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RESUMO

Esse artigo apresentou uma pesquisa de opinido realizada entre os alunos (pdbli-
co cliente) do Centro Universitario Teresa D’Avila - Unifatea, visando analisar a
percepcdo dos mesmos em relacdo a atual marca e suas expectativas em relagcdo
a universidade. Os dados obtidos servirdo para fornecer informagdo, permitindo
a construcdo do novo manual de identidade da marca Unifatea. Portanto, o ob-
jetivo é estabelecer critérios técnicos, dentre eles padrdo e diretrizes essenciais na
utilizacdo dos elementos visuais que compéem a identidade de marca, garantin-
do a sua consisténcia, facilitando o reconhecimento institucional junto ao publico.
A pesquisa encontra-se ainda em desenvolvimento, portanto ndo hé um resultado
conclusivo, contudo, a pesquisa de opinido & revelou que os estudantes, mesmo
com opgdes de cursos a distdncia, optaram pelos cursos em que é possivel ocorrer
as trocas humanas.

Palavras-chave: Marca. Design Grafico. Padréo comunicacional. Branding.

ABSTRACT

TThis article presented an opinion survey carried out among students (client public)
of Centro Universitdrio Teresa D’Avila - Unifatea, aiming to analyze their percep-
tion in relation fo the current brand and their expectations in relation to the univer-
sity. The data obtained will serve to provide information, allowing the construction
of the new Unifatea brand identity manual. Therefore, the objective is to establish
technical criteria, including standards and essential guidelines for the use of visual
elements that make up the brand identity, ensuring its consistency and facilitating
institutional recognition among the public. The research is still under development,
so there is no conclusive result, however, the opinion survey has already revealed
that students, even with distance course options, opted for courses in which human
exchanges can occur.

Keywords: Brand. Graphic design. Communication pattern. Branding.
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INTRODUCAO

A marca é um conceito extensamente debatido em dreas do conhecimento
como, as ciéncias sociais aplicadas, os campos de design e marketing, pesquisam

e desenvolvem as relagdes impressas num conjunto de elementos que comunicam
uma mensagem. (CAMEIRA, 2016)

O processo de desenvolvimento de uma estratégia de Branding é fundamen-
tado na inteng@o de criar lealdade em clientes existentes e atrair novos clientes,
visando expandir os negdcios, aumentar os lucros e estabelecer novas perspec-
tivas de valor para uma marca. Como afirmou Alina Wheeler, especialista em

branding, “Uma marca forte se destaca em um mercado saturado.” (WHEELER,
2012, p. 12).

As marcas desempenham um papel crucial na orientagdo dos consumidores
na selecdo entre uma ampla gama de opgdes disponiveis. Elas desempenham a
funcéo de comunicar as qualidades e valores inerentes a um produto ou servico,
transmitindo ao cliente a confianca necessdria para tomada de deciséo. Por meio
de uma série de elementos estratégicos, as marcas sdo capazes de despertar uma
identificag@o por parte dos consumidores, estabelecendo uma conexdo emocio-
nal e cognitiva com a marca. (WHEELER, 2012)

Para além das dimensdes de valor e econdmica, as marcas exercem influén-
cia sobre os aspectos emocionais dos seres humanos. Elas representam uma ma-
nifestacdo tangivel de reconhecimento e unificacéo dos sistemas intrinsecamente
ligados a elas. As marcas também sao portadoras de afeto e histéria, incorporan-
do um contexto e uma esséncia que s@o perceptiveis por diferentes perspectivas.

Assim, a percepc¢do de uma marca pode ser tanto visualmente apreendida quanto
emocionalmente sentida. (CAMEIRA, 2016)

Nesse contexto, surgem importantes questionamentos que nos conduzem d
compreenséo da importadncia de uma estratégia eficaz de branding. Quem é vocé
como marca?¢ Quem precisa saber sobre vocé? Como os potenciais consumido-
res irdo descobrir sua marca? E, o mais crucial, por que eles devem se importar?
Essas indagacdes nos instigam a adentrar as teorias e prdticas de construcéo de
marca e como estd a atual situacdo do objeto de estudo, o Unifatea.

A estratégia de marca desempenha um papel fundamental na demonstracéo
e comunicac@o da vantagem competitiva de uma empresa, além de trabalhar
com base nas percepcdes, preferéncias, valores, sonhos e estilo de vida dos usu-
drios. Ela visa conscientizar o publico sobre o valor da marca, contribuindo para
o sucesso continuo da empresa. (WHEELER, 2012)

A orientacdo é um aspecto essencial da estratégia de marca, uma vez que di-
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reciona todas as atividades relacionadas & marca, proporcionando uma direcédo
e um propésito claros. O posicionamento da marca também ¢é estabelecido pela
estratégia, definindo como ela serd posicionada em relacéo aos concorrentes,
identificando o publico-alvo, os atributos diferenciadores e os beneficios ofereci-
dos pela marca. (WHEELER, 2012)

A consisténcia é um principio-chave da estratégia de marca, garantindo uma
comunicacdo e experiéncia consistentes para o consumidor em todos os pontos
de contato com a marca. Ela estabelece diretrizes para a identidade visual, tom
de voz, mensagens-chave e valores a serem transmitidos, fortalecendo a imagem
da marca e construindo confianga ao longo do tempo. (CAMEIRA, 2016)

Uma estratégia de marca bem executada contribui para a construcéo de va-
lor a longo prazo, buscando criar uma percepgdo positiva da marca e desenvol-
ver um relacionamento emocional com os consumidores. Além disso, a estratégia
de marca facilita a expansédo e a diversificacdo dos negécios, permitindo que a

marca seja estendida para novas linhas de produtos, servicos, mercados ou seg-
mentos de clientes. (WHEELER, 2012)

A gestéo da reputagdo também é abordada pela estratégia de marca, de-
sempenhando um papel fundamental na forma como a marca lida com crises,
responde a comentdrios negativos e se posiciona perante o pUblico. Uma estraté-
gia bem definida auxilia na protecdo da reputacdo da marca e no gerenciamento
dos desafios que podem surgir ao longo do tempo. (CAMEIRA, 2016)

Com base nas metodologias de Wheeler (2012) e Cameira (2016), apoiada
em uma humanizacdo da marca de Gobé (2010), antes de qualquer nova cons-
trugdo grdfica, necessitamos entender e analisar o pUblico. Em uma marca |4
existente é ainda mais desafiador, pois “O bom design ndo reinventou a marca,
mas liberou o potencial latente dentro da sua imagem, seu publico e a sua em-

presa” (GOBE, 2010, p. 34).
Sendo assim o estudo se divide na seguinte forma:
* Compreensdo da histéria da marca ao longo dos anos;
* Missdo, Visdo, Valores e diretrizes que norteiam a marca;
e Coleta de dados: percepgdo atual e andlise do piblico.

Por meio dessas etapas poderemos fazer uma andlise da esséncia e o que a
marca representa hoje, para uma nova construgdo futura. (WHEELER, 2012)

METODO
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A HISTORIA DO CENTRO UNIVERSITARIO

O design cria uma ligagdo emocional com os clientes, a confianga, acreditar
que a sua experiéncia é insubstituivel, é o ponto de virada para que uma marca
se destaque. As marcas, tem o poder de capturar os sentidos humanos, quando
ela existe no mundo tangivel e além de vé-la vocé pode senti-la, ouvi-la, o poder
de reconhecimento e diferenciagdo do pUblico a tornam um sucesso. Na metodo-
logia de Wheeler, ela apresenta alguns fatores que apontam um diagnéstico de
quando devemos comegar o processo de gestdo de marca, e no caso do objeto
dessa pesquisa, foi identificado por meio de reunides com a gestdo a criagdo de
um sistema integrado. (Wheeler, 2012).

Falta-nos coeréncia visual, e precisamos de uma nova arquitetura de marca
para combinar com as novas aquisi¢des. [...] As dos nossos concorrentes parecem
melhores do que a nossa e suas vendas estéo subindo. [...] Todo nosso material
de marketing parece pertencer a empresas diferentes. Precisamos poderosos e
comunicar uma empresa global. Cada departamento faz o que bem entende em
relacGo ao marketing. Isso é ineficiente, além de ter md relacéo custo/beneficio.
Parece que estamos reinventando a pélvora (Wheeler, 2012, p. 17).

Em marcas |& estabelecidas no mercado como Centro Universitario Teresa
D’Avila, antes de qualquer mudanca é necessdrio fazer um resgate dos valores e
esséncia da marca.

Fundado em 1954, o Instituto Santa Teresa, entidade mentora do Centro
Universitario Teresa D’Avila, oferece cursos de graduacéo nas dreas de Ciéncias
Humanas, Exatas e da Saude, além de cursos de pds-graduacéo e extensdo uni-
versitaria. Fazendo parte da tradicéo salesiana, a instituicdo se declara catdlica,
dedicando a integrar os espacos de educacéo a pessoa humana, a qual misséo é
incentivar a solidariedade, ao ecuménico, e o trés principios fundamentais: razéo,
religiGo e afetividade (Unifatea, 2023).

A logo atual do Unifatea apresenta a sigla da instituicGo em letras estilizadas
na cor azul, com o nome completo Centro Universitario Teresa D’Avila escrito
em letras menores abaixo da sigla, também em azul. A sigla é composta pelas
letras U, F e A sobrepostas, formando uma figura geométrica, transmitindo uma
imagem de inovagdo e seriedade, ao mesmo tempo, em que faz referéncia a
tradic@o da instituicGo. O azul é associado & sabedoria, confianca e estabilidade,
reforcando os valores que o Unifatea busca transmitir em sua misséo educacional

(Heller, 2013).
DECLARACAO DE UNICIDADE

A ferramenta desenvolvida por Marty Neumeier, ZAG, apresentada no livro
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de Wheeler, auxilia na compreenséo do posicionamento de uma marca, fazendo
uma série de questionamentos.

A declaracé@o da unicidade. Desenvolvido por Marty Neumeier, ZAG. O qué:
o Unico (categoria). Como: que (caracteristica de definicéo). Quem: para (clien-
te). Onde: em (geografia de mercado). Por qué: quem (estado de necessidade).
Quando: durante (tendéncia subjacente) (Wheeler, 2012, p. 25)

Refletindo a certa desses questionamentos sobre a empresa com a gestao foi
compreendido os seguintes aspectos:

O que é (categoria): instituicdo de ensino superior.

Como (caracteristica de defini¢do): preza pela conexdo, liberdade de con-
tato entre cursos, disciplinas, pessoas. Apoio e incentivo a pesquisas, a academia
e imers@o do docente no mercado, sendo a instituicdo aberta a oferecer as pri-
meiras oportunidades.

Quem (cliente): quem deseja uma graduacdo no ensino superior (e aos pais
de jovens adultos que financiaom a graduacéo dos filhos).

Onde (geografia de mercado): Atendendo Vale do Paraiba, Sul de Minas
Gerais e Sul Fluminense, localizada no eixo Rio-Séo Paulo.

Por qué (estado de necessidade): que desejom uma nova experiéncia uni-
versitdria.

Quando (tendéncia subjacente): em uma era de revolucéo tecnolégica, o
Unifatea oferece uma oportunidade Unica de promover a revolucéo interpessoal,
que se refere a uma mudanca fundamental nas relacées humanas, baseada em
empatia, compaixdo, solidariedade e respeito mituo. Propondo uma variedade
de atividades e recursos que promovem a conexdo interpessoal, o desenvolvimen-
to humano e sustentével.

PESQUISA DE OPINIAO PUBLICA

Para a realizac@o dessa pesquisa de opinido piblica sem identificacdo, com
os alunos da graduacéo presencial, que segundo a Resolugdo 510 do CNS, pes-
quisas que envolvem opinido puUblica sem identificacdo de participantes nGo ne-
cessitam serem avaliadas pelo Sistema CEP. Esse questiondrio foi realizado no
intuito de compreender a percepcdo de valor que eles tém a respeito da marca
e como objeto de validac@o dos aspectos anteriormente levantados. A percepcéo
dos clientes corresponde as expectativas da entidade?
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Para essa validacéo foi realizado um formuldrio via Google Forms disponi-
bilizados no ambiente virtual de aprendizagem (AVA), portal utilizado pelos alu-
nos. Com a pandemia de 2020, houve uma mudanga nos hdbitos de consumos
obrigatéria no que diz respeito ao modelo de ensino. Nos cursos de nivel superior
essa demanda para ensino remoto | existia, em 2017, segundo pesquisa da AB-
MES (Associagdo Brasileira de Mantenedoras de Ensino Superior) apenas 19% dos
alunos consideravam o ensino EaD como uma opcéo, enquanto 81% queriam
apenas o presencial, dados do INEP/MEC (ABMES, 2022).

Analisando, dados de 2022, sGdo mais de 7,4k novos alunos no modelo EaD
ou Hibrido, semi presencial, em contrapartida, no mesmo periodo séo 16,3k de
novos alunos no sistema presencial em todo o Brasil, salientando que ainda hé
uma grande preferéncia de graduacéo presencial. Mas, afinal porque em 2023
alunos ainda preferem cursos presenciais?

Segundo Pesquisa publicada no Boletim de Conjuntura (BOCA, 2023) que
analisou na perspectiva dos universitérios o ensino remoto e presencial. Algumas
situacdes levantadas nessa pesquisa em questdo foram:

* Dificuldades encontradas em ter iniciativa ou autonomia para estudar,
gerando prejuizos pela falta do modelo presencial.

* Apesar dos académicos avaliarem o processo como relevante, interferén-
cias técnicas como problemas de conexdo e ambiente individual de estu-
dos representaram um desafio para a promocdo do ensino aprendizagem.

* Preocupacdo referentes ao tempo de exposicdo as telas dos equipamentos
digitais, independente do propdsito, alteragdes oftalmolégicas, insénia,
fadiga, ansiedade, também foram apontados pelos alunos (Santos et al.
2023).

Mediante a isso, as escolhas das perguntas foram as seguintes:

Por que vocé escolheu um curso de graduacéo presencial?

A motivacdo para esse questionamento é de compreender porque em 2023
ainda hd uma preferéncia pela graduacéo presencial no lugar de um curso hibri-
do ou ¢ disténcia, além de obter novas percepgdes que podem ser aplicadas no
novo posicionamento contando como um diferencial.

Qual foi a sua principal motivacéo para escolher o Unifatea?

O estimulo a esta indagagdo se deu para compreender e analisar a preferén-
cia do cliente e qual o maior incentivo a escolha da instituigdo.
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O que vocé mais valoriza em uma instituico de ensino superior?

Com essa pergunta compreendemos os pontos mais importantes para os
alunos e orientarmos para a instituicdo pontos de melhoria sem induzir o aluno a
apontar as falhas.

O que vocé acha que o Unifatea oferece que outras ndo oferecem?

Investigar a percepgdo de valor que o cliente tem quando comparado a con-
corréncia.

Como vocé acha que o Unifatea pode ajuda-lo a alcancar seus obijeti-
vos pessoais e profissionais?

Investigar as razdes pelas quais é investido tempo e dinheiro em uma gradu-
acdo que é um longo periodo, comparado a um curso livre, compreendendo a
assimilagcdo de valor que o aluno tem em relacdo a fatos concretos para mudar
seu futuro por meio da faculdade.

Como vocé descreveria a sua experiéncia até agora no Unifatea?

Ampliar a possibilidade de resposta, para que o cliente expresse como se
sente a respeito da experiéncia com o produto.

Vocé recomendaria a nossa faculdade a outros estudantes?

Baseada em um modelo de Net Promoter Score (NPS) - (Escala de Promo-
cGo da Rede) que é métrica utilizada para mensurar qual o nivel de satisfacéo do
cliente com os produtos e servigos adquiridos da sua empresa, bem como a pro-
babilidade de indicar a sua marca para outras pessoas. Com a escala numérica
e o campo para comentdrio (Reicheld, 2003).

Justifique sua resposta acima

O Unifatea atualmente conta com 617 alunos na graduacéo presencial,
numero obtido em contato com a secretaria da instituicdo, ao qual foi retirado
o numero minimo de amostragem de 41 utilizando a ferramenta Calculadora
Amostral do portal virtual Comentto: pesquisa de Mercado. Mediante a um nivel
de confianca de pesquisa de 90% e uma margem de erro amostral de 10%, dis-
tribuidos em uma populacéo mais homogénea, ou seja, uma populacdo menos
variada em aspectos como sociocultural, género, idade, entre outros.

Entretanto, apds o encerramento da disponibilizacdo para preenchimento da
pesquisa em julho de 2023, foram obtidas 162 respostas.
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RESULTADOS E DISCUSSOES

Durante o periodo de pesquisa pode se analisar, a partir dos resultados do
questiondrio, as seguintes perspectivas acerca da postura e visdo dos clientes
para com a instituicdo. Os comentdrios dos universitdrios estéo indicados com P
e numero da ordem de resposta.

Grafico 1 - Resultado primeira pergunta

Por que voce escolheu um curso de graduacao presencial?

162 respostas

@ Fuis consigo aprender melhor

@ Abstencies

@ Pelo contato humano e vivencias
@ Cutros

Fonte: Autores (2023)

Os resultados do questionamento apresentaram que mesmo havendo as op-
cdes de cursos a disténcia, os fatores determinantes para a escolha de uma gra-
duacdo presencial estdo relacionados as trocas humanas, indo ao encontro dos
valores institucionais. Assim sendo, como estratégia de posicionamento de marca,
deve ser explorar essa tematica em suas campanhas, mostrando por meio das re-
presentacdes gréficas a maneira a qual instituicgdo humaniza a marca e apostan-
do no diferencial que levam os novos universitdrios no pds-pandemia a ingressa-
rem em uma graduacéo presencial, expondo porque o Unifatea é o melhor lugar.

[...] é importante ver como o design se conecta com as emocdes. Isso néo
tem a ver com gosto ou averséo visual, mas com causar impacto em um nivel
emocional profundo. Pesquisa ndo é erguer ou abaixar os polegares demonstran-
do ou ndo aprovagdo, mas um modo de investigar as experiéncias de vida e as

esperancas das pessoas, um modo de avaliar e fundamentar as melhores ideias
criativas (Gobé, 2010, p. 40).

Para poder experienciar a prdtica e dinémica do curso de forma mais imersi-
va, ndo apenas de forma tedrica (P-54)

Tenho dificuldade em fazer aulas hibridas, prefiro utilizar o tempo que eu fi-
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caria em casa no pc estando na faculdade. E modo sala de aula é minha paixéo
[...]. Livros, pesquisas, bibliotecas e afins me encantam. Poder tirar ddvidas com
os professores na hora ndo tem preco (P-69).

Grdfico 2 - Resultado segunda pergunta

Qual foi a sua principal motivacao para escolher o UNIFATEA?

162 respostas

@ Proximidade e/ou custo
@ Indicacdo elou reputacido
& Outros

@ Abstencoes

Fonte: Autores (2023)

Dentre os principais fatores de escolha da instituicdo, destacou-se a preferén-
cia pela localizacdo e/ou custo, sendo mais acessivel ao orcamento daqueles que
desejam investir em uma graduacéo. A indicacdo de familiares, professores ou
amigos também contribui com uma grande parcela do que leva os novos alunos
ao Unifatea, além da tradicdo e reputacdo regional. No entanto, outros fatores
como, sendo a Unica instituicdo a oferecer certos cursos na regid@o e outras ques-
tées financeiras levam a maior porcentagem da motivacéo.

Proximidade e falta de federais em locais baratos de viver. (P-13)

A presenca do curso de Design na instituicdo, pois é Unica com bacharel em
design na regido. (P-17)

Era a que aceitou bolsa do ProUni mais préxima da minha cidade. (P-29)

A forma que fui recebido e o fato de me sentir muito bem naquele ambiente.
(P-36)

Possuir o curso que eu almejava, com as caracteristicas que eu gostaria de
aprender. (P-54)

Na discuss@o levantada pela pergunta trés, “O que vocé mais valoriza em
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uma instituicdo de ensino superior¢” qualitativamente, foi possivel observar que
os principais valores séo a didética, qualidade de ensino, competéncia do corpo
docente e infraestrutura, contudo, vale destacar que outro fator recorrente foi a
empregabilidade e habilidades que tornem essa entrada no mercado mais tran-
quila.

O aprendizado para o mercado de trabalho. (P-2)

Oportunidades boas para os alunos, boa estrutura e materiais disponiveis,
bons professores com mentes abertas e incentivem a gente. (P-6)

Assisténcia de ensino de qualidade, promocéo de atividades cientificas, pre-
paro para o mercado de trabalho. (P-33)

O “a mais” além do conteddo que realmente precisamos saber. (P-43)

Sempre estar em conjunto com os alunos e suas opinides e o comprometi-
mento em ensinar da melhor maneira possivel. (P-54)

A qualidade do ensino, os valores de incluséo da instituicdo (no sentindo de
a faculdade acolher os alunos e aceitd-los do jeito que sdo, sem impor crencas e/
ou valores) e o apoio aos alunos. (P-121)

Valorizo o entendimento que nés os alunos temos com a instituicdo. Compre-
ensdo e procurar resolver os problemas de alunos sem prejudicar. (P-127)

As portas que elas podem abrir para ingressar na carreira de trabalho, as
experiéncias com os projetos e estdgios. (P-142)

Grade curricular e ensino de qualidade, professores dedicados ao ensino,

ouvidoria ao aluno, garantia de que o aluno desenvolva habilidades suficientes
para ser um profissional competente. (P-162)
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Grdfico 3 - Resultado terceira pergunta

0 que voce acha que o UNIFATEA oferece que outras nac oferecem?
162 mspostas

@ Absiencoes

@ Coepo docenie

& Localizacao { disponibilidade de cursa
i nda an

@ Cuiro

Fonte: Autores (2023)

Ponderando os resultados, essa demanda nos traz uma perspectiva onde
uma parcela dos alunos ndo conhece exatamente o diferencial que a instituicéo
traz ou ndo compreende seu ponto de valor, tendo em vista que se somarmos as
abstencdes a respostas ndo sei temos o total de 26,5% ou 43 respostas. Dentre
aqueles que responderam outros, vale destacar o acolhimento, citacdes sobre
estrutura e oportunidades:

Bons espacos para estudo, alguns professores que incentivam e apresentam
oportunidades para os alunos e presenca em eventos cientificos. (P-6)

Estrutura na drea de comunicac@o para poder desenvolver a parte prética.
(P-11)

Oportunidade para os alunos se sobressairem no mercado de trabalho, aon-
de irdo colocar em pratica todo o conhecimento obtido. (P-24)

Mais reconhecimento no mercado de trabalho. (P-26)

Parceria com diversas instituicdes que permitem a insercdo dos alunos e cam-

pos de oportunidade, como a parceria com os principais hospitais de referéncia.
(P-33)

Acolhimento, respeito, unido e preocupacéo com os alunos. (P-40)
Ela oferece disciplinas complementares que ndo se encontra em outras insti-
tuicdes. Tais, permitem que os alunos saiam preparados para exercer sua profis-

sdo e gerir o proprio negécio. (P-49)
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O acolhimento humanizado (verdadeiro). (P-89)
O foco em inovacéo é um diferencial, porém néo funciona muito bem. (P-95)

Eventos mensais para a comunidade como o dia S. Podendo oferecer infor-
macdo e saude para a populagdo. (P-112)

Acredito que o UNIFATEA é bem flexivel com os alunos, procura entender as
necessidades dos universitérios e propde as melhores solucbes mediante os re-
cursos que tem. Ou seja, acho que a faculdade tem um olhar acolhedor com seus
alunos e procura sempre ajudar. (P-134)

Com o questionamento de como a instituicGo ajuda no que diz respeito ao
tempo e dinheiro investido, é evidente que o principal fator da escolha de uma
graduacdo longa, sdo as oportunidades de trabalho que é possivel apés a conclu-
s@o do curso, todavia surgiram discussdes interessantes e podemos diagnosticar
uma falha na comunicacéo da instituico para com os alunos. Isso se deve, pois
a instituicdo possui diversos canais de comunicacdo dispersando a informacéo
contrariamente a um conceito bdsico da experiéncia do usudrio, simplificar a es-
trutura das tarefas apresentada por Norman em O Design do Dia a Dia (2006).

As tarefas devem ser simples em termos de estrutura, minimizando o volume
do planejamento ou da solucdo de problemas que exigem. Tarefas desnecessa-
riamente complexas podem ser reestruturadas, de maneira geral com a utilizagégo
de inovacdes tecnolégicas (Norman, 2006, p. 225)

Com isso temos alunos elogiando a instituicdo com a ajuda em estdgios, ne-
tworking, oportunidades de trabalho e outros apontando dificuldades e sugerindo
novas ferramentas para isso.

Com a presenca da faculdade em startups e eventos cientificos, contatos com
a empresa, vocé acaba que |G sai da faculdade com um emprego, etc. na érea
que estd estudando, porque os professores e coordenadores sempre estdo mos-
trando oportunidades para alunos que se interessam. (P-6)

Como tenho um interesse no audiovisual, a Unifatea promove certas ativida-
des que fariam com que eu tivesse acesso a um conhecimento mais especifico da
drea. Além disso, ter o contato com professores com experiéncias no mercado de

trabalho ajudam a desmistificar certas coisas, encorajar e concretizar esse “so-
nho”. (P-7)

Melhor divulgacéo de vagas para estégio, talvez por meio de um aplicativo?
Ou lista/grupo no WhatsApp. (P-21)
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Networking. (P-48)

Por ser uma faculdade que desde o primeiro ano me introduz a experiéncias
no mercado de trabalho. (P-55)

Acredito que ela pode ajudar mais é na questdo de conseguir estdgio, pois
atualmente a faculdade nédo ajuda tanto. (P-67)

Nos abrindo portas para o mercado de trabalho através de oportunidades
dentro da faculdade, seja com pesquisas, projetos ou estdgios. (P-108)

Entregando contelddos atualizados para o mercado atual e disponibilizando
materiais para que os alunos possam entrar no mercado de trabalho. (P-146)

A abertura para o cliente expressar sua experiéncia com o produto foi feita
de forma mais incisiva nas trés Ultimas perguntas do questionério, as quais obti-
vemos o seguinte resultado:

Como o célculo NPS se dé por meio de uma métrica que classifica as respos-
tas em trés grupos. Detratores: Séo os clientes que deram notas entre O e 6. Eles
estdo insatisfeitos e podem falar negativamente sobre a empresa, o que pode pre-
judicar sua reputacdo. Neutros: Sdo os clientes que deram notas 7 ou 8. Eles es-
tdo satisfeitos, mas ndo sdo entusiastas ou leais. Promotores: SGo os clientes que
deram notas 9 ou 10. Eles sdo altamente satisfeitos e propensos a recomendar a
empresa para outras pessoas. Para calcular o NPS, subtrai-se a porcentagem de
detratores da porcentagem de promotores. A férmula é a seguinte:

NPS = % de Promotores - % de Detratores
A pontuagdo do NPS pode variar de -100 a +100. Um NPS positivo indica
que a maioria dos clientes é leal e provavelmente recomendaria a empresa, en-

guanto um NPS negativo sugere que hd mais clientes insatisfeitos do que satisfei-
tos.
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Grdéfico 4 — Resultado NPS

Vacé recomendana a nossa faculdade a autras estudantes?
162 resposias

G0

43 [36.5%)

a0

27 {16, 1%)

i

& [4.9%) ¥ (4, 3
atan;  429%)

Fonte: Autores (2023)

Figura 1 — Calculadora NPS
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Fonte: Survey Monkey Calculadora NPS online, (2023)
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Grdfico 5 — Experiencia dos alunos com a instituicdo

Como vocé descreveria a sua experiéncia até agora no UNIFATEA?
162 respostas

@ Positiva
@ Mediana
@ Negativa
® Abstenctes

Fonte: Autores (2023)

CONSIDERACOES FINAIS

Apesar da maior parte da amostragem ter tido uma boa experiéncia com a
faculdade, hd muitos pontos em relac@o & gestéo, estrutura que vem sendo traba-
lhada desde a Gltima troca de gestéo. Ainda assim, o que falta sédo os alunos sen-
tirem a mudanca concreta, que pode ser marcada com a nova apresentacéo de
marca e a padronizac@o de processos e ritos. Para o sucesso do negdcio, métricas
como NPS podem ajudar a mensurar a satisfagdo do cliente, analisar pontos de
melhoria, para que o negécio que |& é bem estabelecido na regido, prospere e
cresca ainda mais. Buscando assim, além do estético, uma padronizagdo, reco-
nhecimento e fortalecimento da imagem institucional e académica.

O presente trabalho se encontra em resultado parcial, uma vez que duran-
te o periodo de pesquisa podemos concluir uma necessidade de padronizacéo
no uso da marca e uma nova sugestdo de marca para acompanhar e marcar o
periodo de mudanca. Sendo presente a necessidade de uma renovacéo para a
producdo gréfica do material que corresponda as necessidades da instituicdo e
represente os clientes de forma mais assertiva.
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