45,1
1945 391 63,1 19.668 48,0
1950 * * * *
1955 * * 72.652 42,3
1960 * * 93.202 41,2
1965 * * 142.386 43,8
1970 463 434 214.865 50,5
1975 645 75,0 300.657 61,8
1980 682 77,3 885.054 63,3
1985 626 72,9 810.829 59,3
1990 696 75,8 961.455 62,4
1995 684 76,5 1.059.163 60,2
2000 1.004 85,1 1.807.214 67,1
2001 1.208 86,8 2.091.529 69,0
2002 1.442 88,1 2.428.258 69,8

Fonte adaptado de Nupes USP apud Sampaio (2000, pp.46 e 52); e MEC/INEP/SEEC, disponivel
<http://www.inep.gov.br>

* Dados inexistentes

De acordo com os dados apresentados, houve um pequeno crescimento no periodo de 1933 a
1945, porém continuo. Em 1945, o nimero de matriculados representava quase 50% de todo o
sistema de ensino superior, enquanto no periodo de 1945 a 1955, houve uma reducdo para
42,3%. Segundo Sampaio (2000), essa reducdo esta associada a dois processos, um de criacdo
de universidades estaduais e o outro de federalizagcdo de instituicdes de ensino superior,
muitas delas privadas. A partir da década de 60, a LDB de 1961 ndo mais insistia em que o
sstema de ensino superior deveria organizar-se, preferencidmente, em instituicoes
universitrias, o que, na época foi uma vitéria da corrente privatista, em detrimento da
campanha pelo ensino publico. Na década de 70, o ensino superior privado ja absorvia mais

de 50% das matriculas, 0 que ocorre até os dias atuais.

Sampaio (2000) afirma que, no periodo de 1960 a 1970, as matriculas do setor particular
registravam crescimento da ordem de mais de 500%, enquanto no setor publico as matriculas
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cresciam em torno de 260%. Na década seguinte, de 1970 a 1980, o crescimento do setor
privado foi de 311,9% e do setor publico, apenas de 143,6%.

A expansdo do setor privado ocorreu principamente pela proliferacdo de estabelecimentos
isolados, muitos dos quais antigas escolas de nivel secund&rio, de pequeno porte, que
ofereciam numero reduzido de cursos. De acordo com Sampaio (2000), essas escolas
caracterizaram a expansdo e a consolidacdo do setor privado para atender a demanda de massa
no fina dos anos 60 e durante toda a década de 1970. A partir da segunda metade da década
de 70, varias institui¢des isoladas passaram por processos de fusdo ou incorporacdo de um ou

mais estabel ecimentos, transformando-se em federag&o de escolas ou escolas integradas.

A partir da década de 80, ocorreu outro movimento quando um grande nimero de ingtituicoes
isoladas se transformaram em universidades particulares, buscando acancar um
fortalecimento e consolidac&o. Como se pode observar, no ano de 1985 houve uma reducéo
do nimero de estabelecimentos privados, o que ndo significa que esses estabelecimentos
estivessem sendo fechados. Ocorre que, conforme Sampaio (2000), essa reducdo resulta de
um processo de fusdo, envolvendo dois ou mais estabelecimentos isolados ou, ainda, de
incorporacdo de um ou varios estabelecimentos por uma terceira instituicdo. Percebe-se,
também, que desde 1980, houve dois periodos de crescimento (1980 e 1990), intercalados por
dois periodos de reducdo (1985 e 1995). Essa oscilacéo tende a ser compensada no periodo
seguinte, ndo atingindo, portanto, a propor¢do das |ES privadas no conjunto de instituicoes de
ensino superior no Pais. A proporcdo de estabelecimentos privados mantém-se num patamar
superior a 70% ha, pelo menos, trinta anos (SAMPAIO, 2000).

Essa expansdo do ensino superior privado se consolida ao final dos anos 90, e continua
aumentando gradativamente, de acordo com os dados da educagdo superior, disponiveis no
site do MEC/INEP. No ensino superior, ao contrario do que ocorre na educagao bésica, onde a
rede publica é majoritéria, 0 setor privado tem uma participagdo expressiva. Vale destacar as
mudangas ocorridas no sistema de ensino superior, com a promulgacéo da Lei n°® 9.394, de 20
de dezembro de 1996, LDB, que estabeleceu as novas diretrizes da educacdo nacional. Foi a
partir dessa nova fase que a educacdo superior atingiu os mais elevados indices de
crescimento, uma vez que a nova lel tende a estimular a oferta de vagas, com a criacéo de
NoVos estabel ecimentos e cursos.
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A diversificagdo ingtitucional autorizada pela lei e concretizada através de sua regulamentacéo
promove a competicdo no mercado, 0 que, em tese, podera favorecer a el evacdo da qualidade
da instituicdo e do seu produto. Dessa forma, a I6gica da racionalidade empresaria passa,
entdo, a orientar a competicdo no mercado educacional. Segundo Kotler & Fox (1994),
instituicbes educacionais enfrentam concorréncia, que pode ser por alunos, professores e
doacles, e os gestores educacionais ndo podem se dar ao luxo de ignorar essa redlidade. As
|ES precisam tomar decisdes sobre os seus programas atuais e construir estratégias que as
tornem efetivas, dém da necessidade de se criar uma abordagem sistematica de identificacéo
de oportunidades de mercado.

Esse cenario de competitividade também afeta as instituicdes no estado do Amazonas. De
acordo com o Censo da Educagdo Superior (MEC/INEP, 2003), em 2002, existiam 15
instituicbes de ensino superior, sendo 4 publicas e 11 privadas. Em marco de 2004, em
pesquisa a0 Cadastro de Instituigdes de Educacdo Superior do MEC/INEP, verificou-se que
esse nimero totalizava 18 ingtituicdes, sendo 4 publicas e 14 privadas, ou sgja, 0 setor privado
de ensino superior continua se expandindo. O nimero de estabel ecimentos e matriculas, com
base no ultimo Censo da Educacdo Superior, esta demonstrado na TABELA 2.

TABELA 2 —Estabel ecimentos e matriculas de ensino superior
no estado do Amazonas - 2002
Categoria Administrativa I nstitui gdes Matriculas

Capital | Interior | Total | Capital | Interior | Total
*
Total Geral 15 - 15 44.922 1(2.)116 57.038
Publica 4 - 4 17.958 12.116 30.074
Federal 2 - 2 3.932 14.935 18.867
Estadual 2 - 2 3.023 8.184 11.207
Municipal - - - - - -
Privada 11 - 11 26.964 - 26.964
Particular 9 - 9 18.268 - 18.268
Comun/Confes/Filant 2 - 2 8.696 - 8.696

Fonte: adaptado de MEC/INEP, 2003

(*) Apesar de ndo existirem institui¢oes de ensino superior localizadas no interior do estado, existe a oferta de cursos
de graduacdo, fora de sede, destinados a populagdo de diversos municipios, através de programas executados pela
Universidade Federal do Amazonas — UFAM e pela Universidade Estadual do Amazonas — UEA.

Conforme os dados apresentados, 0 nimero de estabelecimentos privados representa 73,3%

das IES locais, situando-se na mesma proporcao que se encontram os indices de participacdo
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da iniciativa privada a nivel nacional. No entanto, quanto ao nimero de matriculas, em 2002,
havia um total de 57.038 em todo o estado, sendo que 30.074 estavam matriculados no ensino
publico, contra 26.964 matriculados no sistema privado de ensino superior, 0 que representa
apenas 47,3% do universo das | ES no estado. Considerando-se apenas 0 nimero de matriculas
na capital Manaus, tem-se uma proporc¢ao de 60% de matriculas em relagdo ao nimero total.

A relacdo entre 0 nimero de candidatos inscritos nos processos seletivos e 0 nimero de vagas
ofertadas nas institui¢des privadas de ensino superior, no estado do Amazonas, n&o fica muito
distante da redlidade das regibes mais desenvolvidas, como o Sul e o Sudeste do Brasl
(MEC/INEP, 2004). Conforme os dados apresentados na TABELA 3, esses nimeros situam-
seentre 1,5 a 2,1 candidatos por vaga ofertada nos processos seletivos das | ES particulares no
estado.

TABELA 3 —Relagdo candidatos inscritos/vaga oferecida por vestibular
e outros processos seletivos no estado do Amazonas - 2002

Categoria Administrativa Vestibular e Vestibular Outros processos
OUtros processos seletivos
seletivos

Total Geral 81 111 1,9

Pdblica 15,3 46,4 1,9
Federal 8,4 12,9 3,8
Estadua 17,3 67,4 1,6
Municipal

Privada 1,7 1,7
Particular 15 1,6
Comun/Confes/Filant 2,1 21

Fonte: adaptado de MEC/INEP, 2004

A competitividade no setor educaciona ganhou destague nos Ultimos anos devido a
proliferacdo de cursos e ingtituicbes de ensino em todo o Pais, impedindo a estagnacdo das
instituicbes de ensino, pois aguela que ndo se mobilizar e adequar-se a nova redidade
competitiva podera ndo sobreviver. Conforme afirmam Tachizawa e Andrade (1999), com o0s
mercados e seus protagonistas em constantes transformagdes, ndo existe mais a possibilidade
de que as IES possam estabelecer vantagem competitiva duradoura. Portanto, as instituicoes
de ensino superior ndo podem sentir-se excess vamente confiantes com as fatias de mercado e

as posicies competitivas conquistadas. Essas ingtituicbes precisam interagir com 0S seus
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diversos publicos, buscando se adequar as necessidades do mercado e atender as expectativas
de seu publico-avo.

A ingtituicdo analisada no presente trabalho, descrita a seguir, insere-se nesse mercado
competitivo de instituicdes de ensino superior privadas, desde 1998, quando o mercado
encontrava-se em acelerada expansdo. No entanto, esse instituto de ensino foi idealizado em
1994, quando a instituicdo mantenedora percebeu que poderia criar uma escola de ensino
superior de exceléncia, que mantivesse uma estreita relagdo com as atividades desenvolvidas
pela fundagdo mantenedora e, principal mente, com o compromisso de desenvolver aregiéo.

3.2. A FUCAPI E A CRIACAO DO INSTITUTO DE ENSINO SUPERIOR

O Instituto de Ensino Superior FUCAPI — CESF foi criado pela Fundagdo Centro de Andlise,
Pesguisa e Inovagdo Tecnologica — FUCAPI, que € a ingtituicdo mantenedora. A FUCAPI é
uma ingtituicdo privada, sem fins lucrativos, concebida por iniciativa da Federacdo das
IndUstrias do Estado do Amazonas — FIEAM, pelo Centro da Industria do Estado do
Amazonas — CIEAM e pelo Grupo Executivo Interministerial de Componentes e Materiais —
GEICOM. Iniciou suas atividades em 26 de fevereiro de 1982, tendo como principal objetivo
apoiar tecnicamente a Superintendéncia da Zona Franca de Manaus — SUFRAMA e empresas
do Pdlo Industrial de Manaus. Com o passar dos anos, diversificou e ampliou sua participacéo
no mercado (FUCAPI, 1989). De acordo com o seu Estatuto, a misséo da FUCAPI &

Promover o desenvolvimento da regido amazonica através da prestacéo de servigos
na area de educacgéo e tecnologia, com competéncias e habilidades em: tecnologiada
informagdo (informatica e telecomunicagdes), tecnologias industriais bésicas, meio
ambiente e gestdo do conhecimento (FUCAPI, 2001).

A Fundagdo esta voltada para 0 desenvolvimento de pesguisa e servigos tecnologicos e
incremento a competitividade de empresas e organizagOes na regido, e tem seu compromisso
reforcado pelas politicas que orientam suas agdes. Dentre as agbes desenvolvidas pela
instituicio mantenedora, conforme apresentado no dSite institucional (FUCAPI, 2004),
destacam-se:
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Educacdo em nivel superior, redizada através do CESF; treinamento e capacitacéo
técnica das empresas locais, educacdo profissional redizada através do Centro
Educacional FUCAPI - CEEF, focada em areas tecnol 6gicas.

Projeto Design Tropical, que tem como objetivo identificar recursos materiais e
humanos de classe regional e agregar valores aos produtos pelo uso do design. Esse
projeto esta sendo desenvolvido com artesdos da regido, dentro de preceitos da
modernidade industriadl e tecnolGgica, partindo-se da utilizagdo de residuos da
floresta

Desenvolvimento de softwares bésicos e aplicativos em suas areas de atuagdo, tais
como, acompanhamento da atividade industria incentivada no pélo industria local;
automacdo eleitoral, através do diagndstico e operacionalizagdo de urnas eletronicas e
tratamento das situagOes de contingéncias; sistemas de telecomunicagdes; testes e

diagnosticos de produtos; sistema de automag&o industrial e comercial, dentre outros.

Atividades laboratoriais, podendo-se citar os laboratérios de testes e ensaios de
seguranca em isqueiros descartéveis, brinquedos, compatibilidade de sistemas e
homologagdo de hardware.

Servicos em propriedade industrial, normas e regulamentos técnicos e resposta

técnica, buscando proteger e incentivar o depdsito de marcas e patentes.

Servicos de consultoria para identificagdo, implantacdo e monitoramento de agdes
preventivas, mitigadoras e corretivas dos diversos tipos de impactos ambientais,
decorrentes das atuacOes das indUstrias, servicos, agricultura e das aces naturais,
redizando andlises em quimica avancada, laminagdo, microscopia eletrbnica,
microbiologia e andlise de &guas.

Estudos e pesquisas socio-econdmicas, tendo realizado estudos voltados para a
competitividade de produtos fabricados no PIM; estudos de adequagdo de produtos
para exportacdo; estudos de mercado e outros.
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A FUCAPI vem consolidando sua imagem junto a comunidade através do aprimoramento
constante do seu corpo técnico. Portanto, desde o principio de sua atuacdo, a Fundagdo
identificou, com muita clareza, que uma de suas principais contribui¢cdes a proporcionar ao
desenvolvimento da regido seria através da formagdo e treinamento de recursos humanos
qualificados, cuja escassez representava, e ainda representa, uma forca contréria a esse
processo de desenvolvimento. A partir de 1985, iniciou a oferta de uma programacdo regular
de cursos nas mais diversas areas de interesse do mercado local. A oferta de cursos voltados
para atender, principamente, a mao-de-obra que atuava na indlstria local foi o passo inicia
para que a Fundacdo se consolidasse na &ea de capacitacdo e formacdo profissiond e
educacional (FUCAPI, 1989).

Em 1986, iniciou sua participacdo na &rea da educacdo formal através da criacdo de um
pioneiro curso técnico em informética, em nivel de segundo grau. Hoje, possui o Centro
Educacional FUCAPI, escola de ensino médio que oferece, também, cursos técnicos em
Informé&tica e Telecomunicagdes. Ainda em 1986, deu inicio a um curso de pos-graduacdo
lato sensu que, ao longo do tempo, multiplicou-se em nimero e em parcerias, juntamente com
outras renomadas instituicOes, tais como: Escola Superior de Propaganda e Marketing —
ESPM/RJ, Universidade Federal da Paraiba — UFPb, Universidade Federa do Rio de Janeiro
— UFRJCOPPE, Universidade Federal do Rio Grande do Sul — UFRGS, Universidade
Federal de Santa Catarina — UFSC e Universidade de Séo Paulo — USP/PECE, gudando a
especidizar profissonais em &eas como administracdo de recursos humanos, eletrénica
digital, engenharia de producdo, engenharia econdmica, gestdo da qualidade e da
produtividade, marketing e gestdo da informagdo (FUCAPI, 1989).

Ao longo dos seus 22 anos, a FUCAPI tem assumido um papel desafiador investindo na
capacitacdo do homem da regido e dedicando-se a0 desenvolvimento tecnoldgico e
empresarial, através de servicos técnicos especiadizados que permitem imprimir maior
competitividade as empresas. Atualmente, a FUCAPI atua nas éareas de educacdo, informatica,
desenvolvimento de projetos de P&D, design, meio ambiente, gestdo do conhecimento,
gualidade e produtividade (FUCAPI, 2004). O compromisso com aregido e o resultado dessas
iniciativas permitiram a decisdo de oferecer & comunidade uma interagdo ainda maior na area
educacional, complementando o ciclo de formagdo de recursos humanos qualificados através
da implementagdo de uma instituicdo de ensino superior, o CESF, objeto de estudo desta

pesquisa
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As &eas de atuacdo da FUCAPI podem ser melhor visualizadas em seu organograma,

apresentado na FIGURA 7.
CODIR
DEXEC
APLAJ CETAF
ASMAK COFIC
DEPED DETEC DEINF DEADM
I I |
1 1
CFSF | | CFFE | | NDIFNG | | NDITFI
LEGENDA:
CODIR CONSELHO DIRETOR
DEXEC DIRETORIA EXECUTIVA
APLAJ ASSESSORIA DE PLANEJAMENTO E ASSUNTOS JURIDICOS
ASMAK ASSESSORIA DE MARKETING
COFIC COORDENADORIA DE FINANCAS E CONTABILIDADE
CETAF CENTRO TECNOLOGICO AMBIENTAL FUCAPI
DEPED DEPARTAMENTO DE EDUCACAO
CESF INSTITUTO DE ENSINO SUPERIOR FUCAPI
CEEF CENTRO EDUCACIONAL FUCAP! - LYNALDO CAVALCANTI DE ALBUQUERQUE
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DITEL DIVISAO DE TECNOLOGIA ELETRONICA
DEINF DEPARTAMENTO DE INFORMATICA E AUTOMAGCAO
DEADM DEPARTAMENTO DE ADMINISTRACAO
DIREC DIVISAODE RECURSOSHUMANOS, MATERIAIS E SERVICOS

FIGURA 7 — Organograma da FUCAPI
Fonte: FUCAPI, 2002

Como se pode verificar no organograma, a &rea educacional, apresentada em destague, €

representada por um departamento da fundagdo mantenedora, o Departamento de Educagdo —

DEPED. O DEPED

est4 subdividido em dois segmentos. 0 CESF, que € a ingtituicdo de

ensino superior, objeto de andlise da presente pesquisa, e 0 CEEF, que é uma escola de ensino

médio e ensino profissionalizante.
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A contribuicdo para a melhoria da qualidade de vida na Amazonia por meio da educacdo
superior representa um dos pilares da atuacdo da FUCAPI, o que vem sendo concretizado
através do CESF. Esse instituto de ensino atuanas seguintes &reas: ensino de grau superior —
graduacdo, poés-graduacdo e extensdo; realizacdo de estudos e pesguisas has suas areas de
atuacdo; promocdo e realizacdo de atividades sbcio-culturais; integracd com a comunidade,
empresas, 0rgaos governamentais, e outras institui¢des de ensino (FUCAPI — CESF, 1997).

Portanto, a estrutura do CESF insere-se na estrutura organizacional da mantenedora, sendo
parte integrante do DEPED. A estrutura organizaciona da IES, conforme o seu Regimento
(FUCAPI — CESF, 1997), é composta de 6rgaos colegiados e unidades organizacionais. O
0rgdo colegiado que representa a administracdo superior da Instituicdo é o Conselho Superior
— CONSUP e sua unidade executiva, a Diretoria do CESF, é composta por um Diretor e um
Vice-Diretor. A administracéo académica, por sua vez, € representada pelo Conselho de
Ensino, Pesquisa e Extensdo — CONSEN. Ainda em relacdo a estrutura, o CESF é composto
pelas seguintes unidades organizacionais. unidade de ensino (responsavel pela graduacéo e
pos-graduacdo); unidade de pesguisa (responsavel pelas atividades de pesguisa e
desenvolvimento); e unidade de extensdo (responsavel pelos cursos de curta duragdo e
projetos de interagdo com a comunidade).

Os cursos de graduacdo do CESF estdo orientados para as areas de tecnologia, informética e
gestdo organizacional. Essa orientagdo permite reforcar a atuagdo da instituicdo quanto a
criagdo de cursos com vistas a formar recursos humanos preparados para enfrentar os desafios
do mercado de trabalho e contribuir para o desenvolvimento regional (FUCAPI, 2004).
Atuamente, sdo oferecidos oito cursos de graduagéo na Instituicéo, conforme apresentado no
QUADRO 2.
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CURSO ATO DE AUTORIZACAO | DATA DE INICIO | DURACAO DO VAGAS
DO CURSO CURSO OFERECIDAS
ANO/ SEMESTRE POR ANO
Andlise de Sistemas PortariaMEC n° 2.235, de 1998/1 4 anos e meio 80
19/12/1997
Engenharia de Producéo Elétrica | Portaria MEC n° 586, de 1998/2 5anos 80
26/06/1998
Administragdo com Habilitagdo | Portaria MEC n° 1.146, de 2000/1 4 anos 80
em Gestéo da Inovacéo 21/07/1999
Engenharia de Comunicagdes PortariaMEC n° 65, de 2000/1 4 anos e meio 100
13/01/2000
Ciéncia da Computacdo Portaria MEC n° 950, de 2001/1 4 anos 90
06/07/2000
Design com Habilitagdo em PortariaMEC n° 2.617, de 2002/1 4 anos e meio 100
Interface Digital 06/12/2001
Administragdo com Habilitagdo | Portaria MEC n° 2.255, de
em Gestdo de Servicos 18/10/2001 2002/1 4 anos 100
Administragdo com Habilitagdo | Portaria MEC n° 2.255, de
em Gestao de Negbcios 18/10/2001 2002/2 4 anos 100

QUADRO 2 - Cursos oferecidos no CESF — periodo letivo 2004/1
Fonte: adaptado de MEC/INEP, 2004

Na érea de Informética, sdo oferecidos os cursos de Andlise de Sistemas e Ciéncia da
Computacdo. A proposta do curso de Andlise de Sistemas € formar profissionais capazes de
realizar trabalhos de criacéo e racionalizagdo de atividades nas organizagoes e prestar suporte
a0s seus sistemas de controle operacional e gerencia, através da andlise, projeto e
implementacdo de sistemas de processamento de dados. Enquanto que o egresso do curso de
Ciéncia da Computacdo devera estar apto a trabalhar no desenvolvimento e adaptacéo de
sistemas de programacdo de computadores, processamento de dados cientificos e técnicos,
bem como elaborar novos model os de maquinas e componentes (FUCAPI, 2004).

Na area de Tecnologia, 0 CESF oferta os cursos de Engenharia de Producdo Elétrica,
Engenharia de Comunicagdes e Design de Interface Digital. O curso de Engenharia de
Producdo tem por objetivo formar profissionais dedicados ao aumento da eficacia e eficiéncia
de processos que convertem recursos em produtos e servigos. Esses profissionais terdo uma
formag@o generalista, devendo aplicar, dém dos conceitos da engenharia, ferramentas de
diversas &reas do conhecimento, tais como matemética, estatistica, economia, administracéo,
contabilidade e outras. O curso de Engenharia de Comunicagoes pretende formar profissionais
com perfil adequado as novas e rapidas mudangas tecnoldgicas, possibilitando que o futuro
graduado sgja capaz de atuar em sSistemas de infra-estrutura em telecomunicagdes,

implantacdo de servigos ou na administragdo de negdcios na &ea. O curso de Design em
plantacao
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Interface Digital foi criado com o desafio de preparar profissionais de design que tenham nos

melos computacionais e midias digitais ferramentas essenciais de trabalho (FUCAPI, 2004).

O CESF oferece trés cursos na &rea de Gestdo Organizacional: Administracdo em Gestéo da
Inovacdo, Administracdo em Gestdo de Servigcos e Administragdo em Gestdo de Negdécios. O
curso de Gestdo da Inovagdo busca formar um administrador apto a gerir equipes
multifuncionais, ter um perfil empreendedor e estar familiarizado com um ambiente
dominado pela tecnologia. O egresso do curso de Gestdo de Servicos devera estar capacitado
a exercer a sua especializagdo profissiona tanto na constituicdo de novos servigos, guanto na
dinamizacdo e ampliagdo dos j& existentes, com maior funcionalidade, versatilidade,
qualidade, produtividade e profissonalismo no ramo de servigos. O curso de Gestdo de
Negocios tem 0 propdsito de preparar profissionais que compreendam as necessidades do
mercado e dos consumidores, aém de estarem preparados para encontrar solugdes que
satisfacam essas necessidades, que promovam a inovagdo e a melhoria da qualidade nos
negocios com produtos e servigos (FUCAPI, 2004).

Portanto, com relacdo ao perfil do profissional egresso, os cursos de graduacdo do CESF estéo
orientados para a area tecnolégica, incluindo-se ai os cursos de informética, engenharia e
design, e para a &rea de gestéo organizacional, onde se inserem 0s cursos de administracéo.
Conforme Mendes (2001), a IES esta orientada a um foco bem definido, o que permite
reforcar a atuagao da instituicdo quanto ao atendimento de uma demanda por profissionais que
aliem criatividade ao uso de novas tecnologias.

Diante disso, optou-se por pesquisar sobre a avaliagcéo da imagem do CESF, que se insere no
mercado competitivo das IES privadas, na cidade de Manaus, além de ser uma instituicdo
ligada a uma fundagdo de pesguisa e tecnologia, que vem desenvolvendo um relevante papel

para o desenvolvimento da regiéo.
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4. A TRAJETORIA METODOLOGICA

Neste capitulo, sdo apresentados os procedimentos metodol 6gicos utilizados nas vérias etapas
da pesquisa, abrangendo o tipo de pesquisa, as questdes de pesguisa formuladas, a delimitacéo
dos fatores e atributos da imagem utilizados, a unidade de andlise, 0 universo e amostra da
pesquisa, 0s instrumentos de coleta de dados e as técnicas utilizadas para a andise dos dados
coletados.

4.1. TIPO DE PESQUISA

A presente pesquisa possui carater descritivo cujo objetivo, segundo Malhotra (2001), €
descrever caracteristicas de determinados grupos e identificar percepcdes e avaliagdes desses
grupos sobre as varidvels selecionadas. Conforme Gil (1996) e Vergara (2003), a pesquisa
descritiva expde caracteristicas de determinada populagdo ou determinado fendbmeno. Pode,
ainda, estabelecer correlagbes entre variavels e definir sua natureza, ndo tendo 0 compromisso
de explicar os fendmenos que descreve, e Sim servir de base para tal explicagdo. Gil (1996)
ressalta que estdo incluidas neste grupo as pesquisas que tém por findidade levantar as
opinides, atitudes e crencas de uma popul agdo.

Para Selltiz et al. (1965), os estudos descritivos tém a finalidade de representar com exatidao
as caracteristicas de um individuo, situacdo ou grupo em particular, além de determinar a
freqiiéncia com que algo ocorre ou com que uma coisa esta relacionada. Neste tipo de

pesquisa, porém, nem sempre ha uma hip6tese inicial determinada.

Na pesquisa descritiva, de acordo com Barros & Lehfeld (2000), ndo ha interferéncia do
pesquisador, ele apenas descreve o objeto de pesquisa, procurando descobrir com que
freqiéncia um fendbmeno ocorre, sua natureza, caracteristicas, causas, relagdes e conexdes

com outros fendmenos.

Dado 0 exposto, a presente pesguisa enquadra-se como descritiva, uma vez que pretende
apenas relatar como ocorre o fendmeno da avaliagdo da imagem numa IES particular, ou,
ainda, como se comportam determinadas varidvels em situagdes especificas relacionadas ao
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fendmeno estudado. Este estudo foi orientado pelas questdes de pesquisa apresentadas a
Seguir.

4.2. QUESTOES DE PESQUISA

A partir do problema formulado, foram elaboradas as seguintes questdes de pesquisa, as quais
nortearam o presente estudo:

- O que representa a avaliagdo da imagem para uma instituicdo de ensino superior privada,

na percepcdo dos representantes das categorias de publicos entrevistados?
- Quais os atributos da imagem sdo percebidos positivamente pelos publicos do CESF?

- Quais os atributos da imagem sd0 percebidos negativamente pelos publicos da IES
pesquisada?

- H4 diferencas significativas nas avaliagbes feitas pelos alunos dos diferentes cursos de
graduacéo ofertados pelo CESF?

- H4& diferencas significativas nas avaliagbes da imagem feitas pelos diversos tipos de
publicos pesquisados?

4.3. DELIMITACAO DOS FATORES E ATRIBUTOS DA IMAGEM UTILIZADOS NA
PESQUISA

Para o presente trabalho de investigacéo, foi utilizado o modelo de imagem desenvolvido por
Barich & Kotler (1991), com o intuito de se pesquisar a imagem institucional do CESF, tendo
sido adaptado para 0s propositos desta pesquisa, conforme os fatores e atributos especificados

aseguir:

- Conduta socia da ingtituicdo: abrange a redlizacdo de agles sociais proporcionadas a
comunidade carente situada na regido do entorno da institui¢&o ou outras comunidades, e
a redlizacdo de investimentos em atividades culturais voltadas para a comunidade
académica;
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Corpo docente: representa 0 quadro de professores da |ES, compreendendo os atributos
titulacdo, experiéncia profissiona e motivagao;

Conduta empresarial com os empregados. consiste na capacidade de atrair e manter
profissionais qualificados, bem como a adogdo de politicas direcionadas a estimular o

aprimoramento e desenvolvimento;

Conduta instituciona: representa a forma como a instituicdo atua em seu ambiente
externo quanto a inovagdo, capacidade de integracdo com a iniciativa privada e

reputacdo da | ES na sociedade;

Atividades de suporte: consistem nas agfes da instituicdo quanto ao estimulo para a
realizacdo de estégios, ao apoio a programas de iniciagdo cientifica, e a participagdo da
direcéo e coordenacdo em atividades académicas, tais como, reunides, eventos e atuagao
direta na solucdo de problemas junto aos alunos e professores,

Infra-estrutura: compreende o conjunto de atributos fisicos e materiais necess&rios ao
bom funcionamento das atividades educacionais, tais como, instalagbes em geral,
biblioteca, laboratorios, bem como alocalizagédo da lES;

ComunicagOes. representam as diversas formas de transmissdo de mensagens emitidas
aos publicos, em gera. Neste estudo, foi avaliada a eficicia da comunicagdo com o
publico-avo, e como amarca FUCAPI é percebida pel os publicos;

Cursos ofertados: correspondem aos cursos de graduacdo oferecidos pela IES, sendo

incluidos como atributos o conteido e a qualidade desses cursos,

Atendimento: significa a forma de relacionamento estabelecida com os diversos
publicos da IES. Foram incluidos, na presente pesquisa, 0s atributos cortesia, presteza,
credibilidade e prazos de entrega dos servicos,
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- Prego: € o valor estabelecido pela IES, a ser pago pelos alunos, enquanto usuérios dos
servigcos educacionais. Quanto ao preco, foram escolhidos os seguintes atributos. a
relacdo custo/beneficio para os alunos, o valor das mensalidades e os descontos.

Os fatores e seus respectivos atributos utilizados neste estudo tiveram como ponto de partida
0 modelo sugerido por Barich & Kotler (1991), porém, além desse modelo, foram adotadas
algumas varidvels utilizadas nos trabal hos realizados por Motta (2000) e Machado (2001), em
pesquisas empiricas relacionadas a0 mesmo tema, aplicados em ingtituicdes de ensino
superior. Esses fatores e atributos séo apresentados na FIGURA 8.
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FIGURA 8 - Fatores e atributos da imagem utilizados na pesquisa
Fonte: adaptado de Barich & Kotler, 1991
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4.4. O ESTUDO DE CASO

A pesquisa congtituiu-se em um estudo de caso cuja unidade de andlise foi o Ingtituto de
Ensino Superior FUCAPI — CESF. A descricdo do CESF foi apresentada no Capitulo 3,
especifico sobre a institui¢do objeto deste estudo.

Para se alcancar os propositos deste trabalho, utilizou-se a estratégia de estudo de caso que,
segundo Yin (2001, p.19), “é apenas uma das muitas maneiras de se fazer pesguisa em
ciéncias sociais’. O autor explica que esse tipo de estudo representa a estratégia preferida
guando se colocam questdes “como” e “por que’, quando o pesguisador tem pouco controle
sobre os eventos e quando o foco encontra-se em fendmenos contemporaneos inseridos em
algum contexto da vida real. Em sintese, 0 estudo de caso possibilita uma investigacdo para se
preservar as caracteristicas holisticas e significativas dos eventos da vida real — tais como
ciclos de vida individuais, processos organizacionais e administrativos, mudancgas ocorridas
em regides urbanas, relagdes internacionais e a maturagdo de alguns setores.

O estudo de caso, de acordo com Gil (1996), é caracterizado pela investigacdo mais profunda
e exaustiva de um ou de poucos objetos, de forma a permitir 0 seu amplo e detalhado
conhecimento, 0 que é tarefa praticamente impossivel com a redlizacdo de outros
delineamentos considerados. Segundo esse autor, as principais vantagens do estudo de caso
sd0: a) 0 estimulo a novas descobertas. Em virtude da flexibilidade do plangjamento do estudo
de caso, 0 pesquisador, no decorrer do processo, mantém-se atento a novas descobertas; b) a
énfase na totalidade, pois 0 pesquisador esta voltado para a multiplicidade de dimensBes de
um problema, focalizando-o como um todo; e ¢) a simplicidade dos procedimentos, quando
comparados com os procedimentos exigidos por outros tipos de delineamento.

4.5. UNIVERSO E AMOSTRA

O universo da pesquisa compreendeu categorias de publicos internos e externos do CESF,
utilizando-se a classificacéo de publicos de uma universidade apresentada por Kotler & Fox
(1994). Dentre as categorias apresentadas por esses autores, alguns publicos foram
selecionados para composicdo do universo desta pesquisa, por serem considerados os
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principais publicos. Incluem-se como publicos internos. corpo docente, administradores
(composta pelos gestores — Diretor, Coordenador Geral e Coordenadores de Graduagéo e Pés-
Graduacdo — todos empregados da I nstituicéo) e empregados técnico-administrativos. Quanto
aos publicos externos, foram considerados os alunos matriculados, ex-alunos, representantes
da midia de massa, representantes da comunidade empresarial, representantes de outras IES e
representantes de comissdes de avaliagdo do MEC. Vae lembrar que os alunos e ex-alunos,
apesar de serem classificados por Kotler & Fox (1994) como publicos externos, que se
incluem no ambiente de mercado, no momento que estdo matriculados, freqlientando um
curso, sdo elementos fundamentais no processo ensino-aprendizagem e podem ter percepcdes
que se aproximam mais das percepgdes dos publicos internos. Dessa forma, esses publicos
gue participam do cotidiano de uma IES, no processo de formag&o da imagem, tém uma maior
possibilidade de obterem uma imagem mais aproximada da realidade da instituicdo do que os
demais publicos externos.

A amostra da pesquisa foi congtituida de duas maneiras conjugadas, em funcédo do tipo de
instrumento de coleta de dados a ser utilizado.

Na primeira etapa da pesquisa foi utilizado o questionario como instrumento de coleta de
dados, aplicado aos publicos compreendidos por alunos, ex-aunos, professores, funcionarios
técnicos e administrativos e gestores, perfazendo um total de 1.000 (mil) pessoas,
aproximadamente. Para essa etapa da pesquisa foi calculada uma amostra probabilistica,
selecionada a eatoriamente mediante procedimentos estatisticos, compreendendo 289 pessoas,
distribuidas conforme detalhamento apresentado na TABELA 4.

TABELA 4 — Distribuicéo de freqiiéncia dos respondentes do questionario
quanto a categoria de publico em que se classificam

Categoria de Publico Fregléncia
Absoluta | Relativa (%)
Aluno de graduacéo 244 84,43
Professor 26 9,00
Ex-auno de graduacéo 10 3,46
Funcionério técnico-administrativo 6 2,08
Funcionario gestor 3 1,04
TOTAL 289 100,00

Fonte: Banco de Dados da Pesquisa
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A amostra probabilistica, segundo Marconi & Lakatos (2002), tem como caracteristica
primordial poder ser submetida a tratamento estatistico, o que permite compensar erros
amostrais e outros aspectos relevantes para a representatividade e significancia da amostra
Dessa forma, optou-se por esse tipo de amostragem para se calcular a quantidade de pessoas
respondentes dos questionarios, sendo proporciona ao nimero de pessoas integrantes de cada

categoria de publico a ser pesquisada.

Para definir a amplitude da amostra foi utilizada a tabela estatistica de Arkin & Colton®,
apresentada por Tagliacarne (1986). Esse autor afirma que a teoria das amostras nos indica
que “um numero suficientemente grande de casos sorteados para um universo apresenta,
quase certamente, 0s mesmos caracteres do universo” (TAGLIACARNE, 1986, p. 145). Em
virtude do universo da pesquisa, a amplitude da amostra definida para aplicagdo dos
questionérios foi definida de acordo com os valores apresentados na TABELA 5.

TABELA 5 — Tabela para determinar a amplitude de uma amostra tirada de uma popul agéo finita com
margens de erro de 1%, 2%, 3%, 4%, 5% e 10% na hip6tese de p = 0,5.
Cosficiente de confianca de 95,5%

Amplitude da populagéo Amplitude da amostra com as margens de erro indicadas acima

(universo) +1% +2% +3% +4% +5% +10%
............. - - - - 222 83
1.000 - - - 385 286 91
1.500 - - 638 441 316 9
2.000 - - 714 476 333 95
2.500 - 1.250 769 500 345 96
3.000 - 1.364 811 517 353 97
3.500 - 1.458 843 530 359 97
4.000 - 1.538 870 541 364 98
4.500 - 1.607 891 549 367 98
5.000 - 1.667 909 556 370 98
6.000 - 1.765 938 566 375 98
7.000 - 1.842 949 574 378 99
8.000 - 1.905 976 480 381 99
9.000 - 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 2222 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 2439 1.099 621 398 100
¥ 10.000 2.500 1111 625 400 100

p = propor¢ao dos elementos portadores do carater considerado. Se p é < 0,5, a amostra pedida € menor.

Neste caso determina-se o tamanho da amostra, multiplicando-se o dado que aparece natabela por 4[p(1 —p)]
Fonte: Arkin & Colton, apud Tagliacarne (1986, p.174)

4 Arkin, H & & R. Colton, Tables for Satisticians
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Como se pode observar na TABELA 5, para um universo de 1.000 (mil) pessoas, deveria ser
utilizada uma amostragem de 286 pessoas, dentro de um coeficiente de confianca de 95,5%, e
margem de erro de +5%. Considerando que o nimero de questionarios validos respondidos
totalizou 289, verifica-se que essa quantidade atende aos parametros apresentados.

Na segunda etapa da pesquisa, foram realizadas 15 entrevistas. Para tanto, optou-se por uma
amostra ndo-probabilistica, intencional, compreendendo tanto categorias de publicos internos
quanto externos. Dessa forma, foram escolhidos os seguintes publicos para participarem da
entrevista: representantes da administracdo do CESF, representantes da midia de massa,
representantes da comunidade empresarial, representantes de outras IES e representantes de
comissoes de avaliacéo do MEC.

A amostra ndo-probabilistica, de acordo com Marconi & Lakatos (2002), tem por principal
caracteristica a nado-utilizacdo de formas aeatérias de selecdo, tornando-se impossivel a
aplicacdo de férmulas estatisticas para o céalculo, por exemplo, de erros de amostra. Nao
podem, portanto, ser objetos de certos tipos de tratamento estatistico. Com relagdo ao critério
da intencionalidade, Marconi & Lakatos (2002) afirmam que o pesquisador ndo se dirige a
elementos representativos da populacdo em geral, mas, aqueles que, segundo seu entender,
pela funcdo desempenhada, cargo ocupado, prestigio social, exercem as funcdes de lideres de
opinido na comunidade. Portanto, 0 pesguisador pressupde que estas pessoas tém a
propriedade de influenciar a opinido dos demais.

Dentre os publicos entrevistados, foram considerados alguns publicos especificos cuja escolha
foi intencional, porém buscou-se ter o cuidado de identificar pessoas consideradas formadoras
de opinido, conhecedoras do segmento de atividade em que participam, com vasta experiéncia
na sua &rea de atuacdo, enfim, pessoas que pudessem representar a categoria de publico em

gue se enquadravam.

Os publicos que participaram das entrevistas estdo apresentados na TABELA 6.
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TABELA 6 — Distribuicdo de freguiéncia dos respondentes da entrevista
guanto a categoria de publico em que se classificam

Categoria de Publico Fregléncia
Absoluta | Relativa (%)
Representantes da Administracdo do CESF 6 40,00
Representantes de Comissdo do MEC 3 20,00
Representante de Midia de Massa 2 13,33
Representante da Comunidade Empresaria 2 13,33
Representante de Outra |ES 2 13,33

TOTAL 15 100,00
Fonte: Banco de Dados da Pesquisa

Na categoria de publicos representantes da Administracéo do CESF, incluem-se o Diretor, um
ex-Diretor, considerada essencia a sua participacdo, em virtude do conhecimento que possui
e histérico dentro da Instituicdo; trés coordenadores de cursos de graduagdo, sendo cada um
representante de uma érea especifica um da &rea de Informética, um da é&rea de Engenharia e
um da &ea de Administracdo; e, ainda, um coordenador de Pés-Graduagdo. Todos esses
entrevistados possuem vinculo empregaticio com a | ES, portanto, sdo gestores empregados.

Os representantes de Comissdes de Avaliagdo do MEC foram escolhidos com base em
informagdes de pessoas que fazem parte do quadro funcional do CESF, as quais indicaram
esses avaliadores, que residem em Manaus, tornando possivel a inclusdo desses representantes
na presente pesguisa. Foram entrevistados trés integrantes de ComissOes de Avaliagdo do
MEC, sendo um deles docente de instituicdes particulares de ensino, e os outros dois

vinculados a institui¢oes publicas.

Quanto a categoria midia de massa, foram entrevistados dois representantes, escolhidos
intencionalmente pela pesquisadora. Um deles possuia vinculo com o jorna de maior
circulacdo na cidade de Manaus, sendo o responsavel por um projeto ligado a area
educacional. O outro representante foi escolhido por ser uma pessoa ligada aos principais
meios de comunicagdo (televisdo, r&dio e jorna), considerado um icone no ramo de
comunicagao na sociedade local.

Para a categoria de representantes da comunidade empresarial, foram selecionados dois
empresarios com ampla experiéncia e que, atuamente, ocupam a funcdo de presidentes de
0rgéos representativos da classe. Um dos entrevistados foi o Presidente do Centro da Indlstria
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do Estado do Amazonas — CIEAM e o outro foi o Presidente da Federagdo do Comércio do
Estado do Amazonas — FECOMERCIO. Foram selecionados representantes da classe
empresarial vinculados a dois segmentos de atividades distintos, um do setor industrial e um
do setor de servigos.

E, por ultimo, para a escolha dos representantes de outras |IES privadas, foram selecionados
dois elementos vinculados as duas maiores IES particulares da cidade de Manaus,
considerando-se a representatividade em numero de alunos. Um dos entrevistados dessa
categoria de publico foi um Assessor de Comunicacdo de uma grande instituicdo de ensino, e
0 outro escolhido foi um Coordenador dos Cursos de Administragdo de uma instituicdo de

grande porte, por ser 0 curso considerado o “carro-chefe” da|lES, em quantidade de alunos.

4.6. OSINSTRUMENTOS DE PESQUISA

Os instrumentos de pesquisa utilizados no trabalho foram o questionério e a entrevista. Os
dados, portanto, foram obtidos em duas etapas distintas, sendo na primeira etapa feita a
aplicacdo de questionarios, com questdes fechadas e abertas (método survey ou levantamento)
€, ha segunda etapa, a realizacdo de entrevistas semi-estruturadas. Assim, dentro da estratégia
de estudo de caso, utilizou-se, de forma combinada esses dois métodos de coleta de dados.
Yin (2001) afirma que essas estratégias de pesquisas ndo sd80 mutuamente excludentes,
podendo-se utilizar mais de uma estratégia em qualquer estudo dado. Vergara (2003) afirma
gue um meio de coleta de dados néo exclui outro.

O método survey, segundo Mahotra (2001), prevé a construcdo de um questionario
estruturado aplicado a uma amostra da populagdo e organizado para eleger informagGes
especificas dos respondentes. O autor afirma que esse método tem a grande vantagem de
facilitar a aplicacdo do questionario e que as respostas fixas evitam possivels viéses causados
pelos entrevistadores, superando a desvantagem do eventua desinteresse ou da possivel
desinformagdo do respondente acerca de determinado assunto objeto da pergunta do
questionario.

As pesquisas do tipo survey (ou levantamento), conforme Gil (1996), caracterizam-se pela

interrogacdo direta das pessoas cujo comportamento se desgja conhecer. Basicamente,
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procede-se a coleta de dados a um grupo significativo de pessoas acerca do problema
estudado, para, em seguida, mediante andlise quantitativa, obterem-se as conclusdes
correspondentes as informagdes coletadas. Gil (1996, p.91) afirma, ainda, que a elaboracéo de
um question&rio “consiste basicamente em traduzir os objetivos da pesquisa em itens bens
redigidos’. O autor enfatiza a importancia de se obedecer a algumas regras préticas a respeito
desse instrumento de pesquisa, tais como: o cuidado na formulagéo das perguntas de maneira
clara, concreta e precisa; ndo sugerir respostas; questdes preferencialmente fechadas, mas com
aternativas suficientemente exaustivas para abrigar a ampla gama de respostas possivels,

dentre outras.

O questionério de pesquisa utilizado neste trabalho (APENDICE A) foi elaborado com base
nos fatores e atributos da imagem compreendidos no modelo adotado, com vistas a obter
respostas as questdes norteadoras deste estudo, além de alcancar os objetivos almejados.

Esse instrumento de coleta de dados foi dividido em trés partes, conforme o tipo de questéo
formulada. A primeira parte estd compreendida pelas questdes de 1 a 11, que se referem ao
perfil dos respondentes. A segunda parte compreende as questdes de 12 a 50 que tratam dos
fatores e atributos formulados para avaliar aimagem ingtitucional da unidade de andlise desta
pesquisa, 0 CESF. Para essas questdes, foi utilizada a escala do tipo Likert de cinco pontos,
variando do menor grau (discordanciatotal = 1) até o maior grau (concordanciatotal = 5). E a
terceira parte do question&rio trata de questdes gerais de avaiacdo da imagem, para as quais
foi utilizada uma escala de intensidade, com opc¢do por uma escala de intensidade de cinco

graus.

De acordo com Marconi & Lakatos (1999), a escala de Likert € um método simples de
construir escalas de atitudes, a fim de se obter uma graduagéo quantificada das proposicoes
que sdo distribuidas entre os individuos a serem pesquisados. Esse tipo de escala deve
considerar proposi ¢coes importantes em relacéo a atitudes ou opinides, que tenha relagéo direta
ou indireta com o objetivo a ser estudado. Na escala de intensidade, as perguntas devem ser
organizadas em forma de mostruario, e as respostas sdo escolhidas de acordo com o grau de
valorizagdo de um continuum de atitudes, podendo variar de trés a cinco graus, sendo o ultimo
0 mais utilizado, para evitar a tendéncia de se posicionar no grau intermediario, o que ocorre
com escalas de trés graus.
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ApGs a elaboracdo da primeira versdo do questionério de pesquisa, realizou-se um pré-teste, a
fim de se avaiar o instrumento e valida-lo. Foram selecionados 10 elementos pertencentes as
categorias de publicos a serem pesquisadas, que puderam contribuir respondendo ao
questionério, observando-se o tempo despendido para preenchimento e, posteriormente,
identificando as dificuldades encontradas, a fim de se poder promover melhorias no
instrumento de coleta de dados.

Os questionarios, em sua versdo fina, foram aplicados junto aos publicos do CESF,
selecionados de acordo com o especificado na secdo universo e amostra. Esse instrumento de
coleta de dados foi aplicado aos publicos que congregam maior nimero de elementos do
universo, quais sgam: alunos, corpo docente, ex-alunos e empregados. Os sujeitos que
participaram desta etapa da pesquisa foram selecionados aeatoriamente, utilizando-se a
técnica estatistica de amostragem aeatoria simples, sugerida por Anderson et al. (2002). Os
sujeitos foram selecionados previamente, através de procedimento de selegdo de amostra, de
forma a evitar uma tendéncia de selecéo a certos tipos de elementos.

A aplicagdo dos questionérios ocorreu nos meses de outubro e novembro de 2003,
pessoa mente, pela autora da presente dissertacdo, a fim de que pudesse obter um indice de
retorno satisfatorio. A maior dificuldade, nessa etapa da pesquisa, foi a aplicacdo de
questionarios aos alunos. Para tanto, a pesquisadora contou com a colaboracdo dos
professores dos cursos de graduacéo do CESF, que concederam parte dos seus tempos de aula
para que a mesma aplicasse o instrumento de coleta de dados aos alunos respondentes. Para
conseguir manter contato com os ex-alunos, foi fornecida uma listagem com dados pessoais
desse publico, pela Secretaria Académica da Faculdade. Foi feito um contato com os ex-
alunos selecionados pela técnica de amostragem aleatéria, para os quais foram enviados os
question&rios. Com relacdo aos demais publicos participantes desta etapa da pesguisa

(professores e funcionarios) ndo houve grandes dificuldades para a coleta de dados.

Além da aplicacdo do question&rio, fez-se uso da técnica de entrevistas semi-estruturadas,
como forma de complementar o que se pretendeu estudar, ou sga, as informagdes colhidas
por meio desse procedimento metodol 6gico possibilitaram a obtencdo de dados que véo além
daqueles solicitados no questionario. As entrevistas serviram, ainda, para corroborar ou
ampliar o modelo de atributos da imagem utilizado.
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A entrevista semi-estruturada, de acordo com Laville & Dionne (1999), compreende uma
srie de perguntas abertas, feitas verbalmente em uma sequUéncia prevista, na qual o
entrevistador pode acrescentar perguntas de esclarecimento. Dessa forma, a entrevista oferece
maior amplitude do que o questiondrio, quanto a sua organizacdo. Na entrevista semi-
estruturada o pesquisador ndo fica preso a um documento entregue a cada um dos
interrogados, permitindo-se, muitas vezes, explicitar algumas questdes no curso da entrevista
ou até reformulé-1as, de acordo com a necessidade de esclarecimento para o entrevistado.

O roteiro de entrevista utilizado nesta pesquisa (APENDICE B) foi elaborado com o intuito
de se ampliar a gama de informagdes coletadas através do questionério, sendo, portanto,
considerado um complemento ao primeiro instrumento de coleta de dados.

Foi realizada uma entrevista como pré-teste, com o intuito de promover a adequacdo do
instrumento de coleta de dados, tendo este atendido as expectativas e sendo, portanto, mantido
integralmente. Para essa etapa da coleta de dados, as entrevistas aconteceram em horarios e
locais de trabalho dos entrevistados, com hora e local previamente acordados com o
entrevistador e ap0Os autorizacdo dos participantes para que as mesmas fossem gravadas.
Apenas uma entrevista ndo foi gravada, porque o entrevistado ndo concordou com esse
procedimento. As demais entrevistas foram gravadas e transcritas na integra Apés a
transcricdo fidedigna dos depoimentos, partiu-se para a classificagéo, tabulacdo e andise dos
dados.

As entrevistas foram realizadas com os representantes de determinadas categorias de publicos,
conforme detalhado na sec@o anterior, e aconteceram no periodo de dezembro de 2003 a
fevereiro de 2004, sendo realizadas diretamente pela pesquisadora

4.7. TRATAMENTO DOS DADOS

No presente trabalho de investigacdo, os dados coletados constituiram-se de aspectos

quantitativos e qualitativos.

Os aspectos quantitativos foram tabulados utilizando-se o software estatistico Minitab for
Windows e o Aplicativo Excel, do pacote Microsoft Office. Os dados coletados receberam
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tratamento estatistico, para os quais foram aplicados métodos da estatistica descritiva, tais
como, distribuicdes de fregiiéncia, métodos tabulares e méodos gréficos, medidas de posicéo
e de variabilidade. Dentre as medidas de posicdo, fez-se uso do cdculo das médias e, como
medida de variabilidade, utilizou-se o desvio padréo.

Com relacdo aos aspectos qualitativos, realizou-se a andise de contelido definida por Bardin
(1977) como sendo um conjunto de técnicas de andlise das comunicagfes, cuja descricdo €
redlizada de forma sistemética e objetiva, visando obter indicadores que permitam inferir
conhecimentos relativos as condic¢des de producdo e de recepcdo do contelido das mensagens.

Dentro da andlise de contelido, optou-se por fazer uma andlise temética, que Bardin (1977)
afirma ser uma das formas que melhor se adequa a pesquisa quditativa. O autor define tema
como sendo a unidade de significagdo que se extra naturalmente de um texto analisado
segundo critérios relativos a teoria que serve de guia a leitura. Os temas surgem apos leitura
exaustiva dos textos e, em seguida, sdo ordenados e classificados de acordo com o contelido
dos mesmos. Minayo (1977) afirma que a andlise temética consiste em identificar os nlcleos
de sentido que compdem uma comunicagdo que tenham significado para o objetivo andlitico
visado.
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5. APRESENTACAO E ANALISE DOSRESULTADOS

No presente capitulo, sdo apresentados os dados coletados e as suas respectivas andises. A
andlise dos dados foi dividida em duas etapas em fungéo da estratégia metodol dgica utilizada
para a coleta de dados. Na primeira etapa, foram tratados 289 questionérios aplicados e, na
segunda etapa, foram analisadas as entrevistas semi-estruturadas realizadas com 15 pessoas,
conforme descrito na metodologia.

Para apresentacdo dos dados e suas andlises, optou-se por demonstrar os resultados obtidos
com 0s questionarios primeiramente e, quando pertinente, as questbes formuladas na
entrevista, de forma a complementar 0 que se pretendeu investigar. Os dados foram
guantificados e estéo apresentados em forma tabular, a fim de facilitar a visualizagdo dos
mesmos e, em seguida, sdo apresentadas as andises realizadas.

5.1. PERFIL DOS RESPONDENTES

Nesta pesquisa, foram aplicados 289 questionarios a algumas categorias de publicos do CESF.
A amostra e distribuicdo do nimero de questionérios para cada tipo de publico foram feitas
obedecendo ao critério de proporcionaidade. Os publicos respondentes dos questionarios
est&0 apresentados na TABELA 7 e GRAFICO 1.

TABELA 7 — Distribuicdo de fregtiéncia dos respondentes
guanto a categoria de publico

Categoria de Publico Freqiiéncia
Absoluta | Relativa(%)
Aluno de graduago 244 84,43
Professor 26 9,00
Ex-aluno de graduacéo 10 3,46
Funcionario técnico-administrativo 6 2,08
Funcionario gestor 3 1,04
TOTAL 289 100,00

Fonte: Banco de Dados da Pesquisa

Conforme os dados apresentados, a amostra foi composta por 84% de alunos de cursos de

graduacdo do CESF, 9% de professores, 3,46% eram ex-alunos, 2,08% eram funcionarios
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técnico-administrativos e 1,04% da amostra eram representantes da administracdo da IES
pesquisada.

@mAluno de graduagéo

W Professor

O Ex-aluno de graduagéo

O Funcionario técnico-
84,4% administrativo

W Funcionério gestor

GRAFICO 1 — Publicos respondentes dos questionérios de pesquisa
Fonte: Banco de Dados da Pesquisa

Na TABELA 8 e GRAFICO 2, apresentados a seguir, tem-se a distribuicso de freqiiéncia dos
alunos e ex-alunos que responderam ao questionario, perfazendo um total de 254 pessoas,
sendo 244 aunos e 10 ex-alunos. Dos 10 ex-alunos que participaram da pesquisa, nove (9)

sdo graduados em Andlise de Sistemas e somente um em Engenharia de Producéo Elétrica.

TABELA 8 — Distribuicdo de freguiéncia dos aunos e ex-alunos
guanto ao curso de graduagéo

Curso Freguéncia
Absoluta | Relativa (%)

Administracdo em Gestdo da Inovagdo — AGI 29 11,41
Administracgo em Gestdo de Negocios —AGN 8 3,15
Administraggo em Gestéo de Servigos —AGS 16 6,30
Andlise de Sistemas — ANS 60 23,62
Ciéncia da Computacdo — CCP 28 11,02
Design em Interface Digital —DID 18 7,09
Engenharia de Comunicagdes — ECO 53 20,87
Engenharia de Producdo Elétrica — EPE 42 16,54

TOTAL 254 100,00

Fonte: Banco de Dados da Pesquisa
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O curso de Andlise de Sistemas apresentou uma participacdo de 23,62% do total de alunos,
seguido do curso de Engenharia de Comunicagdes, com 20,87%, depois 0 de Engenharia de
Producdo Elétrica, com 16,54%. S80 os trés cursos mais representativos em quantidade de
alunos na Instituicdo, sendo que dois deles, Andise de Sistemas e Engenharia de Producdo, ja
haviam concretizado a sua implementacdo, pois eram 0s Unicos cursos do CESF que tinham
turmas de alunos graduados, na época da aplicagdo do instrumento de coleta de dados
(outubro e novembro de 2003).

Freqiiéncia (%)

Cursos

GRAFICO 2 — Alunos e ex-alunos quanto ao curso de graduacio
Fonte: Banco de Dados da Pesquisa

Quanto ao ano de ingresso dos alunos e ex-alunos na Instituicdo, os dados estéo apresentados
naTABELA 9 eno GRAFICO 3.
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TABELA 9 — Distribuicdo de freguiéncia dos aunos e ex-alunos
guanto ao ano de ingresso

Ano deingresso Freqiiéncia
Absoluta | Relativa (%)
1998/1 3 1,18
1998/2 4 1,57
1999/1 13 5,12
2000/1 24 9,45
2000/2 7 2,76
2001/1 37 14,57
2001/2 10 394
2002/1 52 20,47
2002/2 13 5,12
2003/1 76 29,92
2003/2 15 5,91
TOTAL 254 100,00

Fonte: Banco de Dados da Pesquisa

Quanto a0 ano de ingresso, constata-se que grande parte dos respondentes (29,92%)
ingressou no ano de 2003, no primeiro semestre letivo, quando todos os cursos ofertados no
CESF ja se encontravam em funcionamento. No periodo letivo de 2002/1 houve a segunda
maior classificagdo quanto ao ano de ingresso (20,47%), quando ja havia 75% dos cursos em
funcionamento. Observa-se, ainda, que no inicio de cada ano letivo, a procura por cursos de
nivel superior € maior, coincidindo com o periodo em que os aunos do ensino médio

concluem seus cursos.
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GRAFICO 3 — Alunos e ex-alunos quanto ao ano de ingresso
Fonte: Banco de Dados da Pesquisa
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Com relacdo ao tempo de servico dos colaboradores, que inclui corpo docente, quadro técnico
e administrativo, os dados esto sintetizados na TABELA 10 e GRAFICO 4.

TABELA 10 — Distribuicéo de freqtiéncia do quadro funcional do CESF
guanto ao tempo de servico

Tempo de servico (em anos) Freguéncia
Absoluta | Relativa (%)
1-3 23 65,71
4-6 5 14,29
7-9 1 2,86
10-12 3 8,57
13-15 2 571
16-18 1 2,86
TOTAL 35 100,00

Fonte: Banco de Dados da Pesquisa

Verifica-se que 65% dos colaboradores respondentes possuem entre 1 e 3 anos de tempo de
servigo, seguidos de 14,29% de pessoal com 4 a 6 anos. Pode-se concluir que o quadro de
técnicos e docentes é relativamente novo, o que condiz com a recente criacdo e
implementacdo da instituicdo que, em 2003, completou 5 anos desde o inicio de suas
atividades.

571 286 mil-3
m4-6
o7-9
010-12
m13-15
oO16-18

14,29

65,71

GRAFICO 4 — Quadro funcional do CESF quanto ao tempo de servico
Fonte: Banco de Dados da Pesquisa



Os motivos de escolha da | ES estudada est&0 apresentados na TABELA 11 e GRAFICO 5.

TABELA 11 — Distribui¢go de freqiiéncia dos aunos e ex-alunos
guanto ao motivo de escolha do CESF

Principal motivo de escolha Freqiiéncia

Absoluta | Relativa(%)

Imagem percebida da qualidade de ensino e dos professores 92 36,22
Localizagéo da Instituicéo 8 3,15
O curso pretendido so estava sendo ofertado no CESF 49 19,29
Perfil da Instituicdo 57 22,44
Qualidade das instal agbes 4 1,57
Valor das mensalidades 4 1,57
Contextualizagdo com as necessidades pessoais 29 11,42
Outro motivo 11 4,33
TOTAL 254 100,00

Fonte: Banco de Dados da Pesquisa
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O principal motivo de escolha do CESF indicado pelos alunos e ex-adunos foi a imagem

percebida da qualidade de ensino e corpo docente, com 36,22%. Em segundo lugar, tem-se 0

perfil dalES, com 22,44%, e em terceiro aindicacdo de que o curso so estava sendo oferecido

nessa instituicdo. Essa terceira opgao justifica-se pela oferta de cursos inovadores, de forma a

atrair pessoas que tenham interesse em cursos especificos e diferenciados.

Motivo de escolh:

O curso pretendido s6 estava

Imagem percebida da qualidade
de ensino e dos professores

Outro motivo

Contextualizagdo com as
necessidades pessoais

Valor das mensalidades

Qualidade das instalagdes

Perfil da Instituicédo

sendo ofertado no CESF

Localizagdo da Instituigéo
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Frequéncia (%)

35
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GRAFICO 5 — Motivo de escolha do CESF na opini&o dos alunos e ex-alunos
Fonte: Banco de Dados da Pesquisa
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Quanto a forma de ingresso das pessoas integrantes do corpo funcional e docente da IES, sdo
apresentados os dados na TABELA 12 e GRAFICO 6.

TABELA 12 — Distribuigéo de frequiéncia dos colaboradores
quanto a forma de ingresso no CESF

Forma de ingresso Freqiiéncia
Absoluta | Relativa (%)
Através de andincio - -
Enviou curriculo ainstituicao 2 571
Fazia parte do quadro funcional da mantenedora FUCAPI 7 20,00
Foi convidado a dar aulano CESF 6 17,14
Foi indicado por pessoas integrantes do quadro funcional ou docente 16 45,71
Outro fator 4 11,43
TOTAL 35 100,00

Fonte: Banco de Dados da Pesquisa

De acordo com os dados consolidados, observa-se que a maior parte das pessoas que
trabalham no CESF foi indicada por aguém que ja fazia parte do quadro (45,71%). Em
segundo lugar tem-se uma participacdo de técnicos do quadro da instituicdo mantenedora e
que, na época da pesquisa, estavam vinculados a instituicdo de ensino, ou sga, 20% do
guadro do CESF indicaram essa opgao como forma de ingresso.

Através de anlncio

Enviou curriculo a instituicdo

Fazia parte do quadro funcional
da mantenedora FUCAPI

Convidado a dar aulano CESF

Indicado por pessoa integrante
do quadro funcional ou docente

QOutro fator

50

Forma de ingresso no CESF

Frequéncia (%)

GRAFICO 6 — Forma de ingresso dos colaboradores no CESF
Fonte: Banco de Dados da Pesquisa
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Quanto ao sexo dos respondentes do questionério de pesquisa, 0s dados sdo apresentados na
TABELA 13 eno GRAFICO 7.

TABELA 13 — Distribuicgo de fregliéncia dos respondentes quanto ao sexo

Sexo Freguéncia
Absoluta | Relativa (%)
Masculino 228 78,89
Feminino 61 21,11
TOTAL 289 100,00

Fonte: Banco de Dados da Pesquisa

Observa-se que, do total de 289 respondentes da pesquisa, hd uma predominancia de pessoas
do sexo masculino, representando 78,9% dos publicos, contra 21,1% do sexo feminino. Vae
ressaltar que os publicos de maior representatividade nesta pesquisa séo compreendidos pelo
corpo discente e corpo docente da institui¢o.

Feminino
21,1%

Masculino
78,9%

GRAFICO 7 — Sexo dos respondentes
Fonte: Banco de Dados da Pesquisa
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Com relagdo ao estado civil dos respondentes, os dados estdo sintetizados na TABELA 14 e
no GRAFICO 8.

TABELA 14 — Distribuicao de freqiiéncia dos respondentes quanto ao estado civil

Estado civil Freqiiéncia
Absoluta | Relativa (%)
Solteiro 179 61,94
Casado 96 33,22
Separado judicialmente 3 1,04
Divorciado 3 1,04
Viavo - -
Outros 8 2,76
TOTAL 289 100,00

Fonte: Banco de Dados da Pesquisa

Como pode se verificar, a grande maioria das pessoas que participaram da pesquisa sao
solteiras, perfazendo um total de 61,94% dos respondentes e somente 33,22% sdo casadas.
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GRAFICO 8 — Estado civil dos respondentes
Fonte: Banco de Dados da Pesquisa
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A TABELA 15 e 0 GRAFICO 9 apresentam os dados quanto a faixa etéria dos respondentes.

TABELA 15 — Distribuicéo de frequiéncia dos respondentes quanto afaixa etéria

Faixaetéria Freqiiéncia
Absoluta | Relativa (%)
Até 24 anos 127 43,94
De 25 a 29 anos 58 20,07
De 30 a40 anos 83 28,72
Mais de 40 anos 21 7,27
TOTAL 289 100,00

Fonte: Banco de Dados da Pesquisa

Veifica-se que ha uma predominancia de respondentes com idade até 24 anos (43,9%),
seguidos de 28,7% com idade que vai de 30 a 40 anos, 20,1% em idade de 25 a 29 anos, e
que apenas 7,3% possuem acima de 40 anos. Pode-se considerar que no CESF h&
predominancia de pessoas jovens, sendo que o nimero de respondentes que possuem idade
até 30 anos representa um percentual de 64% do total .

Mais de 40
anos

7,3%
De 30 a 40

anos
28,7%

Até 24 anos
43,9%

De 25 a 29
anos
20,1%

GRAFICO 9 —Faixa etaria dos respondentes
Fonte: Banco de Dados da Pesquisa



97

A faixa de renda familiar dos respondentes esta demonstrada na TABELA 16 e no GRAFICO

10, apresentados a seguir.

TABELA 16 — Distribuicéo de freqliéncia dos respondentes

guanto a faixa de renda familiar

Faixa de renda familiar Freqiiéncia
Absoluta | Relativa (%)
Até 10 salarios minimos 120 41,52
Acimade 10 e até 20 sal&rios minimos 82 28,37
Acimade 20 e até 30 salrios minimos 58 20,07
Acimade 30 salarios minimos 28 9,69
N&o respondeu 1 0,35
TOTAL 289 100,00

Fonte: Banco de Dados da Pesquisa

De acordo com os dados sintetizados na TABELA 16 e no GRAFICO 10, observa-se que ha

uma maior predominancia de pessoas que possuem renda familiar de até 10 salarios minimos

(41,5%), seguida por uma acentuada presenca de pessoas com faixa de renda familiar acima

de 10 e até 20 sal&rios minimos (28,4%). Do total de 289 respondentes, 20,1% apresentaram

uma renda familiar entre 20 e 30 sal&rios minimos, e apenas 9,7% possuem renda familiar

acima de 30 sa &rios minimos.

Acima de 30
salérios
minimos N&o respondeu
Acima de 20 e 9,7% 0,4%

até 30 salarios
minimos
20,1%

Acima de 10 e
até 20 salarios
minimos
28,4%

Até 10 saléarios
minimos
41,5%

GRAFICO 10 — Faixa de renda familiar dos respondentes

Fonte: Banco de Dados da Pesquisa
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Quanto a experiéncia profissional dos respondentes, os dados estdo sintetizados na TABELA
17 e no GRAFICO 11.

TABELA 17 — Distribuicéo de freqliéncia dos respondentes
guanto a experiéncia profissiona

Tempo de experiéncia profissional Freguéncia
Absoluta |  Reativa(%)
Nunca trabalhou ou trabalha ha menos de 1 ano 61 21,11
Experiéncia profissional entre 1 e 3 anos 57 19,72
Experiéncia profissional entre 3 e 5 anos 36 12,46
Experiéncia profissional entre 5 e 10 anos 52 17,99
Experiéncia profissional acima de 10 anos 83 28,72
TOTAL 289 100,00

Fonte: Banco de Dados da Pesquisa

Verifica-se, com relacdo a experiéncia profissional, que 28,7% dos respondentes possuem
acima de 10 anos de atuacdo profissional, seguidos de 21,1% com até um ano, depois 19,7%
possuem entre 1 e 3 anos, 18% tém entre 5 e 10 anos, e por Ultimo, 12,5% possuem entre 3 e 5
anos de experiéncia profissional.

Até 1 ano

Acima de 10 anos 21,1%

28,7%

Entre 1 e 3 anos

Entre 5 e 10 anos 19,7%

Entre 3 e 5 anos
18,0%

12,5%

GRAFICO 11 — Experiéncia profissional dos respondentes
Fonte: Banco de Dados da Pesquisa

A partir desses dados, verificou-se que os respondentes da pesquisa, que participaram da
primeira etapa da coleta de dados, sGo compreendidos por aunos, professores, ex-alunos,
funcionarios técnico-administrativos e gestores, 0s quais estdo congtituidos,
predominantemente, por pessoas do sexo masculino, solteiras, com idade até 24 anos,

havendo, também, um percentua expressivo de pessoas com idade entre 30 e 40 anos. Com
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rlacdo a faixa de renda familiar, houve predominéncia de pessoas que possuem até 10
sal&rios minimos. Quanto ao tempo de experiéncia profissiona, foi possivel constatar que ha
dois extremos, sendo que grande parte dos publicos possui acima de 10 anos de experiéncia
profissional, seguida de outra categoria de pessoas que nunca trabalhou ou que trabalha ha

menos de um ano.

Dentre os alunos e ex-alunos que participaram da pesquisa, a maior amostra foi do curso de
Andlise de Sistemas, por ser 0 curso pioneiro da ingtituicdo e possuir, na época da realizacdo
deste trabalho, 0 maior nimero de alunos. Desse publico de alunos e ex-alunos, por ano de
ingresso, verificou-se que 0 maior nimero de alunos ingressou no primeiro semestre letivo do
ano de 2003. Com relagdo ao principal motivo que levou os discentes a escolherem o CESF
para estudar, constatou-se que a imagem percebida da qualidade do ensino e dos professores
e o perfil daingtituicéo foram os maisindicados.

Quanto a0 quadro funcional, a grande maioria possui entre um a trés anos de tempo de
servico no CESF, o que pode ser considerado um quadro de pessoal relativamente novo, até
porque a IES foi criada somente em 1998, e o quadro efetivo ainda se encontra em fase de
formacdo. No que diz respeito a forma de recrutamento dessas pessoas, verificou-se que a
maioriafoi indicada por pessoas integrantes do quadro funcional ou docente da institui ¢&o.

Nas secOes seguintes, estdo detalhados os resultados e andlises dos fatores e atributos
utilizados nesta pesguisa para avaliacdo daimagem institucional do CESF.
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5.2. AVALIACAO DOS FATORES E ATRIBUTOS DA IMAGEM INSTITUCIONAL
UTILIZADOS NA PESQUISA

Nesta secéo, estdo apresentados os resultados da pesquisa, considerando os fatores e atributos
gue compdem a imagem institucional do CESF, delimitados a partir do modelo adotado neste
estudo. Foram utilizadas escalas do tipo Likert de cinco pontos, na qual os respondentes
deveriam manifestar sua opini&o acerca das varidveis a serem avaiadas, variando de (1)
discordo totalmente a (5) concordo totalmente. Os valores intermediérios da escala deveriam

ser utilizados para situactes intermediérias.

As tabelas apresentadas a seguir demonstram a frequiéncia das respostas de cada opcéo da
escala de cinco (5) pontos, bem como a média e o desvio padrdo de cada um dos atributos
considerados. Cada varidvel (atributo) corresponde a uma questdo do instrumento de coleta de

dados e esta identificada com o nimero da questdo entre parénteses.

Comunicacéo

As questdes 13 e 14 referem-se aos atributos da comunicacao. Os resultados obtidos na coleta
de dados relativos a essas varidveis estéo sintetizados na TABELA 18.

TABELA 18- Distribuicdo de frequiéncias das respostas referentes & comunicagdo

Atributos Escala Abs. % %
Acum.

A comunicacdo do CESFcomo 1= Discordo totalmente 9 311 0,69
seu publico-alvo é eficaz. (Q13) 2 = Discordo mais que concordo 64 22,15 0,69

3 = N&o tenho opini&o 22 7,61 311
Média: 3,58 4 = Concordo mais que discordo 137 47,41 36,33
Desvio Padr&o: 1,13 5 = Concordo totalmente 57 19,72 100,00
A marca FUCAPI proporciona 1 = Discordo totalmente 2 0,69 0,69
status aos alunos do CESF junto 2 = Discordo mais que concordo 12 4,15 4,84
asociedade. (Q14) 3 = Néo tenho opinido 14 4,84 9,68

4 = Concordo mais que discordo 117 40,48 50,16
Média: 4,35 5 = Concordo totalmente 144 49,83 100,00

Desvio Padrdo: 0,81

Fonte: Banco de Dados da Pesquisa

De acordo com a percepcdo dos respondentes, a comunicagao do CESF com o seu publico-
avo, ainda ndo atingiu os niveis de eficdcia desgéveis, pois, apesar de haver uma
concentracdo de 47,41% de respostas no ponto (4), concordo mais que discordo, obteve-se
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uma média de 3,58, ficando abaixo dos quatro (4) pontos. Nota-se, porém, que a variabilidade
das respostas ndo foi muito baixa (1,13). Quanto a essa questdo, destaca-se 0 resultado obtido
nas entrevistas, uma vez que o atributo comunicacéo ndo foi bem avaliado, sendo, inclusive,
apontado como um dos principais aspectos negativos da Instituicdo na percepcéo dos
entrevistados.

O segundo ponto negativo é essa incomunicabilidade mercadoldgica, até eu diria,
mas em todos os sentidos. [...] Eu tenho certeza que muita gente ndo esta aqui hoje
porgue ndo sabe. (E5, p. 5)

Negativo... eu acho que, € uma opinido pessoal, entdo, 0 que eu acho é que a
FUCAPI, elamostra muito pouco o que elafaz. [...] Eu tenho umaidéiada FUCAPI,
eu acho que a FUCAPI é umainstitui¢do escondida, ndo € que seja negativa, eu acho
gue isto € uma coisa que devesse ser melhor trabalhada, melhor explorada, ser mais
aberta, assim. Mas, enfim, de repente também é alinha da institui¢éo, ndo tem nada
de errado nisso. (E13, p.3)

Quanto ao segundo atributo avaliado, de acordo com a opinido dos respondentes, a marca
FUCAPI proporciona status aos alunos do CESF junto a sociedade, uma vez gque as respostas
concentraram-se nos pontos (5) concordo totalmente, apresentando um indice de 49,83% e (4)
concordo mais que discordo, com um indice de 40,48%. Essa varidvel apresentou uma media
de 4,35 e um desvio padréo de 0,81. Esse resultado condiz com a opinido de aguns
entrevistados, que consideram a marca FUCAPI um diferencid para os aunos da IES,

conforme trechos de entrevistas reproduzidos abaixo:

O fato de estar ligada a uma instituicdo de pesquisa; a amplitude de servicos
oferecidos pela Fundagéo para o mercado e que de alguma forma reflete a imagem
do CESF. (E2, p. 2)

Ter uma mantenedora como a FUCAPI, ter uma imagem no mercado. E outra, o
CESF s6 atua em éreas de interesse da mantenedora, entéo, em areas que ela tem
nome, iSso € um aspecto muito positivo, entrar com uma instituicéio que ja tem 20
anos nas costas. (E4, p. 7)

O outro diferencia € que estamos associados a uma mantenedora. [...] Do ponto de
vista da atividade educacional, a gente tem a vantagem de poder contar com a
experiéncia de pessoas que trabalham na mantenedora e em outros projetos, que tém
contato com o mundo produtivo. (E7, p. 3 e5)

Segundo Brito & Mello (1998), aimagem é um fendbmeno da comunicagdo, e a comunicacao,
por sua vez, pode ser considerada como uma das principais e desafiantes atividades do

marketing e pode gerar um forte impacto na sociedade acerca de uma organizagdo, um
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produto, uma marca etc. Muitas imagens podem ser ma construidas pela comunicagdo
ineficiente, ou até pela falta da comunicagéo.
Eu acho que o principa atributo da imagem é a comunicagdo. A forma como o
objeto é comunicado influencia diretamente na percepcéo daimagem. Entéo, se vocé

n3o se comunicar, certamente a imagem ndo vai ser construida como deveria ser.
(E5 p. 1)

Assim, com base nos resultados obtidos nesta pesguisa, constata-se que o CESF precisa
desenvolver estratégias de comunicagdo no sentido de aprimorar o relacionamento com os
seus diversos publicos. Segundo Kotler & Fox (1994), as ingtitui¢cbes educacionais precisam
se comunicar eficazmente com seus mercados e publicos, o que deverd envolver troca entre a
instituicdo e uma pessoa ou grupo especifico. O processo de comunicagdo, por sua vez, deve
envolver tanto publicos internos quanto externos.

Conduta institucional

A TABELA 19 apresenta os atributos que compdem o fator da imagem conduta
institucional. Essas variaveis referem-se as questdes 12, 17 e 30 do questionario de pesquisa,
identificadas na tabela como Q12, Q17 e Q30.

TABELA 19 — Distribui¢éo de frequéncias das respostas referentes a conduta institucional

Atributos Escala Abs. % %
Acum.

O CESF possui reputacdo 1 = Discordo totalmente 2 0,69 0,69
positiva na sociedade. (Q12) 2 = Discordo mais que concordo - - 0,69

3 = N&o tenho opini&o 7 2,42 311
Média: 4,59 4 = Concordo mais que discordo 96 33,22 36,33
Desvio Padréo: 0,61 5 = Concordo totalmente 184 63,67 100,00
O CESF interage com a 1 = Discordo totalmente 18 6,23 6,23
iniciativa privada... (Q17) 2 = Discordo mais que concordo 45 15,57 21,80

3 = N&o tenho opini&o 51 17,65 39,45
Média: 3,57 4 = Concordo mais que discordo 105 36,33 75,78
Desvio Padréo: 1,19 5 = Concordo totalmente 70 24,22 100,00
O CESF possui perfil de 1 = Discordo totalmente 11 381 381
instituicdo inovadora. (Q30) 2 = Discordo mais que concordo 28 9,69 13,50

3 = N&o tenho opini&o 20 6,92 20,42
Média: 4,03 4 = Concordo mais que discordo 113 39,10 59,52
Desvio Padrdo: 1,10 5 = Concordo totalmente 117 40,48 100,00

Fonte: Banco de Dados da Pesquisa

Com relagéo ao fator da imagem conduta institucional, observa-se uma forte concentragéo
de respostas nos pontos (4) concordo mais que discordo e (5) concordo totalmente em todas as
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varidveis. Destaca-se 0 resultado sobre a reputacdo positiva do CESF, o que pode ser
constatado com uma alta média (4,59) e uma grande concentragdo das respostas, havendo,
pois, um baixo desvio padrdo (0,61). Com relagcdo ao atributo perfil de instituicdo inovadora,
também houve um resultado bastante positivo, considerando a média de 4,04. A menor média
refere-se a questdo 17, interagdo com a iniciativa privada, pois, ainda que grande parte das
pessoas tenham indicado o ponto (4) concordo mais que discordo, a média resultou em 3,57,
além de ocorrer amaior dispersdo das respostas.

Conduta social da|ES

O resultado obtido quanto a conduta social da IES esta sintetizado na TABELA 20. As
varidveis avaliadas referem-se as questbes 15 e 16 do instrumento de coleta de dados
(questionario).

TABELA 20 — Distribuicdo de frequiéncias das respostas referentes a conduta social dalES

Atributos Escala Abs. % %
Acum.

O CESF investe em atividades 1 = Discordo total mente 40 13,84 13,84
culturais .... (Q15) 2 = Discordo mais que concordo 87 30,10 43,94

3 = N&o tenho opini&o 41 14,19 58,13
Média: 2,98 4 = Concordo mais que discordo 81 28,03 86,16
Desvio Padr&o: 1,30 5 = Concordo totalmente 40 13,84 100,00
O CESF preocupa-se com a 1 = Discordo totalmente 34 11,76 11,76
comunidade realizando agtes 2 = Discordo mais que concordo 57 19,72 31,48
sociais. (Q16) 3 = N&o tenho opini&o 107 37,02 68,50

4 = Concordo mais que discordo 64 22,15 90,65
Média: 2,97 5 = Concordo totalmente 27 9,34 100,00

Desvio Padrdo: 1,12

Fonte: Banco de Dados da Pesquisa

Veifica-se, com relagdo a conduta social, que os atributos analisados, investimento em
atividades culturais e preocupagdo do CESF com a comunidade realizando agles sociais,
apresentaram uma média baixa, sendo 2,98 para a questdo 15, e 2,97 para a questdo 16.
Apesar de terem apresentado uma baixa concentracdo das respostas, (desvio padréo de 1,30 e
1,12 respectivamente), podem ser indicativos de que a comunicacdo do CESF para com 0s
publicos internos € ineficaz. Quando se fala em agBes sociais, por exemplo, o CESF,
juntamente com a mantenedora FUCAPI, participa de projetos sociais voltados a comunidade
do seu entorno (FUCAPI, 2004). No entanto, como se constata nesses resultados, isso ndo esta
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sendo comunicado adequadamente, e, conseqlentemente, ndo esta sendo percebido pelos

publicos pesquisados.

Conduta empresarial com os empregados

A seguir estdo sintetizados os dados resultantes das opinifes dos respondentes quanto a
conduta empresarial com os empregados. Esse fator daimagem est4 compreendido por trés
atributos, conforme apresentados nas questdes 18, 19 e 20, descritas na TABELA 21.

TABELA 21 — Distribuicéo de frequiéncias das respostas referentes a
conduta empresarial com os empregados

Atributos Escala Abs. % %
Acum.
O CESF atrai profissionais 1 = Discordo totalmente 4 1,38 1,38
qualificados para 0 seu quadro 2 = Discordo mais que concordo 25 8,65 10,03
funciona. (Q18) 3 = Né&o tenho opinido 100 34,60 44,63
4 = Concordo mais que discordo 109 37,72 82,35
Média: 3,61 5 = Concordo totalmente 51 17,65 100,00
Desvio Padréo: 0,92
O CESF consegue manter 1 = Discordo totalmente 6 2,08 2,08
profissionais qualificados em 2 = Discordo mais que concordo 25 8,65 10,73
seu quadro funcional. (Q19) 3 = N&o tenho opini&o 71 24,57 35,30
4 = Concordo mais que discordo 132 45,67 80,97
Média: 3,71 5 = Concordo totalmente 55 19,03 100,00
Desvio Padr&o: 0,94
Os profissionais que trabalham 1 = Discordo totalmente 4 1,38 1,38
no CESF so estimulados a se 2 = Discordo mais que concordo 22 7,61 8,99
aprimorarem... (Q20) 3 = N&o tenho opini&o 115 39,80 48,79
4 = Concordo mais que discordo 87 30,10 78,89
Média: 3,62 5 = Concordo totalmente 61 21,11 100,00

Desvio Padréo: 0,95

Fonte: Banco de Dados da Pesquisa

Quanto ao fator da imagem conduta empresarial com os empregados, nota-se uma forte
concentracdo de respostas nos pontos (3) ndo tenho opini&o e (4) concordo mais que discordo,
com maior tendéncia para o ponto (3) n&o tenho opinido. 1sso pode ser constatado pelo valor
resultante das médias de cada uma das variaveis, de 3,61 para a questdo 18, na questdo 19 a
média foi de 3,71 e na questdo 20, foi de 3,62. As trés variaveis apresentaram desvio padréo

baixo, o que significa uma forte concentracdo de respostas nos pontos proximos a media.
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Ainda que a pesguisa tenha por objetivo avaliar a imagem, que é o resultado de uma
percepcdo, que podera ser falsa ou verdadeira, imaginada ou rea, grande parte dos
respondentes preferiu optar pela resposta (3) ndo tenho opiniéo.

Conclui-se, portanto, que se a IES desenvolve acles voltadas para a qualificagdo e

aprimoramento dos seus empregados, isso hdo esta sendo comunicado adequadamente ou ndo

est& sendo percebido pelos publicos internos.

Atividades de suporte

Os resultados obtidos quanto ao fator da imagem atividades de suporte estéo sintetizados na

TABELA 22. Os atributos que compdem o fator avaliado constituem-se nas questdes 21, 22,

34 e 35.

TABELA 22 — Distribui¢éo de frequiéncias das respostas referentes as atividades de suporte

Atributos Escala Abs. % %
Acum.
A direcéo do CESF procurater 1 = Discordo totalmente 20 6,92 6,92
envolvimento com as atividades 2 = Discordo mais que concordo 72 24,91 31,83
académicas. (Q21) 3 = N&o tenho opini&o 53 18,34 50,17
4 = Concordo mais que discordo 103 35,64 85,81
Média: 3,25 5 = Concordo totalmente 41 14,19 100,00
Desvio Padrdo: 1,17
Os coordenadores do CESF tém 1 = Discordo totalmente 25 8,65 8,65
envolvimento com as atividades 2 = Discordo mais que concordo 46 15,92 24,57
académicas. (Q22) 3 = N&o tenho opini&o 31 10,73 35,30
4 = Concordo mais que discordo 137 47,40 82,70
Média: 3,48 5 = Concordo totalmente 50 17,30 100,00
Desvio Padréo: 1,19
O CESF procuraincentivar a 1 = Discordo totalmente 43 14,88 14,88
participacdo dos alunos em 2 = Discordo mais que concordo 74 25,61 40,49
programas de iniciac8o 3 = N&o tenho opini&o 71 24,57 65,06
cientifica. (Q33) 4 = Concordo mais que discordo 78 26,99 92,05
5 = Concordo totalmente 23 7,96 100,00
Média: 2,87
Desvio Padr&o: 1,19
Os aunos do CESF recebem 1 = Discordo totalmente 7 2,42 2,42
apoio paraareaizacdo de 2 = Discordo mais que concordo 21 7,27 9,69
estégios... (Q34) 3 = N&o tenho opinido 43 14,88 24,57
4 = Concordo mais que discordo 137 47,40 71,97
Média: 3,37 5 = Concordo totalmente 81 28,03 100,00

Desvio Padrdo: 1,21

Fonte: Banco de Dados da Pesquisa
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Com relagdo as atividades de suporte, constata-se que trés (3) dos quatro atributos avaliados
apresentaram uma concentragdo das respostas no ponto (4) concordo mais que discordo.
Foram elas. envolvimento da diregdo em atividades académicas (Q21), envolvimento da
coordenacdo em atividades académicas (Q22), e apoio para realizacdo de estégios (Q34). A
maior média encontrada foi de 3,48, para a questdo 22, sobre o envolvimento dos
coordenadores com as atividades académicas; a segunda maior média foi de 3,37 para apoio a
realizacdo de estdgios, a terceira maior média (3,25) refere-se a questdo 21, sobre o
envolvimento da direcdo em atividades académicas. Percebe-se, no entanto, que apesar da
concentragdo das respostas no ponto (4) da escala, houve uma pulverizagdo das demais
respostas em pontuacBes menores, 0 que fez com que essas médias se situassem abaixo de
quatro.

A média mais baixa corresponde a incentivos para 0s alunos participarem de programas de
iniciacdo cientifica (questdo 33), com meédia de 2,87. Nessa varidvel, nota-se que houve
predominancia dos pontos (1) discordo totalmente e (2) discordo mais que concordo, porém,
ocorreu uma alta dispersdo das respostas. Esses resultados parecem indicar que, em geral, os

publicos ainda estdo com as opinides bem divididas nesse aspecto.

Infra-estrutura

A TABELA 23 apresenta a freqiéncia das respostas para as variave's referentes a infra-

estrutura, compreendida pelos atributos instalagdes fisicas (questdo 31), localizagdo (questdo
32), biblioteca (questéo 47) e laboratdrios (questdo 48).
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TABELA 23 — Distribui¢&o de freqiiéncias das respostas referentes a infra-estrutura

Varidveis Escaa Abs. % %
Acum.
O CESF possui instalactes 1 = Discordo totalmente 20 6,92 6,92
fisicas adegquadas para a sua 2 = Discordo mais que concordo 73 25,26 32,18
finalidade. (Q31) 3 = Né&o tenho opinido 7 242 34,60
4 = Concordo mais que discordo 123 42,56 77,16
Média: 3,49 5 = Concordo totalmente 66 22,84 100,00
Desvio Padréo: 1,27
A localizagdo do CESF é 1 = Discordo totalmente 47 16,26 16,26
satisfatoria. (Q32) 2 = Discordo mais que concordo 70 24,22 40,48
3 = N&o tenho opini&o 13 4,50 44,98
Média: 3,22 4 = Concordo mais que discordo 20 31,14 76,12
Desvio Padr&o: 1,45 5 = Concordo totalmente 69 23,88 100,00
A biblioteca atende 1 = Discordo totalmente 57 19,72 19,72
satisfatoriamente as 2 = Discordo mais que concordo 20 31,14 50,86
necessidades de seus publicos. 3 = N&o tenho opini&o 10 3,46 54,32
(Q47) 4 = Concordo mais que discordo 93 32,18 86,50
5 = Concordo totalmente 39 13,49 100,00
Média: 2,88
Desvio Padr&o: 1,39
Os laboratérios atendem 1 = Discordo totalmente 44 15,22 15,22
satisfatoriamente as 2 = Discordo mais que concordo 88 30,45 45,67
necess dades de seus publicos. 3 = N&o tenho opini&o 14 4,84 50,51
(Q48) 4 = Concordo mais que discordo 91 31,49 82,00
5 = Concordo totalmente 52 17,99 100,00

Média: 3,06
Desvio Padrdo: 1,39

Fonte: Banco de Dados da Pesquisa

Verifica-se que o atributo instalactes fisicas (Q31) apresentou a maior média, que foi de 3,49,
com uma concentragdo de respostas no ponto (4). Os resultados indicam que os publicos, em
geral, possuem uma percepcdo positiva com relacdo ao atributo instalagdes fisicas, pois, como
se pode observar, o indice de respostas entre as opgdes de concordancia total e concordancia
parcial somou 65% dos respondentes.

Em seguida, o atributo localizagéo teve a segunda maior média, de 3,22, e a variabilidade foi
maior em relacdo ao item anterior, pois apresentou um desvio padréo de 1,45. As respostas
concentraram-se no ponto (4) da escala, com 31,14%. Essa questéo da localizagdo divide as
opinides, sendo que acima de 50% dos respondentes consideram que a IES estd bem
localizada, entre os que concordaram totalmente ou parcialmente. Os que consideram que a
IES ndo é bem localizada somaram 40% dos respondentes. Provavelmente, as pessoas que
responderam satisfatoriamente a essa questéo trabalham ou possuem algum relacionamento
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com as empresas localizadas no Pdlo Industrial de Manaus e, devido & proximidade da IES a

esse pélo, essalocalizagéo facilita o acesso ao CESF.

As menores médias correspondem aos atributos laboratérios (3,06) e biblioteca (2,88). Vae
destacar o atributo biblioteca, cujos resultados demonstram que a maioria dos publicos
pesquisados avaliou negativamente essa questdo, ou sgja, acima de 50% dos respondentes
escolheram as opcoes de discordanciatotal ou parcial.

Atendimento

A TABELA 24 sintetiza os resultados obtidos quanto ao fator da imagem atendimento,

compreendido pelos atributos indicados nas questdes de 23 a 26.

TABELA 24 — Distribuigéo de frequéncias das respostas referentes ao atendimento

Variaveis Escaa Abs. % %
Acum.
Os funcionarios do CESF sdo 1 = Discordo totalmente 8 2,77 2,77
corteses no atendimento. (Q23) 2 = Discordo mais que concordo 36 12,46 15,23
3 = N&o tenho opini&o 9 311 18,34
Média: 4,01 4 = Concordo mais que discordo 127 43,94 62,28
Desvio Padr&o: 1,07 5 = Concordo totalmente 109 37,72 100,00
Os funcionarios do CESF sdo 1 = Discordo totalmente 6 2,08 2,08
prestativos quando solicitados. 2 = Discordo mais que concordo 23 7,96 10,04
(Q24) 3 = Né&o tenho opinido 12 4,15 14,19
4 = Concordo mais que discordo 146 50,52 64,71
Média: 4,09 5 = Concordo totalmente 102 35,29 100,00
Desvio Padr&o: 0,94
As informagdes fornecidas pelos 1 = Discordo totalmente 2 0,69 0,69
funcionarios do CESF sao 2 = Discordo mais que concordo 21 7,27 7,96
confidveis. (Q25) 3 = N&o tenho opini&o 24 8,30 16,26
4 = Concordo mais que discordo 140 48,44 64,70
Média: 4,10 5 = Concordo totalmente 102 35,29 100,00
Desvio Padrdo: 0,88
Os prazos prometidos pelos 1 = Discordo totalmente 12 4,15 4,15
funcionérios para entrega dos 2 = Discordo mais que concordo 26 9,00 13,15
servigos prestados sdo cumpridos. 3 = N&o tenho opini&o 45 15,57 28,72
(Q26) 4 = Concordo mais que discordo 115 39,79 68,51
5 = Concordo totalmente 91 31,49 100,00
Média: 4,10

Desvio Padrdo: 1,08

Fonte: Banco de Dados da Pesguisa

De modo geral, todos os atributos que se referem ao atendimento apresentaram um resultado
positivo, de acordo com os respondentes. Verifica-se que as respostas concentraram-se nos
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pontos (4) concordo mais que discordo e (5) concordo totalmente, apresentando médias acima

de 4 e baixa variabilidade das respostas.

Preco

Na TABELA 25 estdo apresentados os resultados obtidos com relagdo ao fator preco,
compreendido pelas questbes 27, 28 e 29 do questionério.

TABELA 25 — Distribuico de freqliéncias das respostas referentes ao preco

Fatores Escala Abs. % %
Acum.

As mensalidades do CESF sdo 1 = Discordo totalmente 33 11,42 11,42

fatores que influenciam adecisdio de 2 = Discordo mais que concordo 48 16,61 28,03

escolha dainsgtituicdo. (Q27) 3 = N&o tenho opini&o 43 14,88 42,91

4 = Concordo mais que discordo 88 30,45 73,36

Média: 3,44 5 = Concordo totalmente 77 26,64 100,00
Desvio Padréo: 1,34

Os descontos nas mensalidades do CESF 1 = Discordo totalmente 24 8,30 8,30

sdo fatores que influenciam adecisdo de 2 = Discordo mais que concordo 49 16,96 25,26

escolha dainstituicéo. (Q28) 3 = Nao tenho opinido 33 11,42 36,68

o 4 = Concordo mais que discordo 83 28,72 65,40

Mediar 3,64 5= Concordo total mente 100 34,60 100,00
Desvio Padrdo: 1,32

A relacdo custo/beneficio que o 1 = Discordo totalmente 8 2,77 2,77

CESF proporciona aos alunos é 2 = Discordo mais que concordo 34 11,76 14,53

satisfatOria. (Q29) 3 = N&o tenho opini&o 30 10,38 24,91

4 = Concordo mais que discordo 144 49,83 74,74

Média: 3,83 5 = Concordo totalmente 73 25,26 100,00

Desvio Padrdo: 1,02

Fonte: Banco de Dados da Pesquisa

Dos atributos que compdem o fator preco, arelagdo custo X beneficio foi 0 que apresentou a
maior média, de 3,83, indicando também, a menor dispersdo (1,02), quando comparado com
os demais. Com relacéo as mensalidades e os descontos oferecidos, as médias foram de 3,44 e
3,64, respectivamente, com a maior concentragdo de respostas no ponto (4) concordo mais
que discordo, porém os desvios padrdes indicam uma maior variabilidade de respostas.

De acordo com os dados apresentados, o fator prego pode ser considerado um fator que
influencia a decisdo de escolha da IES por uma parcela considerdvel dos publicos
pesquisados. 1sso pode ser confirmado por Monteiro (2004), pois a autora afirma que quanto
maior o valor das mensalidades, menor sera o percentua de candidatos que uma IES

conseguira atrair para o preenchimento das vagas ofertadas. A autora chama a atencéo para a
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dificuldade do aunado em pagar as mensalidades, principamente os discentes das classes C e

D, e para os reflexos que isso pode causar na sustentabilidade dessas instituicbes, em

decorréncia de evasdo ou de inadimpléncia

Cur sos ofertados

As questdes 45, 46, 49 e 50 constituem-se em atributos relacionados ao fator cursos
ofertados, cujos resultados obtidos estdo sintetizados na TABELA 26.

TABELA 26 — Distribuicdo de freqliéncias das respostas quanto aos cursos ofertados

Variaveis Escaa Abs. % %
Acum.
Os cursos of ertados possuem 1 = Discordo totalmente 6 2,08 2,08
conteidos adequados a realidade 2 = Discordo mais que concordo 20 6,92 9,00
do mercado de trabaho. (Q45) 3 = N&o tenho opini&o 31 10,73 19,73
4 = Concordo mais que discordo 131 45,33 65,06
Média: 4,04 5 = Concordo totalmente 101 34,95 100,00
Desvio Padr&o: 0,96
O CESF oferece cursos de 1 = Discordo totalmente - - -
graduacdo de qualidade. (Q46) 2 = Discordo mais que concordo 13 4,50 4,50
3 = N&o tenho opini&o 32 11,07 15,57
Média: 4,18 4 = Concordo mais que discordo 132 45,67 61,24
Desvio Padr&o: 0,80 5 = Concordo totalmente 112 38,75 100,00
O profissional egresso do CESF 1 = Discordo totalmente - -
tem boa receptividade no mercado 2 = Discordo mais que concordo 9 311 311
detrabalho local. (Q49) 3 = N&o tenho opini&o 81 28,03 31,14
4 = Concordo mais que discordo 120 41,52 72,66
Média: 3,93 5 = Concordo totalmente 79 27,34 100,00
Desvio Padr&o:0,82
O diploma do CESF tem grande 1 = Discordo totalmente - -
valor junto ao mercado detrabalho 2 = Discordo mais que concordo 8 2,77 2,77
local. (Q50) 3 = N&o tenho opini&o 69 23,88 26,65
4 = Concordo mais que discordo 109 37,72 64,37
Média: 4,06 5 = Concordo totalmente 103 35,64 100,00

Desvio Padrdo: 0,83

Fonte: Banco de Dados da Pesquisa

De acordo com os resultados apresentados, constata-se que as respostas concentraram-se nos
pontos (4) concordo mais que discordo e (5) concordo totalmente em todas as respostas. A
maior média obtida foi para o atributo qualidade dos cursos (4,18), que também apresentou a
menor dispersdo das respostas, pois o desvio padréo foi de 0,80. A segunda maior média
obtida refere-se ao atributo valor do diploma junto ao mercado de trabalho local (4,06), com
um desvio padrdo de 0,83. A questdo relativa a adequacdo dos cursos a realidade foi o atributo
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que resultou na terceira maior média (4,04), que também apresentou uma baixa variabilidade.
A menor média (3,93) refere-se a receptividade do egresso no mercado de trabaho local, que
apresentou a maior concentracdo de respostas nos pontos (4) concordo mais que discordo com
umafreguénciarelativa de 42,52% e (3) ndo tenho opinido com freguiéncia de 28,03%.

Considerando-se que a maioria dos cursos do CESF ainda ndo formou alunos, pois somente 0s
cursos de Andlise de Sistemas e Engenharia de Producdo Elétrica, na época da realizacdo
desta pesguisa (novembro de 2003), tinham profissionais egressos, ressalta-se que a presente
pesquisa trata da avaliagdo da imagem ingtituciona. Portanto, mesmo que ndo houvesse
alunos egressos do CESF em todos 0s cursos, as respostas deveriam se basear naquilo que as
pessoas imaginam com relagdo a essa questdo, mesmo ainda ndo tendo passado por
experiéncias vividas.

Quanto a isso, vale lembrar o conceito de imagem utilizado neste trabalho. Segundo Barich &
Kotler (1991), a imagem pode ser definida como o somatério de crengas, atitudes e
impressdes que uma pessoa ou um grupo tem de um objeto, que pode ser uma empresa, um
produto ou Servigo, uma marca, um lugar ou uma pessoa. E algo que é fruto da imaginagéo

das pessoas e que pode ou N&o corresponder a uma realidade.

Corpo docente

A seguir, estdo apresentados os resultados obtidos quanto ao fator daimagem cor po docente,
compreendidos pelos atributos constantes das questbes de 35 a 44 do questionario de

pesquisa
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TABELA 27- Distribuico de frequiéncias das respostas referentes ao corpo docente

Variaveis Escaa Abs. % %
Acum.
O CESF atrai professorestitulados 1 = Discordo totalmente 25 8,65 8,65
para o seu quadro funcional. (Q35) 2 = Discordo mais que concordo 49 16,96 25,61
3 = Né&o tenho opinido 62 21,45 47,06
Média 3,91 4 = Concordo mais que discordo 98 33,91 80,97
Desvio Padréo: 0,96 5 = Concordo totalmente 55 19,03 100,00
O CESF atrai professores 1 = Discordo totalmente 9 311 311
experientes para o seu quadro 2 = Discordo mais que concordo 33 11,42 14,53
funcional. (Q36) 3 = Néo tenho opinido 34 11,76 26,29
4 = Concordo mais que discordo 134 46,37 72,66
Média: 3,83 5 = Concordo totalmente 79 27,34 100,00
Desvio Padréo: 1,05
O CESF consegue manter 1 = Discordo totalmente 9 311 311
professores qualificados em seu 2 = Discordo mais que concordo 35 12,11 15,22
quadro profissional. (Q37) 3 = Né&o tenho opini&o 34 11,76 26,98
4 = Concordo mais que discordo 144 49,83 76,81
Média: 3,77 5 = Concordo totalmente 67 23,18 100,00
Desvio Padréo: 1,03
O CESF estimula o aprimoramento 1 = Discordo totalmente 7 242 242
profissional de seus professores. 2 = Discordo mais que concordo 18 6,23 8,65
(Q38) 3 = Né&o tenho opiniéo 81 28,03 36,68
4 = Concordo mais que discordo 106 36,68 73,36
Média: 3,78 5 = Concordo totalmente 77 26,64 100,00
Desvio Padréo: 0,98
Os professores do CESF sdo bem 1 = Discordo totalmente 12 4,15 4,15
preparados em termos de didatica. 2 = Discordo mais que concordo 55 19,03 23,18
(Q39) 3 = Na&o tenho opinido 34 11,76 34,94
4 = Concordo mais que discordo 143 49,48 84,42
Média: 3,53 5 = Concordo totalmente 45 15,57 100,00
Desvio Padréo: 1,09
Os professores do CESF sdo bem 1 = Discordo totalmente 2 0,69 0,69
preparados em termos de formagdo 2 = Discordo mais que concordo 25 8,65 9,34
conceitual. (Q40) 3 = N&o tenho opinido 30 10,38 19,72
4 = Concordo mais que discordo 164 56,65 76,37
Média: 3,93 5 = Concordo totalmente 68 2353 100,00
Desvio Padréo: 0,86
Os professores do CESF possuem 1 = Discordo totalmente 2 0,69 0,69
titulag8o adequada. (Q41) 2 = Discordo mais que concordo 26 9,00 9,69
3 = Né&o tenho opinido 44 15,22 24,91
Média: 3,87 4 = Concordo mais que discordo 150 51,90 76,81
Desvio Padréo: 0,89 5 = Concordo totalmente 67 23,18 100,00
Os professores do CESF séo mais 1 = Discordo totalmente 13 4,50 4,50
qualificados do que os de outras 2 = Discordo mais que concordo 34 11,76 16,26
instituicoes. (Q42) 3 = Néo tenho opinido 129 44,64 60,90
4 = Concordo mais que discordo 78 26,99 87,89
Média: 3,30 5 = Concordo totalmente 35 12,11 100,00
Desvio Padréo: 0,98
Os professores do CESF 1 = Discordo totalmente 5 1,73 1,73
demonstram ser motivados para 2 = Discordo mais que concordo 42 14,53 16,26
ministrarem suas aulas. (Q43) 3 = Néo tenho opinido 34 11,76 28,02
4 = Concordo mais que discordo 152 52,60 80,62
Média 3,73 5 = Concordo totalmente 56 19,38 100,00
Desvio Padr&o: 0,99
Os critérios utilizados pelo CESF 1 = Discordo totalmente 11 381 381
para avaliagdo de desempenho dos 2 = Discordo mais que concordo 63 21,80 25,61
professores sdo adequados. (Q44) 3 = Né&o tenho opini&o 72 24,91 50,52
4 = Concordo mais que discordo 108 37,37 87,89
Média: 3,32 5 = Concordo totalmente 35 12,11 100,00

Desvio Padrdo: 1,06

Fonte: Banco de Dados da Pesquisa
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Como se pode observar na TABELA 27, em quase todas as variaveis analisadas, as respostas
concentraram-se no ponto (4) concordo mais que discordo, exceto a varidvel da questdo 42,
cuja maior concentracdo foi no ponto (3) ndo tenho opinido. As variaveis que apresentaram
maiores médias foram, em primeiro lugar, a formacéo conceitua do corpo docente, com
média de 3,93 e desvio padrdo de 0,86; a segunda maior média foi quanto a atracdo de
professores titulados, sendo a média de 3,91 e desvio padréo de 0,96; e a terceira maior média
refere-se ap atributo titulagdo dos professores, cuja média resultou em 3,87 e desvio padréo de
0,89.

Quanto aos demais atributos, verifica-se que as médias permaneceram entre 3,30 a 3,83,
sugerindo que os publicos, em gera, apresentaram opinides com uma tendéncia para a
concordancia parcial. Em sintese, os respondentes concordam mais que discordam que o
corpo docente do CESF é experiente (Q36 = média de 3,83), que o CESF estimula o
aprimoramento dos seus professores (Q38 = média 3,78), que o CESF consegue manter
professores qualificados em seu quadro profissional (Q37 = média de 3,77), os professores
sdo0 motivados (Q43 = média de 3,73); os professores sdo bem preparados em termos de
didética (Q39 = média 3,53); e que os critérios utilizados pelo CESF para avdiar os
professores sdo adequados (Q44 = média 3,32).

Destaca-se, nesse contexto, que a menor média foi de 3,30 para a questdo 42, que afirmava
gue os professores do CESF sdo mais qualificados do que os de outras |ES, cujas opinides
concentraram-se no ponto (3) ndo tenho opinido, com mais de 40% das respostas. O desvio

padréo dessa questdo foi considerado baixo, indicando uma pequena dispersao das respostas.
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5.3. AVALIACAO DOS ASPETOS GERAIS DA IMAGEM INSTITUCIONAL DO CESF

Com o propésito de identificar a opinido dos respondentes desta pesguisa com relacdo a

alguns aspectos gerais que compdem a imagem ingtitucional do CESF, foram elaboradas as

questbes de 51 a 61 do questionério, de forma a complementar ou mesmo reforgar os atributos

delimitados para este estudo. Para a andlise dos dados, nas escalas de 1 a 5 pontos, foi

considerado o ponto 3 como o ponto médio, sendo que as médias abaixo de 3 indicam uma

percepcdo negativa e as médias acima de 3 apontam para uma avaliagéo positiva. Os aspectos
avaliados estdo apresentados na TABELA 28 e no GRAFICO 12.

TABELA 28 — Distribuicéo de freqiiéncias das respostas referentes
aavdiacdo institucional do CESF

Aspectos Niveis daescaa Desvio
avaliados Média | Padrao
Menor grau 1 2 3 |4 5 Maior grau
Estrutura 1 16 86 149 37 3,70 0,78
administrativa Ineficiente Eficiente
(Q51) 0,35 554| 29,75| 5156| 12,80
InstalacBes fisicas Antiquadas 13 36 73 112 55 Modernas 3,55 1,07
(Q52) 450| 1246| 2526 38,75| 19,03
Clima académico Desagradavel 2 6 42 135 104| Agradave 4,15 0,79
(Q53) 069| 208 1453| 4671 3599
Postura em termos Tradicional 3 12 66 137 71 Inovadora 3,90 0,85
de ensino (Q54) 104| 415| 2284 47,40 2457
Professores (Q55) N&o dedicados 2 12 59 144 72| Dedicados 3% 0,82
0,69 4,15| 2042| 49,83 2491
Alunos Desinteressados 5 30 103 122 29| Interessados 3,48 0,87
(Q56) 1,73| 10,38| 3564| 4221| 10,03
Funcionérios Desmotivados 7 15 79 146 42| Motivados 3,69 0,86
?g?%“ strafivos 242 519| 2734 5052 1453
Administradores N&o envolvidos 12 47 74 107 49 | Evolvidoscom 3,46 1,07
(Q8) °°£§¥?23 415 1626| 2561| 37.02| 16,96 aag;‘égna?;
Imagem do CESF Extremamente 2 2 22 135 128 | Extremamente 4,33 0,70
(Q59) negativa 069 069 761 4671 4429 PoStva
Futuro do CESF Estagnagéo 3 2 30 91 163 Expansdo 441 0,78
(Q60) 1,04 0,69| 10,38| 31,49| 56,40
Grau de satisfagdo Extremamente 5 10 53 155 66 | Extremamente 3,92 0,83
(Q61) baixo 1,73| 346| 1834| 5363 2284 dto

Fonte: Banco de Dados da Pesquisa
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Grau de satisfacédo |3,92
Futuro do CESF | 4,41
Imagem do CESF 4,33
Envolvimento dos administradores | ] 3,46
.8 Motivacdo dos empregados administrativos # 3l69
E Interesse dos alunos ] 3,48
‘;5 Motivacéo dos professores % 3,94
Postura em termos de ensino | 18,90
Clima académico ] ‘ ‘ ‘ 14,15
Instalagdes fisicas % 3,55
Estrutura administrativa | ‘ ‘ ‘ 13{70

Médias obtidas

GRAFICO 12 — Avaliagdo Ingtitucional do CESF
Fonte: Banco de Dados da Pesquisa

Considerando os resultados obtidos nesta pesquisa, constata-se que a avaliagdo do CESF, de
um modo geral, foi positiva, na percepcao dos respondentes, uma vez que todos os aspectos
avaliados obtiveram média acima de trés (3). Destaca-se, dentre os aspectos avaiados, o
futuro do CESF, que apresentou maior concentracéo de respostas nos pontos 4 e 5, somando
mais de 80% nestes pontos, com média de 4,41, e um baixo desvio padrdo. Na percepcao dos

respondentes, 0 CESF tende a expanséo e ndo a estagnacao.

O segundo aspecto com maior positividade refere-se & imagem do CESF, pois o resultado
indica que, assim como 0 aspecto citado anteriormente, concentrou as respostas nos pontos 4
e 5, com indice acima dos 90%. Esse aspecto apresentou uma média de 4,33 e 0 menor desvio
padrédo (0,70) de todas as varidveis constantes da tabela, indicando que a imagem da

Instituicdo foi considerada positiva, na opinido dos publicos pesquisados.

Nesse mesmo patamar, Situa-se o resultado da avaliagcdo do clima académico, que apresentou
uma média de 4,15, com desvio padrdo de 0,79, e as respostas para os graus 4 e 5 da escala
totalizaram mais de 80%, 0 que pode ser considerado um resultado bastante satisfatério, assm

como os aspectos descritos anteriormente (futuro e imagem do CESF).

A menor média apresentada foi de 3,46 para a varidvel que se refere ao envolvimento dos
administradores com atividades académicas, o que condiz com a andise redizada
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anteriormente, no item que trata do fator da imagem atividades de suporte. A segunda menor
média foi de 3,48 para 0 aspecto interesse dos alunos, e a terceira menor média foi de 3,55
que considerou as instalagdes fisicas do CESF entre regular e bom.

Nos instrumentos de coleta de dados (question&rio e entrevista) os respondentes foram
questionados se incentivariam um filho ou um amigo a estudar no CESF. Na TABELA 29 e

no GRAFICO 13, apresentam-se os resultados obtidos com o questionério de pesquisa.

TABELA 29 — Distribuicdo de frequiéncias dos respondentes do questionério quando
perguntados se incentivariam um filho ou um amigo a estudar no CESF

Respostas Freqiéncia
Absoluta | Relativa (%)
Incentivaria 271 93,77
N&o incentivaria 14 4,84
N&o respondeu 4 1,38
TOTAL 289 100,00

Fonte: Banco de Dados da Pesquisa

Como se pode observar, 93,77% dos respondentes do questionario indicaram que
incentivariam uma pessoa a estudar no CESF.

N&o respondeu

~ . . . 0,
N&ao incentivaria 1%

506 /

N

Incentivaria
94%

GRAFICO 13 — Incentivo a estudar no CESF
Fonte: Banco de Dados da Pesquisa
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Os motivos por que as pessoas incentivariam alguém a estudar no CESF estdo apresentados
naTABELA 30.

TABELA 30 — Distribuico de fregtiéncia dos respondentes quando perguntados sobre o
motivo por que incentivariam um filho ou um amigo a estudar no CESF

Motivo Freqiéncia
Absoluta | Reativa(%)

Qualidade de ensino 73 21,73
Qualificac&o do corpo docente 30 8,93
Credibilidade da |ES no mercado de trabalho 30 8,93
Imagem e reputagéo positiva 29 8,63
Seriedade e comprometimento dalES 20 5,95
Perfil inovador dalES 20 5,95
|ES possui perspectiva de crescimento e de melhorias 20 5,95
Qualidade dos cursos 18 5,36
Cursos inovadores voltados para 0 mercado de trabalho 14 4,17
Quaidade dalES 12 3,57
Bom nivel dalES em relagéo as outras instituicoes 12 3,57
Infra-estrutura 12 3,57
Marca FUCAPI 9 2,68
Vaor do diplomano mercado de trabalho 7 2,06
Preocupacdo com a formagéo dos alunos 5 1,49
Preco 5 1,49
Otimo custo-beneficio 4 1,19
Metodologias utilizadas nalES 4 1,19
Qualidade do corpo funcional 4 1,19
Possibilidade de melhoria salarial e oferta de trabalho 4 1,19
Localizaggo 2 0,60
Ambiente académico 1 0,30
Porte dalES 1 0,30

TOTAL 336 100,00

Fonte: Banco de Dados da Pesquisa

Os motivos apresentados totalizaram 336 respostas, uma vez que alguns respondentes
indicaram mais de um motivo por que incentivariam alguém a estudar no CESF. Observa-se,
portanto, que o principal motivo indicado foi qualidade do ensino, com 21,73%, seguido de
qualificacdo do corpo docente e credibilidade da IES, ambos com 8,93% das respostas. A
imagem e reputacdo positiva da | ES indicaram um indice de 8,63% dos motivos indicados.

Quanto aos respondentes que ndo incentivariam um filho ou um amigo a estudar no CESF,
foram identificados os motivos indicados por essas pessoas, 0s quals estdo apresentados na
TABELA 31
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TABELA 31 — Distribuico de fregtiéncia dos respondentes quando perguntados sobre o
motivo por gque ndo incentivariam um filho ou um amigo a estudar no CESF

Motivo Freguéncia
Absoluta | Relativa (%)
Infra-estruturainadequada 4 26,67
Corpo docente despreparado 3 20,00
Relacdo custo-beneficio 2 13,33
Localizaggo 2 13,33
Falta de acompanhamento da coordenacéo 2 13,33
Ensino sem qualidade 1 6,67
A institui¢do ndo é boa 1 6,67

TOTAL 15 100,00
Fonte: Banco de Dados da Pesquisa

Observa-se que de um total de 289 respondentes do questionério, apenas 5% respondeu que
n&o incentivariam uma pessoa a estudar no CESF. Dentre 0s motivos apresentados, destacam-
se infra-estrutura, corpo docente, relacdo custo-beneficio e localizacdo. Constata-se, portanto,
gue esses resultados ndo sdo significativos em relacdo ao total de respostas. Vale ressaltar que
essas judtificativas apontadas pelas pessoas que ndo recomendam a Instituicdo também foram
indicadas como aspectos positivos para incentivar alguém a estudar no CESF, conforme jé se
verificou na TABELA 30.

A mesma questéo, se o respondente incentivaria um filho ou um amigo a estudar no CESF, foi
formulada durante a realizagdo das entrevistas. Os motivos alegados estdo indicados na
TABELA 32.

TABELA 32 — Distribuicdo de frequiéncias dos entrevistados quando perguntados se
incentivariam um filho ou um amigo a estudar no CESF

Motivo Freguéncia
Absoluta | Relativa (%)
Se a pessoa estiver interessada na érea tecnol égica 5 33,33
Seriedade da instituicdo 3 20,00
Qualidade dainstituicdo 3 20,00
|ES ligada a uma institui¢c&o de pesquisa 1 6,67
Filosofia da instituicéo 1 6,67
N&o apresentou motivo 1 6,67
N&o respondeu 1 6,67
TOTAL 15 100,00

Fonte: Banco de Dados da Pesquisa

Das 15 pessoas entrevistadas, ndo houve nenhuma que sinalizasse alguma restricdo quanto a
incentivar um filho ou um amigo a estudar no CESF, porém cinco (5) representantes de
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publicos externos afirmaram que incentivariam, desde que as pessoas tivessem interesse na
area tecnologica. Mais uma vez constata-se que o CESF é percebido na sociedade como uma
IES voltada para cursos da area de tecnologia. A seguir sdo descritos alguns trechos de
entrevistas, que se referem a essa questéo.

O CESF é uma instituicdo de ensino superior ligada eminentemente a area de
tecnologia. E ligada também a érea de inovagdo. (E1, p.2)

A imagem que eu tenho do CESF, da FUCAPI, é de uma instituicdo de ensino
dedicada, mais voltada para a area de tecnologia, de informética, ligada muito ao
mercado do Distrito Industrial. E essa aimagem que eu tenho. (E13, p.2)

N&o tenho, assim, informagdes bem precisas. Eu também ndo conheco o instituto
pessoalmente, o que eu vejo falar € que esta muito ligado a érea de tecnologia...],
pelo menos, é o que me falam os professores que dao aula aqui e déo aula |4 (E15,
p-2)

Essa imagem se deve ao fato da IES estar vinculada a sua mantenedora FUCAPI, que é um
instituto tecnolégico, que atua h& 22 anos e tradicionalmente é reconhecido como instituicéo
de exceléncia, voltada para o desenvolvimento regional. Como se pode notar, essa imagem da
mantenedora foi herdada pelo CESF, o que pode ser considerado um diferencial para a

instituicdo de ensino.
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5.4. ANALISE COMPARATIVA DA AVALIACAO DA IMAGEM CONSIDERANDO-SE
DIFERENTES CATEGORIAS DE PUBLICOS

Uma ingtituicdo de ensino, segundo Kotler & Fox (1994), tém interesse vital em conhecer
como seus publicos véem a escola, seus programas e servicos a fim de desenvolver
relacionamento duradouro e equilibrado com cada um deles, conhecendo suas expectativas e
procurando atendé-las da melhor forma. Nesse sentido, considerou-se relevante buscar
identificar as diferentes imagens a partir das percepcdes de diferentes publicos participantes
da pesquisa.

Para se conhecer como as universidades sdo vistas pelos varios publicos, os
administradores educacionais precisam conduzir estudos de imagem. Assim, com
base nestas imagens, os recursos podem ser melhor alocados para alteré-las ou
melhoré-las, baseando-se nas demandas e interesses dos publicos considerados.
(KOTLER & ANDREASEN, 1991, P. 353)

Com o proposito de identificar possiveis diferencas na avdiacdo da imagem instituciona do
CESF, optou-se por fazer alguns cruzamentos entre dados coletados no questionério de
pesquisa, a fim de se comparar variagdes que essas avaliagies pudessem sofrer, considerando
a categoria de publico em que se encontravam os respondentes e o perfil dos mesmos. Com o
intuito de se ter uma visdo mais ampla dessas percepgoes, foram utilizadas as médias obtidas
com os dados coletados na presente pesquisa, lembrando que as escalas estabelecidas como
parémetro possuem opgdes que variam de 1 a 5 graus, sendo o grau (1) considerado péssimo,
o grau (2) ruim, o grau (3) é um vaor intermediério, significa regular, o grau (4) é
considerado bom, e o grau (5) um étimo resultado.

Na TABELA 33, estdo apresentados os resultados da avaliagdo dos aspectos gerais da
imagem do CESF, com base na percepcao de cada categoria de publico pesquisada.
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ategoriasde| Alunode Ex-aluno de Professor Funcionéario | Funcionério
Piblicos| graduacdo graduacdo técnico- gestor
administrativo Média | Desvio

Média | Desvio | Média| Desvio | Média| Desvio | Média | Desvio | Média| Desvio | geral | padré&o
ASpQCtO Padréo Padréao Padréao Padréao Padréao
avaliados
Estrutura 366/ 080| 370, 067 400 069 4004 063 366/ 057 370 0,78
administrativa
Instal agbes 355/ 1,11| 380| 063 346, 085 350 104 366| 057 355 1,07
fisicas
Clima 415| 083| 420, 042, 419| 0,63| 4,00 0| 4,00 0| 4,15 0,79
académico
Posturaem 391 086 370, 082 392, 079/ 366, 081 366 057 390 0,85
termos de
ensino
Dedicacdo 395 084 380, 042| 396, 0,72, 366, 1034 366, 057 3% 0,82
dos
Professores
Interesse dos 352 087| 350, 070 323, 09| 3004 089 333 057 348 0,87
alunos
Motivacdo 367/ 089 390, 031 383 071 366, 103, 333 057 3,69 0,86
dos
funcionarios
Envolvimento 339 1,10| 340| 117| 392, 0,79, 416| 040 4,00 0| 346 1,07
dos
administradores
Imagem do 436| 073 4,10, 031, 415| 054| 450 054| 4,00 0| 4,33 0,70
CESF
Futuro do 441 079 450, 052 430| 083| 466, 051| 433 057 44 0,78
CESF
Grau de 390 087 420, 042| 4004 056, 400 089 4,00 0| 392 0,83
satisfacéo
Média das 390 088 389 058 391, 073/ 389 071 378 036 392 0,86
médias e dos
desvios

Fonte: Banco de Dados da Pesquisa

Os resultados sintetizados na TABELA 33 apontam que a imagem institucional do CESF, de

modo geral, foi avaliada positivamente pelos diversos publicos respondentes da pesquisa. Nao

se observam diferencas significativas, em funcdo da categoria de publicos, quanto aos

aspectos avaliados. Verifica-se, ainda, que as médias apresentadas ndo se distanciam muito

das médias gerais. Os aspectos que apresentaram maiores médias foram futuro do CESF
(4,41), imagem do CESF (4,33) e climaacadémico (4,15).

As menores médias obtidas referem-se a envolvimento dos administradores em atividades

académicas (3,46), seguida de interesse dos aunos (3,48) e instalagdes fisicas (3,55). Convém
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ressaltar que, com relagdo ao envolvimento dos administradores em atividades académicas, as
menores médias foram aquelas resultantes da percepcéo dos aunos e ex-alunos, sendo de 3,39
e 3,40, respectivamente.

Considerando-se que os alunos constituem a categoria de publico mais representativa em
quantidade de elementos da pesquisa, e essa categoria refere-se aos principais usuarios dos
servigos da IES, também considerados os produtos da atividade educacional, foram feitos
cruzamentos de dados compreendendo as categorias de publicos de aunos e ex-aunos
respondentes. De acordo com a opinido de um dos entrevistados, a opinido do auno é de
grande valia para a construgdo da imagem da uma IES, conforme se verifica no trecho da

entrevistatranscrito:

Eu acho que primeiro, a coisa mais relevante na construcéo da imagem de uma
instituic&o, Nno NOsso caso, instituicdo de ensino, 0 que o nNosso aluno diz da nossa
instituicdo. Eu acho que ndo tem peso maior do que a opinido do nosso aluno, que &,
no final das contas, a opinido do cliente. E, em segundo, eu acho que o conceito das
pessoas que trabalham nainstituicédo, também é uma coisaimportante, que pesa, que
gjuda. (E13, p.1)

Os cruzamentos foram redlizados a fim de se verificar se ha variagdes significativas nas
respostas indicadas pelo corpo discente da Instituicdo. Assim, optou-se por fazer cruzamentos
de dados que apresentassem os resultados quanto a imagem e grau de satisfacdo em relacéo ao
CESF, considerando o curso freqlentado, o ano de ingresso no CESF e o perfil dos
respondentes.

Na TABELA 34 estéo sintetizados os resultados quanto aos aspectos imagem e satisfacdo na
percepcao dos alunos e ex-alunos de cada curso.
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TABELA 34 — Avaliagdo daimagem e do grau de satisfacgo em relacéo ao CESF, segundo alunos
eex-alunos por cursos freglientados

Aspectos avaliados Imagem do CESF Grau de Satisfacéo
Média Desvio Padr&o Média Desvio Padr&o

Cursos

Adm. Gestéo dalnovagdo 441 0,86 3,75 0,91
Adm. Gestéo de Negdcios 4,75 0,46 4,37 0,74
Adm. Gestéo de Servigos 4,81 0,40 4,56 0,62
Andlise de Sistemas 4,30 0,69 3,95 0,79
Ciéncia da Computacéo 4,28 0,93 3,85 0,84
Design em Interface Digital 4,22 0,64 3,66 1,08
Engenharia de Comunicagfes 4,28 0,69 3,81 0,87
Engenhariade Produc&o Elétrica 4,30 0,68 3,90 0,85
RESULTADO GERAL 4,35 0,72 3,91 0,86

Fonte: Banco de Dados da Pesquisa

Com base nos resultados apresentados na TABELA 34, constata-se que tanto a imagem do
CESF quanto o grau de satisfacdo dos alunos em relagdo a Ingtituicdo foram avaliados
positivamente. O aspecto imagem do CESF resultou em médias que se situam acima do grau
qguatro (4) da escala, destacando-se o0s cursos de Administragdo que apresentaram as trés
maiores médias. Em seguida, vé-se que os cursos de Andlise de Sistemas e Engenharia de
Producdo Elétrica apresentaram média de 4,30. Na sequéncia, os cursos de Ciéncia da
Computacéo e Engenharia de Comunicactes obtiveram média de 4,28, e por Ultimo o curso
de Design em Interface Digital teve como média o valor de 4,22. O grau de variabilidade foi

pegueno para todos os cursos, variando de 0,40 a 0,93.

Quanto ao grau de satisfacéo dos alunos e ex-alunos, o curso que apresentou maior média foi
0 de Administragdo em Gestéo de Servigos (4,56), seguido pelo curso de Administragdo em
Gestéo de Negécios (4,37) e Andlise de Sistemas (3,95). Ressdlta-se, no entanto, que as
diferencas existentes nas avaliagOes feitas pelos aunos e ex-alunos dos diversos cursos nao
sdo dignificativas. A menor média obtida quanto ao grau de satisfagdo dos alunos ficou para o
curso de Design em Interface Digital (3,66), 0 que apresentou também maior dispersdo das
respostas, com um desvio padréo de 1,08. Com relacdo aos demais cursos, as meédias

situaram-se entre 3,75 a 3,90, sendo que o curso de Engenharia de Producéo Elétrica a média
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obtida foi de 3,90, seguida da média de 3,85 para o curso Ciéncia da Computac&o. JA 0 curso
de Engenharia de Comunicagles apresentou um média de 3,81, enquanto que o curso de
Administracdo em Gestdo da Inovagdo apresentou uma média de 3,75. O grau de dispersdo
das respostas, exceto do curso de Design, foi considerado baixo para todos 0s cursos.

A seguir estéo apresentados os resultados quanto a avaliacdo daimagem e o grau de satisfacéo
dos alunos e ex-alunos do CESF, classificados de acordo com 0 ano em que ingressaram na
Institui¢éo.

TABELA 35 — Avdliagdo daimagem e do grau de satisfacdo em relacéo ao CESF,
segundo os alunos e ex-alunos por ano de ingresso

spectos avaliados Imagem do CESF Grau de Satisfacéo
Média Desvio Padréo Média Desvio Padréo
Ano deingresso

1998 4,14 0,69 4,00 0,57
1999 3,92 0,49 3,61 0,86
2000 4,12 0,67 3,58 0,99
2001 4,36 0,84 3,72 0,77
2002 4,30 0,78 3,83 0,82
2003 4,52 0,62 4,21 0,84
RESULTADO GERAL 4,35 0,72 3,91 0,86

Fonte: Banco de Dados da Pesquisa

De acordo com os resultados apresentados na TABELA 35, constata-se que a avaliagéo da
imagem, assim como o grau de satisfagdo dos alunos e ex-alunos para com a |ES, além de
homogéneos, mostraram-se positivos. Numa escala de cinco (5) pontos, a média gera para a
avaiacao daimagem foi de 4,35, com desvio padréo de 0,72 e, quanto ao grau de satisfacéo, a
média foi de 3,91, e desvio padréo de 0,86. Observa-se, ainda, que as médias obtidas em
funcéo do ano de ingresso dos alunos ndo apresentaram diferencas significativas entre elas,
nem quando comparadas as médias gerais, quando se trata da avaliagéo da imagem do CESF.
No entanto, observa-se uma tendéncia quando se trata da avaliagcdo da imagem e do grau de
satisfacdo dos alunos em fungdo do ano de ingresso na Instituicdo, ou sga, 0s alunos mais
NOVOS possuem uma imagem mais positiva da IES e sd mais satisfeitos que os alunos mais
antigos. Quanto a isso, Kotler & Fox (1994) afirmam que os aunos de séries mais avancadas

tendem a estar mais insatisfeitos com o0s servicos do que os alunos de séries inferiores.
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A seguir, na TABELA 36, estdo sintetizados os dados quanto a avaliagdo da imagem e ao
grau de satisfacéo em relacéo ao CESF, em funcdo do perfil em que se enquadram os alunos e

ex-alunos.

TABELA 36 — Avdliagdo daimagem e do grau de satisfacdo em relacdo ao CESF, segundo os alunos
e ex-aunos considerando o perfil dos mesmaos

Aspectos avaliados Imagem do CESF Grau de Satisfacéo
\ Média Desvio Média Desvio
Perfil dos alunos e ex-alunc Padr&o Padr&o

Sexo
Masculino 4,32 0,72 3,87 0,86
Feminino 4,45 0,74 4,07 0,85
Estado civil
Solteiro 4,34 0,76 3,93 0,87
Casado 4,35 0,66 3,91 0,84
Separado judicialmente 4,66 0,57 4,33 0,57
Divorciado 5,00 0 4,00 0
Vilavo - - - -
Outros 4,20 0,44 3,00 0,70
Faixaetaria
Até 24 anos 4,33 0,76 3,96 0,86
De 25 a 29 anos 4,23 0,76 3,78 0,96
De 30 a40 anos 4,40 0,64 3,87 0,77
Acimade 40 anos 477 0,44 4,22 0,97
Faixa de renda familiar
Até 10 salérios minimos 4,43 0,65 4,07 0,87
Acimade 10 eaté 20 sal. min. 4,31 0,76 3,73 0,77
Acimade 20 e até 30 sal. min. 4,39 0,84 3,91 0,87
Acima de 30 salarios minimos 4,00 0,63 3,65 0,93
Experiéncia profissional
Até1ano 4,41 0,72 4,01 0,87
Entre 1 e 3 anos 4,37 0,69 3,88 0,88
Entre 3 e 5 anos 4,03 0,98 3,57 1,06
Entre 5 e 10 anos 4,28 0,65 391 0,66
Acimade 10 anos 4,48 0,61 4,01 0,84
RESULTADO GERAL 4,35 0,72 3,91 0,86

Fonte: Banco de Dados da Pesquisa

Apos a andlise dos cruzamentos efetuados, verifica-se que as médias obtidas com relacdo a
imagem do CESF, assim como quanto ao grau de satisfacdo, ndo diferem muito entre as
respostas dos aunos e ex-alunos em funcéo do perfil desses respondentes. De um modo geral,
os aunos e ex-alunos avaiaram positivamente a imagem do CESF e também demonstraram
um grau de satisfag&o relativamente alto em relacdo a Instituicéo.
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Essa satisfacéo pode ser justificada pela preocupacdo do CESF em manter-se firme aos seus
propdsitos de educar, de ser uma ingtituicdo de exceléncia, 0 que pode ser constatado em
comentarios feitos por aguns entrevistados, ao responder sobre os aspectos positivos da |ES:

O que eu considero mais forte € o sentimento de comunidade, de educacdo, de que a
principal meta do CESF é educar, ndo é simplesmente ganhar dinheiro. (E1, p. 2)

A educacdo, o conhecimento que ela estd passando, a preocupagdo com os alunos,
em eles aprenderem. (E3, p. 2)

O duno daFUCAPI, ele amaa FUCAPI, é impressionante. Entéo, eu acho que, seo
aluno tem essa resposta em relacdo a FUCAPI, esse amor todo pela FUCAPI, é
porgue a FUCAPI passa realmente muita coisa boa pra ele. [...] Essa seriedade na
educacdo, que eu resumo tudo nessa palavra comprometimento com O processo
educativo. (E5, p.8)

Essas opinides podem ser reforcadas com a descricdo da misséo da instituicdo mantenedora,
cujo maior objetivo é promover o desenvolvimento da Regido Amazbnica, aravés da
prestacéo de servigos nas areas de educagdo e tecnologia, com competéncias e habilidades
em: tecnologia da informacdo (informética e telecomunicagdes); tecnologias industriais
bési cas; meio-ambiente e gestdo do conhecimento. (FUCAPI, 2004).
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55. ANALISE DOS RESULTADOS OBTIDOS COM A REALIZACAO DAS
ENTREVISTAS

Nesta secdo, estdo sintetizados os resultados obtidos com a realizagdo das entrevistas. Os
dados foram agrupados em unidades de significados que pudessem se constituir em nicleos
tematicos, sendo apresentados nas seguintes categorias. a imagem institucional e seus
atributos; a imagem institucional do CESF; a associacéo da imagem do CESF a imagem de
sua mantenedora; principais caracteristicas do CESF; a comunicacdo com os publicos, e a
receptividade do egresso no mercado de trabal ho.

Ao se fazer a andlise desses resultados, buscou-se evidenciar algumas opinides dos
entrevistados, como também reforcar essas respostas com base em consideracles tedricas
utilizadas no presente trabal ho.

No QUADRO 3 estdo apresentadas as categorias de publicos entrevistadas. Desses publicos
seis (6) entrevistados representam a administragdo do CESF e nove (9) séo representantes de
publicos externos.

Entrevistas Data derealizacdo I dentificacdo dos entrevistados segundo a
categoria de publico

E1l 03/12/03 Representante da Administracéo do CESF
E2 03/12/03 Representante da Administracéo do CESF
E3 05/12/03 Representante da Administracéo do CESF
E4 05/01/04 Representante da Administracéo do CESF
E5 06/01/04 Representante de Comisséo do MEC
E6 08/01/04 Representante de Midia de Massa
E7 09/01/04 Representante da Administracgo do CESF
E8 14/01/04 Representante de Comisséo do MEC
E9 15/01/04 Representante de Comisséo do MEC
E10 18/01/04 Representante de Midia de Massa
E11 20/01/04 Representante da Administracgo do CESF
E12 21/01/04 Representante da Comunidade Empresarial
E13 22/01/04 Representante de Outra |ES
E14 12/02/04 Representante da Comunidade Empresarial
E15 13/02/04 Representante de Outra |ES

QUADRO 3: Entrevistas realizadas
Fonte: Banco de Dados da Pesquisa
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A imagem institucional e seus atributos
Os representantes de publicos que participaram da entrevista foram questionados sobre o que
representa a avaliagdo da imagem para uma instituicdo de ensino superior privada. As

respostas obtidas foram categorizadas, conforme demonstrado na TABELA 37.

TABELA 37 — Avdiagdo daimagem para uma | ES privada

Categorias de respostas Freguéncia

Absoluta | Relativa(%)
Reflete a credibilidade e a visdo de mercado 5 33,3
Imagem favorece a qualidade 3 20,0
Imagem influencia a deciséo de escolhada lES 2 13,3
Representa um bem intangivel de valor 1 6,7
Representa um instrumento de melhoria 1 6,7
A questdo daimagem é relativa 1 6,7
A avaliacdo daimagem € resultante de uma série de processos 1 6,7
Imagem é importante para a sobrevivéncia da instituicao 1 6,7

Total 15 100,0

Fonte: Banco de Dados da Pesquisa

A resposta que apresentou maior frequéncia nas entrevistas foi que a avaliacéo da imagem
reflete a credibilidade da ingtituicio e representa a visdo que 0 mercado possui da
organizagao. Alguns trechos das entrevistas esté@o transcritos a seguir, de forma a evidenciar a
opinido dos respondentes.

Redlizar a avaliagdo consiste, pra mim, acompanhar se o trabalho esta sendo bem
feito. De nada adianta tanto esforgo, seisso nédo esta sendo percebido pela sociedade,
gue sdo eles que compram o0 seu servico. (E4, p.1)

Eu acho que essa avaliag#o representa a credibilidade dainstitui¢o. E a propaganda,

vamos dizer, assim, o coment&rio boca a boca, de quem ja foi, ou participa da
instituicdo. Representa uma exponencialidade de credibilidade. Entéo, eu imagino
gue essa imagem, ela é construida a partir da comunicagdo da sociedade, que val

usar ou ndo aquelainstituicdo no futuro. (E12, p.1)

A credibilidade de uma ingtituicdo, em geral, € construida a partir de convicgdes geradas no
ambiente interno que, de alguma forma, séo refletidas para 0 ambiente externo. Com relagéo a
essa questdo Kotler & Fox (1994) afirmam que os publicos de uma escola, quando satisfeitos,
tornam-se os melhores divulgadores da instituicdo. Sua satisfacdo e comunicacéo boca a boca
favoraveis atingem outros, tornando-se mais fécil a atracdo e o atendimento a um ndmero
maior de pessoas.
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De acordo com os resultados, verifica-se que a resposta que apresentou a segunda maior
freqiéncia foi que a imagem favorece a qualidade da instituicdo, ou sgja, uma imagem
positiva sO traz beneficios. Porém, nenhuma instituicdo sustenta uma imagem positiva por
muito tempo, se essa imagem ndo for coerente com a identidade organizacional. Segundo
Tavares (1998), uma identidade forte resulta em reputacéo positiva, 1SS0 porque a reputacao
decorre da qualidade dos relacionamentos mantidos pela empresa com seu publico interno e
externo e como essa qualidade é percebida

Com relacdo a terceira resposta apresentada, alguns dos entrevistados afirmam que a imagem
influencia a deciséo de escolhada lES.
Eu acredito que seja um requisito essencial e importante no momento da decisdo de

escolha da institui¢do onde se pretende estudar, pois € aimagem que setem quevai
determinar a escolha dessa institui¢éo. (E2, p.1)

Eu acho isso muito importante, pois essa colocacdo de imagem favorece a qualidade,
estd entendendo? Porque num mercado de concorréncia, a instituicdo que mostrar
melhores resultados, tera mais demanda, mais adeptos. (E6, p.1)

A minhavisdo daimagem institucional, de qualquer institui¢do, como a nossa, esta
ligada a exceléncia e ao equilibrio, evidentemente, financeiro, porque vocé pode ser
excelente, e se ndo cuidar da parte de gestdo dos recursos ndo vai manter essa
exceléncia, vai acabar morrendo. Ent&o, a mensagem que eu acho que passa € iSso,
pra mim imagem institucional, principalmente, é a busca da qualidade de ensino, a
busca pela exceléncia, 0 que se faz com pessoas, com infra-estrutura, com
investimento, basicamente, com o objetivo de alcancar a qualidade do ensino. (E11,
p.11)

A imagem, sgja de organizagOes, empresas ou comunidades, constitui-se cada vez mais num
fator importante para a atragdo de publicos, segundo Figueiredo & Lara (2001). A imagem de
uma instituicdo de ensino, por sua vez, pode significar para alguns a ‘qualidade’ do ensino
ofertado, de acordo com Neves (2000). Essa imagem podera ser fator decisivo e diferencia no
momento em que uma empresa, por exemplo, selecionar e contratar um novo empregado. A
autora afirma, ainda, que € essencia que as IES déem especia atencdo para a imagem que
possuem perante a sociedade.

Assim, as IES tém forte interesse em saber como S0 percebidas por seus publicos e
mercados. Kotler & Fox (1994) dizem que a imagem de uma instituicdo pode ser mais forte
gue sua realidade, embora, idealmente, a imagem deva refletir precisa e favoravelmente a
mesma. Dai a necessidade de se voltar para um reforco de identidade, através de acles

consistentes, uma vez que aimagem sozinha ndo se sustenta por muito tempo.
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Em se tratando dos fatores e atributos rel evantes para a construcéo da imagem de uma IES, h4
de se considerar 0 modelo adotado nesta pesquisa, adaptado de Barich & Kotler (1991).
Entretanto, considerou-se importante perguntar as pessoas entrevistadas quais os fatores e
atributos sdo relevantes para a construcdo da imagem de uma IES, na percepcdo dessas
pessoas, com o intuito de corroborar ou ndo com os fatores e atributos delimitados no modelo
adotado, além de identificar outros fatores que podem ser considerados complementares. As
respostas obtidas para essa questdo sdo demonstradas na TABELA 38.

TABELA 38 — Fatores/atributos rel evantes para a construcéo daimagem de uma | ES privada

Categorias de respostas Freguéncia

Absoluta | Relativa(%)

Qualidade do ensino e do corpo docente 8 25,80
Seriedade da instituicdo 6 19,35
Infra-estrutura adequada 4 12,90
Comunicagdo com os publicos 3 9,67
Avaliagdo institucional pelo MEC 2 6,45
Projeto pedagdgico bem estruturado 2 6,45
Relacoes éticas 1 3,23
Discurso coerente com a prética 1 3,23
Processo administrativo 1 3,23
Retorno financeiro aplicado em melhorias da IES 1 3,23
Conceito que o publico interno possui sobre alES 1 3,23
Estimulo a atividades préticas 1 3,23
Total 31 100,00

Fonte: Banco de Dados da Pesquisa

Observa-se que a resposta de maior freguiéncia foi qualidade do ensino e do corpo docente,
seguidos de seriedade da instituicdo, infra-estrutura adequada e comunicagdo com os publicos.
Esses atributos ja estdo compreendidos no modelo utilizado nesta pesguisa. O que se
identifica como atributos complementares que n&o foram utilizados no modelo séo: avaliagcdo
institucional pelo MEC, projeto pedagogico, relacfes éticas, discurso coerente com a prética,
avaiacdo pelo publico interno, processo administrativo, retorno financeiro aplicado em
melhorias da IES e estimulo a atividades préticas. A fim de se evidenciar o que foi sugerido
por aguns dos entrevistados, a seguir sdo transcritas algumas opinides tratando desses
atributos:

No Brasil, ja existem essas preocupacdes com relacdo a educagdo, em que o MEC

ingtituiu o Provdo, a avaliagdo institucional das faculdades, das universidades.

Entdo, varios itens vado formular a imagem, por exemplo, qualidade do ensino,
aproveitamento dos alunos, condigdes da instituicdo etc. (E6, p.1)

Seguir as regras do ensino superior é fundamental, € importante para que os alunas,
por mais que em algumas situagdes achem que estdo prejudicados, mas acho que, se
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a gente persiste mostrando que isso gjuda na consolidacdo, ao passo que permita que
0 egresso tenha boas oportunidades de trabal ho, acaba revertendo essa viséo errbnea
deles. (E11, p.2)

Uma instituicdo de ensino tem que estar preocupada com o desenvolvimento,
especialmente o desenvolvimento da regido onde ela esta inserida. [...] Entdo,
projetos pedagogicos adaptados a essa redidade, eu acho elemento diferencia
importante para aferi¢do da qualidade da instituicéo. (E7, p.2)

Acho que, como atributo que vocé pode construir uma boa imagem, relacdes éticas.
Eu acho que isso é muito importante, sobretudo quando a gente andisa a
concorréncia e a gente sabe de atitude ndo muito ética, eu acho que isso é
importante, a atitude ética. Eu acho que respeito ao cliente € muito importante. [...]
Ter um discurso coerente com a prética, pois aidéia daincoeréncia entre discurso e
prética pode arruinar todo um trabalho. (E4, p. 1)

Indiscutivelmente, quando se trata de uma IES, torna-se imprescindivel considerar aguns
atributos relevantes para a construcdo da imagem, que sdo especificos para essas
organizagOes. Dentre os atributos sugeridos por alguns entrevistados, destaca-se a avaliagdo
do MEC, qualidade do projeto pedagdgico, atitude ética e discurso coerente com a prética.
Isso chama a atengdo para que se crie um modelo mais especifico de avaliagdo da imagem de
umainstituicéo de ensino.

A imagem institucional do CESF e de sua mantenedora

Os representantes dos publicos externos da IES, quando perguntados se conhecem ou ja
ouviram falar da FUCAPI (a mantenedora), responderam com unanimidade que SIM. Dos
nove (9) entrevistados que foram perguntados se conhecem a instituicdo, oito (8) pessoas
responderam gue conhecem bem, e apenas uma afirmou que ja ouviu falar, mas ndo conhece 0
trabalho da Fundagdo. Entretanto, o resultado foi diferente quando esses mesmos
entrevistados foram questionados se j& tinham ouvido falar do CESF, objeto de andlise deste
estudo. As respostas estéo apresentadas na TABELA 39.

TABELA 39 — Conhecimento do CESF, segundo os representantes de publicos externos

Respostas Freqiiéncia
Absoluta | Relativa(%)
Conhece o CESF 6 67,0
Nao conhece o CESF 3 33,0
Total 9 100,0

Fonte: Banco de Dados da Pesquisa
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Os resultados obtidos demonstram que, apesar da FUCAPI, a fundagéo mantenedora, ser uma
entidade reconhecida na sociedade, o CESF ainda ndo alcangou 0 mesmo patamar, de acordo
com as pessoas entrevistadas nesta pesquisa. Dos nove (9) entrevistados, representantes de
publicos externos, seis (6) pessoas responderam que ja ouviram falar da IES, contra trés (3)
pessoas que nunca ouviram falar que a FUCAPI mantivesse um Instituto de Ensino Superior.
A amostra ndo pode ser considerada representativa, segundo as técnicas estatisticas de
amostragem, porém, deve-se levar em conta que o0s entrevistados sdo representantes de
determinadas categorias de publicos, ocupando fungbes de destaque nas respectivas
categorias, e foram escolhidos por serem considerados formadores de opini& no meio em que
seinserem e na sociedade local.

A partir das respostas apresentadas, observa-se que a comunicagdo do CESF com a sociedade,
de um modo geral, ainda é muito restrita, 0 que pode ser confirmado com as opinides de

alguns entrevistados, transcritas a seguir:

Normalmente quem vai parao CESF n&o € atraido pela comunicagéo de marketing,
entdo, ndo é ludibriado pela guerra, artificios e estratégias que se colocaram no
mercado da educacdo. [...] Eu acho que toda a comunicagdo aindavai via Distrito, é
I& nos bastidores das fébricas, digamos assim, no murmurinho do Distrito, do boca-
a-boca, que a FUCAPI vem como imagem na cabeca desse publico, porque de outra
forma ndo acontece. (E5, p.6)

Eu acho que a comunicacdo é problematica, quero dizer, a FUCAPI tem uma
dificuldade histdrica de comunicacdo externa e interna, e o0 CESF, por ser formado
por pessoas que vieram da FUCAPI, herdou essa dificuldade. [...] A gente ndo tem
formagdo para comunicar adequadamente as coisas para 0 nosso publico, e ndo
existem em Manaus agéncias preparadas para fazer isso, para essa area educacional
(...), porque eles v@o anunciar o teu produto como se tivessem anunciando um
eletrodoméstico. (E7, p.7)

Mais uma vez o problema da comunicagdo foi citado por aguns entrevistados quando
perguntados se conheciam ou ja tinham ouvido faar do CESF. Apesar do historico e
reputacdo da mantenedora, a |IES ainda atua de forma muito timida quando se fala em
comunicagdo com o0s seus mercados e publicos.

Existem vérios canais que uma | ES poderd utilizar para se comunicar com 0s seus mercados e
publicos. Esses canais podem ser pessoais ou impessoais, segundo Kotler & Fox (1994). A
comunicagdo pessoa € dtamente persuasiva e abrange comunicagBes diretas dos
representantes da instituicdo (ex-alunos, colaboradores, responsavels por admissdes) e

conversas boca a boca entre vizinhos, amigos, familiares e colegas. A comunicagdo impessoa
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€ agquela que inclui todas as formas de comunicagdo que ndo envolve contato direto pessoa a
pessoa, tais como, jornais, revistas, radio, televisdo, eventos, maa direta e cartazes.
Considera-se imprescindivel que uma |ES possa estabelecer um programa eficaz de
comunicagdo, no sentido de disseminar as suas agdes, dém de informar aos publicos sobre

suas metas, atividades e ofertas, despertando o interesse dos mesmos.

Vae lembrar que, mesmo que uma instituicdo de ensino desenvolva um processo de
comunicagdo eficaz, possivelmente, sO atingira a sua efetividade se concentrar 0s seus
esforgos no sentido de construir uma identidade forte. De acordo com o que afirmam Kotler &
Fox (1994), normamente, aimagem de uma institui¢do € baseada em seus registros passados,
dessa forma, uma ingtituicdo ndo consegue mudar sua imagem através de uma mudanca
rapida de estratégias de relagbes publicas. Sua imagem é funcdo de acBes e comunicagles, e
uma imagem favorével forte se consolida quando a escola tem um bom desempenho e gera

satisfacdo real, deixando, assim, que outros conhegam 0 Seu SUCess0.

Com relacdo a oferta de cursos de graduagdo, os entrevistados ndo souberam indicar todos os
cursos oferecidos no CESF, sendo que cinco (5) pessoas informaram que ja ouviram falar ou
conhecem parcialmente 0s cursos, enquanto que os outros quatro (4) ndo sabiam informar
sobre os cursos ofertados na IES. Apenas os representantes de publicos externos foram
guestionados sobre a oferta de cursos de graduacdo do CESF e os resultados estéo
apresentados na TABELA 40.

TABELA 40 — Conhecimento sobre a oferta de cursos de graduacéo do CESF

Respostas Freqiiéncia
Absoluta | Reativa (%)
Conhece parcialmente 5 55,6
N&o conhece 4 44,4
Total 9 100,0

Fonte: Banco de Dados da Pesquisa

Ressdlta-se que as pessoas que afirmaram conhecer parciamente os cursos do CESF tém a
percepcdo de que, na Ingtituicdo, sdo oferecidos, principalmente, cursos na area de tecnologia.
Alguns acreditam, inclusive, que a |IES estga voltada apenas para a formagao tecnoldgica.
Constata-se, portanto, que os publicos externos ndo conhecem os cursos ofertados no CESF.

Eu acho que todos eu ndo diria, mas alguns. A FUCAPI precisa comunicar mais,
certo? (E5, p.2)
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Eu s sai 0 seguinte: que ela se preocupa muito com a formagéo tecnol égica, para
um mercado especifico. (E6, p.2)

Sim, pelo menos dois, eu conhego, que é o de Tecnologia da Informagdo e o outro,
Se eu ndo me engano, ndo me lembro o nome correto, mas alguma coisa na &rea de
eletroeletrénico. (E12, p.2)

Eu sei, assim, 0S cursos que concorrem Conosco, que seriam oS cursos de
Administracdo que vocés tém |4 e da aea de Tecnologia, que também é
concorrente nosso. (E15, p.1)

Com base nas respostas apresentadas, percebe-se mais uma vez que as pessoas acreditam que
o CESF é uma ingtituicdo bastante segmentada quanto a oferta de cursos de graduacéo.
Apenas dois (2) entrevistados, um representante de outra |ES e um representante de comisséo
do MEC, afirmaram saber que no CESF sdo ofertados cursos de Administragdo, mas ndo

souberam fornecer informagdes mais precisas sobre a oferta de cursos.

A associacdo daimagem da |ES a imagem de sua mantenedora

A TABELA 41 apresenta os resultados para a questéo gue trata da associagcdo da imagem do
CESF aimagem da mantenedora.

TABELA 41 — Associacdo daimagem do CESF aimagem de sua mantenedora FUCAPI

Respostas Freqiiéncia
Absoluta | Relativa (%)
A imagem do CESF é associada aimagem da FUCAPI 11 73,3
A imagem do CESF néo é associada aimagem da FUCAPI 4 26,7
Total 15 100,0

Fonte: Banco de Dados da Pesquisa

Quanto a associagcdo da imagem da IES a imagem da FUCAPI, procurou-se identificar junto
aos publicos pesquisados se a marca CESF, por si s, € conhecida pela sociedade. De acordo
com os resultados, 11 pessoas entrevistadas responderam que associam a imagem com a
imagem da mantenedora e quatro (4) pessoas ndo associam. A seguir estédo apresentados

alguns depoi mentos dos entrevistados quanto a essa questo:

Na verdade, no meu ponto de vista, 0 CESF e a FUCAPI sdo um s6. (E1, p.1)

O CESF ndo existe, existe a FUCAPI, existe a Faculdade da FUCAPI. O CESF é
uma ilusdo. Eu acho que o CESF néo tem identidade, a FUCAPI tem identidade.
(E4, p.3)
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A gente procura associar sim, porgque séo 22 anos de trabalho da FUCAPI, e eu
sempre digo que a area educaciona saiu de dentro da érea tecnolégica, transbordou
0 conhecimento da &rea tecnoldgica para a area educacional, para que isso fosse
passado para a sociedade, antes com 0s cursos de extensdo, depois com 0S cursos
formais. Antes a gente fazia escola para outras institui ¢Bes, criava essas escolas para
outras instituicdes, depois a gente acabou criando as nossas proprias institui¢cdes de
ensino e, evidentemente, que muito do know-how do que tem agui dentro foi obtido
a partir da experiéncia que a gente adquiriu junto a mantenedora. Eu acho que é
fundamental associar a &rea educacional ao trabalho da mantenedora. [..] E um
projeto pioneiro e diferenciado no Brasil, vocé ter entrelagados um ingtituto de
tecnologia e uma faculdade juntos. (E11, p. 3)

Com certeza, eu associo totalmente a imagem do CESF a FUCAPI. A bem da
verdade, quando se refere a CESF, na verdade, se fala FUCAPI. Pra ser muito
honesto com vocé, eu até acredito que eu ja tenha visto a sigla CESF, mas pramim
significa FUCAPI, quer dizer, a FUCAPI agoratem cursos de nivel superior. Mas,
pra mim é muito f&cil, agora entender isso, porque também trabalho numa
instituicdo de ensino superior, entdo eu sei que tem uma mantenedora e uma
mantida, e sdo ingtitui¢des distintas, em principio. Mas, com certeza, pra mim, a
FUCAPI como instituicdo de ensino superior € como se fosse uma progressao, uma
continuagdo do que a FUCAPI sempre fez na questdo de cursos tecnoldgicos,
técnicos. (E13, p.2)

Verifica-se, portanto, que os representantes de publicos entrevistados, tanto internos quanto

externos, tendem a associar a imagem da IES com a imagem da mantenedora, inclusive

afirmando que a marca CESF, se ndo for associada ao nome FUCAPI, ndo existe, passa

despercebida.

Principais caracteristicas do CESF

As principais caracteristicas do CESF, segundo os entrevistados, estdo sintetizadas na

TABELA 42.

TABELA 42 — Principais caracteristicas do CESF

Categorias de respostas Freguéncia

Absoluta | Relativa(%)

Instituicdo séria 6 26,09
Instituicdo ligada a area de tecnologia 4 17,39
Instituicdo de qualidade 3 13,04
Instituicdo singular e diferenciada 3 13,04
Instituicdo preocupada com a formagdo do aluno 1 4,35
Instituicdo possui credibilidade no mercado 1 4,35
Instituicdo de futuro 1 4,35
Instituicdo de exceléncia integrada a um instituto de tecnologia 1 4,35
N&o sabe 3 13,04
Total 23 100,00

Fonte: Banco de Dados da Pesquisa
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De acordo com os dados sintetizados na TABELA 42, observa-se que as principais
caracteristicas do CESF, na opinido dos respondentes, sdo: seriedade, atuacdo na &rea de
tecnologia, qualidade e diferenciacd. Com relacdo a seriedade da IES, destacam-se aguns
comentarios formulados pelos entrevistados, a seguir apresentados:

O que diferencia 0 CESF de outras instituices é o nivel de seriedade com que é
tratada a questdo da educagéo. (E1, p.2)

Acho que seriedade, principios, € o que mantém o CESF, hoje em dia. [...] Acho que
se ndo houvesse essa orientacdo, que eu diria que € uma orientagdo estratégica no
caso do CESF, é uma filosofia, pronto, uma palavra maior, € uma filosofia de
trabalho, uma agéo ética e orientada por principios. Entdo, acho que é isso que tem
segurado, seriedade de um propdésito, acho que €isso, o principal. (E4, p.5)

Quando vocé coloca como objetivo transmitir conhecimento, educar, formar méo-
de-obra, formar cidadéos, eu acho que a FUCAPI, o CESF, tem hoje, talvez, amaior
fatia de comprometimento e de seriedade dos seus propositos. Passa uma certa
seriedade, vocé ndo vé muita fantasia, vocé ndo vé muito alarde, vocé vé o processo
acontecendo seriamente, as pessoas trabalhando ali cada um na sua. N&o ha aquele
barulho que se faz por ai. (E5, p.3)

Acho que a gente faz um ensino de qualidade e mantém essa linha de seriedade e
responsabilidade. (E7, p.4)

Quanto ao fato da ingtituicéo atuar na &rea tecnolgica, séo apresentados alguns trechos que
evidenciam essas respostas.

A imagem que eu tenho do CESF, da FUCAPI, é de uma instituicdo de ensino
dedicada, mais voltada para a area de tecnologia, de informatica, ligada muito ao
mercado do Distrito Industrial. E essa aimagem que eu tenho. (E13, p.2)

N&o tenho, assim, informagBes bem precisas. Eu também ndo conheco o instituto
pessoalmente, o que eu vejo falar é que estd muito ligado a é&rea de Tecnologia. Ele
estd bem ligado a érea tecnol gica, pelo menos, € o que me falam os professores que
ddo aula aqui e ddo aulala (E15, p.2)

O CESF foi considerado por alguns dos entrevistados como sendo uma IES de qualidade, o
gue pode ser constatado com a transcricdo de algumas falas desses respondentes.

O CESF procura se manter firme ao seu objetivo de funcionar como uma instituicéo
de ensino de qualidade, ndo apenas como umainstituicdo que vai ganhar dinheiro, a
custa dos seus aunos. Ela se preocupa muito mais com a qualidade do produto, do
material, do aluno que estd sendo produzido, do que efetivamente, em manter uma
quantidade X ou Y de aunos. (E1, p.2)

Outra vantagem que eu vejo também, e que faz acreditar muito no CESF, é esse
processo de qualidade implantado, no caso a 1SO. Com toda essa sistemética de
auditoria, de reciclagem, de acompanhamento interno, de autopoliciamento, eu acho
muito interessante na educagdo. Os processos, aqui, s@o bem definidos. [...]
Inclusive, € uma das etapas que o MEC pretende realizar no futuro. O MEC pensa,
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ainda estd em formatacdo, mas ele pensa numa qualidade especifica da educacdo
baseada nos principios da | SO. E nisso a FUCAPI ja estal4 nafrente. (E5, p.4)

Naminhaopinido, aprincipal caracteristicaé aadministracdo que tem sido aplicada
a0 CESF, com relagdo a [...] procurar fazer sempre o melhor para que o CESF se
coloque em destaque, entre as instituicdes de ensino superior, no Estado do
Amazonas. Eu tenho percebido claramente isso, do pessoa que dirige o CESF. (E12,
p-2)

Com relacéo a diferenciagdo, algumas pessoas consideraram que o CESF atua hum segmento

especifico e é bastante diferenciada quando comparadas com outras |ES da cidade de Manaus.

Eu acho que a FUCAPI tem essa caracteristica, singularidade, justamente porque ela
€ uma instituicdo que é como se fosse publica, mas vocé sabe que ela ndo é publica
A FUCAPI é uma coisa a parte. [...] E outra caracteristica forte da FUCAPI, ela é
diferente. Agora ndo me pergunte porque. (E5, p.4)

E uma ingtituicdo focada, especializada, e eu considero bastante diferenciada, do
ponto de vista comparativo, com as demais institui¢cBes locais. Ndo é que a gente
seja melhor, necessariamente, em termos de contelido, mas eu acho que a gente €
diferenciado em termos de compromisso, compromisso de resultados. Eu acho que a
principal caracteristicado CESF é o compromisso. (E7, p.4)

Em linhas gerais, pode-se afirmar que o CESF foi considerado como uma |ES de qualidade,

atuante na area tecnol 6gica, diferenciada e comprometida com os seus propdsitos.

A partir das consideragOes feitas pelos entrevistados com relagdo aos aspectos positivos e

negativos, optou-se por tecer alguns comentérios sobre os aspectos que foram citados com

maiores frequéncias. A TABELA 43 apresenta 0s aspectos positivos e negativos citados pelos

entrevistados.
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TABELA 43 — Aspectos positivos e negativos do CESF

Categorias de respostas Freguéncia
Absoluta | Relativa(%)
Aspectos positivos
Seriedade e comprometimento com o proposito de educar 7 36,84
Interacdo com uma instituicdo de pesguisa 5 26,32
Corpo docente qualificado 2 10,53
Alunos motivados 1 5,26
Questdo ética 1 5,26
Qualidade da instituicdo 1 5,26
Investimentos em infra-estrutura 1 5,26
Contribui¢do com o aumento da oferta de ensino 1 5,26
Total 19 100,00
Aspectos negativos
Processo administrativo 8 33,33
Infra-estrutura 5 20,83
Comunicagéo ineficiente com o mercado 3 12,50
Localizaggo 2 8,33
Falta de identidade 1 4,17
Sistema de transporte urbano 1 417
Preocupacdo apenas com uma formagao especifica 1 417
Falta de articulago entre graduacdo e educacdo continuada 1 4,17
Financiamento para alunos 1 4,17
Concorréncia 1 4,17
Tota 24 100,00
Nao sabe responder 3

Fonte: Banco de Dados da Pesquisa

Quanto aos aspectos positivos, aparece seriedade e comprometimento da Instituicdo com
maior frequéncia nas respostas, sendo considerado como o principal aspecto positivo do
CESF, na opini&do dos entrevistados. Essas opinides podem ser evidenciadas por algumas
entrevistas realizadas.

Naminhaopini&o, aprincipal caracteristica do CESF é a credibilidade no mercado e
seriedade com que gerencia o projeto educacional. (E2, p.2)

Essa seriedade na educagdo, que eu resumo tudo nessa palavra comprometimento
com o processo educativo [..] E como se fosse uma publica; ela tem o
comportamento de instituicdo publica. Ela passa pra gente, que esta fora, essaidéia
de que é uma coisa piblica, uma escola mais Séria, que pega mais, que aperta mais.
(E5, p. 5)

Eu acho que a gente € muito aberto. De um modo geral, coordenador esté aqui todos
os dias, esta pronto para discutir com o aluno, a gente recebe muita reivindicacao,
muita reclamagao, e isso sempre de forma transparente. O diretor € muito acessivel,
como ndo é em outras instituicdes. E acho que hd um compromisso de querer fazer
as coisas bem feitas. (E7, p. 5)
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A interacdo com um ingtituto de pesguisa também foi indicada como um aspecto positivo

para alguns dos entrevistados, sendo considerado, inclusive, como um diferencial da lES.

Ter uma mantenedora como a FUCAPI, ter uma imagem no mercado. E outra, o
CESF s0 atua em éreas de interesse da mantenedora, entdo, em areas que €la tem
nome, iSso € um aspecto muito positivo, entrar com uma instituicéio que ja tem 20
anos nas costas. (E4, p. 7)

O outro diferencial é que estamos associados a uma mantenedora. [...] Do ponto de
vista da atividade educacional, a gente tem a vantagem de poder contar com a
experiéncia de pessoas que trabalham na mantenedora e em outros projetos, que tém
contato com o mundo produtivo. (E7, pp. 3e5)

Interagdo que ha entre ingtituicdo e a mantenedora, 0 apoio que a gente tem da
mantenedora, do conselho, da direcdo executiva, € muito grande. Eu acho que a
gente comegou huma instituicdo que ja tinha uma base muito grande, uma estrutura
muito grande, ent&o isso propiciou que a gente ja desse um salto de qualidade. (E11,
p. 5)

O corpo docente foi considerado como o terceiro aspecto positivo mais citado, uma vez que
0s respondentes indicaram que o CESF possui um quadro de professores qualificados.

Eu acho que o nosso corpo docente € um diferencial, problema a gente tem, porque
ndo existe nada perfeito. (E4, p. 6)

A gente tem um programa de capacitagdo de docentes, dos colaboradores de um
modo geral, que eu acho que nenhuma instituicdo privada, aqui de Manaus, tem,
nesse montante que a gente tem. E poucas do Brasil tem, considerando que a gente
esté no norte do Brasil, e os cursos de p6s-graduacdo no Brasil, em nivel de stricto
sensu estdo muito aguém da demanda. Considerando que ha uma dificuldade de
tentar ampliar essa base, por falta de recursos, que as universidades publicas € que
tem o predominio desses cursos, e quando ndo se amplia essa base fica cada vez
mais dificil de se conseguir ampliar o nimero de titulados, mesmo assim a FUCAPI
tem mantido uma média de uns 10, 15 por ano, até mais, 20 por ano. (E11, p. 5)

Com relagdo aos aspectos negativos que aparecerem com maior freqiéncia, o principa
aspecto considerado foi 0 processo administrativo, que foi indicado por representantes da

administracdo dessa Instituicdo como algo que precisa ser melhorado.

Precisa definir as pessoas nas suas caixinhas. As pessoas precisam saber qual é o
terreno, qual a area de abrangéncia do que €las tdo atuando, porque, as vezes,
acontece de invadir a area dos outros, por mais que sejam os melhores propdésitos, o
outro pode ndo entender. (E4, p. 6)

Em termos de pontos fracos, eu acho que a gente tem muito a melhorar em rotinas,
portanto, em eficiéncia. [...] O coordenador tem que ter umavisdo geral de paraonde
vdo as coisas, de como caminham as coisas e, na minha opinido, 0S NOSSOS
coordenadores ainda estdo bastante envolvidos com o operacional. Gerenciar o
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operacional € uma coisa extremamente importante, mas o operaciona € uma
conseqiiéncia do andamento estratégico. (E7, p. 5)

Eu acho que do ponto de vista de administracdo, nds temos muito que avancar, a
administracdo em si, eu acho que a gente esta aprendendo muito, mas acho que o
processo administrativo do CESF pode ser melhor, tem que ser melhorado. Eu acho
gue a gente ainda tem muitas deficiéncias. (E11, p.6)

Quanto a questdo gerencial, Marra & Melo (2003) afirmam que um dos aspectos necessarios
para ser um bom gerente na universidade € que se tenha uma visdo de futuro, que sgja uma
pessoa com atitudes pré-ativas e ndo redtivas, que possua uma Vvisdo estratégica. O gerente
deve enxergar na frente e ndo ficar preso somente aos problemas e as atividades do cotidiano.
Além disso, € necess&rio que 0 gerente possua habilidades de se relacionar, saber se

comunicar, liderar equipes dentre outras.

No que concerne a infra-estrutura, também considerado por alguns entrevistados como um
aspecto negativo, vale ressdtar a questdo do espaco fisico, que pode ser visto como um
aspecto limitador para a expansdo da instituicdo. Em virtude do crescimento do nimero de
alunos, a cada ano, a IES precisa acompanhar esse crescimento investindo mas em
instalagOes fisicas, 0 que inclui salas de aula, biblioteca, laboratérios, salas para docentes e
para 0 pessoa técnico-administrativo, areas de convivéncia comum para os alunos etc., a fim

de se manter uma infra-estrutura minima para o seu bom funcionamento.

Outro aspecto negativo indicado foi a comunicagdo com o mercado. De acordo com alguns
respondentes, a comunicagdo na | ES estudada ainda ndo alcancou a eficécia desgjada, tanto no
ambito interno quanto no &mbito externo. Assim, conforme j& citado anteriormente, é um

aspecto gque ainda precisa ser melhor trabalhado no CESF.

A comunicagdo com o publico-alvo

Antes de se abordar a questdo da comunicacao, buscou-se identificar o piblico-alvo do CESF,
segundo os representantes das categorias de publicos entrevistados. A TABELA 44 sintetiza
as opinides formuladas pelos entrevistados quando perguntados qual € o publico-avo do
CESF.
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TABELA 44 — Publico-alvo do CESF, segundo os entrevistados

Categorias de respostas Freguéncia

Absoluta | Relativa(%)

Pessoas interessadas em estudar éreas especificas 6 33,33
Trabahadores do Pélo Industrial de Manaus 5 27,78
Pessoas de diversos segmentos da sociedade 4 22,22
Pessoas interessadas em conhecer e transformar a realidade regional 2 11,11
N&o sabe 1 5,56
Total 18 100,00

Fonte: Banco de Dados da Pesquisa

Inicidmente, quando o CESF foi implantado, falava-se muito em instituicdo voltada para
atender aos anseios de um publico especifico, que eram as pessoas que atuavam no Pélo
Industrial de Manaus, em virtude da associacdo desta |IES a sua mantenedora, a qual ja vinha
desempenhando diversas atividades em parceria com as empresas industriais. Atualmente, as
opinides dos entrevistados apontam para um publico-alvo que tenha interesse em estudar
areas especificas, isto significa que o CESF, por ser uma |ES que ndo possui cursos em todas
as éreas do conhecimento, deve procurar atrair pessoas que tenham interesse nas areas de
Tecnologia, Informatica e Gestdo. A area de Tecnologia no CESF compreende 0s cursos de
Engenharia de Producdo Elétrica, Engenharia de Comunicagdes e Design em Interface
Digital; a érea de Informatica € composta pelos cursos de Andlise de Sistemas e Ciéncia da
Computacdo; e a area de Gestdo Organizaciona €, atualmente, compreendida pelos cursos de
Administragdo em Gestdo da Inovagdo, Administracdo em Gestdo de Servicos e
Administracdo em Gestdo de Negocios. A seguir estdo apresentados alguns trechos de

entrevistas que tratam da quest&o do publico-avo.

Seriam pessoas, alunos que desgjam ter essa formagao tecnoldgica. (E6, p. 4)

Se eu pudesse resumir, idealisticamente, nos queremos pessoas aqui estudando, que
gueiram estudar em algumas areas especificas da nossa instituico. N&o somos uma
instituicdo que oferece todos 0s tipos de cursos, nosso foco basico € a &rea de exatas,
as engenharias. (E7, p. 6)

Eu creio que sejam pessoas que estgjam interessadas no curso de Administraco,
interessadas em ter uma habilidade, competéncia de gestdo, mas voltada mais paraa
parte tecnolégica. (E9, p. 3)

Na minha opinido, o publico-avo é todo aguele publico que esta saindo, em
especial, de escolas técnicas de nivel médio, mesmo aquelas pessoas que estéo na
escola de nivel médio da FUCAPI. Em especial esses, e agueles outros que saem de
uma escola técnica, ou pessoas que estdo em industrias, trabalhando na areatécnica,
gue guerem aprimorar seus conhecimentos e aumentar esses conhecimentos. (E12,

p3)
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Bom, basicamente pessoas que queiram estudar nessas areas mais de exatas, de
tecnologia, deinformética, de... sel 1a... tem Administrac&io? Deve ser Administragdo
Industrial, né? Ou Marketing. Sempre cursos voltados para a area industrial, para
atender a necessidade e interesse daindustria. (E13, p.3)

Outro publico-alvo indicado, na opinido dos entrevistados, foram os trabalhadores do Pdlo

Industrial de Manaus — PIM, conforme se verifica nas opinides transcritas.

Na minha opini&o, o publico-alvo sdo profissionais que atuam no Pdlo Industrial de
Manaus — PIM. (E2, p. 2)

Existe no imaginario popular, uma ligagcdo muito forte da FUCAPI com o Distrito,
certo? Entéo, existe uma parceriaimagindria, um link, isso ja existiu no passado, a
FUCAPI qudificava méo-de-obra para o Distrito. 1sso tem rendido frutos muito
bons. Eu vgjo assim, que o plblico da FUCAPI € mais um publico direcionado para
aindustria, para as grandes fébricas, € porque ficou vendido. Mas, em compensacao,
tem o lado bom, é um publico seleto. Claro que ndo pode ser tdo homogéneo, mas,
em média, talvez sgja 0 mais seleto do mercado particular hoje de Manaus, porque
vocé vé nas outras, ai, uma heterogenei dade maluca, entendeu? (E5, p. 6)

Veja bem, a FUCAPI surgiu de uma necessidade e de uma reivindicagdo de todos
nos, empresarios, que entendiamos que a nossa universidade, aguela altura, eraso a
Universidade Federal do Amazonas, €la ndo estava muito ligada, muito associada as
necessidades do Distrito Industrial da Zona Franca de Manaus. Entdo, a FUCAPI
velo exatamente com 0 objetivo de ser um laboratério de idéias, de aprendizado, de
pesquisas, voltado exatamente para aquilo que se queria desenvolver,
conhecimentos, informagdes e tecnologia como suporte para o0 desenvolvimento do
Parque Industrial da Zona Franca de Manaus. (E14, p.2)

Acredito que sgja o publico do Distrito Industrial, uma vez que ela esta bem ligada
ao Distrito, ela deve estar desenvolvendo cursos com competéncias para atuar no
Distrito Industrial. (E15, p.2)

Ainda com relagdo aos publicos-avo, foram indicados os publicos formados por pessoas de

diversos segmentos da sociedade e também pessoas que tenham interesse em conhecer e

transformar a realidade regional. Quanto a isso, a seguir sdo apresentadas algumas opinides de

entrevistados.

Essaresposta é répida, Distrito Industrial. A resposta ndo é essa? Mas esta mudando.

Esse publico-alvo esta mudando, e se ndo estd mudando, a gente precisa mudar [...]

o0 CESF néo pode ficar dependente do Distrito Industrial. Se o futuro é servicos,
entdo, ndo é no Distrito que vai estar o meu publico-alvo do futuro, e alguém precisa
notar isso, observar isso, que ndo € la, tem que identificar pra onde esta
migrando.[...] A gente precisaficar atento a esses sinais de mercado e ndo cometer o
erro. (E4, p.7-8)

Pessoas que queiram aprender, estudar, portanto, o que nds queremaos sao pessoas de
iniciativa, mas, fundamentalmente, pessoas que queiram transformar a realidade
regional. E isso que eu diria. Sinceramente, eu gostaria que os alunos dagui fossem
alunos ambiciosos, no sentido de que eles se enxergassem como atores capazes de
transformar o futuro regional. Entdo, pessoas identificadas com a regido, que
conseguissem aprender coisas aqui, pra chegar |afora e colocar essas coisas prafora,
idéias, transformando a realidade regional, quer dizer, transformando a sociedade
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gue a gente tem aqui, numa sociedade um pouco mais evoluida, um pouco mais
igualitéria, mais justa, acho que esse seria 0 nosso ideal. (E7, p. 6)

E a populagio que quer tomar conhecimento das coisas da regido Amazonica, e que
precisair praum lugar onde haumaverba, que é aplicada nessa questéo de educacdo
e serve pra meninada que sai da universidade, pra estudantes, para professores, pra
gente ja de nivel superior que quer fazer tese, como € o teu caso. Eu acho que o
publico, ndo € s6 um publico-alvo, a questdo do publico-avo é muito perigoso a
gente levantar. Eu acho que toda a comunidade que tem interesse na regido
amazonica tem que estar ligada. (E10, p. 5)

Qualquer aluno que esteja disponivel prafaculdade... [risos]. Eu ndo vejo assim um
publico-alvo. Antigamente a gente, quando criou o CESF, no primeiro vestibular, a
gente achava que ia atrair muita gente do Distrito. Com o tempo, e felizmente, quer
dizer, agente atral pessoas do Distrito e, além de pessoas do Distrito, nds atraiamos
pessoas com uma certa idade. Hoje, eu ja vejo que as pessoas ndo sdo, téo assim, do
Distrito, que ja s80 mais da sociedade, e o nivel médio do auno, a idade, esta
caindo. A faixa de idade esté caindo. (E11, p.6)

Na opinido dos entrevistados, o publico-avo do CESF caracteriza-se, principalmente, por
pessoas que tenham interesse em &reas especificas, em especid a érea tecnoldgica, ainda que
isso estgja se modificando. Obviamente que, pelo fato da instituicdo ndo ofertar cursos de
graduacdo em todas as &reas do conhecimento, 0 seu publico-alvo deve ser compreendido por
pessoas que tenham interesse em determinadas éreas, porém esse publico ndo pode estar
concentrado em apenas um segmento de atividade, como € o caso dos trabalhadores do PIM.
O publico-alvo do CESF deve estar composto por pessoas interessadas em ter uma formagéo
de nivel superior, compreendendo, principalmente, alunos egressos do ensino médio, aém de
pessoas que trabalham em diversos segmentos de atividades, dispersos na sociedade como um

todo, e que se identifiquem com o perfil da Instituicéo.

Quando se fala em comunicagdo com esses publicos, vale ressatar que esse é um aspecto que
foi considerado negativo na pesquisa, por ser a comunicagdo considerada ineficaz. A seguir
s80 apresentadas as categorias de respostas sobre a comunicagdo do CESF com o seu publico-

alvo, na opinido dos entrevistados.

TABELA 45 — A comunicagéo do CESF com o publico-avo

Categorias de respostas Freguéncia
Absoluta | Relativa(%)
Comunicagéo ineficaz 11 73,33
N&o sabe avaliar 4 26,67
Total 15 100,00

Fonte: Banco de Dados da Pesquisa



144

Conforme descrito anteriormente, a comunicacdo do CESF com o publico-avo foi

considerada ineficaz, sendo apontada como um dos principals aspectos negativos dessa

I nstitui¢ao.

Eu vejo que nds estamos muito timidos, ainda, nesse processo de divulgacdo da
nossa imagem. NOs temos que priorizar um pouco mais esse processo de divulgagao.
N&o basta ter aimagem de uma instituicdo forte, séria, mas também vocé tem que
cultivar essa imagem, vender essaimagem. O CESF precisa encontrar formas mais
objetivas de vender a suaimagem. Tem que investir os seus recursos de forma muito
mais inteligente do que tem feito ultimamente. (E1, p. 3-4)

Pra mim, muitas pessoas daqui, da nossa regido, néo conhecem o CESF. Acredito
gue boa parte da populacdo ndo tem conhecimento da nossainstitui¢cdo. (E3. p. 3)

Bom, eu realmente néo sei, porque, a bem da verdade, nessa composi¢ao de publico
alvo que eu tenho, eu ndo me encaixo. [...] Agora, como publico geral, eu acho
realmente que a comunicacdo esta... o que é o CESF? O que faz 0 CESF? Sgalao
que for, é aguém do que pode ser feito. Eu acho que estéo perdendo realmente. Eu
sei que tem muita coisa boa la dentro, tem muita coisa importante que é produzida,
que € criada, muita coisaimportante, interessante, eu sei que tem. E umainstituicio
séria, e que, de repente, as pessoas ndo conhecem. Eu acho que ainda tem uma
imagem extremamente forte porque é umaimagem ligadaa FUCAPI. Eu acho que o
CESF, como uma instituic&o isolada, elando existe ainda. (E13, p.3)

Segundo Moscovici (1978), dentro dos esforgos de marketing, a comunicagéo tem um forte

poder de modelar a estrutura das imagens das pessoas, de influencié&-las no sentido de manter

as representacOes atuais ou de adquirirem novas representactes. Por sua vez, Kotler (2001)

afirma que, antes de se iniciar qualquer plangjamento de comunicagdo, € importante que a

organizacdo conhega a imagem que o publico faz do objeto. Dessa forma, a IES precisa

direcionar acBes de comunicagdo que tenham significado para o publico-avo, divulgando

mais as suas agdes, seus produtos e servigos, de forma a captar a atencdo desse publico e

influenciar positivamente seu comportamento.

A receptividade do egresso no mer cado de trabalho

Os resultados obtidos quanto a opini&o dos entrevistados sobre a receptividade do profissiona
egresso do CESF no mercado de trabalho estdo sintetizados na TABELA 46.
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TABELA 46 — Receptividade do profissional egresso do CESF no mercado de trabalho

Categorias de respostas Freguéncia
Absoluta | Relativa (%)
O egresso tem boa receptividade no mercado de 10 66,67
trabalho
N&o sabe avaliar 5 33,33
Total 15 100,00

Fonte: Banco de Dados da Pesquisa

Verifica-se que as pessoas consideraram que os profissionais egressos do CESF possuem boa
receptividade no mercado de trabalho, pois dos 15 entrevistados, 10 pessoas (66,67%)
acreditam que esse profissional seja visto com bons olhos pelas empresas locais, enquanto que
cinco (5) respondentes (33,33%) afirmaram que ndo sabem avaliar. Dentre as opiniGes
obtidas, destacam-se alguns trechos de entrevistas transcritos a seguir:

Acredito que a receptividade é muito boa, pois é perceptivel que os alunos que
ingressam no CESF conseguem, logo no inicio do curso, atuar no mercado de
trabalho, ndo somente no PIM, como também em outros segmentos. As proprias
empresas solicitam alunos do CESF para estagiarem. (E2, p.2)

A gente ndo tem mecanismo formal de avaliag8o desses alunos, mas informalmente
a gente sabe que, praticamente, todos estéo empregados, até porque quando eles
entram prafazer um estégio ou quando tinham oportunidade de trabal ho, ou quando
eles faziam as matriculas a gente monitorava ou acompanhava o caminho dessas
pessoas. Eu acho que existem alguns pontos que a gente tem que pesar. Tem
formado muito poucas pessoas, muitos porque foram parando pelo meio do
caminho, ndo puderam mais continuar estudando, e quiseram mesmo, viram que ndo
era aquilo que queriam, e muitos também porque foram filtrados. Entdo, eu acho que
nos estamos formando um grupo de pessoas que sd0, no minimo, bons profissionais.
(E11, p.8)

Eu imagino, pela imagem que eu tenho da FUCAPI, que sga um profissional
valorizado, ou um profissional que deva ter uma facilidade de ser visto com bons
olhos, j& que eu pessoamente, tenho uma excelente imagem, conceito, da
instituicdo. Eu acredito nisso, agora, realmente, eu ndo sai. (E13, p.4)

No que diz respeito ao Distrito Industrial, eu acho que faz umadiferenca. No que diz
respeito a repercussao perante a sociedade, eu acho que precisa fortalecer bem mais
o nome da FUCAPI, porque poucas pessoas, sd realmente pessoas bem informadas,
€ que tém noticiada FUCAPI. (E14, p.3)

Como se pode observar, diante das opinides apresentadas, dentre os respondentes que
acreditam em uma boa receptividade das empresas com relagéo aos profissionais egressos do
CESF, aguns entrevistados consideram que esses egressos tém melhor receptividade naquelas

organizacOes integrantes do Polo Industrial de Manaus. Em fungéo da estreita relacdo que a
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mantenedora FUCAPI possui com essas empresas, essa maior receptividade para os alunos do
CESF por parte das empresas do PIM, foi considerada, por alguns, como um diferencial da
IES em relagdo as outras ingtituicdes. Isso ja foi constatado quando se perguntou qual a
principal caracteristica desse instituto de ensino superior.

A seguir estéo apresentados os resultados das opinifes dos entrevistados quando perguntados
se incentivariam um filho ou um amigo a estudar no CESF. Houve unanimidade de respostas
SIM, e os motivos citados estéo descritosna TABELA 47.

TABELA 47 — Motivos que levariam os entrevistados a incentivarem um filho
ou um amigo a estudar no CESF

Categorias de respostas Freguéncia

Absoluta | Relativa(%)
Se a pessoa estiver interessada na area tecnol 6gica 5 33,33
Seriedade dainstituicdo 3 20,00
Qualidade dainstituicdo 3 20,00
|ES ligada a uma institui¢c&o de pesquisa 1 6,67
Filosofia da instituicéo 1 6,67
N&o apresentou motivo 1 6,67
N&o respondeu 1 6,67
TOTAL 15 100,00

Fonte: Banco de Dados da Pesquisa

Das respostas apresentadas, cinco (5) entrevistados afirmaram que incentivariam um filho ou
um amigo a estudar no CESF, desde que essa pessoa tivesse interesse em estudar na &rea
tecnologica. Isso condiz com a imagem associada a IES, de uma ingtituicdo voltada
eminentemente para cursos de tecnologia, como Engenharia e Informaica. De um modo
geral, os publicos ndo conhecem os cursos ofertados no CESF, e essa condicdo de instituicdo
tecnolégica percebida pela sociedade estd muito relacionada com a tradicdo da entidade
mantenedora FUCAPI. Ressdtase, também, que os entrevistados indicaram que
incentivariam alguém a estudar no CESF pela seriedade e qualidade da instituicdo, o que
também foi identificado nos resultados obtidos com os questionérios de pesquisa.

Durante a realizacdo das entrevistas, foi solicitado aos entrevistados que avaliassem a imagem
do CESF e atribuissem um conceito de um (1) a cinco (5) a essa ingtituicdo. Os resultados
obtidos estéo consolidados na TABELA 48.
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TABELA 48 — Conceitos atribuidos aimagem do CESF

Categorias de respostas/ Justificativas Freguéncia
Absoluta | Relativa(%)

Conceito 5

Motivacdo e compromisso das pessoas 1 4,76
Conceito 4

Qualidade dainstituicdo 3 14,29

CESF como extensdo da FUCAPI 2 9,52

Imagem dainstituicdo 2 9,52
Conceito 3

Melhorias precisam ser realizadas 5 2381

Instituicdo séria 1 4,76
Conceito 2

Comunicagdo com o publico 1 4,76

Instituicdo deixa a desgjar 1 4,76

Marca CESF néo existe 1 4,76
Conceito 1 - -
Conceito zero

Marca CESF néo existe 1 4,76
N&o atribuiu conceito 3 14,29

TOTAL 21 100,00

Fonte: Banco de Dados da Pesquisa

Obteve-se uma frequiéncia absoluta de 21 respostas em virtude de algumas pessoas preferirem
atribuir conceitos diferentes para fatores diferentes, assm admitiu-se mais de uma resposta
Por exemplo, um entrevistado atribuiu conceito cinco (5) para a IES considerando a
motivagdo e 0 compromisso das pessoas envolvidas, mas esse mesmo respondente preferiu
atribuir conceito trés (3) para a instituicdo como um todo, que ainda precisa avancar em
alguns aspectos.

Eu vou dar duas notas, vocé tira a média [risos]. Por conta de reconhecer que nos
temos muitas coisas a avancar, que nds estamos ainda temos um longo caminho a
crescer, a se desenvolver. N6s queremos ter um mestrado agui, nosso, doutorado,
aqui, nosso, entdo, a gente vai ter que plantar para colher isso, fazer com que a
instituicdo seja realmente boa... ndo s6 aqui em Manaus, no norte do Brasil, no
nordeste do Brasil, no Brasil, na América Latina, € um projeto de médio e longo
prazo. Entdo, olhando esse horizonte, eu diria que nés estamos com 3, que é o C que
o curso de Administracdo tirou, que eu acho que é uma nota muito boa pra onde nés
estamos. Tirar 5 € USP, que ja esta la ha 60 anos. NOs queremos ser USP, nés
estamos ja no meio do caminho. Do ponto de vista de motivagdo, eu dou 5, porque
eu acho que a gente tem feito um trabalho que o pessoal da USP esta fazendo, com
os professores que eles tém. 1sso no sentido de que os propdsitos sdo 0s Mesmos, a
dedicacdo € a mesma, a luta € a mesma, 0 compromisso € o mesmo. Entéo, eu acho
gue é a média que nds estamos, porque eu acho que as faculdades, ou em qualquer
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trabalho, ndo s a competéncia, o conhecimento, acho que a vontade, a garra, vocé
estar imbuido de um propdsito, vocé querer construir € 0 que eu tento passar para as
pessoas. (E11, p.9)

Considerando-se os resultados obtidos, constata-se que o conceito quatro (4) foi o que
apresentou maior frequéncia das respostas (33%), com indicagéo das seguintes justificativas
para tal conceito: qualidade da Instituicdo, CESF como extensdo da FUCAPI e imagem da
Instituicdo; em seguida, obteve-se o conceito trés (3) com 28,5%, tendo como principal
justificativa para esse conceito que a |ES precisa redizar algumas melhorias, o que j& foi
identificado na questdo que trata dos aspectos negativos. Alguns trechos de entrevistas

evidenciam esses resultados:

De imagem ndo tem perfeicdo, entdo ndo existe 0 5, existe 0 4, praimagem seria 4.
Setivesse que dar uma nota pra instituicdo a gente tem que dar 3, porque tem muito
trabalho a ser feito, principalmente, queimar com o sistema de improviso, ndo da
mais, com seis anos de idade pra trabalhar na base do improviso, e ainda mais
passando essaimagem de seriedade, improviso prejudica essaimagem. (E4, p.12)

E uma instituicBio séria, uma instituicio que qualifica, esta entendendo? Ent&o, eu
tenho uma boa imagem. [...] Pelas informagdes que eu tenho, eu acho bom, ficaria
num 3, certo? (E6, p.6)

Eu daria 3. Eu acho que, por mais que a gente seja muito dedicado, e muito
comprometido, acho que tem muita coisa pra fazer. [...] Para a gente se tornar uma
instituicdo que poderia ser, digamos, padréo de pais desenvolvido, falta muito. (E7,
p.9)

Vale ressdltar, porém, que a avaliagdo mais rigorosa foi feita por parte dos representantes da
administracdo do CESF que atribuiram conceito trés (3) em sua maioria, alegando que, apesar
da imagem positiva da IES, ainda ndo se atingiu o padréo de exceléncia desgjado, sendo o0 seu
maior objetivo tornar-se uma I nstituicdo reconhecida pela sua qualidade.
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6. CONSIDERACOESFINAIS

Buscou-se, nesta dissertagdo, consolidar as percepcdes dos sujeitos respondentes da pesquisa
sobre o objeto de andlise, através dos dados coletados com 0s questionérios e as entrevistas,
procurando-se estabelecer, quando pertinente, uma relagcdo entre os resultados obtidos a partir
dos diferentes instrumentos utilizados.

A imagem de uma ingtituicdo de ensino é ago muito valioso e pode representar um
diferencial, principalmente, diante da realidade competitiva em que se encontram as IES
privadas. Em determinadas situagdes, ndo basta, por exemplo, um profissional comprovar que
pOSSUi UM curso superior, e Sm em gue instituicdo fez esse curso. 1sso porque muitas vezes o
mercado avalia um profissional pela instituicdo em que ele estudou, antes mesmo de que ele
possa provar a sua competéncia. Assim, o fato de ter estudado em uma IES que tem uma
imagem positiva na sociedade pode representar um “cartdo de visitas” mais bem aceito no
mercado de trabalho do que de outras instituicoes de ensino. Com relagdo a isso, Machado
(2001) comenta que no imaginario da sociedade brasileira parece prevalecer a idéia de que o
status que uma ingtituicdo confere j& representa um diferencia para a inser¢céo do auno
egresso no mercado de trabalho, independentemente da sua qualificagdo individual.

Realizar um estudo sobre a avaliagdo da imagem pode ser considerada uma tarefa complexa,
uma vez que o conceito de imagem possui diversas dimensdes e perspectivas. Varios autores
comentam as variagOes que se tem da imagem, ao afirmarem que o conceito de imagem pode
ser dividido em dois dominios, um visual (ou materia) e um imaterial, resultante de
representagfes mentais elaboradas pelo individuo. Este trabalho foi construido a partir das
duas perspectivas, considerando-se tanto fatores materiais quanto imateriais, ou ainda,
caracteristicas objetivas ou subjetivas atribuidas ao objeto.

Assim, para uma melhor compreensdo das contribui¢des que este estudo podera trazer, optou-
se por fazer comentarios sobre cada um dos fatores e atributos escolhidos para compor o
modelo adaptado para a avaliacéo da imagem de uma ingtituicdo de ensino. Vale lembrar o
elenco de fatores formadores da imagem utilizados nesta pesquisa: comunicagdo, conduta
institucional, conduta social, conduta empresarial com os empregados, atividades de suporte,
infra-estrutura (instalagOes fisicas, biblioteca, 1aboratérios e localizagdo), atendimento, preco,
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cursos ofertados e corpo docente.A seguir, apresentam-se 0s resultados alcancados na
presente pesquisa, sintetizados no QUADRO 4.

RESULTADOS DA PESQUISA

Aspectos Positivos Aspectos Negativos
§ Condutainstituciona §  Comunicagdo com os publicos
§ Condutaempresarial com os empregados § Condutasocia dalES
§  Atividades de suporte §  Incentivo aos alunos para participarem de
programas de iniciagdo cientifica
§ Infra-estrutura (instalagBes fisicas e 8 Infra-estrutura (biblioteca)
localizagéo)
§ Atendimento
§  Cursos ofertados
§ Corpo docente
8 Preco

QUADRO 4 — Sintese dos resultados da pesquisa
Fonte: Banco de Dados da Pesquisa

Quanto a conduta institucional do CESF foram formuladas trés questdes compreendendo os
atributos: reputacdo, interagdo com a iniciativa privada e perfil de instituicdo inovadora, os
guais foram avaliados positivamente. Vale destacar que a reputacdo positiva do CESF na
sociedade se deve em grande parte as interacOes realizadas com a sua mantenedora FUCAPI,
que é reconhecidamente uma instituicdo de ensino, pesquisa e tecnologia, estimuladora da
inovagdo, notadamente em projetos com impactos expressivos para a sociedade, dentre os
guais se inclui o projeto educacional. A FUCAPI tem envidado esforgos no sentido de
cumprir com 0s seus objetivos, ressaltando-se o desafio de promover o desenvolvimento da
regido. Essa € afilosofia de trabalho da instituicéo que, por dois anos consecutivos, em 2002 e
2003, foi escolhida como a Ingtituicdo vencedora do Prémio FINEP de Inovacao
Tecnoldgica, na categoria Instituto de Pesquisa Tecnoldgica, da Regido Norte (FUCAPI,
2003 e 2004). Esse reconhecimento da mantenedora contribui para que a IES possa fortalecer
e consolidar a sua imagem. 1sso pode ser, inclusive, corroborado pelas opinifes de pessoas
gue participaram das entrevistas quando indicaram a interagdo com uma ingtituicdo de

pesguisa como um dos principais aspectos positivos do CESF.

A comunicagdo consiste em um dos principais esfor¢os do marketing e representa a tarefa de
transmitir mensagens aos diversos publicos de interesse de forma a ganhar a atencdo desses

publicos. Com relagdo a comunicagdo no CESF, os respondentes da pesquisa foram
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perguntados sobre a eficacia da comunicagdo com o publico-alvo e, segundo os resultados
obtidos com 0 question&rio de pesguisa, esse atributo foi avaliado como regular, com
tendéncia para uma avaliacdo positiva. Porém, esse resultado ndo foi confirmado com a
opinido das pessoas que foram entrevistadas, que consideraram a comunicagdo um aspecto
negativo da IES, consderada ineficaz. Ressaltase que 0s sujeitos respondentes do
question&rio de pesquisa (alunos, ex-alunos, professores e empregados) ja conhecem a
instituicdo, portanto, € natural que tenham indicado que a comunicagdo acontece, de alguma
forma, para essas pessoas. Enquanto que o resultado das entrevistas indicou que,
principalmente para o publico externo, ndo existe uma referéncia em termos de comunicagdo
eficaz deste Ingtituto de Ensino, por ser ainda desconhecido por grande parcela da sociedade
local. Entretanto, apesar desta ineficacia do CESF quanto ao processo de comunicagéo,
verificou-se que a marca FUCAPI contribui positivamente para uma boa aceitagdo da IES na
sociedade, quando associada ao nome de sua mantenedora.

A conclusdo a que se chegou a despeito da conduta empresarial com os empregados é que
foi avadiada positivamente, na percepcdo dos publicos respondentes. Esse fator foi
compreendido pelos atributos. capacidade de atrair e manter profissionais qualificados no
quadro funcional e o estimulo a0 aprimoramento e ao desenvolvimento dos empregados.
Esses atributos avaliados apresentaram uma percepcdo positiva, uma vez que a maioria
considerou que a instituicdo atra e consegue manter profissionais qualificados no quadro
funcional do CESF. Com relagdo ao aprimoramento e desenvolvimento dos empregados
administrativos, a maioria dos pesguisados também considerou que o CESF proporciona essas
condigdes ao seu corpo funcional.

A conduta social da IES foi compreendida por duas questdes formuladas no instrumento de
coleta de dados, a fim de se verificar a percepgdo dos respondentes quanto ao investimento da
IES em atividades culturais e se esses respondentes tém conhecimento das agOes sociais
desenvolvidas pela Instituicdo. Quanto ao atributo investimento em atividades culturais, os
respondentes apresentaram-se bastante divididos em suas percepgdes, verificando-se uma
tendéncia para um resultado negativo para a questdo sobre investimento em atividades
culturais. Da mesma forma, ocorreu com o atributo preocupagdo com a comunidade através
da realizagdo de agdes sociais, que ndo foi avaliado positivamente. Os resultados obtidos,
portanto, levam a crer que, no que se refere a conduta social, a |ES precisa investir mais em
atividades culturais, através da realizac8o de eventos de interesse da comunidade académicace,
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com relagdo ao campo da responsabilidade socia, a |ES precisa comunicar as suas agdes, uma

vez que ja vem participando de projetos sociais, em parceria com a mantenedora.

No que concerne as atividades de suporte, foram contemplados os seguintes atributos no
instrumento de coleta de dados. envolvimento da direcdo em atividades académicas,
envolvimento da coordenacdo em atividades académicas, incentivos para 0s aunos
participarem de programas de iniciagdo cientifica e apoio para a redizacdo de estagios. Vae
lembrar que os programas de iniciagdo cientifica sdo voltados para estimular o auno da
graduacdo a participar de projetos de pesguisa com qualidade académica, mérito cientifico e
orientagdo adequada, individual e continuada, que culminam com um trabalho fina avaliado e
valorizado, fornecendo-lhe retorno imediato, com vistas a continuidade de sua formacéo, de

modo particular na pés-graduacéo.

Com excecéo do atributo que avalia se o CESF incentiva os alunos a participarem de
programas de iniciacdo cientifica, os demais atributos apresentaram resultados positivos, uma
vez que as frequéncias das respostas concentraram-se nos graus de concordancia parcia e
total. Por outro lado, os resultados obtidos indicam que o CESF ainda atua de forma muito
timida quando se trata de incentivo aos aunos para participarem de programas de iniciacéo
cientifica, uma vez que a maioria das respostas concentrou-se em discordancia total e parcial.
Considerando a visdo da autora desta dissertacéo, esse parece ser um problema comum de IES
particulares, que estdo em fase de estruturacdo das condicbes que favorecam o
desenvolvimento de programas de iniciagdo cientifica, como € o caso da instituicgo estudada,

até pelo fato de ser umainstituicéo recente.

Com relag@o a infra-estrutura do CESF, foram avaliados os atributos: instalages fisicas,
localizacdo, biblioteca e laboratorios. Na opinido dos respondentes, as instalagdes fisicas da
|ES sdo adequadas para a sua finalidade, pois se obteve o indice positivo de aprovacdo para
esse atributo. Quanto ao atributo localizagdo, na opinido da maioria dos respondentes também
foi considerado satisfatério. Quando perguntados sobre se os laboratdrios atendem
satisfatoriamente as necessidades de seus publicos, chegou-se a conclusdo de que os
respondentes estavam com as opinides bem divididas, entre a aprovagdo e a desaprovagao
para esse item. Em se tratando do atributo biblioteca, verificou-se uma supremacia de
respostas que consideraram que esse servico ndo atende satisfatoriamente os publicos da
| nstitui ¢&o.
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Partindo-se desses resultados, chama-se a atencéo para que o CESF direcione seus esforgos no
sentido de promover as possiveis melhorias que se fazem necessarias quanto a sua infra-
estrutura. Depreende-se, pois, que a biblioteca, por ser um dos componentes de grande
importancia para uma IES, é um item que precisa ser melhor avaiado, a fim de se identificar
quais as principais causas de insatisfagio para 0s seus usudrios. E uma questo que deve ser
priorizada como servigo basico para se atingir o padréo de exceléncia que se ameja.

Sintetizando os resultados al cancados para o fator atendimento, constatou-se que houve uma
grande concentracdo de respostas que apontaram a positividade desse item, indicando que os
empregados do CESF atendem bem os seus publicos. Todos os atributos avaliados (cortesia,
presteza, confiabilidade e entrega dos servigos nos prazos) tiveram resultados positivos, na
percepcdo dos publicos respondentes do questiondrio de pesquisa, compreendidos por alunos,

ex-alunos, professores e empregados da |ES.

Os cursos ofertados no CESF apresentaram resultados bastante favoraveis. Com relagdo a
esse aspecto, foram avaiados: contelido dos cursos, qualidade dos cursos, receptividade do
profissional egresso no mercado de trabalho e valor do diploma. Para todos os atributos
avaiados houve grande concentracdo de respostas que indicaram a aprovagdo dos cursos
ofertados na IES. O atributo que apresentou maior concordancia por parte dos respondentes
foi que o CESF oferece cursos de qualidade, seguido da opinido de que os conteldos dos
cursos sd0 adequados a redidade do mercado de trabalho. O terceiro atributo mais bem
avaiado foi que o diploma do CESF tem grande vaor junto a0 mercado de trabalho local,
aém da percepcao de que existe boa receptividade do profissional egresso do CESF por parte
desse mercado.

Um dos pilares de qualquer |ES est4 compreendido pelo seu quadro de docentes, o0 que deve
ser considerado como um dos aspectos que merece maior atencdo por parte dessas
organizagdes. Além da qualidade do projeto pedagdgico e da infra-estrutura bésica necesséria
para 0 seu funcionamento, um corpo docente qualificado e comprometido destaca-se como
um diferencial para as ingtituicbes de ensino. Na presente pesquisa, 0 corpo docente foi
avaliado a partir dos seguintes atributos. atracdo e permanéncia de professores titulados
(mestres e doutores), qualificagdo dos professores, estimulo ao aprimoramento dos
professores, preparagdo em termos de didética, formagdo conceitual, titulacdo, qualificagdo
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dos professores em relacdo aos professores de outras instituigdes, motivagdo e avaliagcdo de

desempenho.

A partir dos resultados obtidos quanto ao cor po docente do CESF, verificou-se que em quase
todos os atributos citados houve uma avaliacdo positiva, com aprovacéo por parte dos
respondentes do questionario de pesgquisa. H& de se destacar, portanto, os atributos formagéo
conceitual e titulagdo dos docentes, que apresentaram os melhores indices de concordancia
com relagdo a questdo. Essa questdo do aprimoramento e qualificagdo do quadro funcional
também foi indicada nas entrevistas, por representantes da administracdo do CESF, como um
dos aspectos positivos da Instituicdo, que investe na capacitagdo dos recursos humanos, mais
notadamente no seu corpo docente.

Quanto ao fator prego, foram considerados os atributos: mensalidades, descontos e relacéo
custo-beneficio. A relagdo custo-beneficio foi o atributo que apresentou a maior aprovagdo
dos respondentes. Quantos aos demais atributos, na opinido dos respondentes, tanto as
mensalidades quanto os descontos praticados pelo CESF influenciam a decisdo de escolha
pela I nstituigéo.

Considerando-se os fatores e atributos avaliados, recomenda-se a |ES que se busque manter e
reforcar continuamente todos agqueles aspectos identificados como positivos, dentre os quais
pode-se destacar: cursos ofertados, corpo docente, conduta institucional, conduta empresarial
com os empregados e o fator atendimento. Com relacdo aos cursos ofertados, vale ressaltar
que os resultados indicaram um alto indice de aprovacdo dos cursos do CESF, principa mente,
para os atributos qualidade dos cursos e contelidos adegquados a realidade do mercado de
trabalho. No que se refere ao corpo docente, destacam-se os atributos formacdo conceitual e
titulacdo dos docentes. Ha de se ressdtar, ainda, que nas entrevistas redlizadas, foram
indicados aguns fatores que reforcam a imagem positiva da |ES quanto aos aspectos citados,
uma vez que a imagem de seriedade e comprometimento com o proposito de educar foram
apresentados como sendo os principais pontos fortes do CESF.

Dentre os aspectos negativos apontados, destacam-se: a comunicagdo da IES com os seus
publicos, a fata de incentivo aos alunos a participarem de programas de iniciagéo cientifica e
a biblioteca. Com relagdo a comunicagdo da IES com os seus publicos, pode-se afirmar que
essa questdo afeta, inclusive, outros aspectos avaliados, uma vez que muitas agdes ndo sdo
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comunicadas e as pessoas, de um modo geral, ndo tomam conhecimento das realizacOes da
instituicdo. Um exemplo disso é que a conduta socia da |ES teve uma avaliacdo regular, em
funcéo do desconhecimento das agdes de responsabilidade social que vém sendo realizadas.
Sugere-se que a instituicdo busgue desenvolver um plangamento estratégico de marketing
objetivando, inclusive, provocar uma mudanca na cultura da organizacdo quanto aos seus
processos de comunicacdo. Com relacdo a falta de incentivo aos alunos para participarem de
programas de iniciacdo cientifica, parece ser um fato comum as IES particulares,
principalmente aquelas que ainda estdo em fase de estruturacdo, como € o caso do CESF. No
entanto, recomenda-se que a ingtituicio avalie a possibilidade de envolver professores
contratados em regime de tempo integral para se dedicarem a essas atividades, além de
promover seminarios e palestras com vistas a estimular os alunos a participarem de programas
direcionados a comunidade académica. Quanto ao fator infra-estrutura, destaca-se o atributo
biblioteca, que ndo foi avaliado satisfatoriamente. Recomenda-se que a melhoria da biblioteca
sgja incluida como questédo prioritdria no que diz respeito aos investimentos a serem
realizados pela |ES.

Com relagdo aos aspectos negativos identificados, portanto, pode-se concluir que se trata de
uma potencialidade de fatores para que a IES possa rever algumas de suas agoes e tracar
novas diretrizes quanto a essas questdes, buscando-se, com isso, obter um reforgo positivo de
sua identidade e, conseguentemente, de sua imagem, uma vez que esses dois elementos se
complementam.

Em linhas gerais, pode-se considerar que os resultados a cangados na presente pesquisa foram
positivos, uma vez que, dentre os diversos aspectos avaliados, foram identificados poucos
atributos que precisam de uma maior atencdo por parte da IES anadisada. Esses resultados
poder&o nortear as agles futuras da Instituicdo, ndo somente em termos de elevar sua imagem
junto aos diversos publicos, mas, principalmente, no sentido de alcancar os seus objetivos e se
tornar uma instituicdo reconhecida pelo padréo de exceléncia.

6.1. LIMITACOES DA PESQUISA

O presente estudo limitou-se a avaliar a imagem ingtituciona do Instituto de Ensino Superior
FUCAPI — CESF, na percepcdo dos principais publicos, tendo como ponto de partida o
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modelo tedrico proposto por Barich & Kotler (1991). Portanto, ficou restrito a aplicagdo do

modelo a uma Unicainstituicdo, razéo pela qual ndo se pode generalizar os seus resultados.

Apesar das limitagBes apresentadas, a pesquisa podera contribuir para a discussdo do tema
avaiacdo da imagem no ambiente académico, além de possibilitar aos gestores de IES
privadas a compreensdo de que a imagem pode ser utilizada de forma positiva a favor da
ingtituicdo, principamente no sentido de auxiliar e chamar a atencdo a forma como as IES
vém administrando suas imagens perante seus publicos internos e externos.

6.2. RECOMENDACOES PARA FUTURAS PESQUISAS

Em razéo das proprias limitagcBes inerentes a presente pesquisa e as dimensdes que o tema
pode proporcionar, recomenda-se que estudos semelhantes sgam realizados por outros
pesquisadores. Nesse sentido, com base nos resultados acangados com este trabalho e a
partir das situagdes vivenciadas durante o seu desenvolvimento, pode-se sugerir agumas
idéias para futuras pesquisas.

Uma vez que o modelo adaptado para esta pesquisa foi inspirado em um modelo genérico,
aplicavel a diversos tipos de organizactes, tentou-se criar um elenco de fatores e atributos que
se aplicassem a um estudo de imagem de uma IES. Entretanto, outras varidvels, mais
especificas para instituicdes de ensino superior, poderiam ser incluidas, assim como outros
publicos de interesse poderiam participar desse tipo de investigagdo. Conforme sugestdes de
algumas pessoas que participaram da entrevista, deveriam ser considerados aspectos relativos
as exigéncias do MEC, comparando-se, por exemplo, os resultados da pesguisa com relatérios
elaborados pela Comisséo de Avaliagéo para reconhecimento de cursos, qualidade do projeto
pedagdgico etc., e como sugestdo de publicos a serem pesguisados, poder-se-iaincluir os pais
de alunos, considerados por alguns entrevistados como uma categoria de publico de grande
importancia para as | ES particulares e que mereceria ser ouvida

Como o estudo €é do tipo corte transversal, cuja avaliacdo dos atributos da imagem ocorreu em
um Unico momento, os resultados ndo permitiram analisar as possiveis variagbes que
pudessem ocorrer em diferentes momentos. Sugere-se, portanto, um estudo longitudinal no
sentido de verificar se ha mudancas de percepcdes ao longo do tempo com relacéo aos fatores
avaliados.
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APENDICE A

UNIVERSIDADE FEDERAL DE MINAS GERAIS - UFMG

INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS
QUESTIONARIO PARA AVALIACAO DA IMAGEM INSTITUCIONAL DO CESF

Manaus (AM), outubro de 2003

Prezado respondente,

Sou professora do Instituto de Ensino Superior FUCAPI — CESF, aluna do curso de mestrado
em Administracdo, da Universidade Federal de Minas Gerais — UFMG e estou elaborando a
minha dissertacdo fina. O tema desse trabalho estd compreendido pelas areas de concentragcdo
em Administragdo Estratégica e Mercadologia, e a presente pesquisa consiste em avaliar a
imagem do CESF, segundo os publicos diretamente relacionados com as atividades de

graduacéo.

Para que esse estudo tenha consisténcia e qualidade desgjadas, conto com sua colaboragdo no
sentido de responder ao questionario anexo, considerando a sua percepcao acerca dos diversos

fatores apresentados.

Informo-lhe que a sua identificacdo é opcional e a sua privacidade sera assegurada.

A sua participacéo € fundamental. Agradego a atengdo e colaboracao.

|amara Caval cante Antunes
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UNIVERSIDADE FEDERAL DE MINAS GERAIS - UFMG
INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS
QUESTIONARIO SOBRE AVALIAGAO DA IMAGEM INSTITUCIONAL DO CESF,
SEGUNDO OSPUBLICOSDIRETAMENTE RELACIONADOS COM ASATIVIDADES DE GRADUAGAO

Questdes de 1 a11: Perfil do respondente

1

10.

11.

Categoria de piblico do CESF em que vocé se enquadra:
1. ( ) Aluno de curso de graduagéo 2. () Ex-aluno de curso de graduacdo 3. () Professor
4. () Funcionério administrativo 5. ( ) Funcionario gestor (direcéo/ coordenacao)

Se vocé é aluno (ou ex-aluno), indique o curso de graduacdo que freqiienta (ou freqiientou) no CESF:

1. ( ) Administragdo em Gestdo de Inovagéo 2. () Administragdo em Gestdo de Negbcios

3. () Administracdo em Gestéo de Servigos 4. () Andlisede Sistemas—( ) Diurno ( ) Noturno

5. () Ciénciada Computacdo 6. ( ) Design em Interface Digital — ( ) Diurno ( ) Noturno
7. () Engenharia de Comunicagdes 8. ( ) Engenhariade Producéo Elétrica—( ) Diurno ( )
Noturno

Se vocé é aluno (ou ex-aluno), indique o ano e periodo letivo em que vocé ingressou no CESF:

Se vocé faz parte do quadro docente ou funcional, indique o tempo (em anos) que vocé trabalha no CESF ou na
mantenedora FUCAPI:

Se vocé é aluno (ou ex-aluno) de curso de graduacdo do CESF, indique abaixo o principal motivo por que vocé escolheu
esta instituicdo para estudar:

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

.( ) Locdizagdo dal nstltuu;ao
. () O curso pretendido s6 estava sendo ofertado no CESF

. () Perfil dalnstituicdo

. () Qualidade dasinstalacbes

. () Vaor das mensalidades

() Contextualizacdo com as necessidades pessoais (tais como: objetivos de vida, expectativa de familiares, status
etendido, identificacdo dos valores do aluno com os da institui¢éo, vincul os de amizade etc.)

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

Se vocé faz parte do quadro funcional ou docente, informe a seguir como vocé veio trabalhar no CESF:
) Através de anincio

) Enviou curriculo & Institui¢do

) Fazia parte do quadro funcional da mantenedora FUCAPI

) Foi convidado a dar aula no CESF

) Foi indicado por pessoas integrantes do quadro funcional ou docente
)

(
(
(

(

() Outro(s) fator(es). Especificar:

1
2
3
4.
5
6

Sexo:
1. ( ) Masculino 2. () Feminino
Estado civil:

1. () Solteiro(a) 2. () Casado(a) () Separado(a) judicialmente
4. () Divorciado(a) 5.( ) Vilvo(a) 6. ( ) Outros

Faixaetéria
1. () Até24 anos 2.( ) De25a29 anos 3.( ) De 30 a40 anos 4. ( ) Maisde 40 anos

Faixa de rendafamiliar:
1. ( ) Até 10 sal&rios minimos 2. ( ) Acimade 10 e até 20 salarios minimos
3. ( ) Acimade 20 e até 30 salarios minimos 4. ( ) Acimade 30 salarios minimos

Experiéncia profissional:

1. ( ) Nuncatrabalhou ou trabalha ha menos de 1 ano 2. () Tempo de experiéncia profissional entre 1 e 3 anos
3. () Tempo de experiéncia profissional entre 3 e 5 anos 4. () Tempo de experiéncia profissiona entre 5 e 10 anos
5. ( ) Tempo de experiéncia profissional acimade 10 anos
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As questfes de 12 a 50, apresentadas a seguir, devem ser respondidas marcando-se um “X” na escala
de 1 a 5 que segue cada afirmativa. Faca a escolha consderando a sua opinido quanto ao grau de
concor dancia ou discordancia em relacéo aos fator es que estdo sendo avaliados.

Obs.: Lembre-se que a presente pesquisa refere-se a avaliagdo daimagem, portanto, vocé deveralevar em consideracdo a sua
percepcdo sobre cada um dos fatores relacionados, baseado no que vocé acredita, no que ouve falar ou no que vocé imagina
sobre o CESF. Sua opinido pode corresponder ou néo a realidade.

Discordo Discordo | Néotenho | Concordo Concordo
ltem Fatores totalmente | maisdoque| opini& | maisdo que | totalmente
concordo ;
@ @ ® | Tal o

12. | O CESF possui reputacdo positiva na sociedade.

13. | A comunicagdo do CESF com o seu publico-alvo é
eficaz.

14. | A marcaFUCAPI proporciona status aos alunos do
CESF junto a sociedade.

15. | O CESF investe em atividades culturais, através da
realizagdo de eventos de interesse da comunidade
académica.

16. | O CESF preocupa-se com a comunidade realizando
acles sociais.

17. | O CESF interage com ainiciativa privada, visando
arealizacdo de parcerias em projetos que envolvam
a comunidade académica

18. | O CESF atrai profissionais administrativos (néo-
docentes)qualificados para 0 seu quadro funcional.

19. | O CESF consegue manter profissionais
administrativos qualificados em seu quadro
funcional.

20. | Os profissionais administrativos que trabalham no
CESF sfo estimulados a se aprimorarem e se
desenvolverem constantemente.

21. | A diregéo do CESF procurater envolvimento com
as atividades académicas.

22. | Os coordenadores do CESF tém envolvimento com
as atividades académicas.

23. | Osfuncionarios do CESF sdo corteses no
atendimento.

24, | Osfuncionérios do CESF séo prestativos quando
solicitados.

25. | Asinformagdes fornecidas pelos funcionarios do
CESF sdo confidveis.

26. | Os prazos prometidos pelos funciondrios para
entrega dos servicos prestados sGo cumpridos.

27. | Asmensalidades do CESF sdo fatores que
influenciam a decisdo de escolha da institui¢éo.

28. | Osdescontos nas mensalidades do CESF so
fatores que influenciam a deciséo de escolha da
instituicéo.

29. | A relacdo custo/beneficio que o CESF proporciona
aos aunos é satisfatoria.

30. | O CESF possui perfil deinstituicdo inovadora.

31. | O CESF possui instalacoes fisicas adequadas para a
suafinalidade.
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Discordo Discordo | Né&otenho | Concordo Concordo

Item Fatores totalmente | maisdoque| opini& | maisdo que | totamente

concordo ;
@ @ ® | “We o

32. A localizacdo do CESF é satisfatoria.

33. O CESF procura incentivar a participacéo dos
alunos em programas de iniciagdo cientifica. (*)

34. Os aunos do CESF recebem apoio da I nstitui¢cdo
para a realizacéo de estégios profissionalizantes,
através da intermediacdo junto a empresas €/ou
entidades de integracdo empresal/ escola.

35. O CESF atrai professores titulados (mestres e
doutores) para o seu quadro funcional.

36. O CESF atrai professores experientes para o seu
quadro funcional .

37. O CESF consegue manter professores qualificados
em seu quadro profissional.

38. O CESF estimula o aprimoramento profissional de
Seus professores.

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

40. Os professores do CESF sdo bem preparados em
termos de formagdo conceitual.

41. Os professores do CESF possuem titulagdo
adequada.

42. Os professores do CESF sdo mais qualificados do
gue os de outras institui goes.

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

44, Os critérios utilizados pelo CESF para avaiacao
de desempenho dos professores sdo adequados.

45, Os cursos de graduacéo ofertados no CESF
possuem contetidos adequados a realidade do
mercado de trabal ho.

46. O CESF oferece cursos de graduagéo de qualidade.

47, A biblioteca do CESF atende satisfatoriamente as
necessi dades de seus publicos.

48. Os laboratérios existentes no CESF atendem
sati sfatoriamente as necessidades de seus publicos.

49, O profissional egresso do CESF tem boa
receptividade no mercado de trabalho local.

50. O diploma do CESF tem grande valor junto ao

mercado de trabalho local.

(* ) Os programas de iniciacdo cientifica sdo voltados para estimular o aluno da graduacdo a participar de projetos de
pesquisa com qualidade académica, mérito cientifico e orientagdo adequada, individual e continuada, que culminam com
um trabalho final avaliado e val orizado, fornecendo-lhe retorno imediato, com vistas a continuidade de sua formagdo, de
modo particular na pés-graduacéo.
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Avalie 0 CESF em relacéo aos aspectos apresentados nas questdes de n° 51 a 61, marcando na escala
crescente de 1 a5 o nimero que melhor traduz sua opinido.

51. Estrutura administrativa (composic¢éo do quadro funcional e exercicio das atribuigdes)
Ineficiente 1 2 3 4 5 Eficiente

52. Instalagoes fisicas (espago fisico: salas de aula, salas de professores, auditdrio etc.)
Antiquadas 1 2 3 4 5 Modernas

53. Climaacadémico
Desagradavel 1 2 3 4 5 Agradavel

54. Posturaem termos de ensino

Tradiciona 1 2 3 4 5 Inovadora
55. Professores
N&o dedicados 1 2 3 4 5 Dedicados
56. Alunos
Desinteressados 1 2 3 4 5 I nteressados

57. Funcionarios administrativos
Desmotivados 1 2 3 4 5 Motivados

58. Administradores (direcéo e coordena(;ao)
Nao envolvidos com 2 3 4 5 Envolvidos com as
as atividades académicas atividades académicas

59. Imagem do CESF como institui¢do de ensino superior
Extremamente negativa 1 2 3 4 5 Extremamente positiva

60. Futuro do CESF
Estagnacéo 1 2 3 4 5 Expanséo

61. Qua o seu grau de satisfacdo com o CESF?
Extremamente baixo 1 2 3 4 5 Extremamente ato

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

62. Vocé incentivaria seu filho ou um amigo afazer um dos cursos de graduacéo do CESF?
1.( )Sm 2.( )N&o
Qual o principa motivo?

Preenchimento opcional:
Nome:

Enderego:
Telefone: e-mail:
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APENDICE B

UNIVERSIDADE FEDERAL DE MINAS GERAIS - UFMG

INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

ROTEIRO DE ENTREVISTA PARA AVALIACAO DA IMAGEM INSTITUCIONAL DO

CESF

Entrevista a ser realizada com as seguintes categorias de publicos:

- Representantes da Administragéo do CESF

- Representantes de outras institui¢des de ensino superior privadas
- Representantes da comunidade empresaria

- Representantes da midia de massa

- Representantes de comissoes de avaliagdo do MEC

Questdes:

N

o g~ W

Na sua opinido, o que representa a avaliacéo da imagem para uma | ES privada?

Quais os fatores/ atributos sdo relevantes para a construgdo da imagem de uma IES
privada?

Vocé conhece ou ja ouviu falar da FUCAPI?

E do Instituto de Ensino Superior FUCAPI — CESF?

V océ saberia dizer quais s&0 0s cursos de graduagéo ofertados no CESF?

Vocé costuma associar a imagem do CESF a imagem de sua mantenedora FUCAPI? Sim
ou Nao? Em gera? Depende da érea? E, caso positivo, como vocé percebe a imagem do
CESF em relagdo a sua mantenedora? (pressupde-se que o respondente conhece a
mantenedora).

Descreva o CESF e indique, na sua opinido, qual a principal caracteristica deste Instituto

de Ensino.

8. Quais seriam 0s aspectos positivos e negativos do CESF?

10.
11.

12.

13.

Paravocé qua é o publico-alvo do CESF?

Como vocé vé a comunicacdo do CESF com esse publico-avo?

Como vocé classificaria o profissona egresso do CESF, quanto a receptividade no
mercado de trabalho?

Vocé incentivaria um filho ou um amigo a fazer um dos seus cursos? Qual o principal
motivo?

De modo geral, como vocé avaia a imagem do CESF como IES privada? Atribua um
conceitode 1 a5.



