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RESUMO
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AUTORA: ALINE DA SILVA ALVARENGA
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Este trabalho apresenta um estudo sobre a percepcéo da imagem organizacional dos dois
segmentos de publico interno de uma Instituicdo de Ensino Superior Privado de Santa Maria - RS.
O modelo utilizado para a pesquisa foi a medida de percepcéo de imagens organizacionais com
guestionario baseado teoricamente nas oito metaforas de Morgan (1996). Por meio desse modelo
de percepcdo de imagens, procurou-se ressaltar as diferencas entre as percepcdes da imagem
organizacional dos alunos de graduacdo, funcionarios e professores de graduacdo da Faculdade A,
objeto escolhido para o estudo. Os 38 itens do instrumento de pesquisa correspondem a dois
fatores encontrados. Fator 1 — Organizacdo dindmica e com visdo estratégica e Fator 2 —
Organizacao politiqueira e exploradora. As proposi¢oes sdo avaliadas por meio de uma escala de
concordancia de sete pontos do tipo Likert ancorada. O questionario foi aplicado com uma
amostra de 216 alunos de graduacdo dos dois cursos superiores da Faculdade A e 35 funcionarios
e professores de graduacdo. Apds tabulagdo, os dados foram analisados no software SPSS,
onde foram realizados testes estatisticos, tais como, o teste T Sudent, o teste Chi-Quadrado, o
teste ANOVA, e Andlise Fatorial. Através dos dois fatores extraidos e das variaveis
trabalhadas, € importante destacar que houve diferenca nas imagens percebidas pelos dois
segmentos de publico interno da Faculdade A. O estudo comparativo permitiu afirmar que a
percepcdo da imagem organizacional da Faculdade A esta mais proxima do Fator 1 —
Organizacdo dinamica e com visdo estratégia, tanto para alunos de graduacdo quanto para

funcionarios e professores de graduagao.
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This work presents a study about the perception of the organizational image from the two
segments of theinternal public at a Private Higher Education Institution in Santa Maria— RS. The
model used at the research was the measurement of organizational images through a questionnaire
based on the eight MORGAN's (1996) metaphors. By means of this model of image perception,
we attempted to stick out the differences among the organizational image perception of
undergraduate students, administrative staff and undergraduate professors of College A, the
chosen object to the study. The 38 items of the research instrument correspond to two found
factors. Factor 1 — Dynamic organization with a strategic view and Factor 2 — Petty political and
exploitive organization. The propositions are evaluated by means of concordance to seven points
of a Likert-type anchored scale. The questionnaire was applied to a sample of 216 undergraduate
students from two different undergraduate course of College A and, 35 administrative personnel
and professors of these courses. After the tabulation, the data was anayzed with the SPSS
Software, where statistical tests like the T-Sudent, Chi-Square and ANOVA were performed and a
Factorial Analysis was carried out. Through the two drawn out factors and the worked
variables it is important to emphasize that there was some difference in the images perceived
by the two segments of internal public from College A. The comparative study allow usto say
that the organizational image perception of College A is closer to Factor 1 — Dynamic
organization with a strategic view either for the undergraduate students or to the

administrative personnel and professors of the undergraduate courses.

K ey words: Organizational Image, Perception, Higher Education Institution
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1. INTRODUCAO

Vive-se em uma era de transi¢do onde 0s avangos tecnol 6gicos proporcionam a grande
velocidade da comunicagdo, a disponibilizagdo da informacgéo e a geragdo de conhecimento
pelo encurtamento das distancias. O contexto atual do mundo dos negdécios ndo deixa margem
para nenhum tipo de divida: o cenario € marcado por mudancas aceleradas, complexas e
significativas. Essas transformagdes estdo presentes em todos os setores da sociedade -
econdmico, cultural, politico, tecnoldgico, religioso — provocando impactos profundos no
modo de ver e administrar uma organizacdo (ASHLEY, 2002).

As organizagbes compreendidas como organismos Vivos compostas por recursos
fisicos, materiais, financeiros e humanos necessitam identificar suas capacidades para manter
sua competitividade no cenario de evolucdo e mudanca. Aprendendo com a mudanca e com a
necessidade crescente de um posicionamento diferente frente aos concorrentes, muitas
empresas focam suas atividades e a escolha de suas estratégias no desenvolvimento de
planejamentos de imagem organizacional .

Sendo a estratégia o “... posicionamento da empresa, de modo que suas capacidades
proporcionem a melhor defesa contra as forgcas competitivas...” (PORTER, 1999, p.40),
muitas organizacbes mudaram a forma de lidar com a imagem, desenvolvendo e aprimorando

instrumentos para alavancar seu diferencial competitivo no mercado.

A coeréncia no trabalho com a imagem demonstra o potencial da organizacdo em
sobreviver em um ambiente competitivo. Sendo a estratégia a forma de competir no mercado,
ela serd ainda mais eficiente se houver compatibilidade e ligagdo entre as aces da empresa. O
éxito da estratégia depende do bom desempenho e da integracdo de muitas atividades, ndo de
umas poucas e isoladas. Sem compatibilidade entre as atividades, ndo ha estratégia (PORTER,
1999).
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A concorréncia e o ambiente de mudancas hostis e rgpidas faz com que o sistema
produtivo de uma empresa evolua para situagcdes de maior eficacia (ALMEIDA, 1990) e que o
posicionamento da organizacdo seja 0 mais adequado possivel, de modo que suas capacidades
proporcionem a melhor defesa contra as forgas competitivas (PORTER, 1999). A
organizacdo, como um agente causal, possui a intencdo de se destacar no mercado
competitivo, reconhecer suas potencialidades e plangjar suas estratégias de defesa contra 0s
concorrentes. Pensando assim, a organizagao esta preparada para formar e potencializar sua
imagem.

A competicdo possui um extraordindrio poder de melhorar as empresas, criando
condi¢des para a criagdo de uma posicéo exclusiva e valiosa, envolvendo um conjunto de
atividades (PORTER, 1999) que mudam o processo produtivo melhorando a relagdo da
empresa com a sociedade e com o0 ambiente. A construcdo, manutencéo e avaliacdo da
imagem organizacional é uma das atividades que promove a competitividade e o aumento do

potencia produtivo das empresas (NEVES, 2000).

As Instituicbes de Ensino Superior (IES) ndo fogem a regra e também procuram
atividades que melhorem sua imagem em uma dindmica compativel. A escolha de uma
instituicdo de ensino pelo publico alvo esta pautada ndo somente no servico, mas também na
imagem da escola. “Desenvolver a imagem de uma universidade nos dias de hoje,
principamente para as particulares, € fundamental para a sua sobrevivéncia no mercado”
(VALERIO & PIZZINATTO, 2003, p.28).

Desenvolver aimagem de uma IES acarreta um trabalho de reconhecimento dos seus
publicos, dos seus valores e do grupo social em que ele estainserido. O publico envolvido na
percepcdo da imagem da organizacdo é o mais preocupado em freqlientar uma instituicéo com
imagem positiva, valores coerentes e posicionamento fortalecido frente ao mercado, ao
ambiente, aos demais publicos e aos concorrentes. A mensuracdo dessa imagem, leva a
organizacdo a detectar os pontos fortes e fracos em seu trabalho de administracéo e
comunicacdo, podendo potencializar seus pontos positivos e minimizar os efeitos dos seus
pontos negativos em termos de construcdo e manutencdo da imagem e transmissdo de
informagoes.

Tendo como tema Estudo comparativo entre as percepcdes da imagem organizacional
nos dois segmentos de publico interno de uma institui¢cdo de ensino superior privado de Santa
Maria este trabalho esta dividido em seis segdes primarias assim distribuidas: a introdugdo
gue engloba justificativa e problematizacéo - que objetiva justificar a relevancia do estudo e
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do problema de pesquisa; objetivo geral - que descreve o grande objetivo da pesquisa;
objetivos especificos - que descrevem os passos menores para a realizacdo do objetivo maior
do trabalho; o referencial tedrico de imagem organizaciona — revisdo tedrica que conceitua
imagem, sua construgdo, o plangjamento de imagem e apresentacdo de sete métodos de
mensuracdo de imagem; a abordagem metodol 6gica que engloba método e procedimentos; os
resultados que traz o contexto da investigacao e os resultados da pesguisa e as consideracoes
finais. Finalizando encontram-se as referéncias — embasamento tedrico para a revisao e

escolha do método.

1.1 Justificativa e Problematizacao

O mercado esté globalizado, obrigando as organizacfes a buscarem seu diferencial
competitivo. Dentro do plangamento estratégico, as empresas estdo englobando
plangjamentos de imagem, primando pela escolha de instrumentos estratégicos que valorizem
ndo sO o0 produto e o servico oferecido, como também consolidem a imagem organizacional .
A preocupacdo com aimagem, fator subjetivo a ndo palpavel esta calcada na busca constante
pela competitividade, obedecendo as mudancas no setor que obrigam a organizagdo a
identificar suas forcas competitivas (NEVES, 2000).

Neste aspecto, a organizacdo esta inserida dentro de um contexto de retro-alimentagdo
com o ambiente e com a sociedade. O reflexo da imagem como for¢a competitiva pode ser
percebido pela forma como a organizagéo esta preocupada com a satisfacdo dos publicos, ndo
somente na oferta de produtos e servicos de qualidade, mas também no crescente
investimento social, cultura e ambiental. Cumprir agOes voltadas aos interesses da
comunidade e da propria organizacdo sao objetivos inerentes a qualquer aglomerado humano,
pois essa reunido proposital de pessoas possui sempre algum proposito no mundo exterior.

Para conviver e satisfazer as necessidades do mundo exterior, a organizagdo precisa
estabelecer normas de convivéncia, valores, regras, relacdes de poder, éticas e uma série de
outros aparatos tangiveis e intangivels para conviver em harmonia com seus publicos, sejam
eles a comunidade, os colaboradores ou qualquer outro interessado na vida da instituicdo. A
organizacdo estd consciente gue um posicionamento estratégico consiste em escolher
atividades diferentes dos rivais (PORTER, 1999). E, as atividades advindas de uma boa
imagem fazem com que a organizacdo Seja aceita ou ndo no meio do qual depende sua

existéncia
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Para as Instituicbes de Ensino Superior (IES), principamente as particulares, a
realidade néo € diferente. O trabalho desenvolvido no plangiamento de suas estratégias de
comunicacdo reflete diretamente no seu plangamento de imagem. Muitas |ES trabalhavam de
forma passiva quando o assunto era a sua imagem. Hoje, com um mercado mais exigente e
seletivo, a formagdo da imagem destas instituicbes € encarada como um trabalho sério,
coerente e plangjado (VALERIO & PIZZINATTO, 2003). Os aunos estédo preocupados ndo
sd com 0 ensino que irdo receber, mas também com a imagem da escola que freqlentam
(VALERIO & PIZZINATTO, 2003).

A preocupacdo com a imagem é um dos resultados do acentuado processo de
gjustamento econdémico ocorridos nos anos 90. Observa-se um novo delineamento e novas
tendéncias para a educacdo privada no Brasil. Como tendéncia, pode-se afirmar que houve
mudangas estruturais, de legislagcdo e na busca por identidade singular diante da concorréncia
(SGUISSARDI, 2000). O ensino superior privado brasileiro representa uma industria de
aproximadamente dez bilhdes de reais anuais, ocupando 200 mil pessoas (entre professores e
funcionérios administrativos) para formar cerca de 1 milhdo e 800 mil estudantes em diversas
areas profissionais (SCHWARTZMAN & SCHWARTZMAN, 2002).

A expansdo de matriculas no ensino superior no Brasil e no Rio Grande do Sul
confirma o dominio privado (WINCKLER, 2006). O nimero de matriculas no ensino superior
do pais passou de 2,69 milhées em 2000 para 4,16 milhdes em 2004. Um crescimento de
54,5%. Movimento andlogo ocorreu no estado, onde as matriculas passaram de 238.263 para
322.824 no periodo considerado. Um acréscimo de 35,5%. Os numeros evidenciam a
predominancia da rede privada, responsavel em 2004 por 2,98 milhdes de matriculas, 71,7%
do total do pais. No estado, a rede privada foi responsavel em 2004 por 274.350 matriculas,
85% do total. O nimero de matriculas na rede publica era de 48.474 em 2004, sofrendo um
decréscimo em sua participacdo de 18,1% para 15% (WINCKLER, 2006).

Portanto, estabelecendo a relevancia de tal trabalho, fica 0 questionamento central e
que pretende ser respondido ao final do trabalho de pesquisa: “ Existe diferenca entre a
imagem organizacional percebida pelos diferentes segmentos de publico interno de uma
instituicao de ensino superior privado de Santa Maria?’

Estudos de imagem em instituicdes de ensino superior ndo sdo comuns. Quando o
assunto é imagem organizacional ligada a competitividade e a estratégia, encontram-se
estudos em empresas privadas e publicas ou trabalhos sobre imagem de produto e visibilidade
de marca. No Brasil, pesquisas semelhantes foram realizadas por Danielle Magierski Valério
(2003) e Nadia Kassouf Pizzinatto (2003) da Universidade Metodista de Piracicaba em S&o
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Paulo. As pesguisadoras relatam a andlise da imagem organizacional de cinco universidades
paulistas sob a otica de entrevistados que atuam no meio empresarial utilizando a Matriz
Familiaridade-Favorabilidade (MFF) método proposto por Fox e Kotler (1994).

O estudo intitulado “A imagem das instituigdes de ensino superior e a qualidade do
ensino de graduacédo: a percepcdo dos académicos do curso de administragdo” escrito por
Adriane Bayerl Neves (2006) e Cleber Fagundes Ramos (2006) objetivava identificar os
emissores de sinais e codigos de comunicacdo da imagem institucional com menor indice de
satisfacdo na percepcdo de académicos do Curso de Administragdo e sua relagdo com a
qualidade de ensino. A pesquisa utilizou questionario com questdes abertas e fechadas, teve
carater exploratorio e as analises foram de forma descritiva.

Pesquisa qualitativa realizada com o publico interno e externo da Pontificia
Universidade Catélica de Minas Gerais teve como propésito a andlise da imagem corporativa,
considerando sua importancia para a administragdo das organizagdes no novo cenario de
maior competitividade e exigéncias por parte de seus segmentos de publicos.

Trabalhos internacionais também sdo encontrados sobre o assunto. Bob Rice (2002)
apresenta dissertacdo sobre o tema na Universidade La Sierrano Estado da California— EUA.
Sob o titulo “Evaluation of marketing communication strategies’ o autor, através de métodos
quantitativos, estabelece a importancia da imagem da ingtituicdo na selecdo final dos
estudantes por uma instituicéo de ensino superior. Estudos com grupos focais formados por
estudantes do Curso de Comunicacéo pretendiam identificar os fatores que potencializam e
contribuem com a formag&o da imagem de universidades no artigo “A cognitive approach to
understanding university image” publicado em 2003.

“The configuration of the university image and its relationship with the satisfaction of
studentes’” (2002) apresenta pesquisa realizada com 6.775 académicos de universidades
hispanicas demonstrando os componentes que influenciam a formagdo da imagem. S&o
levantadas dimensoes afetivas e cognitivas que interferem no relacionamento dos estudantes
com suas respectivas universidades. “Ingtitutional image: a case study”, publicado em 2001,
examina a imagem da universidade através de pesqguisa survey por telefone com stakeholders
externos a organizagdo, procurando identificar os fatores que afetam a formagdo da imagem
dainstituicdo de ensino.

A presente pesquisa € baseada na medida de percepcdo de imagens organizacionais
método de mensuragdo da imagem proposto por Jairo Eduardo Borges — Andrade e Ronaldo
Pilati (2000) baseado teoricamente nas oito metéforas de Morgan (1996), objetivando tornar-
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se uma medida confidvel da percepcdo das imagens por parte de um conjunto amplo de
membros de uma organi zagao.

O instrumento de medida, psicometricamente validado, conta com 38 itens, incluindo
duas medidas de confiabilidade excelente ou boa. As proposi¢cdes sdo avaliadas por meio de
uma escala de concordancia de sete pontos do tipo Likert ancorada (ANDRADE & PILATI,
2000). O guestionario apresenta dois fatores de percepcdo da imagem organizacional: Fator 1
- representa caracteristicas de imagem presentes nas organizacGes rotuladas como
Organizacdo dinamica e com visdo estratégica; Fator 2 - percepcdo de imagem de
Organizagdo politiqueira e exploradora. Essas proposigdes amoldam duas medidas de
percepcado de imagens que seriam usados automaticamente ou conscientemente pelos
membros das organizacdes (ANDRADE & PILATI, 2000). A imagem do Fator 1 é
claramente construtiva, enquanto a imagem do Fator 2 é depreciativa. O instrumento sera
detalhado no capitulo de abordagem metodol dgica.

O método descrito foi escolhido por apresentar uma medida validada de percepcéo de
imagens, permitindo a comparacdo entre as imagens percebidas pelos segmentos de publico
interno da IES. O diferencia do presente estudo € apresentar a percepcdo do publico interno
da ingtituicdo, formado por académicos de graduacdo, professores e funcionarios, levando em
consideragao que os atributos de construcéo daimagem ja estdo estabel ecidos.

E importante destacar que o estudo considera acad@micos de graduacio como publico
interno e ndo externo como o trabalho de andlise da imagem da Pontificia Universidade
Catdlica de Minas Gerais. A maior contribuicdo esta centrada no fato de comparar a imagem
percebida pelo publico interno da organizacado, “considerando que € desse publico estratégico
e multiplicador” (KUNSCH, 2003, p. 352-3) que dependera a sobrevivéncia e manutencéo das
estratégias no cen&io de competicdo e ambiente de constantes mudangas em que a
organizagdo estainserida.
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1.2 Objetivos

Apresenta-se a seguir, 0 objetivo maior que norteia o trabalho e também os cinco
objetivos especificos que ser@o 0s passos necessarios para que o objetivo geral da pesguisa

seja al cancado.

1.2.1 Objetivo Gerd

Atraveés da utilizacdo do método de Medida de Percepcéo de Imagens Organizacionais
(ANDRADE & PILATI, 2000) comparar a imagem percebida pelos diferentes segmentos de
publico interno daumalES.

1.2.2 Objetivos Especificos

Conhecer a lES, objeto de estudo nos aspectos historicos e organizacionais;

Identificar a percepcdo da imagem da IES pelos académicos dos dois cursos de
graduacéo;

|dentificar a percepcdo daimagem da | ES pel os professores de graduacéo;

Identificar a percepcdo daimagem da |ES pelos funcionérios;

Identificar a existéncia de imagem relacionada ao Fator 1 do método (organizacdo

dindmica e com visao estratégica) e/ou ao Fator 2 (organizacdo politiqueira e exploradora).
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA

O presente capitulo traz o estudo tedrico sobre a variavel abordada. Encontram-se 0s
conceitos de imagem, sua construcdo e como funciona um plangjamento de imagem,
consideragOes sobre os problemas e os desafios de manter uma boa imagem, o que sdo as oito
meté&foras de Morgan (1996) e uma revisdo sobre seis modelos de mensuracdo de imagem
organizacional, bem como o modelo escolhido como método para o trabalho. O referencial
tedrico tem como objetivo construir a base que determinara a consisténcia da pesquisa e sua

representatividade.

2.1 Imagem Organizacional

Pode-se entender organizacdo como um sistema vivo, formado por recursos fisicos,
materiais, financeiros e humanos. Recursos fisicos formados por prédios, salas, mesas,
cadeiras, recursos materiais formados por computadores, maguinas; recursos financeiros
formados pelo dinheiro; e finalmente o recurso mais importante dentro de qualquer empresa,
as pessoas. Além desses fatores, as organizagdes sdo formadas por valores intangiveis, que
ndo se pode mensurar. Sd0 valores como a missdo, objetivos e obrigacdes delineadas por
diretrizes e normas internas e ideologias, cujas interacdes entre 0s componentes e variaveis,

que compdem a organizagdo, ficam explicitas no conceito de Kanaane:

[...] aorganizacdo é um sistema integrado de subsistemas interdependentes e
intercambiaveis, identifica-se um conjunto de elementos, ou sgja, as relagdes
de poder e autoridade, o sistema de comunicacdo, o processo de lideranca, o
clima, a cultura, e estrutura organizacional, os sistemas administrativos,
entre os mais significativos. [...] Numa perspectiva sociocultural, pode-se
considerar a organizacdo como caracterizada pelo conjunto de papéis sociais
inter-relacionados, a partir de redes de comunicagdo. Tais papéis mantém
entre si intercambios de informacdes que tendem a facilitar ou a dificultar a
dindmica das relacBes interpessoai s no contexto organizacional. As posicoes,
Ou sgja, status e papéis, gradativamente sdo delineados e assumidos pelos
respectivos protagonistas que expressam de desempenho gue, por sua vez,
sd0 influenciados pelos valores assimilados e percebidos como o0s mais
significativos (1999, p. 36-37).
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Assim, 0s papéis que representam os comportamentos esperados séo definidos pela
sociedade e pela cultura, asssim como pelas organizacbes e representam as principais
caracteristicas da mesma. O grau de participagdo dos envolvidos demonstra o estagio da
organizagdo, 0 momento em que esta se encontra e o nivel de comprometimento dos mesmos.
A dinamica que existe dentro das organizacoes, atesta a interacdo e as multiplas relacbes que
existem dentro dela (KANAANE, 1999).

Torguato (1986) considera a organizacdo como uma unidade voltada para a producéo
de um bem de consumo ou servico, que redne capital, trabalho, normas e politicas. Uma
organizacdo ndo somente gera beneficios econdmicos como também estabelece uma troca
entre produtor e consumidor, entre meio ambiente e comunidade, entre o contexto politico e o
meio social. Todo esse aparato possui ho elemento humano a razéo da sua vida e da sua
sobrevivéncia. A organizacdo existe pela interagdo de individuos que buscam um objetivo
comum, sgjam eles diretores, funcionarios, consumidores, fornecedores, etc. Nesse contexto,

de acordo com Cahen:

Uma empresa nada mais é do que a expressdo do comportamento e do
desempenho de seus funcionérios, homens ou mulheres. Sem estes, a
empresa consiste apenas em um aglomerado de edificios, maquinas,
escritérios, mesas etc. - algo totalmente amorfo a que apenas o0 ser humano é
capaz de dar vida... (1990, p. 49).

Essa interagdo que a empresa apresenta com os individuos que a compdem ocorre
simultaneamente com o ambiente do qual elafaz parte e da sociedade na qual desenvolve suas
atividades. Em resumo, uma organizacdo pode ser entendida como o somatério de todas as
atividades que sdo redizadas dentro dela. Dependendo diretamente dos seus recursos
humanos, da sociedade e do meio ambiente, ela interage com essas varidveis na intencdo de
atingir seus objetivos e atender as demandas do tecido social.

Esse sistema vivo em constante troca com 0 meio ambiente encontra sua base na
abordagem de um sistema aberto que “reconhece a interagdo dinamica entre o sistema e o0 seu
ambiente” (ROBBINS & COULTER, 1998, p. 31). Essa idéia foi proposta por Barnard nos
anos 1930, mas a aceitagcdo da teoria somente foi aceita trinta anos depois (ROBBINS &
COULTER, 1998).
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Contrariando a metodologia cientifica de René Descartes que legitimava uma visao do
mundo como uma maguina onde tudo poderia ser previsto e controlado (VERGARA &
BRANCO, 1993) e onde os fenémenos complexos poderiam ser compreendidos, mas
deveriam ser reduzidos aos seus componentes bésicos, identificando suas interacOes
(VERGARA & BRANCO, 1993), a teoria dos sistemas enfoca a idéia de organizacdo como
organismo, como sistema de processamento de informacbes (FOSSA, 1999). Essas
organizacfes, assim como os individuos, nunca estdo por conta deles proprios. Eles estdo em
constante troca com 0 meio absorvendo energia e matéria para se organizar em niveis cada
vez mais altos de complexidade (FOSSA, 1999).

As organizagdes estdo em constante troca com o meio ambiente e com a sociedade,
dependendo dessa relacéo sua adaptacdo, inovacao e sobrevivéncia. A organizagdo, como um
sistema vivo e aberto, esta composta de “fatores interdependentes, incluindo individuos,
grupos, atitudes, motivos, estrutura formal, interagdes, metas, status e autoridades’
(ROBBINS & COULTER, 1998, p. 32) e todas essas partes contribuem para 0 sucesso e para
a permanéncia da organizacdo no cenario competitivo e de mudancas tecnoldgicas rapidas e
constantes.

Esse sistema aberto compreende uma gama de subsistemas inter-relacionados que
trabalham integrados para 0 amplo funcionamento do sistema principa (MORGAN, 1996).
Assim como o0 corpo humano que depende de seus sistemas digestivo, respiratério,
circulatorio, etc parafuncionar completamente, a organizacéo depende de seus subsistemas de
marketing, finangas, compras, vendas, estoques para cumprir suas metas e acancar seus

objetivos de curto, médio e longo prazo.

Pode-se considerar a imagem organizacional um desses subsistemas que em
complemento com o todo garante bons resultados para a empresa, pois a imagem tornou-se o
ativo mais importante dentro das organizagcbes modernas (LORENZETTI, 1989). As
empresas possuem responsabilidades e necessitam identificar-se com seus publicos. As
atividades advindas de uma boa imagem fazem com que a organizagdo seja aceita ou ndo no
meio do qua depende sua existéncia. A imagem é o resultado de um conjunto de idéias,
percepcdes e opinides. E tudo aquilo que o individuo depreende de um determinado objeto,

pessoa ou institui¢ao, sejam elas empresas, organizacOes, governos etc.
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A imagem organizacional € de dificil definicdo, pois engloba aspectos subjetivos
(VALERIO & PIZZINATTO, 2003). Imagem pode ser definida como uma soma de crengas,
idéias e impressdes que uma pessoa ou uma sociedade tém de determinado objeto. O termo
comegou a ser usado massivamente nos anos 50 retratando uma realidade vivenciada pelas
instituicbes da época e pode variar amplamente de uma pessoa para a outra (FOX &
KOTLER, 1994).

Vaz define aimagem como:

conceito que se popularizou crescentemente nas ciéncias das
comunicagdes humanas a partir do inicio da segunda metade do século XX, é
um conjunto de idéias que uma pessoa tem ou assimila a respeito de um
objeto, e que forma na sua consciéncia um entendimento particular sobre tal
objeto, sgja ele um fato, uma pessoas ou uma institui ¢ao.
Em termos mercadol6gicos, a imagem é um quadro de referéncias a que o
consumidor recorre para avaliar se uma determinada idéia merece ou néo o
Seu interesse, asua simpatia, 0 seu apoio (2000, p. 53).

Halliday apud Naegele (2001, p. 11-12), afirma que a imagem € um conjunto de
imagens entremeadas nas seguintes dimensdes. imagem espacial — onde a empresa se situa;
imagem temporal — referente a historia da empresa, muitas vezes 0 comportamento de uma
empresa ndo tem perddo; imagem relacional — como a comunidade vé a empresa em relacéo a
sua vida; imagem personificada — sdo os papéis desempenhados pelos funcionarios da
empresa; imagem valorativa — S80 0S componentes racionais e emocionais pelos quais eu
julgo a empresa. A imagem organizacional € o resultado das imagens acima e maior do que a

soma de suas partes.

Imagens sdo formadas através da experiéncia e sdo construgdes ideoldgicas
determinadas pela histéria e pela sociedade. S80 sensacfes mentais, impressdes deixadas no
cérebro por objetos e pessoas, mantendo vivos os tragos do passado e refor¢ando o sentimento
de continuidade no meio ambiente e das experiéncias individuais e coletivas (DE TONI,
2005). Ainda segundo De Toni (2005, p. 55) “imagens sdo representacoes, impressoes,
convicgdes e redes de sSignificados de um objeto (produto/marca, corporacdo, 10ja)
armazenado na memoria de forma holistica’.

Citando Andrade e Pilati, tem-se imagem como forma de compreender a organizacdo
(2000, p. 114). Ainda os autores:
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Iniciam-se com certas idéias que podem ter sido desenvolvidas a partir de
teorias ou a partir de uma construcdo social. As idéias sdo criadas e
crescentemente fortalecidas, ao serem compartilhadas entre os membros das
organizacoes. As referidas imagens implicam certo modo incompleto de
pensar e de ver as organizagoes, criado a partir das experiéncias e interagdes
sociais desses membros, mas que interferem nos seus comportamentos e nos
proprios processos e model os organizacionais (2000, p. 114).
Na realidade, alguma imagem tudo e todos possuem. Imagem € um conceito muitas
vezes imaginario que as pessoas formam sobre as coisas. Dificil de construir, uma boa

Imagem exige constante manutencdo. Segundo Cahen:

.. imagem, alguma imagem, tudo e todos tém. Positiva ou ndo, é outra
histéria. Imagem positiva € dificil de conquistar, mais dificil ainda de
manter, e facilimo de perder. Pode-se trabalhar anos e anos na construgdo de
uma imagem e em sua conservagdo. Uma falha, um dedlize, uma catastrofe e
adeus boa imagem. ... nem que sgja daimagem de uma pessoa (1990, p. 31).

Morgan (1996) estabelece oito metaforas que criam novas maneiras de pensar sobre a
organizacao, baseado na premissa de que possam usar idéias e 0s conceitos gerados para
compreender a organizacdo em situacOes especificas. A primeira metéfora vé a organizacéo
como uma méaguina, operando e obedecendo a uma burocracia proposta por Max Weber.
Quando administradores pensam na organizagdo como maquina, tendem a plangar e a
administrar tudo como um sistema perfeito de partes que se interligam e desempenham papéis
definidos no conjunto.

Nesse tipo de organizacdo méaquina, a producdo é em série, as tarefas sdo divididas
entre as partes, 0s processos sdo rotineiros e definidos com clareza. Existe hierarquia definida
em um modelo de instituicdo preciso e com linhas claras no comando e na comunicagéo.
Obedecendo severamente a hierarquia, 0 comando € centralizado e a obediéncia é um dever.
A organizacdo pode ter um desempenho eficaz em um meio ambiente estavel, mas do
contrério, os resultados sdo desastrosos.

As organizagOes também podem ser vistas como organismos, sistemas abertos em
constante troca com o ambiente. No ambiente, sobrevivem as mais aptas e as que podem
administrar suas necessidades organizacionais. Esse sistema aberto compreende uma gama de
subsistemas inter-relacionados que trabalham integrados para o amplo funcionamento do

sistema principal.
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Nessa metafora, compreende-se como a organizacdo nasce, cresce, se desenvolve,
declina e morre, além de como ela é capaz de se adaptar a0 ambiente, as mutacles e as
mudancas. Nessa organizagdo, sdo valorizados o bom desempenho, a motivacdo, a
colaboracéo e o trabalho em conjunto. S&0 encorajadas as relagtes entre os departamentos,
eliminando os conflitos prejudiciais ao desempenho organizacional.

Em terceiro lugar estd a metafora cérebros, ou seja, organizagdes vistas como cérebros.
Essa imagem mostra a importancia do processamento de informacfes, aprendizagem e
inteligéncia. Aponta para um conjunto de principios de organizacdo que maximizam essas
qualidades e que vao além da passividade da organizacdo burocrética, tornando-se agentes
ativos.

Na organizagdo cérebro, sdo importantes a auto-organizacdo, alto grau de
flexibilidade, inovacdo, participagdo, redundéncia e conexdes cruzadas. Segundo Morgan
(1996) existe uma capacidade interna de aprender a aprender, por meio de sistemas de
informagdo, de comunicacdo e de tomada de decisdo descentralizados. Os erros constituem
oportunidades de aprendizagem e ganho de experiéncia.

A gquarta metéfora retrata a organizagdo como cultura. O autor traduz cultura como um
padréo de desenvolvimento refletido nos sistemas sociais de conhecimento, ideologia, valores,
leis e rituais quotidianos. A organizacdo € em s um fendmeno cultural variando de uma
sociedade para a outra, imprimindo diferentes estilos de vida baseado na educacéo e na
cultura. O governo, a religido, meios de comunicagdo, bem como outras instituigoes estdo
preocupadas na administragao e reunificagdo da cultura.

Existindo como um fenémeno cultural, as organizagbes empregam valores da
sociedade no seu modo de producéo e no modo de conviver com seus colaboradores. As
organizacOes japonesas sd0 marcadas pela coletividade, gjuda mitua, compromisso, espirito
do “samural” e aceitagdo da autoridade. As organizacoes inglesas evitam as mudancgas e
conflitos sociais, os trabalhadores “contra’ o sistema, e pregam a obediéncia; enquanto as
organizacfes americanas valorizam o individualismo, a competitividade, o desgjo de vencer,
as punigoes e as recompensas.

Portanto, dentro de uma organizagdo existem padrbes distintos de cultura e
subculturas. As subculturas podem determinar os estilos de lideranca corporativa. Na empresa
Hewlett-Packard, os lideres valorizam o comprometimento, a filosofia baseada nas pessoas,
compartilhando de problemas e idéias. Na International Telephone and Telegraph, aatmosfera
€ competitiva, de confrontacdo, intimidacdo e motivagdo pelo terror. Na Companhia de
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Seguro Americana citada, a cooperacéo € superficial e a cultura € fragmentada. Cada lider
dentro de seu departamento desenvolve um sistema de valores e cddigos proprios.

A organizacdo vista como cultura expressa um processo continuo de construcéo da
realidade. E nas atitudes, nas mudancas e nas agdes que a organizacdo desenvolve nos grupos
seus sistemas interpretativos. Atitudes competitivas geram um comportamento competitivo.
Para Morgan (1996), observar a cultura de uma sociedade ou organizacdo significa observar
suas praticas sociais influenciadas por interacdes complexas entre pessoas, Situacdes e
circunstancias.

A organizagdo como sistemas politicos, explora a quinta metafora em que a
organizacdo constitui um sistema de governo baseado em varios principios politicos que
legitimam diferentes tipos de regras. Os regimes de governo tais como autocracia, burocracia,
tecnocracia, co-gestdo, democracia representativa e democracia direta, existiram paratratar de
conflitos e estabelecer a ordem entre os membros. A metéfora politica foca um conjunto de
interesses, conflitos e jogos de poder que sdo vistos como disfungbes presentes na
organizacao e resolvidos pelo exercicio de alguma forma disponivel de poder.

A sexta metéfora trata de organizagOes vistas como prisdes psiquicas nas quais as
pessoas podem se tornar prisioneiras de idéias, imagens, pensamentos e acOes criadas pelo
proprio homem, mas que freqientemente apresentam existéncia e poder préprio com certo
grau de controle sobre seus criadores. A organizacdo representaria a armadilha das formas
assumidas de raciocinio, ou seja, seriam realidades socialmente construidas.

A imagem de prisdo psiquica, comporta aidéia de que a organizag&o seria uma familia
patriarcal, onde predominam o sexo e os valores masculinos. Existe uma defini¢éo clara entre
0s papéis do homem e da mulher. Enquanto a dependéncia do patriarca e de seus valores
(firmeza, coragem e heroismo) € valorizada, também existem os valores matriarcais (amor
incondicional, otimismo, confianga, compaix&o, intuicdo).

A consciéncia que o homem possui de sua morte, forca-o a criar organizagdes que
sobrevivam por geracOes, tentando negar a realidade presente da morte. Seus atos e
construcBes simbdlicas sdo fugas da mortalidade, para reafirmar a natureza real da existéncia.
A organizagao torna-se uma realidade artificial para disfargar o0 medo inconsciente da morte e
seus ritos € uma forma de perseguir aimortalidade.

A sétima metéfora enfatiza a organizacdo como um fluxo de mudanca e
transformacdo, expressa em trés subimagens. sistema de autopoesis, |6gica da causalidade
reciproca e qualquer fenémeno tem e gera seu oposto (MORGAN, 1996). A autopoesis é a

l6gica dos sistemas autoprodutores. Reconhece que os sistemas podem ser caracterizados
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como tendo “ambientes’, mas insiste que estas relagdes sdo internamente determinadas. As
transacOes de um sistema com seu ambiente sdo, na verdade, transagfes dentro de Si mesmo.
Encorgja o entendimento da transformac&o ou evolucéo dos sistemas vivos como resultado de
mudangas geradas internamente.

A lbgica da causalidade reciproca encorgja a compreensdo de como a mudanca se
desenvolve através de padrdes circulares de interagdo. As organizagfes seriam sistemas
fechados e autbnomos, so se relacionando consigo mesmas. Em qualquer fenbmeno tem e
gera seu oposto, a légica consiste que em sistemas complexos sempre existem causas que
fazem com gue causas causem outras causas. A autotransformagdo ocorre como causa de
tensdes internas e o trabalho do administrador seria o de gerenciar conflitos.

A Ultima metéfora € das organizagbes como instrumentos de dominagdo que foca
aspectos exploradores, como as variagdes de formas de dominagdo do empregado. Essa
imagem mostra como a organizagao usa seus empregados, as comunidades e o mundo para
atingir seus fins econdbmicos e de sobrevivéncia e como o desgo de algumas pessoas é
imposto sobre o desgjo de outras pessoas.

As formas de dominagdo encontradas, aém de provocar impactos negativos no
mundo, seriam a causa de problemas constantes na salde do empregado, aumentando
acidentes, enfermidades e 0 estresse produzindo a exaustdo e a adicdo de drogas para
promover a efetividade e alta produtividade. Essa imagem confunde a visdo racional dos
grupos com a visao exploradora dos mesmos.

Baseados teoricamente nas oito metéforas de Morgan (1996), Jairo Eduardo Borges —
Andrade e Ronaldo Pilati (2000) validaram um instrumento de pesquisa para a mensuracéo da
imagem organizacional, objetivando uma medida confiavel da percepcéo das imagens por
parte de um conjunto amplo de membros de uma organizagdo. Com o método validado, é
possivel estabelecer uma medida de percepcdo da imagem nos segmentos de publico interno
de umalES privada, objetivo deste trabal ho.

Também € importante destacar que além de um conceito ou de uma metéfora como
sugere Morgan (1996), a imagem esta calcada em cinco pilares que sustentam sua teoria. O
primeiro pilar da imagem: imagens estdo baseadas ndo apenas em fatos, mas S0
condicionadas fortemente por valores. Os valores associados a uma imagem as vezes S0
muito mais influentes do que os fatos objetivamente pertencentes a ela (ROSA, 2001). O
segundo pilar da imagem: os mesmos fatos, vistos a partir de novos valores, podem assumir
novo significado (ROSA, 2001).
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O terceiro pilar da imagem: o ser humano néo precisa viver uma realidade para se
convencer daimagem a ela associada. O conhecimento, o saber, o estudo, atradicéo, a cultura
permitem que o homem construa uma imagem do mundo, aceitando como verdadeiras
premissas que ele ndo pode checar pessoamente. O aprendizado, o relato de outra pessoa
sobre um fato, pode moldar a imagem que uma pessoa faz de determinado acontecimento.
Uma boa parte da imagem que temos do mundo chegou a nés de forma indireta, através do
saber (ROSA, 2001).

O quarto pilar da imagem: é a cultura e os lagos que nos ligam culturalmente e que
fazem com que diferentes imagens sejam percebidas e compartilhadas amplamente (ROSA,
2001). O quinto pilar da imagem: o importante ndo € saber se uma imagem € ou nao
verdadeira, mas sim investigar seus atributos essenciais (deve ser consistente, ser coerente, ter

a capacidade de sobreviver, ser estavel e ter capacidade de organizagdo) (ROSA, 2001).
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Figura 1l - Os pilares daimagem
Fonte: Desenvolvido pela autora.

Quando se fala em boa imagem de uma organizacdo, ndo se pode esguecer que as
pessoas sofrem as influéncias de sua imagem. Quando uma empresa possui credibilidade e
desfruta de uma imagem satisfatOria no mercado, seus diretores, administradores, funcionarios

e até mesmo consumidores recebem uma parcel a deste mérito.
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Cahen escreve:

Diretores e gerentes de uma empresa gue goze de imagem positiva recebem
"por osmose" uma dose desta imagem. Tornam-se, assim, a "personificagdo
viva' da empresa e, quanto melhor a imagem da empresa, melhores serdo
sua imagens pessoais - e vice-versa.

O resultado é que essas pessoas tornam-se "fontes naturais' de noticias e
comentarios para jornaistas..., organizadores de congressos, seminérios e
cursos, dirigentes de entidades de classe etc. Além disso, elas podem dar
entrevistas sobre assuntos extra-empresa - politica, economia, temas técnicos
e outros - , proferir palestras e conferéncias, participar de grupos de estudos
e diversas outras atividades (1990, p. 117).

Através destas atividades com a imprensa, a organizacéo passa a ter a oportunidade
de comunicar a sociedade sua realidade, desenvolvendo um esforco consciente de manter a
boa imagem. Ela passa a fornecer as informagdes necessarias aos individuos que ainda néo
possuem uma imagem definida sobre a organizacdo, permitindo que cada pessoa forme sua
idéia sobre a empresa, pois a imagem representa uma interacdo entre o objeto percebido e 0
percebedor (DE TONI, 2005).

Também € importante ressaltar que essas informagdes precisam ser verdadeiras, pois
uma organizacdo € reconhecida pelo que ela € e ndo pelo que ela representa. A forca da
informacdo na formagdo da imagem € enorme. A empresa € reconhecida pela coeréncia dos
seus atos relacionados com o discurso e com a acgdo. De nada adianta discursar sobre a
importancia da preservacdo da natureza e empregar métodos poluidores na producdo. A
organizacao perde credibilidade e forca na suaimagem.

Barich e Kotler (1991) escrevem em congruéncia com as idéias anteriores,
considerando que a imagem da organizacao se forma através de vérias fontes, controladas ou
ndo pela propria firma. As fontes controlaveis incluem a conduta social, conduta dos
empregados, dos negocios, produtos, comunicacdo, forca de vendas, precos, canais de
distribuicdo. Ja as mensagens da concorréncia e de outros agentes estéo fora do controle da
organizacdo. Portanto, € importante plangjar as fontes controldveis e também realizar um

plangjamento de prevencao de crises para quando as fontes incontrolaveis se manifestarem.
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E necessario que as organizagBes acreditem que a imagem ndo esta calcada no
comportamento ideal, e Ssm no comportamento real dainstituicéo. Jamais se pode acreditar no
gue se ouve, se 0 que Se Vé provoca mais impacto no Nosso inconsciente, pois a sociedade
reconhece a diferenca entre uma imagem projetada e a imagem percebida. Outro aspecto
importante € que "boa ou ma, uma imagem ndo é definitivas evolui com o tempo"
(WESTPHALEN, p. 11). Quanto mais transparente a empresa for com a sociedade e com 0s

seus publicos, mais real sera a suaimagem perante estes.

Neste estudo, torna-se fundamental destacar aimportancia que o investimento em uma
politica de imagem representa para as I nstituicdes de Ensino Superior (IES). Desenvolver uma
politica de imagem é fundamental para as IES, principalmente as particulares, pois 0s
publicos potenciais estdo preocupados com a imagem da escola que freglientam, tanto quanto
Com Seus servicos e sua qualidade de ensino (VALERIO & PIZZINATO, 2003). Assim, 0
diferencial da IES néo precisa estar no servico, mas sim na mente do consumidor (FOX &
KOTLER, 1994).

Portanto, a imagem institucional ndo ignora o bom produto da organizacéo. Ela
ressalta as qualidades desse produto, valorizando iniciativas de bem conviver com a
comunidade e com a natureza, tornando a empresa comprometida e bem vista pela sociedade.

Segundo Fossa:

A imagem publica das organizages deixou de ser encarada como mera
perfumaria e passou a representar um fator estratégico para 0 negocio e téo
importante quanto os produtos e servicos. AS empresas querem ser
reconhecidas ndo apenas por marcas ou atividades especificas, mas por sua
atuacdo como empresa-cidada. A comunicagdo se dard ndo mais por meio de
ago que se diz para um mercado passivo, mas pela qualidade das relacbes
gue serdo estabel ecidas com esses atores e pela credibilidade gerada por uma
rede de relagdes articulada pela empresa com seus clientes, funcionérios,
fornecedores, etc (1999, p. 219-220).

Em um mercado onde os produtos possuem caracteristicas similares (qualidade e
preco) o diferencial na decisdo de compra € a imagem formada na mente do consumidor e a
reputacdo da empresa. Precos e promogOes sdo afetados pelas opinides e atitudes dos
publicos, pois as compras estdo influenciadas mais por fatores intangiveis € menos por
motivos racionais. Toda empresa, independente de seu tamanho ou natureza possui imagem
(CHRISTIAN, 1959-1960).
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Antes de possuir umaimagem, boa ou ruim, as organizagdes precisam estar preparadas
para 0 desafio de construi-la. Essa construcdo depende de uma vivéncia dos publicos, de
informagdes corretas e coerentes e de um aprendizado constante sobre as particularidades

pessoais e sociais do ambiente no qual a organizacéo estainserida

2.2 Construcédo da imagem

Imagem equivale ao territdrio espacial em que circulam as mais diferentes percepgdes
sobre o produto. Ela se refere a0 plano dos simbolismos, das intuiches e conotagoes,
apreendidas pelo nivel do inconsciente (TORQUATO, 2002). A localizacdo de imagem esta
tanto no mundo externo (entidades fisicas, estimulos) quanto no mundo interno (capacidade
de interpretacéo do consumidor) (DE TONI, 2005).

Segundo Neves (2000) sdo varios os elementos que ajudam a construir a imagem de
uma organizacdo e que atuam sobre o conjunto de percepgdes do individuo: a histéria da
empresa, seus produtos e servigos, 0 comportamento de seus dirigentes, a atitude profissional
dos empregados, a propaganda, a programacado visual, as cores, a arquitetura dos prédios, o
desenho dos escritorios, 0s eventos que realiza, 0s programas sociais e culturais que patrocina,

como se relaciona com os diferentes publicos.

Estes elementos devem viver em perfeita harmonia. Para tanto, precisam ser
orguestrados. Toda vez que um dos elementos desafina, produz dissonancias.
Quando isto acontece, a imagem empresaria sofre um desgaste.
Dissonancias repetidas alteram percepcdes. E a presséo para a desafinacéo,
isto &, para que dissonancias sgjam produzidas, é infinitamente maior do que
apressio para preservar adesegjada harmonia (NEVES, 2000, p. 32).
Construir uma imagem € juntar vérias idéias. A formacdo dessa imagem é um
fendbmeno individual, ou segja, cada individuo possui uma percepcdo e capta diferentes
aspectos de um cenario para construir um conceito bom ou ruim. Quando falamos em imagem
"pessoa”, precisamos levar em conta os fatores que influenciam diretamente o individuo a
formar suaimagem da organizacdo. Trés sdo os fatores que interferem na formacéo individual
da imagem: conhecimento, experiéncia prévia e satisfacdo obtida com a experiéncia
(CHRISTENSEN & ROCHA, 1989).
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O conhecimento constitui-se, segundo Christensen e Rocha, na “... forma pela qual a
pessoa toma conhecimento - isto €, as fontes de informacdo, o contedo da mensagem
recebida e os canais pelos quais a mensagem |he chegou -, além das caracteristicas do proprio
receptor..." (1989, p. 22). Essas caracteristicas do proprio receptor podem ser de natureza
demogréfica e psicologica. Essas caracteristicas demogréficas e psicolégicas englobam
fatores como nacionalidade, sexo, idade, renda, grau de escolaridade, atitudes, valores,

personalidade, visdo de mundo etc.

A experiéncia pode ser considerada o elemento diferencia na formacéo da imagem.
Essa experiéncia pode ser um contato pessoal, uma visita, o recebimento de informacfes via
veiculos de comunicacdo etc. Ja a satisfagdo obtida com essa experiéncia ira permitir ao
individuo comparar o discurso da empresa com 0s seus atos. Uma experiéncia negativa, como
um mau atendimento através de uma ligacéo telefénica, certamente fara com que o individuo
desenvolva umaimagem negativa da organizacdo. (CHRISTENSEN & ROCHA, 1989)

Destes trés fatores depreende-se que:

... a imagem forma-se sem que a instituicdo tenha interferido voluntéria e
conscientemente, sendo o resultado do que a organizacdo comunicou a Seus
publicos no decorrer de sua existéncia, mais as experiéncias a que se
submeteram os membros do publico em seu relacionamento direto ou
indireto com a organizac8o e seus representantes, mais os resultados dessas
experiéncias. (CHRISTENSEN & ROCHA, 1989, p.23)

CONHECIMENTO

\_

SATISFACAO

Figura 2 — Fatores que influenciam na construcéo daimagem
Fonte: Desenvolvido pela autora.
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Ao captar as informagfes que o meio |he proporciona, o individuo esta fortemente
influenciado por padrdes de referéncia, model os, normas, regras e conceitos prée-estabel ecidos
pela sociedade em que esta inserido. Esses critérios mudam sua maneira de perceber, fazendo
com que a formagdo da imagem de uma organizacdo passe a ser um fendbmeno social. A
motivacdo para a formagdo da imagem € proveniente de fatores psicolégicos e da base
cultural, pois os valores e as normas definem o comportamento do individuo, determinando o
que é aceitavel em varias situacdes sociais (KUNKEL & BERRY, 1968).

Essa formagdo "socia" da imagem pode ser considerada neste trabalho como a
realidade preponderante na formacéo final de uma imagem, pois a organizacdo esta inserida
no contexto social, que € mais amplo e mais influente que o contexto individual. Isto se
explica pelo fato da relacdo de dependéncia que a organizagdo mantém com a sociedade e
com o ambiente onde realiza suas atividades produtivas.

Vaz acrescenta a estaidéa

As idéias que nos transmitem sobre determinado objeto sdo assim cotejadas
com as idéias referenciais que temos sobre esse mesmo objeto e desse
confronto vai se formando a imagem que cada pessoa tem do objeto. O grau
de precisdo da imagem vai depender do nivel geral de consciéncia sobre as
idéias que moldam a percepcdo do objeto, bem como das crengas do
individuo pertinentes a apreciacdo desse objeto. ... Além disso, como pano
de fundo geral estd o ambiente ingtitucional da sociedade, com sua carga
histérica de condicionamentos enraizados na mente coletiva, formando a
tradicdo de um povo, seus usos e costumes. Muitas vezes a pessoa pode ter
imagem, atitudes e crencas favoréveis sobre determinado objeto e, por
cautela ou outra razdo, ndo se comportar e agir de conformidade com o que
sente e pensa (2000, p. 54).

Portanto, a sociedade, seus hébitos, tradicoes e o respeito pelo passado fazem com que
o individuo pense e gja de conformidade com amaioria. A resisténcia em mudar umaimagem
ou de pensar a imagem "pessoa” esbarra no interesse do individuo de atender ap sistema

social vigente, ou sgja, de pensar aimagem "socia".
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"Construcdo de imagem é trabalho permanente, coerente e plangjado. Exige exercicio
continuo do didlogo com todos os publicos, funcionamento incessante de pontes de duas
maos, transito livre de informagdes objetivas’ (LORENZETTI, 1989, p.154). Esta € a
realidade da formagdo de imagem ingtitucional: investimento em comunicacdo continua e
eficaz. Muitas empresas estdo preocupadas com a sua imagem. Mas muitas ndo percebem a
importancia que uma boa imagem exerce nos negécios e na relacdo com a sociedade e com 0s

individuos.

Segundo Kotler:

As razfes pelas quais tantas organizagOes estéo interessadas em medir e
modificar [construir] as imagens sdo explicitadas em funcdo da grande
influéncia que acreditam que a imagem tenha sobre o comportamento das
pessoas. Pressupfem que exista uma relagdo intima entre a imagem da
pessoa quanto a organizagdo e seu comportamento para com e€la. A
organizacao sente que podera obter uma reagdo maxima de seus publicos por
meio da aquisicdo de uma imagem correta. I1sto explica o forte interesse na
formacéo de imagem (1978, p. 152).

Esse forte interesse na formacdo de imagem exige que a organizacdo pense em
estratégias adequadas ao seu publico, as quais contribuam para a constru¢cdo de uma boa
imagem. A imagem de uma organizag@o esta diretamente ligada a forca e consisténcia dos
seus atos. Passou-se 0 tempo em que bons produtos e bons precos eram suficientes para
estabelecer a legitimidade das empresas. Essa realidade estd explicitada no texto de
L orenzetti:

..vender um bom produto ou um bom servico hoje ndo é mais suficiente
para que a empresa tenha imagem positiva na opinido publica. O produto ou
0 servico adequado as necessidades de segmento de mercado, plangjado
dentro de competente estratégia de marketing, é apenas uma das ferramentas
gue gjudam a construir a boaimagem de empresa (1989, p. 154).

As organizacOes estdo cada vez mais voltadas para os seus publicos, pois é desse
segmento que elas garantem sua sobrevivéncia. O estudo desse publico garante as acdes de
comunicacdo sua eficiéncia, pois quando o individuo compra um produto ou servico, ele esta
respondendo de forma positiva aos esfor¢os da empresa. A comunicagdo também se aplica ao
estudo de como vender uma idéia, um servico, ago ndo papavel ao individuo. Como o
servigco oferecido por uma Instituicdo de Ensino Superior (IES), ou sgja, a formacéo

(graduacéo/ pés-graduacdo) do individuo.
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Sem duvida, e eficiéncia da comunicacdo e dos instrumentos escolhidos pela
organizacdo sera tanto melhor quanto for a satisfacdo do publico avo com produto e ou
servico vendido. Esta satisfacdo esta diretamente ligada as expectativas, necessidades e
desgjos dos publicos da IES, ou sgja, “... Quanto maior a expectativa em relagdo a um objeto,
maior sera a insatisfacdo se ele ndo corresponder ao esperado” (KOTLER, 1978, p.165). E
dessa satisfagdo depende a construgdo daimagem de uma organizagso.

Qualquer instrumento de comunicagdo organizacional deve estar norteado por um
plangjamento coerente com 0s objetivos da organizacdo. Todas as estratégias planegjadas e
instrumentos utilizados para a satisfacdo desse publico - material informativo, divulgacdo na
midia impressa e eletrbnica, ambientes acolhedores e criativos, novidades, projetos sociais,
jornais, etc - contribuem para que o consumidor construa uma opinido favoravel em relacdo a
organizacao.

Aliadas a essas estratégias, a informacgado rdpida e transmitida de maneira correta e
verdadeira e a boa experiéncia do consumidor fazem com que esse individuo construa uma
imagem saudavel dessa organizacdo. Obedecendo a teoria de construcdo de imagens, esse
publico avo, por si s, esté isolado. E imprescindivel que a grande maioria desse publico
possua a mesma experiéncia para formar umaimagem favoravel da organizacao.

A capacidade de promover a exceléncia nos processos e no plangamento de imagem
permite que todas as organizagdes ingressem no futuro com as portas abertas para 0 mercado,
para a competicao e para 0 sucesso de suas iniciativas econdémicas e humanas, principa mente
0 investimento plangjado, coerente e continuado na construcéo e consolidacdo da imagem

institucional.

2.3 Plangiamento deimagem

Como qualquer outro fendmeno que depende do publico, nem sempre a imagem é
positiva. Em nosso pais, em geral, a imagem das empresas, da sociedade e do governo €

negativa. Neves explicita esse pensamento:



35

em geral, as instituicbes ndo tém boa imagem na sociedade. Os poderes
publicos, a imprensa, as empresas, € muitas das profissdes ndo tém boa
reputagdo. As razdes sdo varias. A mais importante € a comunicagdo
inexistente ou inadequada. Para as empresas, imagem ruim significa perda
de competitividade, menos investimentos, reducéo da oferta de empregos,
pregos maiores para 0s consumidores, menores dividendos para o0s
acionistas, menos impostos para o governo. Enfim, quem acaba pagando a
conta € a prépria sociedade (NEVES, In: http://<imagemempresarial.com>,
acesso em 26/09/2005).

O problema de imagem negativa ndo é um problema isolado. Ocorre em empresas no
mundo todo. O diferencial é que algumas culturas perceberam o0 quao desagradavel € uma
crise de imagem. E as que ainda ndo tomaram nenhuma atitude em relacéo a imagem das suas
organizacfes agem de forma ndo sistémica, onde prevalece 0 amadorismo e o crucial fracasso
(NEVES, 2000). E quem paga o fracasso de uma empresa é a sociedade.

A organizacdo em crise de imagem perde credibilidade, o que significa perda de
competitividade. Perda de competitividade acarreta menor capacidade de gerar riquezas para
0 pais, sga através da oferta de emprego, na obtencdo de divisas e na arrecadacdo de
impostos. Os desafios s&o muitos, por que em geral aimagem das empresas ndo € boa junto a
opinido publica. Os empresarios ndo tém boa imagem na comunidade e a imagem de
profissionais que trabalham com imagem também néo é positiva.

A estratégia de imagem consiste em desenvolver, fortalecer e proteger os atributos
positivos e neutralizar os atributos negativos. Assim, todo e qualquer esforco no sentido de
melhorar a imagem das organizacOes e também de prevenir uma possivel crise € véido.
Muitas instituicbes preocupadas com as mudancas e com 0s publicos desenvolvem o
planegjamento estratégico de imagem.

O PEI envolve trés etapas. a construgdo de cen&rios para a avaliagdo do ambiente
externo da organizagdo, o diagnostico de situagdes que devem ser objeto de preocupagdo da
empresa e a definicdo de como administrar tudo isso. A construgdo de cenérios envolve a
obtencdo de informac&o qualificada, uso da inteligéncia e validagdo dos métodos que seréo
empregados.

A construcdo de cenédrios para 0 plangamento de imagem é fundamental para a
validade das estratégias. A relacdo entre o plangamento e a estratégia de sucesso combina a
utilizacdo de indicadores de antecedéncia, informacdo e inteligéncia. Indicadores de
antecedéncia sdo considerados sinais que prenunciam eventos gque podem alterar o cendrio
politico, econdmico, social, tecnoldgico/cientifico e cultural no ambiente em que a

organizacao estainserida.
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O método de construcdo de cenérios no PEI envolve dois modelos. 0 método da
probabilidade e 0 método subjetivo. O método da probabilidade estabelece trés cenarios
distintos: 0 mais provavel — aguela situacdo que esta recebendo mais apostas ho mercado, o
dternativo — a situagdo que pode ocorrer se algumas premissas do cen&io anterior néo
funcionarem e 0 menos provavel — ndo é necessariamente uma idéia desastrosa, mas pode

acontecer se todas as premissas do primeiro cenério ndo funcionarem.

O método subjetivo também estabel ece trés tipos de cenarios. O otimista € aquele em
que tudo de bom vai acontecer com a empresa, as medidas econdmicas necessarias seréo
tomadas pelo governo, os projetos de leis que favorecem os negécios serdo aprovados, as
pressdes sociais diminuirdo e o clima é favoravel a organizagdo. O pessimista é o oposto do
primeiro, tudo de ruim que pode acontecer para a empresa, vai acontecer. O mais provéavel
combina previsdes otimistas, pessimistas e intermediarias e oferece alternativas para o

plangjamento, pois ndo esta carregado de extremos.

Com o plangjamento de imagem pronto, cabe aos profissionais da area estabelecerem
um plano de agéo para fazer com que as estratégias funcionem. O trabalho de construcdo da
imagem ja foi redlizado, o plangjamento para evitar crises e provavels quedas de
produtividade no aproveitamento da imagem construida j& estd em acdo. Agora é hora de
combinar técnicas, inteligéncia e método adequado para mensurar periodicamente a imagem

da organizacéo.

2.4 Modelos de mensuracao deimagem

A importéncia da imagem para a organizagdo como instrumento de competitividade,
traz a necessidade de propostas metodoldgicas para sua construgdo, manutencdo e também
para mensurar periodicamente o trabalho desenvolvido. Neste estudo, sGo apresentadas sete
metodol ogias de mensuragdo de imagem propostas por diferentes autores, com o enfoque de
acompanhar a tomada de decisdes para a manutencdo e formagao da melhor imagem possivel

para a organizacao.
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2.4.1 Matriz Familiaridade — Favorabilidade

Proposta por Fox e Kotler (1994), a Matriz Familiaridade — Favorabilidade (MFF) é
uma forma de mensurar a imagem da instituicdo, relacionando a familiaridade e a
favorabilidade da imagem que cada publico estudado, sgja interno ou externo, possui do
objeto estudo.

Para estabelecer a familiaridade, € solicitado aos respondentes que escolham uma das
seguintes situagfes, que indicam a conscientizagdo publica em relagcbes as variaveis
escolhidas: nunca ouvi falar; ouvi falar; conheco um pouco; conhego razoavelmente e
conheco muito bem (VALERIO & PIZZINATTO, 2003). Essa escada mensura o
conhecimento do objeto pela audiéncia — avo. A maioria assinalando as duas primeiras
categorias indica que a empresa precisa tomar providéncias para aumentar o grau de
conhecimento da audiéncia (KOTLER, 1998).

Para os respondentes que possuirem alguma familiaridade com as variaveis, é
solicitado que descrevam qudo favordveis sdo, assindlando uma das situacBes. muito
desfavoravel; pouco desfavorével; indiferente; pouco favoravel e muito favoravel (VALERIO
& PIZZINATTO, 2003). A maioria dos respondentes marcando as duas primeiras categorias
indica problemas de imagem negativa (KOTLER, 1998).

Para que os dados sgjam intercalados com a matriz dos dados obtidos com base na
favorabilidade as varidvels, soma-se 0 numero alcancado nos itens “conhego um pouco”,
“conhego razoavelmente” e “conhego muito bem”. S6 poderdo opinar sobre a favorabilidade
as variavels estudadas agueles que possuem certo grau de conhecimento sobre elas
(VALERIO & PIZZINATTO, 2003). Segundo Kotler (1994), para montar a MFF, calcula-se
arazdo (média) entre os pontos adquiridos quanto a familiaridade (Tabela 1) e a quantidade
de itens preenchidos quanto a favorabilidade (Tabela 2).

Tabela 1l — Familiaridade com as variaveis

Familiaridade | Nunca ouvi Ouvi falar Conheco um Conheco Conheco
falar pouco razoavelmente | muito bem
IESA
IESB
IESC

Fonte: Adaptacéo de Valerio & Pizzinatto, 2003.
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Tabela 2 — Favorabilidade com as variaveis

Favorabilidade Muito Pouco desfavor avel Pouco Muito
desfavoravel | desfavoréavel favor avel favor avel
IESA
IESB
IESC

Fonte: Adaptacdo de Valerio & Pizzinatto, 2003.

Atitude Favoravel

Familiaridaded Familiaridade
Baixa Alta

Atitude Desfavoravel

Figura 3 —Matriz Familiaridade — Favorabilidade
Fonte: Kotler, 1998.

2.4.2 Modelo de Barich e Kotler

Barich e Kotler (1991) acrescentam o conceito de imagem mercadol 6gica aos demais
conceitos existentes e passam a avaliar atributos de produtos de forma comparativa aos
demais concorrentes. O método descreve como desenhar e operacionalizar um sistema

gerencial que identifica as imagens de produtos concorrentes e sua posicao competitiva.
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A disposicdo dos resultados na analise do método guia as organizacbes a melhorarem a
performance de seus produtos e servigos no mercado, adequando suas estratégias em relacéo

aos concorrentes para melhor posicionamento no mercado.

Alta Importéncia

2 + Capitalize as forcas + Capitalize as forcas 1
+ Considerar um aumento da avaliacéo + Uso de comunicagao
= Considerar um aumento da avaliacao = Considerar 0 uso da

comunicacéao
= Considerar um aumento da

avaliacéo
- Aumentar a avaliacéo - Melhorar a avaliacéo
_ - Reduzir aimportancia - Reduzir aimportancia
Baixa Alta
Avaliacéo Avaliacéo
da Imagem 3 + Considerar um aumento da comunicagao + Considerar o uso da da Imagem
comunicacao 4
+ Considerar um aumento da importancia
e da avaliagéo + Aumentar a importancia

= Considerar um aumento da importancia
e da avaliacéo = Considerar um aumento da
importancia e da avaliagcéo

- Aumentar a avaliagcéo - Aumento da avaliacdo

Baixa Importancia

Figura 4 — Prescricéo para as ag0es gerenciais
Fonte: Barich & Kotler (1991).

24.3 A janelado cliente

A Janela do Cliente é uma ferramenta para medir o grau de satisfacéo dos clientes
externos em relacio aos produtos e servigos que lhes sdo oferecidos. E formada pelo
cruzamento de duas varidveis. importancia e satisfacdo. O ponto de interseccdo entre as
variaveis dara a situacdo de cada atributo em relagdo a necessidade e satisfacéo dos clientes
(DE TONI, 2005). O gréfico dos dados apurados em pesquisa qualitativa e quantitativa
apresenta os quadrantes A, B, C ou D que ilustram a situagdo em relacdo a percepcdo do

cliente.
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O guadrante “A” representa alta importancia e alta satisfagdo com produto ou servico.
O quadrante “B” mostra area de pouca importancia, mas com clientes satisfeitos. O quadrante
“C” mostra importancia e satisfacdo baixas, demonstrando indiferenca do cliente com

produtos e servigos oferecidos. Ja o quadrante “D” mostra que a satisfac8o dos clientes esta

abaixo daimportancia dada a estes atributos (DE TONI, 2005).

|
M O CLIENTE VALORIZA E O CLIENTE VALORIZA E
=) NAO RECEBE RECEBE
o) D A
R
T
A - N
N (@] CLIENT!E NAO O CLIENTE NAO VALORIZA
C VALORIZA E NAO RECEBE MAS RECEBE
| C B
A
SATISFACAO

Figura5 - Janelado Cliente
Fonte: Assessoria de Pesquisa e Desenvolvimento Gerencial, 1994 (apud DE TONI), 2005, p.
118-120.

2.4.4 Configuracéo daimagem organizacional

Maria Schuler (2000) propde um método de configuragdo da imagem organizacional
com o publico interno de uma organizacéo, desenvolvendo a andlise de uma visdo média do
modelo mental desse publico. O modelo apresenta os seguintes procedimentos para o
levantamento dos Atributos da lmagem Organizacional:

1. Identificacdo dos diversos publicos da organizacdo (segmentacdo e perfil dos
segmentos).
Escolha do publico a ser pesquisado.
Selecéo de uma amostra representativa para a fase qualitativa da pesquisa
Realizacdo da fase qualitativa da pesquisa, que consta do levantamento dos atributos
da imagem da organizacdo, junto ao publico-alvo, além da identificacdo do Nucleo

Central daimagem.



41

5. Redlizagdo dafase quantitativa da pesquisa, constando da mensuragéo da importancia
e da satisfacéo percebida nos atributos da imagem, além da reuniéo dos atributos em
fatores.

6. Disposicao dos resultados em forma gréfica

Para a fase qualitativa da pesquisa, monta-se um entrevista com a seguinte sequéncia
de proposi ¢des aos respondentes (Termo Indutor = nome da empresa mencionado oralmente):

*  Quando eu digo (Termo Indutor), qual a primeira coisa que |he vem a cabega ?

* E que outras idéias |he ocorrem quando vocé escuta (Termo Indutor) ?

* O que vocé gosta na (Termo Indutor) ?

* O gue vocé ndo gosta na (Termo Indutor) ?

*  Como vocé comparariaa (Termo Indutor) com (seu principal concorrente) ?

*  De onde vocé recebe informagdes sobre a (Termo Indutor) ?

O tratamento dos dados colhidos na entrevista através da andlise de contetdo se da no
sentido de listar as idéias que foram mencionadas pelos respondentes, gerando assim 0s
Atributos da Imagem da Organizacdo pesquisada (SCHULER, 2000). Esses atributos gerados
sd0 colocados em uma tabela de acordo com sua ordem de aparicéo e freqiéncia. Quando o
atributo foi citado em primeiro lugar ele recebe um valor 5, e quando foi citado em quinto
lugar, recebe valor 1.

Com os atributos gerados dispostos em uma escala de 1 a 96, sendo que o intervalo entre
os valores 96 — 73 sdo considerados pertinentes ao Nucleo Central da Imagem e os atributos
gue estéo no intervalo entre 1 — 24 séo considerados Periferia da lmagem. A fase quantitativa
congrega os atributos em fatores de importancia e fatores de satisfagdo. Os procedimentos da
fase quantitativa sdo 0s seguintes:

1. Montagem dos questionérios de importancia e de satisfacdo, a partir do levantamento

dos atributos;

2. Aplicacdo do questionério a amostra selecionada;

3. Tratamento e analise dos dados,

4. Conclusdes.

No tratamento dos dados, os valores de importancia e satisfacdo dos atributos sdo
dispostos em tabelas, onde fica o registro de cada valor de importancia e de satisfagdo, assim
como o somatério geral desses valores e a média dos fatores. A andlise fatorial exploratéria
traca as relagOes mais fortes encontradas entre os atributos, formando fatores de importancia e

de satisfacéo que sdo dispostos em gréaficos. Os atributos mais préximos do Termo Indutor sdo
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considerados os mais fortes candidatos a comporem o Nucleo Central da Imagem
(SCHULER, 2000).

Termo
Indutor

-@® Nucleo Central da Imagem

—-@ Piimeira Periferia
—-@ Segunda Periferia

“W-@ Periferia

Figura 6 — Formag&o da Representacdo Grafica da lmagem Organizacional
Fonte: Schluer, 2000.

2.4.5 Perfil daimagem organizacional

John Bolger (1959) propde um método de mensuracdo de imagem utilizado na etapa
de construgdo da imagem, pois define precisamente a reputacdo da empresa, de seus
concorrentes e a reputagdo que o publico possui da empresa. O perfil da imagem
organizacional consiste em pesquisa que reconhece através do publico alvo, palavras que
expressam a personalidade da empresa. Estabelecendo as palavras, sdo criados grupos de
sinbnimos. Nos grupos, é escolhida a palavra mais representativa para o estudo, resultando
em tragos que representam as categorias ou dimensdes da reputacdo da empresa.

Cada palavra béasica e sua definicdo de como se aplicam a empresa sdo colocadas em
um cartdo. Entrevistadores treinados levam os cartdes a cada amostra de publico da empresa.
Cada respondente escolhe o trago do cartdo que corresponde a sua opini&o sobre a empresa e
sobre seu concorrente. Os resultados comparativos mostram tragcos de personaidade da
empresa em questdo, dos concorrentes e da empresa ideal para realizar um negécio ou

compra. A empresa reconhece os pontos fortes e fracos em sua personalidade, podendo



melhorar sua comunicag&o com o publico, enfatizando sua propaganda e relagdes publicas nos
pontos considerados deficientes.

Mudar ou melhorar uma imagem € uma tarefa dificil, mas quando os responsaveis por
este trabalho sabem exatamente o que enfatizar, a constru¢éo da imagem torna-se um trabaho
mais econdmico e eficiente. Bastante compreensivel e de fécil aplicagdo, o perfil daimagem

organizacional € o primeiro passo para a construcdo da corretaimagem da empresa.

2.4.6 Modelo comportamental daimagem de vargjo

Kunkel e Berry (1968) referem-se a um modelo comportamental de formagdo da
imagem, supondo que a experiéncia com 0 servico ou produto induzem a lealdade do
consumidor. Defendem que a motivac&o para a compra é proveniente de fatores psicol 6gicos
e da base cultura que define 0 que é aceitavel em vérias situacdes. A experiéncia de compra
define a imagem que o consumidor vai formar e também reforca seu comportamento em
relacdo a organizagao.

O modelo baseia-se nos principios da aprendizagem, considerando a cognicdo e o0s
sentimentos no comportamento do consumidor. O modelo comportamental utiliza
instrumentos ndo estruturados para identificar a imagem. Ele mensura a atitude dos
respondentes sobre os componentes indicados no questionério. E dificil distinguir entre os
componentes da imagem gue sdo e ndo sdo importantes para o individuo.

Em uma sociedade com variedade de subculturas, valores e normas, um componente
da imagem pode ser importante para uma pessoa e insignificante para outra. No modelo séo
usados doze componentes que consistem a imagem da empresa. Diferentes combinacdes entre
0S componentes sao cruciais para aimagem. A andlise esta de acordo com 0s componentes e
subcomponentes elaborados pelos estudos dos autores baseados nas seguintes perguntas
realizadas aos respondentes:

1. O quevocé maisgostana... ?

2. 0 quevocé menosgostana... ?

3. Quais as maiores raz0es para outras pessoas comprarem na... ?

As respostas sdo divididas em doze categorias:

1. Preco das mercadorias

2. Qualidade

3. Variedade

4. Moda



5. Vendas pessoais
6. Localizacdo

7. Outros fatores
8. Servigos

9. Promogdes

10. Propaganda
11. Atmosfera

12. Reputagéo

2.4.7 Medida de percepcao de imagens organizacionais

A medida de percepcdo de imagens organizacionais método de mensuragdo daimagem
proposto por Jairo Eduardo Borges — Andrade e Ronaldo Pilati (2000) foi elaborado baseado
teoricamente nas oito metéforas de Morgan (1996), objetivando tornar-se uma medida
confiavel da percepcéo das imagens por parte de um conjunto amplo de membros de uma
organizagdo. Oito grupos de alunos de pos-graduacdo elaboraram itens ou frases para cada
uma das imagens ou metéforas propostas pelo referido autor, 0 que resultou em 220 itens,
aproximadamente 28 itens por imagem. Os itens deveriam atender a critérios de clareza e
relevancia e a imagem ou metéfora subjacente a cada item ndo deveria estar apresentada na
frase formulada.

A construcdo do instrumento seguiu com a validagdo dos itens elaborados em termos
da sua pertinéncia para cada imagem. Verificou-se a freqiéncia e a concordancia de
julgamentos referentes aos itens e as suas supostas imagens correspondentes. Foram mantidos
67 itens que tiveram alta freqiéncia de indicagdes. Duas metéforas ndo atingiram o critério de
amplitude: prisdo psiquica e instrumento de dominagédo. Para compensar, foram construidos
mais itens, tendo o questionario ficado com 84 itens. Testado com 7 funcionarios de um banco
estatal, 2 itens foram desmembrados, resultando em um instrumento com 86 itens que seriam
avaliados por meio de uma escala de concordancia de sete pontos do tipo Likert ancorada.

A validacdo psicométrica aconteceu em duas fases. primeiro o instrumento foi
aplicado em 1.234 funcionarios de 86 organizacbes publicas e privadas de 5 Estados
brasileiros. Apos a realizac8o de inlmeros testes estatisticos foram encontrados dois fatores
gue agregavam um numero expressivo de itens. A andlise de contelido do conjunto dos itens
sugeriu as seguintes denominagdes: Fator 1 — Organizacdo dinamica e com visdo estratégica

e Fator 2 — Organizacdo politiqueira e exploradora. Ambos os fatores ndo identificavam
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nenhuma metéfora de Morgan (1996), mas revelavam a emergéncia de imagens alternativas
agregadoras. Dos 86 itens iniciais, 45 forma eliminados, resultando em um instrumento de
medida bem mais reduzido.

Na segunda fase da validagdo, o instrumento com 42 itens foi aplicado com 680
trabalhadores de 26 organizacGes publicas e privadas. Apds andlises estatisticas, foram
eliminados mais trés itens, resultando em um instrumento psicometricamente validado com 38
itens, incluindo duas medidas de confiabilidade excelente ou boa. As proposicOes sao
avaliadas por meio de uma escala de concordancia de sete pontos do tipo Likert ancorada
(ANDRADE & PILATI, 2000). Os itens 1 ao 25 correspondem ao Fator 1 e representam
caracteristicas de imagem presentes nas organizagoes rotuladas como Organizacdo dinamica
e com Visao estratégica. Os 13 itens restantes constituem o Fator 2, percepcao de imagem de
Organizagdo politiqueira e exploradora. Essas proposi¢cies amoldam duas medidas de
percepcdo de imagens que seriam usados automaticamente ou conscientemente pelos
membros das organizacdes (ANDRADE & PILATI, 2000). A imagem do Fator 1 €
claramente construtiva, enquanto aimagem do fator 2 é depreciativa.

O método descrito foi escolhido por apresentar uma medida validada de percepgéo de
imagens, permitindo a comparacdo entre as imagens percebidas pelos segmentos de publico
interno da IES. A medida de percepcéo de imagens organizacionais trabalha com o fenémeno
imagem como uma percepcdo compartilhada de imagens organizacionais (ANDRADE &
PILATI, 2000) corroborando com a teoria de construgdo da imagem proposta neste estudo. A
formagdo daimagem pelo publico € um fendmeno social (CHRISTENSEN & ROCHA, 1989)
na medida em que considera valores e comportamentos sociais e grupais agregados na
representacdo mental nos individuos.

Cada método de mensuracdo de imagem explicitado possui sua estrutura e
metodologia baseada em percepgdes, comportamentos e valores dos individuos, empregando
diferentes maneiras de avaliar e determinar a imagem de organizagoes, produtos e servicos.
Com a base tedrica firmada e com o método de pesquisa selecionado, o importante é
caracterizar o estudo e os procedimentos, determinando qual a populacéo e o tamanho da
amostra a ser pesquisada, a coleta dos dados e as bases para a andlise dos resultados que seréo

descritos no capitulo seguinte.
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3. ABORDAGEM METODOL OGICA

A abordagem metodoldgica apresenta 0 método utilizado na pesguisa e 0s

procedimentos para execucao.

3.1 Méodo

A pesguisa caracterizou-se por ser um estudo de caso de natureza descritiva. O estudo
de caso € uma investigacdo empirica que “investiga um fenémeno contemporaneo dentro de
Seu contexto da vida real, especialmente quando os limites entre o fendmeno e o contexto néo
estdo claramente definidos” (YIN, 2001, p. 32). Ao contrério de um experimento laboratorial,
gue controla e separa o contexto e o fendmeno, um levantamento € limitado no estudo das
duas varidveis (YIN, 2001).

Um estudo de caso de natureza descritiva consiste em investigacdo cuja principal
finaidade é o delineamento das caracteristicas de fatos ou fenbmenos e a avaliacdo de
determinada varidvel (MARCONI & LAKATOS, 1996). Os planos ha pesquisa descritiva sdo
estruturados e especificamente utilizados para medir caracteristicas descritas em uma questao
de pesgquisa (HAIR, 2005). Neste tipo de pesquisa sdo empregados artificios quantitativos
objetivando a coleta sistemética de dados para a verificagdo das hipoteses (MARCONI &
LAKATOS, 1996).

O método escolhido para a pesguisa é de cunho quantitativo. Segunda Silva (2004), a
opcao por métodos quantitativos em pesquisa entdo € meramente operacional, apesar de ser
determinada pelo problema, e antecipada por decisdes de natureza estratégica que envolva 0s
atributos psicol 6gicos do pesquisador. Os dados quantitativos sdo captados através do uso de
vérias escalas numéricas e sdo utilizados quanto se tem problemas de pesquisa ou modelos
tedricos bem definidos. A validagdo desses conceitos e modelos envolvem o uso de dados
obtidos em surveys de grande escala (HAIR, 2005).
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3.2 Procedimentos

Os procedimentos s80 as etapas necessarias para a realizacdo de uma pesquisa. Aqui,
apresentam-se 0s procedimentos para a coleta e andlise dos dados, que sdo a definicdo da
populacdo e o calculo do tamanho da amostra, a sistemética de coleta de dados, 0 modelo de

pesquisa e o instrumento escol hido, bem como a analise dos dados obtidos.

3.2.1 Popul agado/Amostra

O objeto de estudo escolhido € a Instituicdo de Ensino Superior (IES) Privado
Faculdade A, localizada no municipio de Santa Maria no Rio Grande do Sul e a populagdo, ou
sgja, 0 numero de elementos que formam o universo do estudo (TIBONI, 2002) determinada
pela pesguisa quantitativa sera composta pelo publico interno da IES (professores de
graduacéo, académicos de graduacdo e funcionérios). Os nimeros da amostra, ou sgja, parte
da populacdo que sera estudada (TIBONI, 2002) necessita de representatividade (GIL, 1994).
Para tanto, serd utilizada a férmula para cdlculo de amostras para populagdes finitas nominal
ou ordinal (GIL, 1994).

n= Z2.p.q.N
2 (N-1)+Z.p.q

n = Tamanho da amostra

Z2 = Nivel de confianca escolhido

p = Percentagem com aqual o fendbnemo se verifica
g = Percentagem complementar

N = Tamanho da popul acéo

d? = Erro maximo permitido

Admitindo o tamanho da populacdo em 491 académicos de graduacdo matriculados
regularmente nos dois cursos de graduacdo, erro amostral maximo permitido de 5%, nivel de
confianca de 95% e percentagem de 0,5% (ndo podendo prever o possivel valor para p,
admite-se 0,5%, pois se tem 0 maior tamanho da amostra). Obedecendo estes parametros, o
tamanho da amostra (n) € igual a 216. No célculo de proporcdo para cada nivel de amostra,

considerando os curso de graduacdo da institui¢do, tém-se 0s seguintes resultados:



Tabela 3 — Célculo de proporcéo para cadanivel de amostra (curso de graduacao)

Curso de Graduacéo Total de Alunos Responde por % da Questionérios
populacdo
ADM. Gestéo 207 42% 91
Hospitalar
Enfermagem 284 58% 125
TOTAL 491 100% 216

Fonte: Elaborado pela autora.

A ingtituicdo possui 24 funcionérios e estagiérios e 32 docentes de ensino superior.
Com populacdo de 56 respondentes, esses dois segmentos de publico interno foram
guestionados no seu nimero total, ou seja, o questionério foi aplicado com toda a popul agéo,
sem cal culo de amostra para que o nimero de respondentes fosse representativo. A aplicacdo
dos questionarios que constituem a pesquisa quantitativa seguiu duas etapas. Nos dias 19 e 20
de junho de 2006 foram aplicados os questionarios com os académicos de graduacdo em
turmas previamente liberadas pelo Coordenador de cada curso. Nos dias 21, 22 e 23 de junho
de 2006 foram entregues os questionarios para os funcionérios, estagiarios e docentes de
graduacdo. Na semana seguinte, dos dias 26 a 30 de junho de 2006 o questionario dos
respectivos segmentos foi recolhido, independente de respondidos ou ndo. Retornaram

respondidos 35 questionérios, ou sga, 62,5% dos respondentes participaram da pesguisa.

3.2.2 Coleta dos dados

A primeira etapa para o levantamento de dados consistiu em pesquisa bibliografica e
pesquisa documental. A pesquisa bibliogréfica abrange toda a bibliografia ja tornada publica
em relacdo ao tema de estudo (MARCONI & LAKATOS, 1996) e foi redlizada para a
elaboracdo do referencial do estudo, construindo a base conceitual sobre imagem
organizacional. O tipo de bibliografia utilizada foram as publicagdes (livros, teses, artigos,
publicagGes avulsas etc) (MARCONI & LAKATOS, 1996). A segunda etapa coletou dados
da ingtituicdo em documentos escritos de fontes primérias, tais como relatorios, pesquisas
estatisticas etc (MARCONI & LAKATOS, 1996).

A coleta de dados foi realizada através de questionario estruturado, contendo itens
especificos que pedem que os entrevistados selecionem um nimero fixo (HAIR, 2005) de 1 a

7 nas proposicdes consideradas, obtendo uma graduacdo quantificada (MARCONI &
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LAKATOS, 1996). Essa escala de atitude € conhecida como a Escala de Likert (MARCONI
& LAKATOS, 1996). Os dados séo coletados em um Unico ponto no tempo, sistematizados
estati sticamente e descrevem a populagdo em questdo, caracterizando um estudo transversal
(HAIR, 2005).

O question&rio aplicado congtitui em uma medida de percepcdo de imagens
organizacionais validado por Andrade e Pilati (2000). O instrumento foi elaborado baseado
teoricamente nas oito metéforas de Morgan (1996), objetivando tornar-se uma medida
confidvel da percepcdo das imagens por parte de um conjunto amplo de membros da
organizagdo. O questionério foi validado psicometricamente tendo sua aplicacdo realizada
com guase 2000 individuos em diferentes contextos organizacionais em diversas partes do
Brasil, durante dois anos e recebendo sucessivas revisdes (ANDRADE & PILATI, 2000).

O questionério também possui, além das proposi¢des el aboradas pelos autores para a
identificagcdo das percepcdes da imagem, questbes sobre sexo, escolaridade, idade, tempo de
trabalho e funcéo na instituicdo, curso de graduacéo e semestre que frequenta, constituindo
um survey predeterminado de perguntas para a coleta de dados dos respondentes (HAIR,
2005). O questionario aplicado possui um total de 43 variaveis, assim organizadas: varidvel 1
(V1) corresponde ao sexo; variavel 2 (V2) a escolaridade; varidvel 3 (V3) aidade; variavel 4
(V4) ao curso de graduagdo no questionario para académicos e tempo de trabalho para
professores e funcionarios; variavel 5 (V5) ao semestre cursado para académicos e funcéo
para professores e funciondrios; variaveis 6 a 30 correspondem ao Fator 1 e varidveis 31 a 43
ao Fator 2 em ambos o0s questionarios.

3.2.3 Modelo e instrumento

O modelo utilizado para o estudo foi a medida de percepcdo de imagens
organizacionais com questionario baseado teoricamente nas oito metaforas de Morgan (1996).
O questionério foi validado psicometricamente por Andrade e Pilati e constitui uma medida
confidvel da percepcdo da imagem por parte dos membros de uma organizacdo. O
instrumento foi aplicado em quase 2000 pessoas em diversas partes do Brasil e em diferentes
contextos organizacionais, recebendo revisdes sucessivas.

O instrumento de medida de imagens organizacionais foi elaborado a partir da
proposta de Morgan (1996) e suas oito metéforas. Inicialmente, o questionario continha 220
itens, aproximadamente 28 itens por imagem. Os testes realizados sucessivamente resultaram

em um instrumento de medida, psicometricamente validado, com 38 itens, incluindo duas
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medidas de confiabilidade excelente ou boa. Os 38 itens correspondem a dois fatores
encontrados. Fator 1 — Organizacdo dindmica e com Visdo estratégica e Fator 2 —
Organizacdo politiqueira e exploradora. “Em ambos os fatores ndo foi possivel a
identificagdo de nenhuma das oito metéforas propostas por Morgan (1996). Mas os resultados
obtidos revelaram a emergéncia de imagem aternativas agregadoras...” (ANDRADE &
PILATI, 2000, p. 125). As proposi¢des sdo avaliadas por meio de uma escala de concordancia
de sete pontos do tipo Likert ancorada (ANDRADE & PILATI, 2000).

1 2 3 4 5 6 7
Discordo Discordo Discordo Nem discordo Concordo |[Concordo| Concordo
totalmente levemente nem concordo levemente totalmente
Itens Resposta

1) Estaorganizacdo busca se adaptar ao seu ambiente externo

2) Estaorganizacdo sempre aceita novos desafios

3) Estaorganizagdo procuratransformar ameacas a sua sobrevivénciaem
oportunidades de crescimento

4) Aqui procura-se pensar além das fronteiras da organi zacéo

5) Estaorganizacdo procura transformar sua burocracia em estruturas
eficientes

6) Estaorganizacdo sempre se esfor¢a em apresentar explicagOes |0gicas para
situacoes novas

7) Estaorganizacdo é capaz de aprender a aprender

8) Paraevitar o aparecimento de problemas, esta organizagdo prefere atuar
preventivamente

9) Parasobreviver, esta organizacéo acredita que deve ter relacionamento
aberto com 0 ambiente externo

10) Aqui, acredita-se que a sobrevivéncia da organizag&o depende dela manter-
se em estado de equilibrio com seu ambiente externo, através de trocas de
informacdes entre ambos

11) Esta organizacdo busca uma estrutura administrativa mais descentralizada
€, a0 mesmo tempo , mais flexivel e menos complexa

12) Esta organizac&o tem facilidades para operar em ambientes externos que
s80 complexos e variavei s ab mesmo tempo

13) Nesta organizacao, as solucdes para os problemas sdo sempre
detal hadamente plangjadas

14) A supervisdo de todo o trabalho é constante, nesta organi zacdo

15) Nesta organizacdo, cada tarefatem seu modo preciso de execucéo

16) Esta organizacdo investe no seu futuro, porque tem medo de ndo sobreviver

17) Nesta organizagdo, procura-se sempre a pessoa certa para o lugar certo

18) Ordem no trabalho, procedimentos executados da mesma maneirae
obediéncia sdo todos importantes nesta organi zacao

19) Aqui, os funciondrios se esfor¢cam para renovar ou fortalecer
constantemente esta organizacdo, para serem eternamente lembrados

20) Cada parte componente desta organizacdo é capaz de desempenhar uma
série de funcles extras

21) Nesta organizacdo, os funcionérios s8o comprometidos com suas tarefas

22) Os funcionérios tém o produto de seu trabal ho reconhecido nesta
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organizacéo

23) Nesta organizacdo, sdo valorizadas as experiéncias dos funcionarios

24) Aqui, as comunicagdes proporcionam acesso a grande quantidade de
informagdes vindas de dentro e fora desta organizacdo

25) Os setores desta organizagéo sdo capazes de atuar em nome de cada um dos
outros, se necessario

26) Nesta organizagdo, quanto mais poder se tem, mais poder se busca

27) Os funcionérios desta organizagdo fazem “ qualquer negécio” paraa cangar
0 poder

28) Nesta organizacdo, 0 importante € se manter em evidéncia

29) Nesta organizacao, as chefias menores e até as maiores sempre ficam
dizendo gque ndo tém poder para mudar qualquer situacéo

30) Nesta organizacao, toma-se decisdes em “grupinhos’ ou “entre amigos’

31) Ocorrem atritos nesta organizacdo, devido a diferencas entre as coisas que
os funcionarios valorizam

32) Aqui, as comunicagdes produzem informagtes duplicadas

33) Nesta organizac&o, os chefes menores competem com os chefes maiores

34) Cada departamento desta organizacdo conhece apenas asi mesmo

35) Asformas de agir nesta organizacdo mostram somente as aparéncias,
nunca arealidade

36) Ocorre, nesta organizacdo, exploracdo da méo-de-obra ndo especializada

37) Nesta organizagao existe descaso para com a seguranca no trabalho

38) Aqui, cada funcionario conhece apenas seu préprio trabalho ou tarefa

Quadro 1 — Itens que descrevem caracteristicas percebidas na organizacao
Fonte: Andrade & Pilati, 2000.

Os itens 1 a0 25 correspondem ao Fator 1 e representam caracteristicas de imagem
presentes nas organizagdes rotuladas como Organizacdo dindmica e com visdo estratégica.
Os 13 itens restantes constituem o Fator 2, percepcdo de imagem de Organizagao politiqueira
e exploradora. Essas proposicdes amoldam duas medidas de percepcdo de imagens que
seriam usados automaticamente ou conscientemente pelos membros das organizagoes
(ANDRADE & PILATI, 2000). A imagem do Fator 1 é claramente construtiva, enquanto a
imagem do fator 2 € depreciativa. A seguir (p. 52), apresenta-se 0 esguema analitico da

pesqguisa que configura os passos que foram necessarios para a realizacéo do trabal ho.

3.2.4 Andlise dos dados

Depois de aplicados os questionarios, os dados foram tabulados e transferidos para o
Excell. Em seguida, as informagfes foram cruzadas no software SPSS para que os dados
pudessem ser analisados e as percepgdes da imagem dos diferentes segmentos de publico
interno dainstituicdo pudessem ser comparadas.
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Com os dados analisados no software SPSS, foram realizados testes estatisticos, tais
como, o teste T Sudent, que é aplicado para escalas de razéo ou para cruzamentos entre
escalas de raz8o e escalas nominais, 0 teste denominado Chi-Quadrado, que apresenta
aplicacdo em escalas ordinais, ou em cruzamentos entre escalas ordinais e nominais; o teste
ANOVA, utilizado para o cruzamento entre uma escala ordinal e uma escala de razéo; e uma
Andlise Fatorial com o objetivo de destacar os fatores mais significativos e reduzir o nUmero
de variaveis que explicam o modelo.

O préximo capitulo traz o contexto da investigagdo e os resultados das analises apos
testes estatisticos. E neste capitulo que as andlises estatisticas e qualitativas se unem, ligando
0s resultados com a teoria desenvolvida no referencial tedrico do trabalho, fundamentando a
percepcao dos dois segmentos de publico interno da IES. Em resultados, podem-se detectar
todos 0s passos realizados até agora com o intuito de comparar a imagem percebida pelos
diferentes segmentos de publico interno da uma IES através da utilizacdo do método de
Medida de Percepcdo de Imagens Organizacionais (ANDRADE & PILATI, 2000).



ESQUEMA ANALITICO DA PESQUISA

Pesgquisa Quantitativa

. !

Questionario Estruturado
Medida de Per cepcao de | magens
Organizacionais

. ! . !

I Académicos de Graduagao I I Professores e Funcionérios
Proposicdes sobre aimagem
institucional
Organizacdo dindmica e com visdo Organizacéo politiqueira e
estratéaica exploradora
FATOR 1 FATOR 2
VARIAVEIS1A 25 VARIAVEIS26 A 38

Figura 7 — Esquema Analitico da Pesquisa (Quantitativo)
Fonte: Elaborado pela autora.



54

4. RESULTADOS

O presente capitulo contextualiza a Faculdade A trazendo informagBes de seu
plangjamento estratégico como missdo, visdo, negoécio, principios, perfil geral, a politica
pedagdgica, bem como os objetivos de seus dois cursos de graduacdo. Os resultados
apresentam as andlises estatisticas e qualitativas, ligando os resultados com a base tedrica do
trabal ho.

4.1 Contexto da investigacao

O Brasil possui um sistema de ensino superior bastante reduzido, e por isso, com
grande potencia de crescimento. Duas explicaces podem ser dadas para esse fato. Primeiro o
pais possui um ensino fundamental e médio de qualidade duvidosa e que formaria poucos
estudantes capazes de atingir o ensino superior. A segunda, € que o Brasil ndo possui como
outros paises da Ameérica Latina, cursos superiores de curta duracdo, o que dificultaria a
permanéncia do aluno na instituicdo (SCHWARTZMAN & SCHWARTZMAN, 2002). “A
concluséo parece ser que, embora a perspectiva de crescimento potencial do ensino superior
brasileiro sgja grande, na prética a demanda ndo devera crescer muito” (SCHWARTZMAN &
SCHWARTZMAN, 2002, p. 13).

O ensino superior privado no Brasil tem sido a principal fonte de formagdes de e
crescimento para O ensino superior brasileiro. O setor representa uma industria de
aproximadamente dez bilhdes de reais anuais, ocupando 200 mil pessoas (entre professores e
funcionérios administrativos) para formar cerca de 1 milhdo e 800 mil estudantes em diversas
areas profissionais (SCHWARTZMAN & SCHWARTZMAN, 2002). A expansdo de
matriculas no ensino superior no Brasil e no Rio Grande do Sul confirma o dominio privado
(WINCKLER, 2006).
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Nesse cenario de expansado do ensino superior privado e alicercada em uma historia de
sucesso, a Faculdade A iniciou oficialmente suas atividades como uma instituicdo de ensino
técnico no dia 02 de fevereiro de 1998, dedicando-se ap Ensino Supletivo de 1° e 2° Grau, sob
a direcdo da professora Lourdete Rejane Ferro Zago. Inicialmente, a instituicdo oferecia a
comunidade apenas 0 Ensino Supletivo autorizado pelo parecer 105/98 do Conselho Estadual
de Educacdo. Ainda em 98, o espirito empreendedor e a determinacdo da direcdo da
Faculdade A trouxeram a cidade o Curso Técnico em Enfermagem, que supriu uma grande

necessidade de Santa Maria

Ja em 2000, foram aprovados os cursos técnicos em Administracdo, Informatica e
Radiologia Médica — autorizados pelo parecer 59/2000 do Conselho Estadual de Educagéo.
Além desses cursos, a instituicdo tem proporcionado e habilitado varias turmas em cursos de
aperfeicoamento nas areas de Instrumentagdo Cirargica, Cuidados Intensivos e Primeiros
Socorros, Montagem, Manutencdo e Configuracdo de Computadores, Web Desing, Curso
Intensivo de Informética e Aperfeicoamento em Massagem. O ano de 2002 foi marcado pela
concretizacdo de um grande sonho: a sede propria, projetada com instalagdes para 0 Ensino de
Jovens e Adultos em Nivel Fundamental e Médio (EJA) e o Ensino Técnico
Profissionalizante.

Através da portaria ministerial 3441, o Ministério da Educacéo possibilitou a abertura
da Faculdade A. A autorizacdo foi publicada no Diario Oficial de 19 de novembro de 2003.
Enfermagem Bacharelado e Administracdo - Habilitagdo em Administracdo Hospitaar e
Servico de Salde sdo os primeiros cursos oferecidos pela institui¢éo, que prevé, em seu Plano
de Desenvolvimento Institucional (PDI), a criagdo de outras seis graduacdes até 2007. No dia
06 de agosto de 2006, a Faculdade A realizou o primeiro vestibular para o seu terceiro curso
de graduacéo aprovado pelo MEC: Psicologia.

A missdo compreende 0 conceito da organizagdo em si, sua razdo de ser, de existir
(KUNSCH, 2003). A missdo da Faculdade A é “Ser uma instituicdo de exceléncia na
construcdo do conhecimento, no ensino, na pesquisa e na extensdo reconhecida pela
sociedade”. Sua visdo € “Formar individuos através da educacéo integral tornando-os capazes
de transformar a sociedade, contribuindo para o desenvolvimento do pais’, o que representa o
posicionamento futuro que a Faculdade A quer assumir, ou sgja, como quer ser vista aos olhos
dos publicos a ela vinculados.

O negécio da Faculdade A € “Promover a educacdo integral formando competéncias’
tratando especificamente do escopo de atuacdo e orientacdo especifica das atividades

produtivas de uma organizacao e sua relagdo com o mercado (KUNSCH, 2003). Os principios
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s80 valores e convicgdes que estdo por tras da cultura da empresa e que traduzem os atributos
dos principais dirigentes no direcionamento dos negécios (KUNSCH, 2003). Os principios da
instituicdo objeto de estudo sdo a ética, a liberdade, a responsabilidade, o comprometimento
com a qualidade, o crescimento pessoal e ingtitucional, a criatividade, o espirito de
competitividade e o empreendedorismo.

O perfil gera da Faculdade A, de acordo com seu plangamento estratégico, é
dindmico, habilidoso no relacionamento interpessoal, no dominio do conhecimento, no
dominio da experiéncia prética, da legislacdo escolar e da informética, comprometido com a
filosofia da instituicdo, integrador e motivador do trabalho em equipe, socialmente
comprometido e tecnicamente competente. A proposta pedagogica da Faculdade A esta
alicercada em 5 competéncias, proporcionando uma educacdo que contribui para o
desenvolvimento total do ser humano.

Competéncial — Construcao do Conhecimento — APRENDER A CONHECER

= Autoconhecimento;

= Aprender aaprender;

= Inteligénciacognitiva;

= Conhecimento técnico;

= Conhecimento cognitivo;

» Desenvolvimento profissional.

Competénciall — Operacionalizacdo do Conhecimento — APRENDER A FAZER

= Associagdo dateoriaapratica;

» Metodologia dinamica;

» Exercicios didaticos;

= Participacéo;

=  Apresentagdo dos trabal hos;

= Vivéncig

» Experiéncias,

= Visitas de estudo;

» Estagios;

= Adquirir qualificacgo e competéncia profissional.

Competéncialll — Socializagdo do Conhecimento — APRENDER A CONVIVER

= Limites
= AQir Virtuoso;

= Sintonia, participar e cooperar Com 0S OUutros,
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Ambiente agradavel de harmonico;
Crescimento pessodl;

Didlogo;

Deveres,

Responsabilidade;
Competénciarelacional;

Inteligéncia emocional;

Regras;

Comprometimento social;

Aprender a viver junto, respeitando os valores do pluralismo: compreensdo individual
e paz;

Trabalhar em equipe.

Competéncia |V — Atitudes diante do Conhecimento — APRENDER A SER
Principio dajustica;

Principio da autonomig;

Respeito individual;

Interesse;

M otivagao;

Sensibilidade;

Senso do “bem comum”;

Senso de valores universais,
Construcéo de uma escalade valores;
Honestidade;

Desenvolvimento pessoal;

Liberdade com responsabilidade;
Consciéncia profissional;

Amizade,

Etica;

Competir com solidariedade.
CompeténciaV — Expressao do Conhecimento— APRENDER A COMUNICAR
Interdisciplinaridade;

Clareza das informacoes,

Visdo globalizada;

Unidade de agéo;
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» Receptividade;

» Empatia;

= Sintonia da comunicacdo;

=  Comprometimento pessoal e profissional;
» Respeito pelo outro.

Visando a qualidade do ensino e comprometida com sua estrutura pedagogica das
cinco competéncias, a Faculdade A realizou, no ano de 2002, a primeira edicdo do projeto
Salde para Todos, integrando comunidade e escola. Um dos objetivos da iniciativa € a
demonstracéo de trabalhos cientificos e a valorizaggo da construcdo do conhecimento, o que
demonstra a possibilidade de aliar teoria e prética. O evento passou a fazer parte do calendario
oficial e anual dainstituicdo. Para desenvolvimento dos cursos da area da salide a instituicéo
mantém convénio com o Hospital Universitério de Santa Maria (HUSM), Hospital da Brigada
Militar de Santa Maria, Hospital da Guarni¢céo do Exército de Santa Maria, Centro Médico
Hospitalar e Posto de Salide Municipais, entre outras unidades.
E fundamental dizer que a Faculdade A surgiu do desgjo de seus diretores e
mantenedores em atender a comunidade local e regional com uma nova e qualificada opcéo
para gerir seu futuro pessoa e profissional. Para isso, 0 investimento em infra-estrutura e
equipamentos € continuo para proporcionar que cada aluno torne-se um cidaddo mais
preparado para o mercado de trabalho e para a vida nos dois cursos de graduacao disponivels
na instituicdo: Curso de Administracdo (Bacharelado com Habilitagdo em Administragéo
Hospitalar) e Curso de Enfermagem (Bacharelado).
O Curso de Administracdo pretende formar profissionais com competéncia técnica e
compreensdo critica das politicas e dos servicos no campo da salde no pais, a partir do
contexto regional e nacional, de Santa Maria e demais regides do Estado do Rio Grande do
Sul. A duracdo do curso é de 4 anos/8 semestres e as suas propostas séo:
= Atividades académicas baseadas na construcéo técnico-cientifica do saber, tornando o
aluno capaz de absorver, processar e adequar-se as demandas das organizages de salde;

» Interag&o com os diversos setores da vida econdmico-financeira da sociedade;

* Preservar uma estrutura adequada as exigéncias e demandas qualitativas e quantitativas do
mercado de trabal ho e as necessidades e peculiaridades regionais;

= Manter vinculo entre os niveis de conhecimento geral, profissional e complementar
ministrados no curso de graduacdo, com elaboracdo e aperfeicoamento dos trés niveis de
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conhecimento indispensaveis ao exercicio adequado e atualizado das atribuicbes
profissionais: o instrumental, o tedrico-prético e o pratico;

= Ter visdo de negdcio para que surjam novas oportunidades, ndo descuidando da gestéo do
conhecimento.

O Curso de Enfermagem possui duracéo de 4 anos/8 semestres e 0s seus objetivos s&o:

» Formar enfermeiros generalistas, qualificados para o exercicio da Enfermagem, através de
uma perspectiva humanista-cristd, capaz de intervir sobre os problemas/situacdes de
salde-doenca do ser humano, identificando as dimensbes biopsico-sociais dos seus
determinantes durante todo o ciclo evol utivo;

= Desenvolver no aluno a competéncia de comunicagdo, lideranca e tomada de decisdo no
processo de administracdo e gerenciamento dos servicos de salde e de enfermagem,

= Desenvolver no aluno habilidades para prestar assisténcia inerente ao exercicio da
profissao;

» Proporcionar ao aluno a reflexéo da teoria-pratica através da sua insercéo na realidade,
possi bilitando a problematizacdo e aintervencdo natransformacdo do modelo assistencial;

» Capacitar 0 auno a aprender continuamente na sua formacdo e na sua prética,
demonstrando compromisso com sua educagdo e treinamento;

» Preparar os alunos para desenvolver pratica multiprofissional considerando os principios e
diretrizes das politicas publicas de educacéo e salde;

» |nstrumentalizar e incentivar o aluno para desenvolver a pesquisa na area da Salde e
Educacéo, oriundo daintegracéo do ensino/pesquisa/extensao;

» Preparar enfermeiros capazes de identificar determinantes do processo salide-doenca na
coletividade, colaborando na elaboracéo e efetivacédo dos programas de sallde;

» Levar o auno aintervir estrategicamente em niveis de promocao, prevencao e reabilitacéo
da salide, dando atencdo integral a salide das pessoas, familias e comunidade;

» Desenvolver a aptidéo para realizar agdes de prevencao, promocao e reabilitacéo da salide

do individuo e da coletividade.

4.2 Resultados

Apos tabulacéo, os dados foram analisados no software SPSS, onde foram realizados
testes estatisticos, tais como, Anadlise Fatorial, o teste T Sudent, o teste Chi-Quadrado e o
teste ANOVA. Conforme explicitado em andlise dos dados, o teste T Student € aplicado para

escalas de razéo ou para cruzamentos entre escalas de raz&o e escalas nominais.
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O teste denominado Chi-Quadrado apresenta aplicacdo em escalas ordinais, ou em
cruzamentos entre escalas ordinais e nominais. O teste ANOVA é utilizado para o cruzamento
entre uma escala ordinal e uma escala de raz&o. Para Bisquerra (2004), o teste T Student é
utilizado para comparar duas medias. A hipétese nula & “ndo existem diferencas
significativas entre os dois grupos’. Isto é, as duas amostras podem ser consideradas como
procedentes da mesma popul acéo; as diferencas observadas entre os dois grupos séo fruto do
acaso.

Aplica-se aférmula correspondente e se toma uma deci sao:

Set <t v, «): Nadase opde aaceitar aHo

Set >t (v, o). Rejeita-se aHg no nivel o

Com o intuito de garantir a validade interna do instrumento de pesquisa, calculou-se a
confiabilidade da escala, ou sgja, a auséncia de erros de mensuragéo. A confiabilidade da
escala esta ligada, de acordo com Malhotra (2001), diretamente ao grau em que uma
determinada medida esta livre de erros aeatdrios; podendo ser verificada por meio da
determinacdo do coeficiente Alfa de Cronbach, sendo desegjaveis valores acima de 0,60
(MALHOTRA, 2001), em uma escala cujo minimo € 0 e o0 mé&imo 1. Com base nos
resultados desse teste, pode-se eliminar algumas questdes que poderiam elevar os indices dos
Seus respectivos construtos a valores mais aceitaveis. Utilizou-se ainda para medir a
confiabilidade da escala o Teste de Confiabilidade Composta descrita por Hair (1998) que
considera a participacdo relativa das varidvels em cada fator, ou em cada construto.
Resultados superiores a 0,70 indicam que os indicadores individuais S0 consistentes em suas
medidas. Este estudo obteve um Alfa de Cronbach do instrumento de 0,826; o que pode ser
considerado relativamente alto comparando-se com aliteratura.

Feitas as analises descritivas iniciais e as explanagfes acerca da validade interna do
instrumento, partiu-se para o entendimento dos fatores de percepcdo da imagem
organizacional pelos dois segmentos de publico interno da Faculdade A. Para ta
identificagdo, faz-se necessario a utilizagdo da técnica de Analise Fatorial. Os resultados
estatisticos da pesquisa revelaram originalmente diferencas na percepcéo da imagem entre 0s
dois segmentos de publico interno da Faculdade A. Apos a anadlise dos dois fatores, e tendo
como base o referencia tedrico utilizado decidiu-se manter a quantidade inicial de fatores. Os
dados do Quadro 2 expdem os fatores identificados, bem como as cargas fatoriais e as
comunalidades de cada varidvel do fator.
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De acordo com Malhotra (1999) a técnica de Analise Fatorial possui basicamente
quatro etapas para sua el aboracao:

a) Calculo damatriz de correlacéo das variaveis em estudo para a verificagdo do grau de
associagdo entre as varidvel's, duas a duas. Nesta etapa é verificada a adequagdo da aplicagdo
da andlise fatorial. No presente estudo, analisando a matriz de correlacdo das variaveis,
observa-se que as correlacdes entre as variavels apresentam um valor maximo de 0,772. 1sso
significa que mesmo trabalhando 17 variaveis, nenhum par dessas varidveis foi entendido
como igual pelos entrevistados.

b) Adequagdo da aplicagdo da Andlise Fatorial - para se verificar que a técnica de
Andlise Fatorial é adequada para os dados levantados, precisa-se saber se a correlacéo
existente entre as varidveis € significativa, a ponto de apenas alguns fatores poderem
representar grande parte da variabilidade dos dados. Para isso, aplicase o teste de
Esfericidade de Barlett, que mede o nivel de significancia. Caso esse nivel sgja préximo de
zero, entdo, a aplicacdo da Analise Fatorial é adequada. Para o estudo em questdo, esse teste
de Esfericidade de Barlett forneceu o valor zero para o nivel de significancia. Conclui-se
entdo, que a aplicacdo da Analise Fatorial é adequada e que poucos fatores poderdo explicar
grande propor¢éo da variabilidade dos dados.

c) Extracdo dos fatores mais significativos que representardo os dados, através do
método mais adequado. Aqui se quer saber se 0 modelo representa bem os dados. Neste
estudo utilizou-se o critério de porcentagem da variancia, ou sgja, 0 nimero de fatores
extraido € determinado de maneira que a porcentagem cumulativa da variancia extraida pelos
fatores atinja um nivel satisfatorio. Este “nivel satisfatorio” estd em torno de 62% da variancia
total explicada (MALHOTA, 1999). No presente estudo, observa-se que utilizando esse
critério faz-se necessaria a inclusdo de 2 fatores, perfazendo um total de 62,80% da variancia
total explicada.

d) Aplicacdo da rotacdo nos fatores, para facilitar o entendimento dos mesmos. No
presente trabalho utilizou-se a rotacdo varimax com o intuito de maximizar o peso de cada
varidvel dentro de cada fator.

Os dados encontrados estéo expostos, sumarizados, no Quadro 2.
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Item Descricédo dos Tipos de Per cepcdo de | magens Carga h? asemo | Meédia
Organizacionais item
FATOR 1—-ORGANI ZACAO DINAMICA E COM
VISAO ESTRATEGICA
V12 | Estaorganizacdo é capaz de aprender. 0,555 (0,636 0,876 5,35
V14 | Para sobreviver, esta organizag@o acredita que deveter| 0,466 | 0,763 | 0,877 5,52
relacionamento aberto com o ambiente externo.
V15 | Aqui, acredita-se que a sobrevivéncia da organizacdo| 0,606 | 0,639 | 0,877 5,24
depende dela para manter-se em estado de equilibrio
com seu ambiente externo, através de trocas de
informacdes entre ambos.
V16 |Esta organizagdo busca uma estrutura administrativa| 0,557 | 0,641 | 0,878 4,79
mais descentralizada e, a0 mesmo tempo, mais flexivel
€ menos complexa.
V17 |Esta organizacdo tem facilidades para operar em| 0,695 | 0,586 | 0,873 4,66
ambientes externos que sdo complexos e variaveis ao
mesmo tempo.
V19 | A supervisdo de todo o trabalho é constante, nesta| 0,660 | 0,683 0,874 4,79
organizagao.
V20 | Nesta organizacdo, cadatarefatem seu modo precisode| 0,754 | 0,682 | 0,876 4,80
execucao.
V22 | Nesta organizag8o, procura-se sempre a pessoa certa| 0,657 | 0,583 0,873 4,74
para o lugar certo.
V23 |Ordem no trabalho, procedimentos executados da| 0,687 | 0,623 | 0,877 5,10
mesma maneira e obediéncia sdo todos importantes
nesta organi zagao.
V24 | Aqui, os funcionarios se esforcam para renovar ou| 0,614 | 0,653 | 0,882 4,91
fortalecer constantemente esta organizacdo, para serem
eternamente |embrados.
V29 | Aqui,as comunicagdes proporcionam acesso a grande| 0,362 | 0,607 | 0,886 4,83
quantidade de informagdes vindas de dentro e fora desta
organizagao.
FATOR 2 - ORGANIZACAO POLITIQUEIRA E EXPLORADORA
V32 |[Os funcionarios desta organizacdo fazem “qualquer| 0,560 | 0,695 | 0,806 3,84
negocio” para alcancar o poder.
V34 | Nesta organizagdo, as chefias menores e até as maiores| 0,612 | 0,655 | 0,793 3,87
sempre ficam dizendo que n&o tem poder para mudar
qualguer situacao.
V37 |Aqui, as comunicagbes produzem informagbes| 0,766 | 0,575 | 0,774 3,86
duplicadas.
V38 |[Nesta organizacdo, os chefes menores competem com| 0,741 | 0,557 | 0,775 3,40
os chefes maiores.
V39 | Cadadepartamento desta organizacéo conhece apenasa| 0,702 | 0,567 | 0,772 3,63

S mesmo.
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V40 |As formas de agir nesta organizagdo mostram somente| 0,635 | 0,567 | 0,781 3,74
as aparéncias, nunca arealidade.

Quadro 2 - Cargas Fatoriais e “comunalidades’ (h?) dos fatores
Fonte: Dados obtidos com a pesquisa.

Dos 220 itens iniciais que representavam as 8 met&foras de Morgan (1996)
(aproximadamente 28 itens por imagem), 38 foram mantidos na construcéo do instrumento de
pesquisa. Dois fatores foram identificados: Fator 1 — Organizacdo dindmica e com Vvisdo
estratégica e Fator 2 — Organizacgdo politiqueira e exploradora que afetam a percepcdo da
imagem organizacao e que sdo identificados pel os publicos de uma organizagdo. O Fator 1 e 0
Fator 2 apresentaram resultados significativos em suas médias. Com relagdo ao primeiro,
suas médias oscilaram entre 3,00 a 6,60, 0 que representa que as respostas oscilaram entre
discordo levemente e concordo. Enquanto que o segundo apresentou médias de 1,2 a 5,25
representando oscilagdo entre as respostas discordo totalmente e concordo levemente.

Analisando a validade interna com o intuito de melhor adequacéo das variaveis em cada
fator, observou-se que o Fator 1 — Organizacéo dindmica e com visao estratégica possui um
coeficiente Alfa de Cronbach de 0,887. O Fator 2 — Organizacgéo politiqueira e exploradora
apresentou um Alfa de Cronbach de 0,813. Esses valores sdo significativos e considerados

muito bons para validacdo dos construtos. O Quadro 3 expde os dados encontrados.

Fator/Variavel | Alfa de Crombach/alfa
Fator 1 — ORGANI ZA(;AO DINAMICA E 0,887
COM VISAO ESTRATEGICA

V12 0,876

V14 0,877

V15 0,877

V16 0,878

V17 0,873

V19 0,874

V20 0,876

™N22 0,873

V23 0,877

V24 0,882

V29 0,886

Fator 2 — ORGANI ZAQAO POLITIQUEIRA 0,813

E EXPLORADORA

V32 0,806

V34 0,793

V37 0,774

V38 0,775

V39 0,772
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| V40 | 0,781

Quadro 3 - Teste de Validacao das Variaveis dos Construtos
Fonte: Dados obtidos com a pesguisa.

Avaliando os dois fatores apresentados, mantiveram-se 11 variaveis do Fator 1 —
Organizacdo dindmica e com Visdo estratégica representando 44% das 25 varidveis
originalmente apresentadas pelo question&rio. O Fator 2 — Organizacdo politiqueira e
explorada manteve 6 das 13 variaveis originais, representando 46% das variaveis originais do
instrumento de pesquisa.

Asvariaveis mais importantes do Fator 1 sdo aV12, V14, V15, V16, V17, V19, V20,
V22,V23,V24eV29. A variavel 29 possui um coeficiente Alfa de Cronbach de 0,886. Aqui,
as comunicagdes proporcionam acesso a grande quantidade de informagdes vindas de dentro
e fora desta organizacdo demonstra a relevancia de se estabelecer um forte vinculo com o
ambiente externo, mostrando que a organizagdo € um sistema aberto que “reconhece a
interacdo dinamica entre o sistema e 0 seu ambiente’” (ROBBINS & COULTER, 1998, p. 31).

A varidvel 12 esta organizacao € capaz de aprender a aprender denota a capacidade
de adaptacdo da instituicdo em sempre estar preocupada com a concorréncia e disposta a
aprender e recriar sua dindmica organizacional para se manter competitiva no mercado. E a
capacidade de aprender que muda o posicionamento da |ES frente aos concorrentes, de modo
gue ela desenvolva suas capacidades na melhor defesa contra forcas competitivas (PORTER,
1999), primando pela construcdo de uma imagem organizacional satisfatoria e de destaque no
cenario.

A V14 para sobreviver, esta organizacao acredita que deve ter relacionamento aberto
com o ambiente externo; V15 aqui, acredita-se que a sobrevivéncia da organizacdo depende
dela manter-se em estado de equilibrio com seu ambiente externo, através de trocas de
informagdes entre ambos; V16 esta organizagdo busca uma estrutura administrativa mais
descentralizada e, ao mesmo tempo, mais flexivel e menos complexa e V17 esta organizacéo
tem facilidades para operar em ambientes externos que sdo complexos e variaveis ao mesmo
tempo remetem aos conceitos de organizagao como sistema aberto e de interdependéncia entre
as partes.

A organizagdo como um sistema vivo e aberto em constante troca com o ambiente e
com a sociedade reconhece a interacéo entre as partes para o bom desenvolvimento do todo
(ROBBINS & COULTER, 1998). A adaptacéo, inovacao e sobrevivéncia da Faculdade A em
seu ambiente externo depende da relagdo entre grupos, atitudes, motivos, estrutura formal,
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interacOes, metas, status e autoridades, fatores esses que contribuem para a permanéncia da
IES no cenério competitivo e de mudancas tecnol dgicas répidas e constantes. Dessa forma, a
imagem relacional (HALLIDAY apud NAEGELE, 2001) que os individuos buscam na
organizagao esté calcada na investigacdo dos atributos essenciais da imagem (ROSA, 2001) e
na coerente e consistente relacéo entre instituicdo e meio ambiente.

A V22 nesta organizacao, procura-se sempre a pessoa certa para o lugar certo; V23
ordem no trabalho, procedimentos executados da mesma maneira e obediéncia sdo todos
importantes nesta organizacdo e V24 aqui, os funcionarios se esforgcam para renovar ou
fortalecer constantemente esta organizacéo, para serem eternamente lembrados nos remetem
a importancia da imagem personificada, ou sgja, 0s papéis e atividades desempenhadas pelos
colaboradores dentro de uma organizacdo (HALLIDAY apud NAEGELE, 2001). No caso da
Faculdade A os académicos tiveram melhor percepcdo da imagem personificada,
corroborando com aidéia de que os colaboradores ndo valorizam suas atividades ou a propria
instituicdo ndo valoriza o trabalho dos seus funcionérios e professores de graduacéo.

As variaveis em destaque no Fator 2 sdo a V32, V34, V37, V38, V39 e V40. As
varidveis V32 com Alfa de Cronbach de 0,806 e a V34 com Alfa de Cronbach de 0,793 sdo as
que se destacam entre as seis varidveis. A V32 os funcionérios desta organizagdo fazem
“gqualquer negocio” para alcancar o poder; a V34 nesta organizacéo, as chefias menores e
até as maiores sempre ficam dizendo que ndo tém poder para mudar qualquer situacdo e a
V38 nesta organizacéo, os chefes menores competem com 0s chefes maiores expressam
também aimagem personificada que se reflete nos papéis desempenhados pel os colaborados e
nas relacbes de poder que desenham o quadro funcional da Faculdade A. S&o tracos negativos
importantes para estabelecer um problema de imagem decorrente das relagdes entre chefias e
funcionarios da |ES.

A V37 aqui, as comunicagdes produzem informagdes duplicadas e a V40 as formas de
agir nesta organizacdo mostram somente as aparéncias, nunca a realidade mostram tracos
negativos no que se refere a transparéncia tanto na comunicagcdo quando nas acles da
Faculdade A. Os tracos negativos que refletem na imagem da ingtituicdo dizem respeito a
falta de congruéncia entre os atos e o discurso da organizacdo. Os atos da organizagcdo sdo
fontes de formacdo de imagem controladas por ela, ja as comunicagdes externas e informais,
ndo sdo controladas pela firma (BARICH & KOTLER, 1991) o que acarreta problemas de
imagem. A V39 cada departamento desta organizacdo conhece apenas a S mesmo traz
novamente a imagem personificada sendo vista de forma negativa e centralizadora, ou sgja,
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mesmo que haja intercambio entre setores e atividades, estes ndo sdo reconhecidos pelos
colaboradores da Faculdade A.

Os dados demograficos da populacdo respondente estdo explicitados nos graficos
abaixo. Os numeros representam a porcentagem da Escolaridade dos Alunos de Graduagdo
da Faculdade A (Gréfico 1), Idade dos Alunos de Graduacédo da Faculdade A (Gréfico 2),
Semestre que alunos de graduacao respondentes estédo cursando na Faculdade A (Gréfico 3),
Curso de Graduacdo dos alunos respondentes (Gréfico 4), Idade dos Professores de
Graduacdo e Funcionarios da Faculdade A (Gréfico 5), Escolaridade dos Professores de
Graduacao e Funcionérios da Faculdade A (Gréfico 6), Tempo de Servico dos Professores de

Graduacao e Funcionarios na Faculdade A (Gréafico 7) e Sexo dos respondentes (Gréfico 8).

100
801 O Ensino Médio
Completo
60- . .
O Ensino Superior
Incompleto
40+ . .
OEnsino Superior
Completo
20+
0-

Gréfico 1 - Escolaridade dos Alunos de Graduac&o da Faculdade A
Fonte: Dados da pesquisa.
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E Menor de 20 anos

ODe 20 a 25 anos

ODe 26 a 30 anos

Gréfico 2 - Idade dos Alunos de Graduacdo da Faculdade A
Fonte: Dados da pesquisa.
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Gréfico 3 - Semestre que alunos de graduagao respondentes estdo cursando na Faculdade A

Fonte: Dados da pesquisa.
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Gréfico 4 - Curso de Graduacdo dos alunos respondentes
Fonte: Dados da pesquisa.

B Menor de 25 anos
ODe 25 a 30 anos
EDe 31 a 35 anos
B De 36 a 40 anos

OAcima de 40 anos

Gréfico 5 - Idade dos Professores de Graduac&o e Funcionarios da Faculdade A
Fonte: Dados da pesquisa.
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B Ensino Fundamental
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M Ensino Médio
Completo

OEnsino Superior
Incompleto

OEnsino Superior
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OEnsino de pés-
graduacao

Gréafico 6 - Escolaridade dos Professores de Graduag&o e Funcionarios da Faculdade A
Fonte: Dados da pesquisa.

OMenos de 1 ano

ODe 1a?2anos

O Mais de 2 anos

Gréafico 7 - Tempo de Servico dos Professores de Graduagdo e Funcionarios na Faculdade A
Fonte: Dados da pesquisa.
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Gréfico 8 - Sexo dos respondentes. alunos de graduacdo, professores de graduacdo e
funcionérios da Faculdade A
Fonte: Dados da pesquisa.

Com o intuito de confirmar que ha diferenca significativa entre homens e mulheres
conforme a teoria de construcéo da imagem de Christensen e Rocha (1989) que relata a
existéncia de trés varidveis fundamentais na formacdo da imagem pelo individuo:
conhecimento, experiéncia e satisfagdo com a experiéncia, realizou-se um teste T Sudent.
Dentro da variavel conhecimento alguns fatores determinam as diferencas de percepcdo da
imagem, e uma delas € 0 sexo. Ao andlisar a tabela 4, pode-se perceber que ao se tratar do
Teste T para diferencas de médias, observou-se que apenas trés variaveis apresentaram

diferencas de médias: V8, V20 e V38. Tais dados encontram-se na Tabela 4, abaixo:

Tabela4 - Teste T para diferengas de médias de todas as variaveis da Escala Likert entre o género dos
dois segmentos de publico interno da Faculdade A, funcionérios, alunos de graduacdo e professores de

graduagéo.

SEXO T SIG.
Variavel 8
Masculino 5,134 0,015

Feminino
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Variavel 20
Masculino
Feminino

0,341 0,000

Variavel 38
Masculino
Feminino

1,791 0,007

Fonte: Dados obtidos com a pesquisa.

Ainda nesse contexto, a V8 que aborda a seguinte afirmacdo que esta organizacao
procura transformar ameacas a sua sobrevivéncia em oportunidades de crescimento
apresentou uma diferenca de médias entre os sexos masculino e feminino, sendo que os
homens apresentaram uma média de 5,14; enquanto as mulheres ficaram com uma média de
4,64.

Outra variavel que apresentou significancia foi a V20 do questionario que afirma que
nesta organizacdo, cada tarefa tem seu modo preciso de execugdo. Sendo assim, homens e
mulheres divergiram estatisticamente ao nivel de 95% de confianga, sendo que os
respondentes da pesquisa do sexo masculino apresentaram uma média de 5,09; enquanto as
entrevistadas tiveram uma media de 4,65.

E por fim, a Ultima andlise do teste da Tabela 4 que é significativo foi a V38 que
aborda a questdo que nesta organizacéo, os chefes menores competem com os chefes maiores.
Nesse sentido, os entrevistados divergiram significativamente e pode-se dizer que ha
diferenca de percepgdo entre os respondentes da pesquisa. No que tange a diferenca de média,
0s entrevistos do sexo masculino apresentaram média de 3,74; enquanto as mulheres tiveram
umamediainferior 3,22.

As trés variaveis que apresentaram divergéncia estatistica entre homens e mulheres
podem ser explicadas de acordo com a teoria de Mério Rosa e os pilares que consolidam a
imagem organizacional. E importante destacar que a V8, V20 e V38 apresentaram média
maior entre o género masculino dos dois segmentos de publico interno da Faculdade A. O
primeiro pilar daimagem esta baseado ndo apenas em fatos, mas condicionado fortemente por
valores (ROSA, 2001). Pode-se inferir para esse objeto de estudo, a Faculdade A, que homens
e mulheres em detrimento de condi¢Bes sociais, histéricas e culturais, apresentam valores
diferentes, o que reflete na formagdo e na percepcdo da imagem que possuem de uma

instituicéo.
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Também se destaca que a imagem valorativa, ou sgja, 0S componentes racionais e
emocionais pelos quais um individuo ou uma comunidade julgam uma instituicéo
(HALLIDAY apud NAEGELE, 2001), para este estudo, sdo diferentes para homens e
mulheres, explicando as diferencas na percepcdo entre os géneros na Faculdade A. A teoriade
construgdo da imagem corrobora esse fato, levando em consideragdo o conhecimento do
individuo em relacéo a organizacdo. Portando, os resultados do Teste T para estabel ecimento
de diferencas significativas entre homens e mulheres explicam-se pelo conhecimento que é
influenciado por vérios fatores, sendo que um deles sdo as caracteristicas do proprio receptor
(CHRISTENSEN; ROCHA, 1989) que englobam, principa mente o sexo.

Tabela 5 — Comparativo entre as médias do Teste T para homens e mulheres (variaveis significativas)

NOME DA VARIAVEL HOMENS MULHERES TEORIA

y Conhecimento e
Variével 8 514 4,64 experiéncia influenciados
pelo sexo

» Conhecimento e
Variavel 20 5,09 4,65 experiénciainfluenciados
pelo sexo

- Conhecimento e
Variavel 38 3,74 322 experiéncia influenciados
pelo sexo

Fonte: Dados obtidos com a pesquisa.

Ao redlizar o Teste T para obter a diferenca significativa estatisticamente das médias
da variavel publicos da Faculdade A (alunos de graduacéo, funcioné&rios e docentes de
graduacéo) que compdem todos os respondentes com todas as variaveis da Escala Likert que
fazem parte do instrumento de coleta dos dados, obteve-se significancia em oito varidvels,
corroborando a teoria de Halliday apud Naegele que afirma que a imagem final e constituida
pela imagem valorativa, ou sga, fatores racionais e emocionais formam a percepcdo da
imagem dos individuos, principalmente valores que diferem de grupos para grupos.As demais

variavels, bem como o restante do teste podem ser visualizados na Tabela 6.
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Tabela 6 - Teste T para diferencas de médias de todas as varidveis da Escala Likert entre os dois
segmentos de publico interno da Faculdade A, funcionérios, alunos de graduagdo e professores de

graduacao.

PUBLICOS T SIG.

Variavel 9
Funcionérios 5,134 0,015
Alunos

Variavel 12
Funcionérios
Alunos

0,341 0,000

Variavel 13
Funcionérios
Alunos

1,791 0,007

Variavel 15
Funcionérios
Alunos

23,657 0,000

Variavel 17
Funcionérios
Alunos

11,140 0,000

Variavel 26
Funcionérios
Alunos

3,017 0,000

Variavel 30
Funcionérios
Alunos

0,303 0,001

Variavel 37
Funcionérios
Alunos

0,687 0,002

Fonte: Dados obtidos com a pesquisa.

Ainda nesse sentido, na V9 que afirma aqui procura-se pensar além das fronteiras da
organizagdo, os aunos da Faculdade A responderam mais positivamente a esse
questionamento e apresentaram uma média de 5,31; sendo que os funcionérios e docentes de

graduacéo apresentaram uma media de 4,69. Em relacéo a V9, pode-se inferir que a imagem
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relacional (como a comunidade vé a empresa em relagdo a sua vida) e a imagem valorativa
(componentes racionais e emocionais pelos quais julga-se a instituicdo) (HALLIDAY apud
NAEGELE, 2001) diferem nos dois segmentos de publico interno da |ES.

Partindo-se do pressuposto que a relacdo que alunos de graduacdo e funcionarios e
professores de graduacdo possuem para com a Faculdade A sgja oposta, ou sgja, 0s alunos
dependem da instituicdo para sua formacdo e futuro e os funcionérios e professores de
graduacéo dependem da | ES para sua sobrevivéncia e permanéncia no mercado de trabalho. A
relacdo com a Faculdade A sendo diferente, os componentes emocionals e racionais que
percebem a imagem também sdo opostos entre os dois seguimentos, gerando a diferenca
estatistica nas medias apresentadas.

No gue se refere a V12 que aborda a seguinte afirmacdo: esta organizacao é capaz de
aprender a aprender, o teste possibilitou afirmar que os diferentes publicos divergem de
opinido no que se refere a essa afirmagdo, sendo que as médias apresentaram diferencas
estatisticamente. O Teste T apontou que os alunos de graduacdo da Faculdade A,
internalizaram melhor essa afirmacdo, tendo apresentado uma média de 5,52; sendo que 0s
funcionarios e professores de graduacdo apresentaram uma meédia de 4,24.

Novamente encontramos a imagem relacional e a imagem valorativa. Alunos de
graduacéo estdo na Faculdade A para aprender. Professores de graduagéo para ensinar e
funcionérios para manter a instituicdo no caminho da competitividade, cumprindo ordens e
organizando a vida institucional. Dessa forma, os valores dos grupos sdo diferentes e seus
objetivos dentro da Faculdade A também, ou sgja, o tema aprender a aprender € o mesmo fato
para os dois segmentos de publico interno, mas o fato é visto a partir de novos valores,
assumindo significados diferentes para o publico (ROSA, 2001).

A V13 ndo se comportou da mesma maneira que as duas outras variaveis descritas
anteriormente e funcionérios e professores de graduacdo apresentaram uma média superior a
dos alunos de graduacéo respondentes. O primeiro segmento de publico interno obteve uma
média de 5,42; enquanto 0 segundo segmento apresentou uma média de 4,69. A referida
variavel afirma que para evitar o aparecimento de problemas, esta organizacéo prefere atuar
preventivamente.

Nessa variavel existe a presenca das imagens relacional e valorativa, mas como a
afirmativa trabalha com a questdo da prevencéo de problemas, pode-se vislumbrar o quarto
pilar da imagem que é a cultura (ROSA, 2001). Dentro da cultura da Faculdade A existe a
premissa de que o planejamento estratégico da organizacdo deve ser conhecido e internalizado

no trabalho dos funcionérios e professores de graduacdo, bem como sua estrutura pedagdgica.
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Isso explica o fato deste segmento estar mais consciente das atitudes preventivas da
Faculdade A, apresentando médias superiores aos alunos de graduacao.

A V15 que afirma: aqui, acredita-se que a sobrevivéncia da organizacdo depende
dela para manter-se em estado de equilibrio com seu ambiente externo, através de trocas de
informacfes entre ambos obteve uma média superior por parte dos alunos de graduacdo, na
qual os mesmos demonstraram meédia de 5,45; enquanto os funcionarios e professores de
graduacdo tiveram média de 3,81. Cabe destacar que somente com o Teste T € possivel dizer
gue os alunos de graduagéo entenderam melhor esse conceito.

Manter-se em equilibrio com o ambiente externo, trocando informacfes remete ao
quinto pilar da imagem que investiga os atributos essenciais da organizacdo (ROSA, 2001),
ou sgja, a capacidade que a Faculdade A possui de sobreviver e ser estavel em ambientes de
concorréncia. A maior média encontrada entre alunos de graduagéo é explicada pelo fato de
que é o auno que mantém uma instituicdo de ensino privado viva, é ele que permite sua
sobrevivéncia no mercado. E esse segmento de publico que troca informagBes com a
instituicdo, informagdes que influenciam sua escolha por determinada | ES.

Esta organizacdo tem facilidades para operar em ambientes externos que sao
complexos e variaveis ao mesmo tempo, estafoi a afirmacéo utilizada naVV17. Destaca-se que
as médias apresentadas pelos dois segmentos de publico interno podem ser consideradas
baixas a0 se comparar com as médias das demais variaveis. Os alunos de graduacéo por sua
vez, apresentaram uma média de 4,85 contra 3,41 dos funcionarios e professores de
graduacdo. Ressalta-se que pela andlise do Teste T é possivel afirmar que existe diferenca
significativa entre as médias dos dois segmentos de publico interno.

Essa varidvel apresenta os mesmos componentes da variavel anterior, pois s80 0S
alunos de graduacdo da IES que conhecem o ambiente externo, pois como publico interno
agora, ja foram em algum momento publico externo, ou sga, publico alvo em potencial. Por
conhecer 0 mercado competitivo e por, em algum momento de sua escolha, ter investigado os
atributos essenciais da Faculdade A e sua capacidade de ser diferente da concorréncia, 0s
alunos possuem média superior aos funcionarios e professores de graduacéo.

Dentre as varidveis que compuseram o teste, a V26 foi outra que apresentou diferenca
estatistica entre os dois grupos de publico interno pesquisados, sendo que os alunos de
graduacao mais uma vez apresentaram uma maior média diante dos funcionarios e professores
de graduacdo da organizagdo. A referida varidvel abordou a seguinte afirmagdo: nesta
organizacao, os funcionarios sdo comprometidos com as suas tarefas. Os primeiro segmento
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obteve uma média de 5,20; sendo que o segundo segmento de publico da Faculdade A
apresenta uma média de 4,26.

O interessante da V 26 € que a manifestacéo da imagem personificada dos funcionarios
e professores de graduacéo apresenta média menor do que aquela percebida pelos alunos de
graduacdo. A imagem personificada consiste nos papéis desempenhados pelos colaboradores
de uma empresa (HALLIDAY apud NAEGELE, 2001) e sua €ficacia e eficiéncia na
instituicdo. Foi curioso observar que os alunos de graduacdo perceberam comprometimento
nas atividades de funcionarios e professores, enquanto estes pareceram nao valorizar suas
tarefas na Faculdade A ou ndo sdo valorizados pela propria instituicdo.

A V30 se comportou da mesma maneira da V17 citada no texto, apresentando medias
inferiores ap se comparar com as demais que o teste apresenta. Nesse sentido, a variavel que
afirmava que os setores desta organizacao sao capazes de atuar em nome de cada um dos
outros, se necessario, apresentou diferenca significativa estatisticamente entre os dois
segmentos de publico interno, na qual os alunos de graduacdo apresentaram uma media de
4,57 enquanto os funcionarios e professores de graduacdo apresentaram média de 3,63.
Novamente aimagem personificada que funcionarios e professores de graduagcdo possuem em
relacdo ao seu trabalho e ao trabalho dos colegas é inferior ao que € percebido por alunos de
graduagdo. Mais uma vez destaca-se a ndo valorizacéo do trabalho dos colaboradores e de
seus respectivos setores pela IES, o que reflete na auto-avaliagdo deste segmento do publico
interno.

A Ultima andlise possivel de ser realizada nesse Teste T, com base na significancia
estatistica, se refere a V37, sendo que a mesmafoi a que apresentou as menores médias entre
os dois segmentos de publico interno da Faculdade A. A varidvel citada refere-se que na
organizacdo, as comunicagdes produzem informagdes duplicadas. Ha diferenca de
percepcdes entre os dois segmentos de publico interno, na qual os alunos de graduacéo
demonstram uma média de 3,99 e os funcionérios e professores de graduacdo de 3,09. Isto se
deve pelo fato de que o primeiro segmento de publico interno baliza sua vida dentro da
Faculdade A através da consisténcia e coeréncia de seus atos e de sua comunicagdo. A
comunicagdo sendo ineficiente duplica o sentido das informagdes gerando confusdes e
prejudicando a investigacdo dos atributos da IES (ROSA, 2001). Assim, os alunos de
graduacéo possuem meédia inferior aos funcionarios e professores de graduacéo, discordando

da assertiva, ou sgja, ainstituicdo ndo produz informagdes duplicadas.
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Tabela 7 — Comparativo entre as médias do Teste T para os dois segmentos de publico interno da
Faculdade A (variaveis significativas)

" ~ PROFESSORES E
NOME DA VARIAVEL ACADEMICOS FUNCIONARIOS TEORIA
Imagem relacional e
Variavel 9 5,31 4,69 valorativa
y Mesmos valores
Variavel 12 5,52 4,24 assumindo significados
diferentes
» 4 pilar - divulgagéo da
Varidvel 13 542 4,69 cultura e plangjamento
estratégico
» 5 pilar - investigacdo dos
Variavel 15 545 3,81 atributos daimagem
> 5 pilar - investigacdo dos
Variavel 17 4,85 341 atributos daimagem
Variavel 26 5,20 4,26 Imagem personificada
Variavel 30 4,57 3,63 Imagem personificada
Variavel 37 3,99 3,09 Investigac&o dos atributos

daimagem

Fonte: Dados obtidos com a pesguisa.

Para arealizac8o de testes entre as variaveis do tipo ordinal e de razéo, deve-se utilizar

o teste ANOVA. De acordo com Bisguerra (2004), o referido teste € a forma conhecida da

abreviatura de anélise de variancia, sendo que o objetivo desse teste € comparar as diferencas

entre grupos com as diferencas entre os individuos dentro do grupo. A Tabela 8 a seguir

demonstra o model o estatistico.
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Tabela 8 - Andlise do teste ANOVA entre a variavel tempo de servigo dos funcionarios e professores
de graduacdo da Faculdade A com as demais varidveis constantes na Escala Likert.

NOME DA FONTE DE

VARIAVEL VARIACAO uEsE ) Elke
Esta organizagdo é
az de
ﬁender Entre os grupos 5,004 0,013

Para sobreviver,
esta organizacdo
acredita que deve
ter relacionamento
aberto com o
ambiente externo
Asformas de agir
nesta organizacéo
mostram somente | Entre os grupos 5,262 0,011
aparéncias, nuncaa
realidade

Entre os grupos 5,768 0,047

Fonte: Dados obtidos com a pesquisa.

A Tabela 8 evidencia que existe diferenca estatistica no que se refere ao tempo de
servico dos funcionérios e professores de graduacéo da Faculdade A. Aqueles que trabalham
a mais de dois anos perceberam mais positivamente que a Faculdade A é capaz de aprender,
pois apresentaram uma média de 4,80; enquanto os que trabalham a menos de dois anos na
IES apresentaram média de 3,00. A outra andlise realizada ap0s aplicacdo do teste € que os
profissionais que trabalham ha menos de um ano na Faculdade A entenderam que para
sobreviver, esta organizagdo acredita que deve ter relacionamento aberto com o ambiente
externo. A V14 para esse publico apresentou uma média 5,62; enquanto para 0s que
trabalham entre um ano e dois anos, apresentou uma meédia de 4,14.

No que se refere a V35 que afirma que as formas de agir nesta organizacdo mostram
somente as aparéncias, nunca a realidade, o teste possibilitou afirmar que os profissionais
que trabalham na instituicdo entre um ano e dois anos perceberam melhor essa afirmacéo e
apresentaram média de 5,25; enquanto os profissionais que trabalham a menos de um ano,
apresentaram media de 2,80.

As diferencas significativas estaticamente no que se refere ap tempo de servigo na
Faculdade A redlizadas pelo teste ANOVA corroboram a teoria de construgéo da imagem

organizacional. Christensen e Rocha (1989) que consideram como elemento diferencial na
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formacéo e percepcdo daimagem o conhecimento e a experiéncia que o individuo possui com
aingtituicdo. Esse elemento remete diretamente ao tempo de servico que o colaborador possui
na |ES, ou sgja, seu conhecimento e sua experiéncia sdo maiores, permitindo resultados mais

positivos em relacdo as varidvei's, mesmo que elas retratem tragos negativos da Faculdade A.

Tabela 9 — Comparativo entre as médias do Teste ANOVA para os professores e funcionarios da
Faculdade A (varidveis significativas)

NOME DA VARIAVEL MAISTEMPO MENOS TEMPO TEORIA
Teoriade formagdo da
imagem: conhecimento e
Esta organizagéo € capaz experiéncia na organizagéo
de 4,80 3,00 permitem melhor
aprender julgamento, inclusive dos
fatores negativos da
organizacéo
Teoria de formacéo da
Para sobreviver, esta imagem: conhecimento e
organizacdo acredita que experiéncia na organizacdo
deve ter relacionamento 4,14 5,62 permitem melhor
aberto com o0 ambiente julgamento, inclusive dos
externo fatores negativos da
organizacao
Teoriade formagdo da
Asformas de agir nesta imagem: conhecimento e
organizagdo mostram experiéncia na organizagéo
somente aparéncias, 5,25 2,80 permitem melhor
nunca arealidade julgamento, inclusive dos
fatores negativos da
organizacéo

Fonte: Dados obtidos com a pesquisa.

Com o intuito de verificar a existéncia de diferenca de percepcdo entre os alunos de
graduacdo dos diferentes semestres da Faculdade A, realizou-se o teste ANOVA entre a
variavel semestre que esta cursando e todas as variaveis da Escala Likert. A compreensdo do

teste vislumbra a apreciacéo da Tabela 10.

Tabela 10 - Andlise do teste ANOVA entre a variavel semestre dos alunos de graduacédo da Faculdade
A com as demais varidvels constantes na Escala Likert.



NOME DA
VARIAVEL

FONTE DE
VARIAGAO

RAZAOF

SIG.

Esta organizagéo é
capaz de
aprender

Entre os grupos

4,554

0,001

Esta organizacdo
procura
transformar
ameagas a sua
sobrevivénciaem
oportunidades de
crescimento

Entre os grupos

3,866

0,002

Esta organizagéo
procura
transformar sua
burocraciaem
estruturas
eficientes

Entre os grupos

3,368

0,006

Esta organizagéo é
capaz de aprender
aaprender

Entre os grupos

4,882

0,000

Paraevitar o
aparecimento de
problemas, esta

organizagéo

prefere atuar
preventivamente

Entre os grupos

2,590

0,026

Para sobreviver,
esta organizagdo
acredita que deve
ter relacionamento
aberto com o
ambiente externo

Entre os grupos

2,291

0,047

Aqui, acredita-se
quea
sobrevivénciada
organizagéo
depende dela para
manter-se em
estado de
equilibrio com seu
ambiente externo,
através de trocas de
informagOes entre
ambos

Entre os grupos

7,443

0,000

Esta organizagéo
busca uma
estrutura
administrativamais
descentralizada e,
a0 mesmo tempo,
mais flexivel e
menos complexa

Entre os grupos

2,295

0,046

Esta organizagéo
tem facilidades
paraoperar em

Entre os grupos

5,176

0,000

80
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ambientes externos
que sdo complexos
evaridveis ao
mesmo tempo
Os setores dessa
organizagdo sao
capazes de atuar
em nome de cada
um dos outros, se
necessario
Nesta organizagéo,
guanto mais poder
se tem, mais poder
se busca
Ocorrem atritos
nesta organizacao,
devido a diferencas
entre coisas que 0s
funcionarios
valorizam
Aqui, as
comunicagtes
produzem Entre os grupos 3,086 0,010
informactes
duplicadas
Nesta organizagao,
os chefes menores
competem com o0s
chefes maiores
Cada departamento
desta organizag@o
conhece apenas a si
mesmo
Ocorre nesta
organizagao,
exploracéo de Entre os grupos 3,223 0,008
mé&o-de-obra ndo
especializada

Entre os grupos 2,669 0,023

Entre os grupos 2,556 0,028

Entre os grupos 3,369 0,006

Entre os grupos 2,376 0,040

Entre os grupos 2,912 0,014

Fonte: Dados obtidos com a pesguisa.

A V6 que afirma esta organizacdo busca se adaptar ao seu ambiente externo
demonstrou diferencas entre os alunos de graduacdo dos mais diferentes semestres, sendo que
os alunos do segundo semestre apresentaram a menor média com 4,83; enquanto a maior
médiafoi dos aunos do sétimo semestre com 6,40.

Esta organizacdo procura transformar ameacas a sua sobrevivéncia em
oportunidades de crescimento. Essa € uma das afirmacgdes que constituem o instrumento de
coleta dos dados, denominada para essa andlise de V8. Corroborou com esse contexto o fato
de existir diferenca estatistica significativa entre os respondentes dos diferentes semestres.
Ainda nesse sentido, os alunos de graduacdo que estdo no sétimo semestre perceberam de

maneira mais positiva que os alunos do segundo semestre. Sendo que 0S primeiros
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apresentaram uma média de 6,60; enquanto os alunos do semestre mais inferior demonstraram
umamédia de 3,94.

Novamente encontramos os fatores conhecimento e experiéncia na organizacao
contribuindo para a percepcdo positiva de alunos de graduacdo que estdo ha mais tempo
desfrutando do ambiente organizacional. Ressalta-se que as maiores médias também podem
estar ligadas as varidveis que apresentam tragos negativos da Faculdade A, pois o
conhecimento e a experiéncia permitem a avaliacéo critica do que € bom e do que ruim dentro
da instituicdo.

A V10 que diz esta organizagdo procura transformar sua burocracia em estruturas
eficientes, apresentou diferenca estatistica significativa de percepcéo por parte dos alunos do
primeiro semestre com média de 5,03; frente aos aunos do terceiro semestre que
apresentaram meédia 4,09. Ao serem questionados com relagdo a V12 esta organizagéo €
capaz de aprender a aprender, pdde-se perceber através da realizacdo do teste ANOVA que
diferentemente do que se pensou, 0s alunos de graduacdo que estédo no primeiro semestre
perceberam melhor afirmacdo dentro da Faculdade A do que os alunos que estdo mais
adiantados na IES, como é o caso dos alunos que estdo no sétimo semestre. Para tanto, 0s
alunos do primeiro semestre, apresentaram uma média de 5,64; enquanto os alunos do sétimo
semestre apresentaram media 4,40.

A V10 e a V12 pareceram ndo apresentar a experiéncia e o conhecimento como fatores
determinantes na formacdo e percepcéo da imagem (CHRISTENSEN & ROCHA, 1989).
Nessas duas variaveis, encontraram-se maiores medias em alunos de graduacdo de semestres
iniciais, demonstrando que a imagem valorativa € mais forte ao tempo e ao conhecimento. A
imagem valorativa representa uma parte que ira formar o todo imagem organizacional
(HALLIDAY apud NAEGELE, 2001). S80 0s componentes racionais e emocionais que levam
os alunos recém chegados na Faculdade A a perceberem melhor a instituicdo de ensino
superior privado que escolheram para sua formacéo.

A V13 abordou a afirmacdo para evitar o aparecimento de problemas, esta
organizacao prefere atuar preventivamente. Os respondentes da pesquisa divergiram
estatisticamente e apresentaram diferencas de médias a um nivel de confianca de 95%. Prova
disso € que os alunos de graduacdo do sexto semestre apresentaram uma meédia de 5,68, maior
do que a demonstrada pelos alunos de graduacdo do quinto semestre. No que se refere aV 14,
para sobreviver, esta organizagdo acredita que deve ter relacionamento aberto com o
ambiente externo, acredita-se que os alunos de graduacéo do sétimo semestre por estarem no

ultimo ano da graduacdo e, portanto, possuirem maior conhecimento da IES, responderam
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mai s positivamente a guestdo e apresentaram meédia de 5,79; frente a uma média de 4,72
demonstrada pel os alunos de graduacéo do segundo semestre.

A V13 e a V14 apresentam a experiéncia e o conhecimento como fatores
determinantes na formagdo e percepcdo da imagem. E importante considerar nessas duas
variaveis, que o tempo de estudo na Faculdade A permite aos alunos de graduacdo do sexto e
sétimo semestres respectivamente, melhor internalizacdo do plangjamento estratégico da
instituicdo, reconhecendo sua acdes preventivas, valorizando a estratégia e o relacionamento
com o ambiente externo (comunidade, sociedade, ambiente e concorréncia).

Aqui, acredita-se que a sobrevivéncia da organizacdo depende dela para manter-se
em estado de equilibrio com seu ambiente externo, através de trocas de informagdes entre
ambos. A V15 apresentou com os alunos de graduacdo do primeiro semestre média 5,59 o que
pOde ser considerada muito superior aos alunos de graduac&o gque estdo no sexto semestre na
IES que tiveram uma média de 3,71. Foi o teste ANOVA que tornou possivel detectar a
existéncia de diferenca de médias. Mais uma vez aimagem valorativa supera 0 conhecimento
e a experiéncia, permitindo perceber que a troca de informacdes entre a Faculdade A e o
ambiente externo, ou sgja, uma politica de comunicac&o transparente € um valor priorizado
pel os alunos de graduag&o mais novos na institui¢ao.

No que se refere a V16 que diz esta organizacéo busca uma estrutura administrativa
mais descentralizada e, a0 mesmo tempo, mais flexivel e menos complexa, o entendimento foi
maior por parte dos alunos de graduacdo que estdo em semestres mais adiantados, como € o
caso dos alunos do sétimo semestre que apresentaram uma média de 5,40; contra 4,11 dos
académicos do segundo semestre. A parir dessas informacdes e do resultado do teste ANOVA,
€ possivel afirmar que existe diferenca de média entre esses dois grupos. De acordo com a
teoria de Christensen e Rocha (1989), a experiéncia na Faculdade A permite aos alunos mais
antigos, conhecer a hierarquia e a estrutura administrativa da |ES.

A percepcao dos alunos de graduacéo dos diferentes semestres da instituicéo divergiu
guanto as respostas da V17 que afirma esta organizacdo tem facilidades para operar em
ambientes externos que sao complexos e variaveis ao mesmo tempo. Um dado importante que
deve ser levado em consideracdo nessa andise € o fato de os estudantes que estdo no quinto
semestre apresentarem media 4,98. Superior aos que estdo em semestres mais adiantados,
como € o caso dos alunos gue estdo cursando o sé&timo semestre. Ainda nesse contexto,
ressalta-se que o teste em questdo garantiu a diferenca estatistica e significativa de média

entre os respondentes.
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Ao serem questionados sobre a V30 que diz que os setores dessa organizagdo sao
capazes de atuar em nome de cada um dos outros, Se necessario, 0s respondentes que estao
no quinto semestre do curso, avaliaram de maneira mais positiva do gue aqueles que estéo no
sétimo semestre, por exemplo. O primeiro grupo apresentou uma média de 4,90; enquanto o
segundo teve uma média de apenas 3,20. Cabe destacar que somente foi possivel afirmar que
houve diferenca estatistica com um grau de confianca de 95% ap0s a realizagdo do teste
ANOVA. Em detrimento do conhecimento e da experiéncia (CHRISTENSEN & ROCHA,
1989), manifestase a imagem valorativa (HALLIDAY apud NAEGELE, 2001),
demonstrando que os alunos que estdo no quinto semestre e que provavelmente sdo de uma
mesma geracdo, desfrutam de valores como a cooperacéo e a flexibilidade.

Nesta organizacdo, quanto mais poder se tem, mais pode se busca. Essa é a afirmacéo
gue esta contida no construto de questfes que eram avaliadas pela Escala Likert, sendo que
para fins de andlises estatisticas, denominou-se de V31. Corroborou com a avaliacdo da
variavel, o fato de o teste ter apontado diferenca de média bastante significativa entre os
alunos de graduacéo do quinto semestre que apresentaram média de 4,80; enquanto os alunos
de graduacdo da IES que estdo em semestres anteriores demonstraram média de apenas 2,80.
Novamente 0 conhecimento e a experiéncia permitem aos alunos mais adiantados melhor
julgamento também dos aspectos negativos da instituicdo, como 0s jogos e as relacdes de
poder.

No que tange & afirmagdo ocorrem atritos nesta organizacdo, devido a diferencas
entre coisas que os funcionérios valorizam que no instrumento de coleta de dados foi
denominada de V36, pode-se dizer que de uma maneira curiosa os alunos de graduacdo dos
semestres mais iniciais responderam mais positivamente a essa questdo, apresentando uma
média de 4,78. Ja os entrevistados do sétimo semestre apresentaram uma média de apenas
2,00.

Os aunos de graduacdo que estédo nos terceiro semestre apresentaram diferenca de
média frente aos que estdo no sexto semestre, fato esse comprovado mediante a realizacéo do
teste ANOVA, com 95% de confianca, sendo a V37 trazendo a assertiva aqui, as
comunicagdes produzem informagdes duplicadas. Nesse sentido, os respondentes do terceiro
semestre apresentaram uma meédia de 4,23; enquanto que os estdo cursando 0 sexto semestre
demonstraram uma média de 2,89.

Quando abordados e questionados sobre a V38 nesta organizacdo, os chefes menores
competem com os chefes maiores, os alunos de graduagdo que estdo em semestres mais

iniciais responderam de maneira mais positiva, apresentando uma meédia de 3,83. Os alunos
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de graduacdo que estdo em semestres mais adiantados, como € o0 caso dos respondentes do
quinto semestre tiveram uma média de 2,79. O que possibilitou que pudesse ser afirmado que
existe diferenca de médias entre esses dois publicos de respondentes foi a elaboracdo e a
realizacao do teste ANOVA.

Cada departamento desta organizacdo conhece apenas a s mesmo. Essa é a V39 e
cabe destacar que os entrevistados que estdo no terceiro semestre, concordaram mais
positivamente com a afirmacéo feita na questdo, pois apresentaram uma média de 4,20. Os
académicos que estdo em semestres mais adiantados, como por exemplo, os alunos do sexto
semestre, tiveram uma média de 2,89.

A V41 ocorre, nesta organizacdo, exploracdo de méao-de-obra ndo especializada,
apontou a diferenca de média como sendo significativa entre os respondentes dos diferentes
semestres dainstituicdo. Os alunos de graduacéo que estdo no segundo semestre apresentaram
uma meédia maior que 0s gque cursam o sétimo semestre. A média do primeiro grupo citado
ficou em 4,06; enquanto a média do segundo grupo foi de 1,20.

As varidveis V36, V37, V38, V39 e V41 apresentaram a mesma base de resultados. Os
alunos de graduacdo de semestres iniciais pareceram compreender em melhor escala os
problemas da Faculdade A. A andlise é relevante pelo fato de que se acredita que com o
passar dos semestres 0s académicos possuem um maior conhecimento da organizacdo e de seu
estilo de administracdo, corroborando com a teoria de Christensen e Rocha (1989) que afirma
gue a experiéncia e o conhecimento séo fatores determinantes na percepcéo da imagem,
principalmente se a varidvel apresenta um aspecto negativo da Faculdade A. No caso das
cinco variaveis mencionadas, pode-se inferir que os alunos de graduacdo de semestres mais
adiantados estéo alienados no contexto organizacional, ou que sua imagem valorativa diverge
enormemente dos alunos mais jovens na Faculdade A ou que ainda estes académicos néo
sustentam suas opinides na investigacao dos atributos essenciais da imagem da IES. Ainda
destaca-se que pelo conhecimento e experiéncia esses alunos de semestres mais adiantados
conhecem melhor a ingtituicdo e avaliam estes aspectos negativos como inexistentes

considerando a imagem da organizagdo mais proxima do Fator positivo do instrumento de
pesquisa.
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Tabela 11 — Comparativo entre as médias do Teste ANOVA para os diferentes semestres dos
académicos de graduacdo (variaveis significativas)

MAIS

MENOS

MO ISIB S Al A= ADIANTADOS | ADIANTADOS USRS
Esta organizagéo € capaz de Conhecimento e
aprender 6.40 e experiéncia
Esta organizacdo procura
transformar ameacgas a sua .
sobrevivénciaem 6,60 3,94 Conhem_rpeqto €
oportunidades de Expenencia
crescimento
Esta organizagéo procura
transformar sua burocracia 4,09 5,03 Imagem valorativa
em estruturas eficientes
SEECTEE RIS 4,40 5,64 Imagem valorativa
aprender a aprender
Para evitar o aparecimento
Gl e lenEs, S5 5,68 : Imagem valorativa
organizagdo prefere atuar
preventivamente
Para sobreviver, esta
organizacdo acredita que .
deve ter relacionamento 5,79 4,72 Conhem_rpeqto €
aberto com o ambiente expeniencia
externo
Aqui, acredita-se que a
sobrevivénciada
organizacdo depende dela
para manter-se em estado de 3,71 5,59 Imagem valorativa
equilibrio com seu ambiente
externo, através de trocas de
informagdes entre ambos
Esta organizagéo busca uma
estrutura administrativa mais Conhecimento
descentralizada e, a0 mesmo 5,40 411 e experiéncia
tempo, mais flexivel e menos
complexa
Esta organizacdo tem
facilidades para operar em Conhecimento
ambientes externos que séo - 4,98 e experiancia
complexos e variaveis ao P
mesmo tempo
Os §etores dessa organizagdo Conhecimento e
ELDEEEHEE CEEINE €T 3,20 4,90 experiéncia e imagem
nome de cada um,d'os outros, ' ' valorativa
Se necessario
Nesta organizacdo, quanto .
mais poder se tem, mais 4,80 2,80 Conhec[rpen.to €
poder se busca expeniencia
Ocorrem atritos nesta Conhecimento e
organizacéo, devido a 2,00 4,78 experiéncia permitem

diferencas entre coisas que

melhor avaliagdo dos
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os funcionéarios valorizam atributos negativos
Conhecimento e
Aqui, as comunicagdes experiéncia permitem
X ~ 2,89 4,23 T
produzem informagtes melhor avaliag&o dos
duplicadas atributos negativos
Conhecimento e
Nesta organizagdo, os chefes experiéncia permitem
2,79 3,83 T
menores competem com 0s melhor avaliagdo dos
chefes maiores atributos negativos
Cada departamento desta Conhecimento e
organizacdo conhece apenas 2,89 4,20 experiencia permitem
as mesmo melhor avaliacéo dos
atributos negativos
Conhecimento e
Ocorre nesta organizacéo, experiéncia permitem
. > 1,20 4,06 T
exploracdo de méo-de-obra melhor avaliagdo dos
nao especializada atributos negativos

Fonte: Dados obtidos com a pesquisa.

O estudo comparativo realizado entre a percepcdo da imagem organizacional dos dois
segmentos de publico interno de uma institui¢go de ensino superior privado de Santa Maria —
RS, permite afirmar que aimagem da Faculdade A, objeto desse estudo, esta mais proxima do
Fator 1 — Organizacdo dinamica e com Visao estratégica. A visao estratégica do fator esta
relacionada a conteidos relativos a aceitar desafios, transformar ameagas em oportunidades, ir
além das fronteiras e demonstrar proatividade (ANDRADE & PILATI, 2000). Os contetidos
corroboram com Porter (1999), Almeida (1990) e Neves (2000) que teorizam sobre a
estratégia, como transformar desafios de mercado em oportunidades e em como realizar um
plangjamento estratégico preparado para as mudangas constantes do cenario competitivo,
valorizando a prevencao e ndo a reacao frente aos concorrentes e ao ambiente.

Contetidos que caracterizam dinamismo: busca de adaptacdo a0 meio ambiente e de
transformacbes de estruturas, operacdo em ambientes complexos e varidveis, busca de
flexibilidade; enfoque sistémico: interacdo com o meio ambiente e equilibrio; busca da
racionalidade: explicacdes |6gicas para 0 novo, aprender a aprender e plangjar para resolver
problemas;, e tayloristas. plangamento, supervisdo constante, precisdo na execucao,
valorizacdo da ordem, rotina e obediéncia também estdo presentes na visdo de organizacao
dinAmica e com visdo estratégica (ANDRADE & PILATI, 2000). Esses contelidos estéo
explicitados em Robbins e Coulter (1998), Vergara e Branco (1993) e Fossa (1999) que
analisam a importancia de descrever a organizacdo como um sistema vivo e aberto em
constante troca com 0 meio ambiente e com a sociedade, dependendo do bom funcionamento

das partes para a exceléncia do todo. A flexibilidade e a descentralizagdo das estruturas
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organizacionais também sdo valorizadas em detrimento da melhor forma de solucionar
problemas.

A importancia das 17 variaveis nos dois fatores do instrumento de pesquisa corrobora
com as teorias gue serviram de embasamento para o trabalho. Tanto os fatores determinantes
para a construcéo da imagem, quanto os pilares que sustentam a imagem, bem como as cinco
imagens entremeadas que constituem a imagem organizacional final estédo presentes nas
variavels consideradas fundamentais na pesquisa. Para tanto, € importante ressaltar que as
mesmas teorias foram extremadas em explicar as diferencas entre as imagens percebidas por
alunos de graduacdo, funcionérios e professores de graduacéo, permitindo que as percepcdes
dos dois segmentos de publico interno da Faculdade A fossem corretamente comparadas e sua
justificativa fundamentada em tedricos daimagem organizacional .

Comparando o resultado agui encontrado com trés estudos nacionais sobre imagem em
instituicbes de ensino superior ja mencionados, podemos citar o trabalho realizado por
Danielle Magierski Valério (2003) e Nadia Kassouf Pizzinatto (2003) da Universidade
Metodista de Piracicaba em S&o Paulo. As pesquisadoras relatam a andlise da imagem
organizacional de cinco universidades paulistas sob a ética de entrevistados que atuam no
meio empresaria utilizando a Matriz Familiaridade-Favorabilidade (MFF) método proposto
por Fox e Kotler (1994). Nesse estudo, foram escolhidas trés instituicbes publicas
Universidade Federal de S&o Carlos (UFSCar), Universidade de Sdo Paulo (USP),
Universidade de Campinas (Unicamp) e duas privadas Universidades Salesianas (Unisal) e
Universidade Metodista de Piracicaba (Unimep) por estarem localizadas em uma mesma
regido. Os estudos de familiaridade e favorabilidade revelaram que as universidades publicas
obtiveram maior reconhecimento em relacdo as universidades privadas.

O estudo intitulado “A imagem das instituigdes de ensino superior e a qualidade do
ensino de graduacdo: a percepcdo dos académicos do curso de administragdo” escrito por
Adriane Bayerl Neves (2006) e Cleber Fagundes Ramos (2006) objetivava identificar os
emissores de sinais e cédigos de comunicacdo da imagem institucional com menor indice de
satisfacdo na percepcdo de académicos do curso de Administragdo e sua relagdo com a
qualidade de ensino. A pesquisa utilizou questionario com questdes abertas e fechadas, teve
carater exploratério e as andlises foram de forma descritiva. A pesquisa ndo diferenciou entre
as cinco institui¢bes quais eram publicas e quais eram privadas. O questionério foi aplicado
com alunos dos primeiros semestres do turno noturno das IES e identificou que entre 1999 e
2000 existia insatisfacdo em relacdo a imagem e a qualidade de ensino nos cursos de

Administracdo das instituicdes que participaram da pesquisa.
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Pesquisa qualitativa realizada com o publico interno e externo da Pontificia
Universidade Catolica de Minas Gerais (2006) teve como proposito a andlise da imagem
corporativa, considerando sua importancia para a administracdo das organizacdes no novo
cenario de maior competitividade e exigéncias por parte de seus segmentos de publicos. A
pesquisa identificou evolugdo na imagem da IES de acordo com a percepcdo dos publicos
interno e externo, fortalecendo os atributos de consolidagdo da imagem organizacional da
PUC Minas. Os resultados apresentados corroboram com a idéia central do trabalho.
Quando as pesqguisas englobam instituicdes federais, a imagem sofre algum decréscimo em
funcéo da qualidade do ensino, greves, méas condicbes de trabalho, falta de valorizacdo dos
docentes, etc. Quando os resultados refletem pesquisas em institui¢des privadas, mostram que
mesmo sem o prestigio de alguns nomes federais, essas |ES sdo capazes de se destacar no
mercado competitivo e sobreviver frente a concorréncia levando como principios a
valorizacdo do corpo docente, discente e dos funciondrios e principalmente de sua imagem
frente aos publicos. O trabalho de construgdo, manutencdo e mensuracdo da imagem
organizacional pelas instituicdes de ensino superior privado € uma alternativa competitiva e
estratégica frente ao ambiente de mudancgas e de concorréncia acirrada no setor de ensino

superior.
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5. CONSIDERACOESFINAIS

"Boa ou ma, uma imagem nao é definitiva: evolui com o tempo” .

Em um mundo que ndo conhece fronteiras, onde a internacionalizacdo dos mercados
deu lugar aum processo irreversivel de globalizacéo, inovacdo natecnologia e nainformacéo,
onde as desigualdades sociais sdo tamanhas (CANCLINI, 1997), as empresas buscam novas
maneiras de reaizar negécios. Em resposta aos desafios, empresas, governos e sociedade
preocupam-se com o desenvolvimento sustentavel, englobando aspectos econémicos, sociais,
ambientais e subjetivos ha sua maneira de sobreviver no ambiente competitivo.

A desnacionalizagdo dos mercados, as novas préticas de gestdo, processos de producéo
mais eficientes e diferentes tecnologias tornam o consumo um processo de racionalidade
econdmica. E na escolha de um produto ou servico que o cidaddo comum exerce sua
capacidade de escolha e também de comunicagdo, respondendo as forgas estratégicas das
organizagbes para vender e conquistar clientes. E no sentido de forca competitiva e de
estratégia para estimular 0 consumo que as organizagdes buscam alternativas para
permanecerem vivas no cenario de constantes e agressivas mudancas.

A preocupacdo com a qualidade e com os precos, bem como com o atendimento ainda
s80 relevantes, mas muitas instituicdes estdo calcando suas atividades estratégicas no
desenvolvimento e construcéo de uma imagem organizacional coerente e concisa com 0s atos
e discurso da empresa. Quando mais intangivel for o servico que uma instituicdo oferece,
maior a necessidade de se estabelecer uma imagem positiva frente ao mercado consumidor.
As instituigdes de ensino ndo fogem a essa realidade e estéo a cada dia preocupando-se mais
com suaimagem no mercado.

Com a expansdo do ensino superior e conseqlentemente com o aumento da
concorréncia entre faculdades, universidades, centros de ensino e cursos profissionalizantes,
as ingtituicBes, principalmente as particulares voltam-se para estratégias subjetivas e de dificil
mensuragdo. A imagem deixou de ser mera “perfumaria’ (FOSSA, 1999) para constituir fator

de competitividade e de diferencial para as institui¢cbes de ensino privado do pais e do estado.



91

Sendo assim, a relevancia de tal trabalho fica justificada no intuito de utilizar um
instrumento de percepcao de imagens validado para comparar aimagem percebida pelos dois
segmentos de publico interno de uma IES privado de Santa Maria — RS, a Faculdade A. Os
resultados da pesguisa mostram como a publico interno de uma organizagdo € estratégico e
disseminador de informagdes (KUNSCH, 2003). A imagem percebida por este publico é vital
para a sobrevivéncia da empresa, pois € dele que a instituicéo depende para desenvolver suas
rotinas e manter-se no mercado.

Alguns testes foram realizados para identificar a imagem percebida nos dois
segmentos de publico interno da Faculdade A utilizando as 38 varidvels do instrumento de
pesquisa. Estas variaveis foram testadas com o publico quanto ao: género, publico, tempo de
servico dos funciondrios e professores de graduacéo e semestre dos alunos de graduacéo para
identificar a percepcdo da imagem da IES pelos alunos de graduagdo, professores de
graduacdo e funcionarios cumprindo com os objetivos do trabalho. Quanto ao género, homens
apresentaram as médias mais altas em relacdo as mulheres nas variaveis 8 e 20 que
correspondem ao Fator 1 — Organizacdo dinamica e com Vvisao estratégica e na variavel 38
que corresponde ao Fator 2 — Organizacao politiqueira e exploradora.

Quanto ao publico, os alunos de graduacdo apresentaram médias superior em relacdo
aos professores de graduacdo e funcionarios nas variaveis 9, 12, 15, 17, 26 e 30 do Fator 1 e
na variavel 37 do Fator 2. Somente na variavel 13 do Fator 1 a média dos professores de
graduagdo e funcionarios foi maior do que dos alunos de graduacdo. Quanto ao tempo de
servico dos colaboradores, 0s que estdo ha mais tempo na Faculdade A apresentaram médias
superiores aos que estdo ha menos tempo desempenhando atividades na IES na variavel 12
do Fator 1 e 35 do Fator 2. A variavel 14 do Fator 1 apresentou média mais ata entre os
colaboradores que estdo ha menos tempo na Faculdade A.

Em relac@o ao semestre que o aluno de graduacdo esta cursando, os académicos mais
adiantados apresentaram meédias superiores nas variaveis 8, 13, 14 e 16 do Fator 1 e na
variavel 31 do Fator 2. Os alunos de semestres mais iniciais apresentaram meédias superiores
aos seus veteranos nas variaveis 6, 10, 12, 15, 17 e 30 do Fator 1 e nas variaveis 36, 37, 38, 39
e 41 do Fator 2. Através dos dois fatores extraidos e das varidveis trabalhadas, € importante
destacar que houve diferenca nas imagens percebidas pelos dois segmentos de publico interno
da Faculdade A.

Quanto ao género, homens e mulheres possuem uma imagem mais proxima do Fator 1
para a Faculdade A, destacando que as médias dos homens foram superiores. Quanto ao

publico, aimagem esta mais proxima do Fator 1, destacando que os aunos de graduacdo séo
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0S maiores responsaveis pelo resultado positivo. Mas também sdo eles que demonstram maior
entendimento quanto aos problemas da Faculdade A explicitado na média da V37 do Fator 2.
O tempo de servico dos funciondrios e professores de graduacéo influencia na visao positivae
também na visdo depreciativa da Faculdade A, pois os colaboradores que estdo ha mais tempo
na instituicdo apresentaram meédias superiores aos que estdo h& menos nas varidveis 12 do
Fator 1 e 35 do Fator 2.

Quanto a0 semestre que o0 auno de graduacdo esta cursando, os resultados séo
curiosos. Os alunos gue estdo mais adiantados em seus cursos apresentam média superior aos
académicos menos adiantados nas variaveis 8, 13, 14 e 16 presentes no Fator 1 e na variavel
31 presente no Fator 2. Os aunos com menos tempo de instituicdo apresentaram meédias
maiores nas variaveis 6, 10, 12, 15, 17 e 30 do Fator 1 e varidveis 36, 37, 38, 39 e 41 do Fator
2. Esse resultado demonstra que os alunos que estdo ha mais tempo na Faculdade A possuem
uma imagem positiva em relacdo a instituicdo, pois em relacdo as varidvels do Fator 2 que séo
depreciativas, suas médias foram menores, ou sgja, eles oscilaram entre médias 1,2 e 2,89
(discordando totalmente ou discordando levemente) com as afirmacdes negativas.

Com base nos dados obtidos na pesquisa, é possivel afirmar, que para este trabalho
gue teve como objeto de estudo a Faculdade A, aimagem organizacional percebida pelos dois
segmentos de publico interno da instituicdo esta mais proxima do Fator 1 — Organizacao
dindmica e com visdo estratégica. Dessa forma, responde-se positivamente ao problema de
pesquisa que ancorou toda a trgetéria do estudo Existe diferenca entre a imagem
organizacional percebida pelos diferentes segmentos de publico interno de uma instituicéo de
ensino superior privado de Santa Maria?”’ Essa visao de organizacao apresentaitens relativos
a aceitar desafios, transformar ameacas em oportunidades, ir além das fronteiras, demonstrar
proatividade, interacdo e equilibrio com o meio, explicagdes |6gicas para 0 novo, aprender a
aprender, plangjar e resolver problemas, supervisdo constante, valorizagcdo da ordem, rotina e
obediéncia.

Fica evidente a validade que o trabalho de construcdo, manutencdo e mensuracéo de
imagem possui para as organizagdes. Preocupadas em se manter no mercado e responder a
concorréncia, as ingtituicdes de ensino superior privado buscam na imagem organizacional
um diferencia para comunicar a0 ambiente externo, a sociedade e aos publicos. A
mensuracdo e a avaliacdo da imagem formada pelo publico interno € um passo de extrema
importancia para as |ES, pois € esse publico que dissemina informacfes, tanto da qualidade
palpavel da instituicdo (estrutura fisica, qualidade do corpo docente, profissionalismo de
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funcionérios, apoio e incentivo ao desenvolvimento pessoal) bem como a qualidade n&o
palpavel (qualidade do ensino, eficacia da comunicacdo e imagem da organizagao).

Os conceitos, as teorias sobre construgdo, as técnicas de plangjamento e os métodos de
mensuracdo expostos anteriormente no referencial tedrico sdo guias para profissionais e para
organizagBes acharem seu caminho quando 0 assunto é imagem organizacional. Muito ainda
ha por fazer no tocante a imagem. Trabalhou-se nessa pesquisa com 0 prisma da
Administracdo e da Comunicacdo, mas estudos sobre esse tema ainda podem trazer os
conceitos da Psicologia, da Sociologia, da Semidtica e tantas outras areas que trabalham com
aformagao daimagem.

E importante ressaltar que a imagem organizacional € um tema ainda desacreditado
por muitas areas do saber e ndo valorizado na sua amplitude por sua caracteristica subjetiva,
inclusive na Administragdo. Este estudo caracterizou-se por ser um estudo de caso descritivo
de cunho quantitativo, usando como instrumento de pesquisa questionario validado com 38
itens que caracterizam imagem positiva e também depreciativa da organizagdo. A sugestéo
para trabalhos posteriores € o estudo da imagem organizacional pelo prisma qualitativo
utilizando algum dos métodos propostos na revisao tedrica. E também se sugere um estudo
comparativo ndo somente entre segmentos de publico interno da uma instituicdo, mas uma
pesguisa que compare as imagens de duas ou mais ingtituicdes do mesmo segmento ou de

segmentos de mercado diferentes.
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Instrumento de Per cepcao de I magens Or ganizacionais
PROFESSORES E FUNCIONARIOS

Prezado(a) Senhor(a):

Este trabalho é resultado de uma pesquisa cientifica que esta sendo realizada pelo Curso de
Mestrado em Administracdo da Universidade Federal de Santa Maria, RS. O objetivo do trabalho é
comparar a percepcdo da imagem organizaciona da IES, identificando as diferentes percepcdes nos
trés segmentaos do publico interno dainstitui¢do: académicos de graduacdo, professores e funciondrios.
Ressaltamos que os dados fornecidos pelos(as) senhores(as) seréo considerados confidenciais e ndo
acarretam nenhum tipo de prejuizo as suas atividades na instituicao.

A —Dados Gerais
1. Sexo

(1) Masculino
(2) Feminino

2. Escolaridade

(1) Ensino fundamental incompleto
(2) Ensino fundamental completo
(3) Ensino médio incompleto

(4) Ensino médio completo

(5) Ensino superior incompleto

( 6) Ensino superior completo

(7)) Ensino de p6s-graduacéo

3. ldade: anos

4. Tempo em que trabalha na IES: ano(s)

5. Qual suafungdo nalES:

B - Para responder as questdes seguintes, preencha os espacos em branco, conforme a escala
abaixo:

1 2 3 4 5 6 7
Discordo Discordo Discordo Nem discordo nem Concordo Concordo Concordo
totalmente levemente concordo levemente totalmente

¢ Registre o nUmero que melhor represente sua opinido. Caso a assertiva ndo se aplique, deixe-aem
branco.

Itens Resposta

1. Estaorganizagdo busca se adaptar ao seu ambiente externo

2. Estaorganizag@o sempre aceita novos desafios

3. Estaorganizagdo procuratransformar ameagas a sua sobrevivénciaem
oportunidades de crescimento

4. Aqui procura-se pensar além das fronteiras da organizagdo

5. Estaorganizacdo procura transformar sua burocracia em estruturas eficientes

6. Estaorganizacdo sempre se esfor¢a em apresentar explicacdes |0gicas para
situagdes novas

7. Estaorganizacdo é capaz de aprender a aprender

8. Paraevitar o aparecimento de problemas, esta organizagdo prefere atuar




preventivamente

Para sobreviver, esta organizagao acredita que deve ter relacionamento aberto
com 0 ambiente externo

10.

Aqui, acredita-se que a sobrevivéncia da organizacéo depende dela manter-se
em estado de equilibrio com seu ambiente externo, através de trocas de
informagdes entre ambos

11.

Esta organizag&o busca uma estrutura administrativa mais descentralizada e, ao
mesmo tempo , mais flexivel e menos complexa

12.

Esta organizacao tem facilidades para operar em ambientes externos que sdo
complexos e varidvel's ab mesmo tempo

13.

Nesta organizagdo, as solugdes para os problemas sdo sempre detal hadamente
planegjadas

14.

A supervisdo de todo o trabalho é constante, nesta organi zacéo

15.

Nesta organizac8o, cada tarefa tem seu modo preciso de execucéo

16.

Esta organizag&o investe no seu futuro, porque tem medo de ndo sobreviver

17.

Nesta organizacdo, procura-se sempre a pessoa certa para o lugar certo

18.

Ordem no trabalho, procedimentos executados da mesma maneira e obediéncia
s80 todos i mportantes nesta organi zagéo

19.

Aqui, os funcionérios se esforgam para renovar ou fortalecer constantemente
esta organizacdo, para serem eternamente lembrados

20.

Cada parte componente desta organizacdo € capaz de desempenhar uma série
de funcfes extras

21.

Nesta organizagdo, os funcionarios sdo comprometidos com suas tarefas

22.

Os funcionarios tém o produto de seu trabalho reconhecido nesta organizacio

23.

Nesta organizacdo, sdo valorizadas as experiéncias dos funcionarios

24.

Aqui, as comunicacfes proporcionam acesso a grande quantidade de
informagdes vindas de dentro e fora desta organi zagdo

25.

Os setores desta organizac&o sdo capazes de atuar em nome de cada um dos
outros, se necessario

26.

Nesta organizacdo, quanto mais poder setem, mais poder se busca

27.

Os funcionéarios desta organizacdo fazem “qualquer negécio” para alcancar o
poder

28.

Nesta organizacdo, 0 importante € se manter em evidéncia

29.

Nesta organizacado, as chefias menores e até as maiores sempre ficam dizendo
gue ndo tém poder para mudar qualquer situacéo

30.

Nesta organizac8o, toma-se decisdes em “grupinhos’ ou “entre amigos’

31.

Ocorrem atritos nesta organizacao, devido a diferencas entre as coisas que 0s
funcionérios valorizam

32.

Aqui, as comunicacfes produzem informagdes duplicadas

33.

Nesta organi zagao, os chefes menores competem com os chefes maiores

Cada departamento desta organizacdo conhece apenasasi mesmo

35.

Asformas de agir nesta organizagdo mostram somente as aparéncias, nuncaa
realidade

36.

Ocorre, nesta organizacdo, exploracdo da méo-de-obra ndo especializada

37.

Nesta organizag8o existe descaso para com a seguranca no trabalho

38.

Aqui, cada funcionario conhece apenas seu proprio trabalho ou tarefa
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101

Instrumento de Per cepcao de I magens Or ganizacionais
ACADEMICOS DE GRADUACAO

Prezado(a) Senhor(a):

Este trabalho € resultado de uma pesguisa cientifica que esta sendo realizada pelo Curso de
Mestrado em Administracdo da Universidade Federal de Santa Maria, RS. O objetivo do trabalho é
comparar a percepcdo da imagem organizaciona da IES, identificando as diferentes percepcdes nos
trés segmentos do publico interno da instituicao: académicos de graduacado, professores e funcionarios.
Ressaltamos que os dados fornecidos pelos(as) senhores(as) seréo considerados confidenciais e ndo
acarretam nenhum tipo de prejuizo as suas atividades nainstitui ¢éo.

A —Dados Gerais
1. Sexo

(1) Masculino
(2) Feminino

2. Escolaridade

(1) Ensino fundamental incompleto
(2) Ensino fundamental completo

( 3) Ensino médio incompleto

(4) Ensino médio completo

(5) Ensino superior incompleto
(6) Ensino superior completo

(7) Ensino de pés-graduacéo

3. ldade: anos

4. Qual curso de graduagdo vocé esta cursando na | ES:

5. Qual o semestre que vocé esta cursando: semestre

B - Para responder as questdes seguintes, preencha os espacos em branco, conforme a escala
abaixo:

1 2 3 4 5 6 7
Discordo Discordo Discordo Nem discordo nem Concordo Concordo Concordo
totalmente levemente concordo levemente totalmente

¢ Registre 0 nimero que melhor represente sua opinido. Caso a assertiva ndo se aplique, deixe-aem
branco.

Itens Resposta

1) Estaorganizagdo busca se adaptar ao seu ambiente externo

2) Estaorganizac8o sempre aceita novos desafios

3) Estaorganizagdo procuratransformar ameagas a sua sobrevivénciaem
oportunidades de crescimento

4) Aqui procura-se pensar além das fronteiras da organizagdo

5) Estaorganizac8o procura transformar sua burocracia em estruturas eficientes

6) Estaorganizacdo sempre se esfor¢a em apresentar explicacdes |0gicas para
situagdes novas

7) Estaorganizacdo é capaz de aprender a aprender

8) Paraevitar 0 aparecimento de problemas, esta organizacdo prefere atuar




preventivamente

9) Parasobreviver, esta organizag8o acredita que deve ter relacionamento aberto
com 0 ambiente externo

10) Aqui, acredita-se que a sobrevivéncia da organizacdo depende dela manter-se
em estado de equilibrio com seu ambiente externo, através de trocas de
informagdes entre ambos

11) Esta organizagdo busca uma estrutura administrativa mais descentralizada e, ao
mesmo tempo , mais flexivel e menos complexa

12) Esta organizagdo tem facilidades para operar em ambientes externos que sdo
complexos e varidvel's ab mesmo tempo

13) Nesta organizagao, as solugdes para os problemas sdo sempre detalhadamente
planegjadas

14) A supervisdo de todo o trabalho é constante, nesta organizacdo

15) Nesta organizagdo, cada tarefa tem seu modo preciso de execucdo

16) Esta organizagdo investe no seu futuro, porque tem medo de ndo sobreviver

17) Nesta organizac3o, procura-se sempre a pessoa certa para o lugar certo

18) Ordem no trabalho, procedimentos executados da mesma maneira e obediéncia
s80 todos i mportantes nesta organi zagéo

19) Aqui, os funcionérios se esfor¢cam para renovar ou fortalecer constantemente
esta organizacdo, para serem eternamente lembrados

20) Cada parte componente desta organizacao € capaz de desempenhar uma série
de funcfes extras

21) Nesta organizacdo, os funciondrios s8o0 comprometidos com suas tarefas

22) Os funcionarios tém o produto de seu trabalho reconhecido nesta organizacdo

23) Nesta organizacdo, s8o valorizadas as experiéncias dos funcionarios

24) Aqui, as comunicacfes proporcionam acesso a grande quantidade de
informagdes vindas de dentro e fora desta organi zagdo

25) Os setores desta organizagdo sdo capazes de atuar em nome de cada um dos
Outros, se necessario

26) Nesta organizacdo, quanto mais poder se tem, mais poder se busca

27) Os funcionérios desta organizacdo fazem “qualquer negécio” para alcancar o
poder

28) Nesta organizacdo, 0 importante é se manter em evidéncia

29) Nesta organizacao, as chefias menores e até as maiores sempre ficam dizendo
gue ndo tém poder para mudar qualquer situacéo

30) Nesta organizac8o, toma-se decisdes em “grupinhos’ ou “entre amigos’

31) Ocorrem atritos nesta organizacdo, devido a diferencas entre as coisas que 0s
funcionérios valorizam

32) Aqui, as comunicagdes produzem informagdes duplicadas

33) Nesta organizacdo, os chefes menores competem com os chefes maiores

34) Cada departamento desta organizag8o conhece apenasa si mesmo

35) Asformas de agir nesta organizacdo mostram somente as aparéncias, nuncaa
realidade

36) Ocorre, nesta organizacdo, exploracdo da méo-de-obra ndo especializada

37) Nesta organizacdo existe descaso para com a seguranca no trabalho

38) Aqui, cada funcionario conhece apenas seu proprio trabalho ou tarefa
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Andlises Estatisticas realizadas no Software SPSS

GROUP STATISTICS

Sexo

Escolari
dade

|dade

Semestre

V6

V7

V8

V9

V10

V11

V12

V13

V14

V15

V16

V17

Curso N

Aluno(a) 214
Funcionari 35
o(a)

Aluno(a) 209

Funcionari 33
o(a)
Aluno(a) 213
Funcionari 35
o(a)
Aluno(a) 215
Funcionari 35
o(a)
Aluno(a) 211
Funcionari 35
o(a)
Aluno(a) 213
Funcionari 33
o(a)
Aluno(a) 206
Funcionari 35
o(a)
Aluno(a) 209
Funcionari 35
o(a)
Aluno(a) 209
Funcionari 34
o(a)
Aluno(a) 214
Funcionari 34
o(a)
Aluno(a) 210
Funcionari 33
o(a)
Aluno(a) 210
Funcionari 33
o(a)
Aluno(a) 209
Funcionari 33
o(a)
Aluno(a) 211
Funcionari 31
o(a)
Aluno(a) 208
Funcionari 32
o(a)
Aluno(a) 211
Funcionari 32
o(a)

Mean

1,68
1,60

4,98
6,00

26,12
32,46

2,27
5,37

5,40
5,77

5,44
5,39

4,76
5,09

531
4,69

4,78
4,29

4,94
5,15

5,52
4,24

4,69
5,42

5,56
5,27

5,45
381

4,80
4,72

4,85
341

Std.
Deviation
A7
,50

,22
1,30

6,41
11,71

1,52
1,54

1,14
1,29

1,14
1,64

1,61
1,77

1,34
1,75

1,48
1,77

1,52
1,58

1,20
1,32

1,47
1,20

1,14
1,40

1,14
1,80

1,49
1,51

1,27
1,68

Std. Error
Mean

3,20E-02
8,40E-02

1,51E-02
23

44
1,98

,10
,26

7,82E-02
,22

7,82E-02
,29

11
,30

9,24E-02
,29

,10
,30

,10
27

8,27E-02
23

,10
21

7,90E-02
24

7,84E-02
,32

,10
27

8,77E-02
,30

103



V18

V19

V20

V21

V22

V23

V24

V25

V26

V27

V28

V29

V30

V31

V32

V33

V34

V35

V36

Aluno(a) 209
Funcionari 33
o(a)
Aluno(a) 209
Funcionari 32
o(a)
Aluno(a) 205
Funcionari 33
o(a)
Aluno(a) 208
Funcionari 33
o(a)
Aluno(a) 210
Funcionari 33
o(a)
Aluno(a) 209
Funcionari 33
o(a)
Aluno(a) 209
Funcionari 32
o(a)
Aluno(a) 208
Funcionari 33
o(a)
Aluno(a) 209
Funcionari 34
o(a)
Aluno(a) 203
Funcionari 33
o(a)
Aluno(a) 204
Funcionari 31
o(a)
Aluno(a) 207
Funcionari 33
o(a)
Aluno(a) 202
Funcionari 31
o(a)
Aluno(a) 198
Funcionari 32
o(a)
Aluno(a) 202
Funcionari 32
o(a)
Aluno(a) 203
Funcionari 31
o(a)
Aluno(a) 204
Funcionari 32
o(a)
Aluno(a) 199
Funcionari 31
o(a)
Aluno(a) 199

4,36
5,30

4,82
4,63

4,81
4,97

4,77
4,64

4,71
4,91

511
5,00

4,87
5,19

5,09
5,45

5,20
4,26

4,80
5,03

4,83
4,61

4,90
4,39

4,54
4,26

4,57
3,63

3,83
3,91

4,26
3,65

3,87
3,88

3,86
381

3,88

1,46
1,40

1,55
1,52

1,35
1,65

1,51
1,92

1,50
1,63

1,27
1,41

1,50
1,62

4,45
1,30

1,27
154

1,40
1,38

1,38
1,61

1,42
1,52

1,43
1,53

1,51
1,36

1,53
1,57

1,62
1,62

1,64
1,86

1,58
1,68

1,42

,10
24

11
27

9,40E-02
,29

,10
,33

,10
,28

8,81E-02
,25

,10
,29

31
,23

8,75E-02
,26

9,80E-02
24

9,66E-02
,29

9,84E-02
,26

,10
27

11
24

11
,28

11
,29

11
,33

11
,30

,10
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Sexo

Escolari
dade

|dade

V37

V38

V39

V40

V4l

V42

V43

a t cannot be computed because at |east one of the groups is empty.

Funcionari 33
o(a)
Aluno(a) 197
Funcionari 34
o(a)
Aluno(a) 201
Funcionari 34
o(a)
Aluno(a) 199
Funcionari 34
o(a)
Aluno(a) 202
Funcionari 33
o(a)
Aluno(a) 200
Funcionari 34
o(a)
Aluno(a) 200
Funcionari 34
o(a)
Aluno(a) 198
Funcionari O
o(a)

3,82 1,74
3,99 1,57
3,09 1,62
3,46 154
3,03 1,49
3,69 161
3,29 1,57
3,78 1,84
3,48 2,03
3,19 1,73
2,68 1,36
3,27 1,68
2,71 131
3,70 1,72

INDEPENDENT SAMPLES TEST
Levene's t-test for
Test for Equality of
Equality of Means
Variances
F Sig. t df
Equal 2,211 ,138 ,900 247
variances
assumed
Equal ,863 44,449
variances
not
assumed
Equal 174,727 ,000 -10,542 240
variances
assumed
Equal -4,497 32,286
variances
not
assumed
Equal 33,605 ,000 -4,710 246
variances

assumed

Sig. (2-
tailed)

,369

,393

,000

,000

,000

105

Mean Std. Error 95%
Difference Difference Confidenc

e Intervd

of the

Difference

Lower Upper
7,76E-02 8,62E-02 -9,21E-02 ,25
7,76E-02 8,99E-02 -,10 ,26
-1,02 9,67E-02 -1,21 -,83
-1,02 ,23 -1,48 -,56
-6,34 1,35 -8,98 -3,69



Semestre

V6

V7

V8

V9

V10

V11

V12

Equal
variances
not
assumed
Equal
variances
assumed
Equal
variances
not
assumed
Equal
variances
assumed
Equal
variances
not
assumed
Equal
variances
assumed
Equal
variances
not
assumed
Equal
variances
assumed
Equal
variances
not
assumed
Equal
variances
assumed
Equal
variances
not
assumed
Equal
variances
assumed
Equal
variances
not
assumed
Equal
variances
assumed
Equal
variances
not
assumed
Equal
variances

1,746

,027

6,627

,200

5134

3,414

,150

,341

,188

871

,011

,655

,024

,066

,699

,560

-3,124

-11,200

-11,101

-1,745

-1,596

,187

-1,081

-1,012

2,445

2,023

1,725

1,519

-,738

717

5,606

37,416

248

45,476

244

43,255

244

36,967

239

44,103

242

40,928

241

40,881

246

43,247

241

,003

,000

,000

,082

,118

,852

,886

,281

,317

,015

,050

,086

,137

,461

477

,000

-6,34

-3,10

-3,10

4,27E-02

4,27E-02

-21

-21

1,28

2,03

,28

21

,23

23

,30

,30

,32

,26

31

,28

,32

,28

,29

23

106

-10,44

-3,65

-3,66

1,03E-03

-6,90E-02

-2,23

-2,56

-2,54

4,75E-02

9,70E-02

49

,64

27

,32

1,13

1,25

1,04

1,13

,35

,38

1,73



V13

V14

V15

V16

V17

V18

V19

V20

assumed
Equal
variances
not
assumed
Equal
variances
assumed
Equal
variances
not
assumed
Equal
variances
assumed
Equal
variances
not
assumed
Equal
variances
assumed
Equal
variances
not
assumed
Equal
variances
assumed
Equal
variances
not
assumed
Equal
variances
assumed
Equal
variances
not
assumed
Equal
variances
assumed
Equal
variances
not
assumed
Equal
variances
assumed
Equal
variances
not
assumed
Equal

1,791

4,875

23,657

,014

11,140

,596

,005

3,726

,182

,028

,000

,906

,001

441

,943

,055

5,215

-2,740

-3,180

1,299

1,122

6,910

4,964

,280

278

5,698

4,651

-3,468

-3,573

,659

,668

-,613

40,680

241

48,530

240

39,038

240

33,629

238

40,831

241

36,592

240

43,706

239

41,505

236

,000

,007

,003

,195

,269

,000

,000

779

, 783

,000

,000

,001

,001

511

,508

1,28

29

1,65

1,65

7,93E-02

7,93E-02

1,44

1,44

-,94

-,94

,19

-,16

,22

,26

24

,28

,29

25

27

,26

,29

,26

-1,27

-1,21

1,18

97

81

-1,48

-1,48

107

1,77

72

,80

2,12

2,32

,64

1,94

2,07

- 41

-41

A7

,35



V21

V22

V23

V24

V25

V26

V27

variances
assumed
Equal
variances
not
assumed
Equal
variances
assumed
Equal
variances
not
assumed
Equal
variances
assumed
Equal
variances
not
assumed
Equal
variances
assumed
Equal
variances
not
assumed
Equal
variances
assumed
Equal
variances
not
assumed
Equal
variances
assumed
Equal
variances
not
assumed
Equal
variances
assumed
Equal
variances
not
assumed
Equal
variances
assumed
Equal
variances
not
assumed

7,169

,120

487

,016

,289

3,017

,223

,008

729

,486

,901

,591

,084

,638

-,530

453

,380

-,684

-,646

A74

-1,103

-1,043

-, 465

-,948

3,854

3,341

-,869

-,876

39,165

239

38,506

241

41,057

240

40,614

239

39,577

239

170,496

241

40,532

234

43,350

,599

,651

,706

,495

522

,636

,663

271

,303

344

,000

,002

,386

,386

-,16

,13

,30

,26

-1,90

-1,12

,46

108

45

,30

1,18

,39

1,41

1,49

,30



V28

V29

V30

V31l

V32

V33

V34

V35

Equal
variances
assumed
Equal
variances
not
assumed
Equal
variances
assumed
Equal
variances
not
assumed
Equal
variances
assumed
Equal
variances
not
assumed
Equal
variances
assumed
Equal
variances
not
assumed
Equal
variances
assumed
Equal
variances
not
assumed
Equal
variances
assumed
Equal
variances
not
assumed
Equal
variances
assumed
Equal
variances
not
assumed
Equal
variances
assumed
Equal
variances
not

1,599

,970

,078

,303

,008

,002

1,646

17

,207

,326

,780

,583

,928

,968

,201

;398

,811

725

1,882

1,788

1,028

,981

3,307

3,568

-,255

-,250

1,954

1,952

-,008

-,007

172

,164

233

37,038

238

41,347

231

38,540

228

44,312

232

40,884

232

39,688

234

38,864

228

38,666

418

473

,061

,081

,305

333

,001

,001

,799

,804

,052

,058

,994

,994

,864

871

,94

-7,46E-02

-7,46E-02

,61

-2,45E-03

-2,45E-03

5,28E-02

5,28E-02

27

,30

27

,28

,28

,29

28

,26

29

,30

31

31

32

,35

31

,32

109

-2,35E-02

-6,52E-02

-4,95E-03

-2,18E-02

,76

84

1,03

1,07

,84

,88

1,50

1,47

,50

,53

1,23

1,24

,62

,70

,66

,70



V36

V37

V38

V39

V40

V41l

V42

assumed
Equal
variances
assumed
Equal
variances
not
assumed
Equal
variances
assumed
Equal
variances
not
assumed
Equal
variances
assumed
Equal
variances
not
assumed
Equal
variances
assumed
Equal
variances
not
assumed
Equal
variances
assumed
Equal
variances
not
assumed
Equal
variances
assumed
Equal
variances
not
assumed
Equal
variances
assumed
Equal
variances
not
assumed

SEXO

7,796

,687

757

,270

1,375

4,434

5,885

,006

,408

,385

,242

,036

,016

Frequency Percent

,222

,192

3,101

3,026

1,510

1,546

1,323

1,350

847

,789

1,633

1,927

1,863

2,213

230

39,376

229

44,299

233

45,742

231

45,763

233

41,048

232

52,723

232

53,168

valid

,825

,002

,004

,132

,129

,187

,184

;398

435

,031

Cumulativ

6,12E-02

6,12E-02

,28

,32

,25

110

-,48 ,61
-,58 71
,33 1,48
,30 151
-,13 ,99
-,13 ,99
-,19 ,98
-,19 ,98
-,39 ,99
-,46 1,06
-,10 1,12
-2,08E-02 1,04
-3,26E-02 1,16
5,29E-02 1,08



Valid 1

2

Totd
Missing System
Total

ESCOLARIDADE

valid

Missing
Total

IDADE

valid 17
18
19
20
21
22
23
24
25
26
27
28
29
30
31
32
33
34
35
36
37
38
39
40
41
42
43

46
47
48

83 33,2
166 66,4
249 99,6
1 4
250 100,0

Frequency Percent

1 4

8 3.2
208 83,2
9 3,6
16 6,4
242 96,8
8 3,2
250 100,0

Frequency Percent

1 4

14 56
18 7,2
19 7,6
17 6,8
13 52
14 5,6
14 5,6
9 3,6
16 6,4
22 8,8
17 6,8
5 2,0
8 3,2
8 3,2
4 1,6
8 3,2
4 1,6
2 8

4 1,6
1 4

2 8

7 2,8
6 24
3 1,2
1 4

2 8

2 8

1 4

1 4

3 1,2

Percent
33,3
66,7
100,0

Valid
Percent

3,3
86,0
3,7
6,6
100,0

valid
Percent

111

e Percent
33,3
100,0

Cumulativ
e Percent
4

3,7

89,7

93,4
100,0

Cumulativ
e Percent
4
6,0
13,3
21,0
27,8
33,1
38,7
444
48,0
54,4
63,3
70,2
72,2
75,4
78,6
80,2
83,5
85,1
85,9
87,5
87,9
88,7
91,5
94,0
95,2
95,6
96,4
97,2
97,6
98,0
99,2



52

68

Totd
Missing System
Total
CURSO
Valid Aluno(a)

Funcionari

o(a)

Totd
SEMESTRE
Vadid 1

2

3

4

5

6

7

Totd
V6
Vvadid 1

2

3

4

5

6

7

Totd
Missing System
Total
V7
Vdid

No o, wWDNE

1 4

1 4
248 99,2
2 8
250 100,0

Frequency Percent

215 86,0
35 14,0
250 100,0

Frequency Percent

110 44,0
18 7,2
54 21,6
2 8

41 16,4
20 8,0

5 2,0
250 100,0

Frequency Percent

1 4

4 1,6
16 6,4
23 9,2
49 19,6
123 49,2
30 12,0
246 98,4
4 1,6
250 100,0

Frequency Percent

2 8
10 4,0
5 2,0
26 10,4
53 21,2
120 48,0
30 12,0

4
4
100,0

Valid
Percent
86,0
14,0

100,0

Vdlid
Percent
44,0
7,2
21,6

,8

16,4
8,0

2,0
100,0

valid
Percent

1,6
6,5
9,3
19,9
50,0
12,2
100,0

valid
Percent

4,1
2,0
10,6
21,5
48,8
12,2

112

99,6
100,0

Cumulativ
e Percent
86,0
100,0

Cumulativ
e Percent
44.0

51,2

72,8

73,6

90,0

98,0
100,0

Cumulativ
e Percent
4

2,0

8,5

17,9

37,8

87,8
100,0

Cumulativ
e Percent
,8

49

6,9

17,5

39,0

87,8
100,0



Missing

Total

V8

Valid

Missing
Total

V9

valid

Missing
Total

V10

Valid

Missing
Total

Vil

Valid

Totd
System

NoO o~ WNPE

Total
System

~No o, wWDNRE

Total
System

NoO o~ WNPE

Totd
System

246 98,4
4 1,6
250 100,0

Frequency Percent

12 4.8
24 9,6

5 2,0
47 18,8
45 18,0
85 34,0
23 9,2
241 96,4
9 3,6
250 100,0

Frequency Percent

8 3,2

9 3,6
12 4.8
22 88
64 25,6
99 39,6
30 12,0
244 97,6
6 24
250 100,0

Frequency Percent

14 5,6
14 5,6
19 7,6
36 14,4
69 27,6
80 32,0
11 4.4
243 97,2
7 2,8
250 100,0

Frequency Percent

8 3,2

100,0

Valid
Percent
50
10,0
2,1
19,5
18,7
35,3
9,5
100,0

Valid
Percent
3,3

3,7

49

9,0
26,2
40,6
12,3
100,0

Valid
Percent
58

58

78
14,8
28,4
32,9
45
100,0

Valid
Percent
3,2

113

Cumulativ
e Percent
5,0

14,9

17,0

36,5

55,2

90,5
100,0

Cumulativ
e Percent
33

7,0

11,9

20,9

47,1

87,7
100,0

Cumulativ
e Percent
5,8

11,5

19,3

34,2

62,6

95,5
100,0

Cumulativ
e Percent
3,2



Missing
Total
V12

Valid

Missing
Total

V13

valid

Missing
Total

V14

Valid

Missing
Total

No o~ WwWN

Totd
System

NoO o~ WNPE

Totd
System

NoO o~ WNPE

Totd
System

14
26
24
59
92
25
248
2
250

Frequency Percent

5

6

9
28
60
102
33
243
7
250

Frequency Percent

7
14
23
48
57
76
18
243
7
250

Frequency Percent

2

3
12
22
56
105
42
242
8
250

5,6
10,4
9,6
23,6
36,8
10,0
99,2
8
100,0

2,0
2,4
3,6
11,2
24,0
40,8
13,2
97,2
2,8
100,0

2,8
5,6
9,2
19,2
22,8
30,4
7,2
97,2
2,8
100,0

8

12
4.8
8,8
22,4
42,0
16,8
96,8
3,2
100,0

5,6
10,5
9,7
23,8
37,1
10,1
100,0

Valid
Percent
2,1

25

3,7
115
24,7
42,0
13,6
100,0

Valid
Percent
29

58

9,5
19,8
23,5
31,3
7,4
100,0

Vadlid
Percent
8

1,2

50

91
23,1
43,4
17,4
100,0

8,9
194
29,0
52,8
89,9
100,0

Cumulativ
e Percent
2,1

45

8,2

19,8

444

86,4
100,0

Cumulativ
e Percent
2,9

8,6

18,1

37,9

61,3

92,6
100,0

Cumulativ
e Percent
8

2,1

7,0

16,1

39,3

82,6
100,0

114



V15

Valid

Missing
Total

V16

valid

Missing
Total

V17

Valid

Missing
Total

V18

valid

No o~ WNPE

Totd
System

~No o~ wWNRE

Total
System

NoO o~ WNPE

Totd
System

~No o~ wWDNE

Frequency Percent

4 1,6
13 5,2

6 24
32 12,8
60 24,0
96 384
31 124
242 96,8
8 3,2
250 100,0

Frequency Percent

7 2,8
18 7,2
16 6,4
48 19,2
61 24.4
69 27,6
21 84
240 96,0
10 4,0
250 100,0

Frequency Percent

10 4,0
13 52
15 6,0
63 25,2
66 26,4
63 25,2
13 52
243 97,2
7 2,8
250 100,0

Frequency Percent

9 3,6
22 8,8
22 8,8
59 23,6
62 24,8
55 22,0
13 5,2

Valid
Percent
1,7

54

25
13,2
24.8
39,7
12,8
100,0

Valid
Percent
29

75

6,7
20,0
25,4
28,8
8,8
100,0

Vadlid
Percent
41

53

6,2
25,9
27,2
25,9
53
100,0

Valid
Percent
3,7

91

91
24.4
25,6
22,7
54

115

Cumulativ
e Percent
1,7

7,0

9,5

22,7

475

87,2
100,0

Cumulativ
e Percent
2,9

10,4

17,1

37,1

62,5

91,3
100,0

Cumulativ
e Percent
41

9,5

15,6

41,6

68,7

94,7
100,0

Cumulativ
e Percent
3,7

12,8

21,9

46,3

71,9

94,6
100,0



Missing
Total

V19

valid

Missing
Total
V20

Valid

Missing
Total

V21

valid

Missing
Total

V22

Valid

Totd
System

~No o, wWNE

Totd

~NoO o~ WNPE

Totd
System

AWN R

242 96,8
8 3,2
250 100,0

Frequency Percent

7 2,8
20 8,0
23 9,2
34 13,6
62 24.8
72 28,8
23 9,2
241 96,4
9 3,6
250 100,0

Frequency Percent

3 1,2
18 7,2
17 6,8
46 18,4
65 26,0
72 28,8
17 6,8
238 95,2
12 4.8
250 100,0

Frequency Percent

5 2,0
24 9,6
21 84
47 18,8
50 20,0
67 26,8
27 10,8
241 96,4
9 3,6
250 100,0

Frequency Percent

9 3,6
17 6,8
22 8,8
42 16,8

100,0

Valid
Percent
29

8,3

9,5
14,1
25,7
29,9
9,5
100,0

Valid
Percent
1,3

7,6

7,1
19,3
27,3
30,3
7,1
100,0

Vdlid
Percent
2,1
10,0
8,7
19,5
20,7
27,8
11,2
100,0

Valid
Percent
3,7

7,0

91
17,3

116

Cumulativ
e Percent
2,9

11,2

20,7

34,9

60,6

90,5
100,0

Cumulativ
e Percent
1,3

8,8

16,0

35,3

62,6

92,9
100,0

Cumulativ
e Percent
2,1

12,0

20,7

40,2

61,0

88,8
100,0

Cumulativ
e Percent
3,7

10,7

19,8

37,0



Missing
Total

V23

valid

Missing
Total

V24

Valid

Missing
Total

V25

valid

Missing
Total

V26

Totd
System

~No o~ wWNRE

Total
System

NoO o~ WNPE

Totd
System

g\ICDO'I-bOOI\)H

Totd
System

62 24.8
72 28,8
19 7,6
243 97,2
7 2,8
250 100,0

Frequency Percent

5 2,0

6 2,4
13 52
44 17,6
63 25,2
90 36,0
21 84
242 96,8
8 3,2
250 100,0

Frequency Percent

11 4.4
10 4,0
16 6,4
42 16,8
61 244
75 30,0
26 10,4
241 96,4
9 3,6
250 100,0

Frequency Percent

5 2,0
15 6,0
10 4,0
50 20,0
70 28,0
72 28,8
18 7,2
1 4
241 96,4
9 3,6
250 100,0

255
29,6
7,8
100,0

Valid
Percent
2,1

2,5

54
18,2
26,0
37,2
8,7
100,0

Vdlid
Percent
4,6

41

6,6
17,4
25,3
31,1
10,8
100,0

Valid
Percent
2,1

6,2

41
20,7
29,0
29,9
75

100,0

117

62,6
92,2
100,0

Cumulativ
e Percent
2,1

45

9,9

28,1

54,1

91,3
100,0

Cumulativ
e Percent
4.6

8,7

15,4

32,8

58,1

89,2
100,0

Cumulativ
e Percent
2,1

8,3

12,4

33,2

62,2

92,1

99,6
100,0



118

Frequency Percent  Valid Cumulativ
Percent e Percent

valid 1 4 1,6 1,6 1,6
2 11 44 4,5 6,2
3 13 5,2 53 11,5
4 41 16,4 16,9 28,4
5 67 26,8 27,6 56,0
6 82 32,8 33,7 89,7
7 25 10,0 10,3 100,0
Total 243 97,2 100,0
Missing System 7 2,8
Total 250 100,0
V27
Frequency Percent  Valid Cumulativ
Percent e Percent
valid 1 3 1,2 1,3 13
2 18 7,2 7,6 89
3 14 5,6 59 14,8
4 54 21,6 22,9 37,7
5 55 22,0 23,3 61,0
6 75 30,0 31,8 92,8
7 17 6,8 7,2 100,0
Total 236 944 100,0
Missing System 14 5,6
Total 250 100,0
V28
Frequency Percent  Valid Cumulativ
Percent e Percent
vaid 1 7 2,8 3,0 3,0
2 9 3,6 3,8 6,8
3 15 6,0 6,4 13,2
4 68 27,2 28,9 42,1
5 52 20,8 22,1 64,3
6 61 24,4 26,0 90,2
7 23 9,2 9,8 100,0
Total 235 94,0 100,0
Missing System 15 6,0
Total 250 100,0
V29
Frequency Percent  Valid Cumulativ
Percent e Percent
valid 1 9 3,6 3,8 3,8
2 11 44 4,6 8,3
3 14 5,6 5,8 14,2
4 54 21,6 22,5 36,7
5 61 244 254 62,1
6 72 28,8 30,0 92,1
7 19 7,6 79 100,0
Total 240 96,0 100,0



Missing
Total

V30

Valid

Missing
Total

V31

valid

Missing
Total

V32

Valid

Missing
Total

V33

valid

System

NOoO o~ WNPE

Totd
System

WN P

10 4,0
250 100,0

Frequency Percent

11 4.4
14 56
15 6,0
74 29,6
59 23,6
45 18,0
15 6,0
233 93,2
17 6,8
250 100,0

Frequency Percent

12 4.8
23 9,2
10 4,0
66 26,4
60 24,0
45 18,0
14 56
230 92,0
20 8,0
250 100,0

Frequency Percent

20 8,0
37 14,8
16 6,4
90 36,0
36 14,4
28 11,2
7 2,8
234 93,6
16 6,4
250 100,0

Frequency Percent

19 7,6
28 11,2
16 6,4

Valid
Percent
4,7

6,0

6,4
31,8
25,3
19,3
6,4
100,0

Valid
Percent
52
10,0
4,3
28,7
26,1
19,6
6,1
100,0

Valid
Percent
8,5
15,8
6,8
38,5
15,4
12,0
3,0
100,0

Valid
Percent
8,1
12,0
6,8

119

Cumulativ
e Percent
4,7

10,7

17,2

489

74,2

93,6
100,0

Cumulativ
e Percent
52

15,2

19,6

48,3

74,3

93,9
100,0

Cumulativ
e Percent
8,5

24,4

31,2

69,7

85,0

97,0
100,0

Cumulativ
e Percent
8,1

20,1

26,9



Missing
Total

V34

Valid

Missing
Total

V35

Valid

Missing
Total

V36

valid

Missing
Total

V37

~N o oh~

Total
System

NOoO oo~ WNPE

Totd
System

~NoO o~ WNPE

Total
System

~No ok, wWwNRE

Totd
System

68 27,2
48 19,2
43 17,2
12 4.8
234 93,6
16 6,4
250 100,0

Frequency Percent

23 9,2
38 15,2
21 84
76 30,4
31 124
36 14,4
11 4.4
236 94,4
14 5,6
250 100,0

Frequency Percent

20 8,0
38 15,2
19 7,6
78 31,2
38 15,2
28 11,2
9 3,6
230 92,0
20 8,0
250 100,0

Frequency Percent

15 6,0
36 14,4
21 84
91 36,4
37 14,8
25 10,0
7 2,8
232 92,8
18 7,2
250 100,0

29,1
20,5
18,4
51
100,0

Valid
Percent
9,7
16,1
8,9
32,2
13,1
15,3
47
100,0

Valid
Percent
8,7
16,5
8,3
33,9
16,5
12,2
39
100,0

Valid
Percent
6,5
15,5
91
39,2
15,9
10,8
3,0
100,0

120

56,0
76,5
94,9
100,0

Cumulativ
e Percent
9,7

25,8

34,7

66,9

80,1

95,3
100,0

Cumulativ
e Percent
8,7

25,2

33,5

67,4

83,9

96,1
100,0

Cumulativ
e Percent
6,5

22,0

31,0

70,3

86,2

97,0
100,0



Valid

Missing
Total

V38

Valid

Missing
Total

V39

valid

Missing
Total

V40

Valid

NoO o~ WNE

A ~NOoO Tk, WNPE

Frequency Percent

19 7,6
40 16,0
21 84
75 30,0
35 14,0
32 12,8
9 3,6
231 92,4
19 7,6
250 100,0

Frequency Percent

27 10,8
56 22,4
25 10,0
79 31,6
26 10,4
16 6,4

6 2,4
235 94,0
15 6,0
250 100,0

Frequency Percent

25 10,0
47 18,8
20 8,0
77 30,8
34 13,6
21 84

9 3,6
233 93,2
17 6,8
250 100,0

Frequency Percent

28 11,2
59 23,6
11 4,4

55 22,0
33 13,2
28 11,2
21 84

235 94,0

Valid
Percent
8,2
17,3
91
32,5
15,2
13,9
39
100,0

Valid
Percent
115
23,8
10,6
33,6
111
6,8

2,6
100,0

Valid
Percent
10,7
20,2
8,6
33,0
14,6
9,0

39
100,0

Valid
Percent
11,9
25,1
47
23,4
14,0
11,9
8,9
100,0

121

Cumulativ
e Percent
8,2

25,5

34,6

67,1

82,3

96,1
100,0

Cumulativ
e Percent
11,5

35,3

46,0

79,6

90,6

97,4
100,0

Cumulativ
e Percent
10,7

30,9

39,5

72,5

87,1

96,1
100,0

Cumulativ
e Percent
11,9

37,0

41,7

65,1

79,1

91,1
100,0



Missing System 15 6,0
Total 250 100,0
V41
Frequency Percent
Vvalid 1 43 17,2
2 69 27,6
3 16 6,4
4 66 26,4
5 16 6,4
6 13 52
7 11 4.4
Total 234 93,6
Missing System 16 6,4
Total 250 100,0
V42
Frequency Percent
Vvalid 1 36 144
2 70 28,0
3 20 8,0
4 63 25,2
5 19 7,6
6 19 7,6
7 7 2,8
Total 234 93,6
Missing System 16 6,4
Total 250 100,0
V43
Frequency Percent
Vvalid 1 21 84
2 43 17,2
3 16 6,4
4 62 24,8
5 18 7,2
6 27 10,8
7 11 4.4
Total 198 79,2
Missing System 52 20,8
Total 250 100,0

GROUP STATISTICS

Sexo N Mean
Escolari 1 81 5,06
dade

2 161 5,15

Valid
Percent
18,4
29,5
6,8
28,2
6,8

5,6

47
100,0

Valid
Percent
15,4
29,9
8,5
26,9
8,1

8,1

3,0
100,0

Valid
Percent
10,6
21,7
8,1
31,3
91
13,6
5,6
100,0

Std.
Deviation
73

,56

122

Cumulativ
e Percent
18,4

479

54,7

82,9

89,7

95,3
100,0

Cumulativ
e Percent
15,4

45,3

53,8

80,8

88,9

97,0
100,0

Cumulativ
e Percent
10,6

32,3

40,4

71,7

80,8

94,4
100,0

Std. Error
Mean
8,12E-02

4,42E-02



|dade

Semestre

V6

V7

V8

V9

V10

Vi1l

V12

V13

V14

V15

V16

V17

V18

V19

V20

V21

V22

V23

V24

V25

V26

V27

V28

V29

V30

V31

PNRPNRNRPNREPNRNRPNRNRPNRPNRNRNRNRPNRPNRNRNRNRPNRPNRNRNRNRNRPNRNRNR

83
164
83
166
83
162
82
163
80
160
83
160
82
160
83
164
82
160
83
159
82
159
82
159
82
157
83
159
83
158
83
157
81
156
83
157
82
160
81
160
82
158
81
159
83
159
79
156
80
155
83
157
80
152
80

27,67
26,73
2,64
2,72
5,53
5,41
5,43
5,43
5,14
4,64
5,42
5,11
4,68
4,72
517
4,87
5,39
5,33
5,02
4,67
5,45
5,55
5,26
5,25
4,82
4,78
4,59
4,70
4,65
4,40
5,01
4,66
5,09
4,69
4,95
4,65
4,77
4,72
5,06
5,12
4,98
4,87
5,72
4,86
5,14
5,02
4,78
4,87
4,74
4,84
4,89
4,80
4,40
4,57
4,21

8,50
7,25
2,03
1,76
,98

1,25
1,23
1,22
1,41
1,72
1,28
1,48
1,60
1,50
1,45
1,56
1,14
1,37
1,46
1,45
1,29
1,13
1,33
1,37
1,53
1,47
1,46
1,40
151
1,48
1,54
1,53
1,33
1,40
1,50
1,60
1,64
1,46
1,33
1,28
1,49
1,53
6,90
1,41
1,26
1,39
1,39
1,40
1,46
1,38
1,41
1,45
1,52
1,41
1,52

,93
174
22
14
11
9,82E-02
14
9,53E-02
,16
14
14
12
,18
12
,16
12
,13
11
,16
11
,14
8,95E-02
,15
11
17
12
,16
11
17
12
17
12
,15
11
,16
13
,18
12
,15
,10
,16
12
A7
11
,14
11
,16
11
,16
11
,16
12
17
11
17

123



Escolari
dade

|dade

Semestre

2 150 4,55
V32 1 82 3,87
2 151 3,84
V33 1 82 4,18
2 152 4,17
V34 1 81 4,07
2 154 3,77
V35 1 80 3,89
2 149 3,85
V36 1 81 3,94
2 151 3,83
V37 1 81 3,84
2 150 3,87
V38 1 82 3,74
2 152 3,22
V39 1 82 3,68
2 150 3,61
V40 1 82 3,84
2 152 3,70
V41 1 82 3,21
2 151 3,07
V42 1 82 3,39
2 151 3,09
V43 1 67 3,67
2 130 3,72
INDEPENDENT SAMPLES TEST
Levene's t-test for
Test for Equality of
Equality of Means
Variances
F Sig. t
Equal ,011 ,918 -1,029
variances
assumed
Equal -,945
variances
not
assumed
Equal 451 ,502 ,916
variances
assumed
Equal ,870
variances
not
assumed
Equal 2,606 ,108 -,314
variances

assumed

1,52
1,60
1,50
1,63
1,64
1,69
1,65
1,69
1,53
1,52
1,44
157
1,63
1,69
1,41
1,59
1,62
1,96
1,82
1,81
1,62
1,73
1,58
1,74
1,72

df

240

128,909

245

143,600

247

12
,18
12
,18
,13
,19
,13
,19
,13
17
12
17
,13
,19
11
,18
,13
22
,15
,20
,13
,19
,13
21
15

Sig. (2-
tailed)

,304

347

,360

,386

(54

124

Mean Std. Error 95%
Difference Difference Confidenc

elntervd

of the

Difference

Lower Upper
-8,73E-02 8,49E-02 -,25 7,98E-02
-8,73E-02 9,24E-02 -,27 9,56E-02
,95 1,04 -1,09 2,99
,95 1,09 -1,21 3,11
-7,83E-02 ,25 -,57 41



V6

V7

V8

V9

V10

Vi1

V12

V13

Equal
variances
not
assumed
Equal
variances
assumed
Equal
variances
not
assumed
Equal
variances
assumed
Equal
variances
not
assumed
Equal
variances
assumed
Equal
variances
not
assumed
Equal
variances
assumed
Equal
variances
not
assumed
Equal
variances
assumed
Equal
variances
not
assumed
Equal
variances
assumed
Equal
variances
not
assumed
Equal
variances
assumed
Equal
variances
not
assumed
Equal
variances

3,574

,020

5,125

1,254

2,345

,899

2,997

,697

,060

,888

,024

,264

,127

,085

,405

-,300

, 741

,801

-,016

-,016

2,247

2,399

1,619

1,694

-,172

-,168

1,447

1,483

371

393

1,816

145,480

243

203,613

243

161,198

238

188,338

241

187,974

240

154,051

245

176,128

240

191,224

240

,765

459

424

,987

,987

,026

,017

,107

,092

,864

867

,149

,140

711

,695

,071

-7,83E-02

,12

-2,62E-03

-2,62E-03

,50

,50

31

31

-3,58E-02

-3,58E-02

,30

,30

6,52E-02

6,52E-02

,36

,26

,16

A7

A7

21

21

,18

17

125

-,59 44
-,19 43
-17 40
-,33 32
-,33 ,32
6,17E-02 94
8,89E-02 ,91
-6,70E-02 ,69
-5,00E-02 ,67
-,45 37
-,46 ,38
-11 ,70
-9,82E-02 ,69
-,28 41
-,26 39
-3,04E-02 ,75



V14

V15

V16

V17

V18

V19

V20

V21

assumed
Equal
variances
not
assumed
Equal
variances
assumed
Equal
variances
not
assumed
Equal
variances
assumed
Equal
variances
not
assumed
Equal
variances
assumed
Equal
variances
not
assumed
Equal
variances
assumed
Equal
variances
not
assumed
Equal
variances
assumed
Equal
variances
not
assumed
Equal
variances
assumed
Equal
variances
not
assumed
Equal
variances
assumed
Equal
variances
not
assumed
Equal

1,858

,098

,061

,108

,011

,004

1,005

1,602

174

, 755

,805

743

;917

,947

317

,207

1,809

-,635

-,608

,059

,059

,197

,194

-,559

-,553

1,249

1,240

1,679

1,675

2,085

2,119

1,424

164,754

239

146,149

239

168,142

237

158,557

240

161,129

239

163,471

238

165,923

235

169,451

238

,072

,526

;953

,953

,846

576

,581

,213

217

,094

,096

,038

,036

,156

1,08E-02

1,08E-02

4,00E-02

4,00E-02

,30

-3,27E-02

.42

-6,05E-02

-6,24E-02

2,17E-02

2,69E-02

-,12

126

75

,28

,65

,76

,76

A7

,76



V22

V23

V24

V25

V26

V27

V28

variances
assumed
Equal
variances
not
assumed
Equal
variances
assumed
Equal
variances
not
assumed
Equal
variances
assumed
Equal
variances
not
assumed
Equal
variances
assumed
Equal
variances
not
assumed
Equal
variances
assumed
Equal
variances
not
assumed
Equal
variances
assumed
Equal
variances
not
assumed
Equal
variances
assumed
Equal
variances
not
assumed
Equal
variances
assumed
Equal
variances
not
assumed

1,334

,149

,053

2,063

,001

,183

,502

,249

,700

817

,152

,975

,669

479

1,453

,239

,230

-,323

-,319

495

499

1,515

1,111

,689

711

-, 417

-,418

-,521

-,511

176,683

240

147,428

239

155,881

238

167,897

238

83,414

240

181,172

233

157,563

233

152,020

,148

811

,818

147

, 750

,621

,618

,131

,270

491

478

677

,676

,603

,610

,30

4,95E-02

4,95E-02

-5,70E-02

-5,70E-02

13

-8,06E-02

-8,06E-02

21

21

,18

,18

21

,18

,18

,19

,19

,19

-11

-,49

127

71

51

1,98

2,40

,30

,28



V29

V30

V31l

V32

V33

V34

V35

V36

Equal
variances
assumed
Equal
variances
not
assumed
Equal
variances
assumed
Equal
variances
not
assumed
Equal
variances
assumed
Equal
variances
not
assumed
Equal
variances
assumed
Equal
variances
not
assumed
Equal
variances
assumed
Equal
variances
not
assumed
Equal
variances
assumed
Equal
variances
not
assumed
Equal
variances
assumed
Equal
variances
not
assumed
Equal
variances
assumed
Equal
variances
not

,186

,982

,196

,021

212

,081

1,423

,220

,666

,323

,658

,886

,645

776

234

,639

,488

,492

-,829

-,809

-1,620

-1,622

,118

,115

,053

,053

1,348

1,336

,190

,184

514

,505

238

171,075

230

150,175

228

162,002

231

157,492

232

167,140

233

158,898

227

148,562

230

156,270

,626

,623

,408

,420

,107

,107

,906

,908

,958

,958

179

,183

,849

,854

,608

,614

9,54E-02

9,54E-02

-, 17

-,17

2,48E-02

2,48E-02

1,19E-02

1,19E-02

31

31

4,19E-02

4,19E-02

,10

,10

,20

,19

23

,22

23

21

-,29

-,29

-,56

-,57

-, 76

-, 76

-39

-,40

-,43

-14

-15

-,39

-41

-,29

-,30

128

24

7,37E-02

7,40E-02

45

,76

76

49

,50

51



V37

V38

V39

V40

V41

V42

V43

assumed
Equal
variances
assumed
Equal
variances
not
assumed
Equal
variances
assumed
Equal
variances
not
assumed
Equal
variances
assumed
Equal
variances
not
assumed
Equal
variances
assumed
Equal
variances
not
assumed
Equal
variances
assumed
Equal
variances
not
assumed
Equal
variances
assumed
Equal
variances
not
assumed
Equal
variances
assumed
Equal
variances
not
assumed

324

1,307

,335

,218

2,029

,345

,036

,570

254

,563

,156

,557

,850

-,153

-,154

2,535

2,404

314

,316

,562

,550

,609

,589

1,326

1,292

-,198

-,198

229

169,283

232

142,723

230

169,122

232

156,101

231

151,258

231

154,580

195

132,443

879

878

,012

,018

,753

, 752

575

,583

;543

557

,186

,198

,843

-3,38E-02

-3,38E-02

53

6,96E-02

6,96E-02

,30

-5,14E-02

-5,14E-02

,22

,22

21

,22

,22

,26

,26

,26

9,36E-02

129

,46



