UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
ESCOLA DE ADMINISTRACAO

Fernando Plubins Schneider

PESQUISA E ANALISE DE IMAGEM E POSICIONAMENTO DA ESCOLA DE
ADMINISTRAGAO DA UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL

Porto Alegre
2011



Fernando Plubins Schneider

PESQUISA E ANALISE DE IMAGEM E POSICIONAMENTO DA ESCOLA DE
ADMINISTRAGAO DA UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL

Trabalho de conclusdo de curso de
graduacao apresentado ao Departamento
de Ciéncias Administrativas da
Universidade Federal do Rio Grande do
Sul, como requisito parcial para a
obtencdo do grau de bacharel em
Administracao.

Orientadora: Profa. Daniela Callegaro de
Menezes

Porto Alegre
2011



Fernando Plubins Schneider

PESQUISA E ANALISE DE IMAGEM E POSICIONAMENTO DA ESCOLA DE
ADMINISTRAGAO DA UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL

Conceito final:

Aprovado em de

Trabalho de conclusdo de curso de
graduacao apresentado ao Departamento
de Ciéncias Administrativas da
Universidade Federal do Rio Grande do
Sul, como requisito parcial para a
obtencdo do grau de bacharel em
Administracao.

Orientadora: Profa. Daniela Callegaro de
Menezes

de

BANCA EXAMINADORA

Prof. Dr.

Prof. Dr.

Prof. Dr.

Orientador - Profa. Dra. Daniela Callegaro de Menezes



AGRADECIMENTOS

A Deus, a quem com muito carinho chamo de Pai Celestial, por ter me
concedido o privilégio de viver, de ter nascido da familia que nasci e sobretudo por
literalmente ter aberto as portas que necessitei.

Agradeco a esta minha familia, a que Pai Celestial me deu, muito mais pela
base e apoio nos periodos iniciais de minha vida do que no decorrer do curso, pois
assim exigiu a distancia fisica entre nés. Meu pai, exemplo de esforco e
empreendedorismo incansavel, e minha mae, in memoriam, pedagoga e educadora,
por seu exemplo como mulher, mae e profissional, presente até hoje em nossos
lares. Minhas irm&s, a mae que nao tive, me ajudando em tudo. E sempre.

Agradeco também a familia que escolhi, minha esposa. Pela paciéncia com
meu génio “indomavel”’, exemplo e apoio em assuntos seculares.

Obviamente, a minha professora e orientadora Daniela Callegaro, que soube
extrair de uma discussdo acalorada a sugestdo pro tema do meu trabalho, que
passou de um peso e transtorno, para motivo de grande interesse e ativa pesquisa.

Muito obrigado!



“Two roads diverged in a Wood, and | -
| took the one less traveled by
And that has made all the difference”
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RESUMO

O estudo trata-se de uma pesquisa de imagem e posicionamento da Escola de
Administracdo da Universidade Federal do Rio Grande do Sul, bem como uma
analise e comparacado dos dados coletados com o proposto conceitualmente pela
instituicdo. Para tanto, foram identificados e divididos em cinco grupos os principais
Stakeholders envolvidos e impactados pela instituicdo, a saber: alunos, egressos,
técnico-administrativos, professores e o mercado de trabalho, representado aqui por
empresas de diversos setores do estado. Procedeu-se com entrevistas individuais
com cinco representantes de cada grupo, onde foram coletados dados a respeito da
imagem e percepgao de cada um com relagdo a Escola de Administragcdo. Apds a
coleta dos dados, iniciou-se o trabalho de tratamento dos dados obtidos, através de
sua descri¢ao, analise e interpretagdo, agrupando-os de forma adequada e por oras
contrastando com a imagem conceitual desejada e esperada pela instituicdo Escola
de Administracdo. Como resultado das pesquisas e analises, constatou-se que a
Escola tem conseguido de forma excelente alinhar sua missdo a realidade em
alguns pontos, mas que existem muitas oportunidades de melhoria em outros muitos
aspectos relevantes. S&o sugeridas algumas iniciativas para enderegar os pontos
identificados, com o objetivo de aproximar o ideal tedrico proposto pela Escola a

realidade percebida pelos grupos envolvidos.

Palavras-chave: Marketing, imagem, posicionamento, marketing de servigos,

qualidade de servigo, qualidade de servigos em instituicdes de ensino.



ABSTRACT

The study is a research about the image and positioning of the School of
Management, of Federal University of Rio Grande do Sul, as well as an analysis and
comparison of data collected about the concepts proposed by the institution. To do
so, were identified and divided into five major groups those stakeholders involved
and impacted directly by the institution, as they follow: students, graduates, technical
and administrative staff, teachers and the market, represented here by companies
from various sectors in the state of Rio Grande do Sul. Individual interviews were
conducted with five representatives from each group, where data were collected
about the image and perception of each one of these groups, regarding to the School
of Management. After data collection, the work of processing the data obtained
through description, analysis and interpretation, grouping them properly and
sometimes comparing it to the conceptual image desired and expected by the
Institution School of Management began. As a result of research and analysis, it was
found that the School has achieved great results to align your mission to reality at
some points, but there are many opportunities for improvement in many other areas.
Initiatives were suggested to address the issues identified, in order to approach the

theoretical ideal proposed to the reality perceived by groups involved.

Keywords: Marketing, image, positioning, services, quality, services quality in

educational institutions.
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1 INTRODUGAO

Democratizar ou tornar mais facil o acesso ao ensino superior tem sido um
dos focos politicos dos ultimos governos no Brasil. Tal foco tem aumentado
expressivamente o numero de vagas e instituicbes de ensino disponiveis aos
pretendentes. Muitas destas instituicbes agem mais como estabelecimentos
comercias do que propriamente de ensino, o que juntamente com os beneficios da
popularizacdo do ensino superior traz também o tema da qualidade nestas
institui¢des.

Historicamente, as universidades federais e estaduais se destacam em
ambito nacional, quando o assunto é qualidade e tradigdo. A exigéncia nos
processos seletivos cria um filtro natural para alunos melhor qualificados, aliado ao
investimento dos governos e até de iniciativa privada nesses centros, e também o
deslocamento de bons professores e servidores para estas organizagdes, reforgam
o destaque e alto conceito da maioria das instituicdes de ensino superior publicas.

Muito deve e pode ser feito para manter o histérico de qualidade e aprimorar
cada vez mais estas instituigdes, e o destaque no presente documento se dara em
buscar informacdes dos grupos diretamente envolvidos, buscando entender sua
percepgao e imagem sobre uma destas instituicdes, a Escola de Administragdo da
Universidade Federal do Rio Grande do Sul, e verificando se esta esta alinhada ao
teoricamente proposto pela organizagéo.

A Escola de Administracdo da UFRGS goza do ja mencionado conceito de
qualidade e tradicdo, fato reforcado pelas recentes avaliagcbes do Ministério da
Educacao e por érgéos particulares de imprensa, mas buscar-se-a entender se esta
atendendo as expectativas dos principais stakeholders, e principalmente se a
imagem que esta sendo passada para estes grupos condiz com a visao, missao e
propositos da Escola.

Para fins de pesquisa, coleta e avaliagdo de dados, os stakeholders foram
divididos em cinco grupos, representando os principais grupos afetados e envolvidos
pela e na Escola de Administragcdo da UFRGS. S&o eles: os alunos, egressos, corpo
docente (professores), técnico-administrativos e o mercado de trabalho em geral,
que sera aqui representado por empresas privadas que absorvem mao-de-obra

oriunda da faculdade.
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1.1 AESCOLA DE ADMINISTRACAO DA UFRGS E SEU AMBIENTE

A Universidade Federal do Rio Grande do Sul da inicio as suas atividades no
ano de 1895, data em que tem inicio a educacgao superior no estado. Federalizada
em 1950, hoje a Universidade conta com mais de 29 mil alunos, 5 campi totalizando
mais de 18 milhdes de metros quadrados, 2500 professores e mais de 500 grupos
de pesquisa. Sao oferecidos mais de 240 cursos, envolvendo 94 departamentos, 45
laboratorios e quase 3 mil técnico-administrativos. Os numeros expressivos retratam
a grandeza e porte voluptuoso da instituicdo.

A Escola de Administracdo da Universidade Federal do Rio Grande do Sul
teve sua origem no ano de 1951, com a criagdo do Instituto de Administragdo na
Faculdade de Ciéncias Econdmicas. Quarenta e cinco anos depois, em 1996,
através de decisdo do Conselho Universitario, é criada entdo a Escola de
Administracdo da UFRGS, unidade autbnoma com sede atual na cidade de Porto
Alegre, com campus dedicado localizado na Av. Washington Luis, 855, bairro centro.
Dentre as atividades de ensino realizadas e oferecidas pela instituicdo além da
Graduacgao, estdo a Pds-Graduacgao, Atividades de Pesquisa e Atividades de
Extensdo. Na Graduacdo sao oferecidos cursos de Administracdo na modalidade
presencial e a Distancia.

A Pés-Graduacgao conta com cursos de especializagao nas areas de Gestao
Empresarial, Marketing, Gestdo Financeira, Gestdo de RH, Formagédo de
Consultores Gestdo em Saude e Ensino a Distancia. Oferece também cursos de
Mestrado em Administragao (académico, interinstitucional e profissional), Doutorado
em Administracdo (académico e interinstitucional) e Formacdo Continuada. As
atividades de Pesquisa e Extensdo também sao diversas, oferecendo oportunidades
de projetos ligados as areas de pesquisa da Escola, consultorias, programas sob
medida para organizagdes dentre outros.

A Escola tem por Missdao “Promover o conhecimento orientado a
Administragdo, por meio do ensino, da pesquisa e da extensdo, desenvolvendo
organizagbes para a melhoria da qualidade de vida na sociedade”. Dentre seus
valores, a Escola destaca:

a) valorizacao das potencialidades do aluno;
b) respeito a pluralidade;

c) responsabilidade social;
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d) valorizagéo da iniciativa, criatividade e capacidade empreendedora;
e) zelo pela imagem e cultura da escola.

Em termos de estrutura organizacional, a Escola de Administracdo é
constituida por um Conselho de Unidade, Corpo Diretivo, Colegiado do
Departamento, Comissdes de Graduacao, Pesquisa, Extensédo, Pés-Graduacdo, um
Centro de Estudo e Pesquisas em Administracdo, o Conselho de Interacdo com a
Sociedade e a Biblioteca.

A sede, hoje dedicada, conta com 19 salas de aula, 3 laboratdrios de

informatica e uma biblioteca com mais de 16 mil volumes e 775 e nove periédicos.

Figura1 — A EA em Numeros: Alunos

Numeros 3
Dados EA UFRGS
Vagas Para Ingresso Vestibular 240 4,991
Alunos Graduacao 1579 27.595
N° Alunos Mestrado e Doutorado 175 8.291
N° Alunos Especializacao 2.447 6.659
N° Alunos Bolsistas 56 2.610

Fonte: http://www.ea.ufrgs.br/institucional/images/Apresentacao_novembro 2011.pdf

A Escola publica de forma trimestral e impressa a “Revista Administragcado no
Milénio” e de forma eletronica a “Revista de Administragdo”. O campus conta ainda
com um laboratorio voltado para o desenvolvimento de pesquisas aplicadas ao
mercado de capitais, conhecido como LABFIN.

Convénios internacionais estdo firmados com instituicbes de ensino nos
Estados Unidos, Espanha, Portugal, Argentina, Franga, Alemanha e Canada. Além
destes vinculos de relagdes internacionais, a EA (Escola de Administragao) também
mantém diversos 6rgaos que se relacionam com a sociedade em geral, como o

Centro Académico, a Empresa Junior etc.
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Figura 2 — A EA em Numeros: Colaboradores

Docentes e Colaboradores 3

* 81 professores
* 64 com dedicacdo exclusiva
* 10 colaboradores (atuam no CEAD)
* 5 dedicacdo 20h (sendo 1 substituto)
» 2 dedicacgdo 40h (sendo 1 substituto)

* 89 Colaboradores
* 19 Técnicos-administrativos

+ 30 terceirizados (Seguranca, limpeza e
funcionarios FAURGS)

* 40 bolsistas
Fonte: http://www.ea.ufrgs.br/institucional/images/Apresentacao_novembro 2011.pdf

A EA tem sido muito bem avaliada pelo Guia do Estudante - Melhores
Universidades da Editora Abril, tendo recebido 5 estrelas (classificagdo maxima) nos
ultimos anos. Além desta classificagdo, vem do MEC o importante reconhecimento e
grau MB, também maximo em administragao no Brasil. Pela CAPES, a area de Pés-
Graduacao recebeu nota 7 em administragdo, o que novamente representa conceito
maximo.

Referéncia portanto quando se fala em graduagao, pés-graduacéao, pesquisa,
consultoria ou formagdo continuada, a EA-UFRGS figura entre as melhores

instituicdes de ensino de Administracédo do Brasil.

1.2 SITUACAO PROBLEMATICA

Principal universidade do estado do Rio Grande do Sul e uma das principais
do Brasil, a UFRGS é responsavel por formar e fornecer ao mercado € mundo

académico todo ano milhares de graduados em seus diversos cursos. A Escola de
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Administracdo por sua vez cumpre seu papel fornecendo em torno de 150 novos
administradores a cada ano no curso de administragado presencial, grupo que sera
um dos objetos de estudo e foco deste trabalho.

Estes recém-formados sao aproveitados por empresas e organizagbes dos
mais diversos segmentos e com os mais variados fins e constituirdo, no futuro, a
nata da gestdo no estado e Brasil afora.

Sendo o exercicio da Administracdo uma atividade pouco regulamentada ou
controlada, e que ainda é vista pelo mercado como uma atividade na qual ndo se
exige necessariamente uma formagao superior na area, € vital que uma instituicéo
de nome e porte como a EA-UFRGS mantenha um excelente curriculo, professores
de alto nivel, uma estrutura compativel e ferramentas que possibilitardo ao futuro
administrador quebrar esses paradigmas e provar que o verdadeiro, eficaz e
eficiente exercicio da administragdo requerem sim conhecimentos, técnicas e
formacao compativeis.

Mostrar entdo que o ato de administrar n&o é assim t&o intuitivo. Mesmo nao
sendo area tao especializada/técnica como a Medicina ou Engenharia por exemplo,
nao podemos ser levados a crer que qualquer pessoa sem as técnicas ou formacao
adequada pode exercer o oficio da administracdo, isso seria um reducionismo da
ciéncia administrativa e do papel do bacharel em administracao.

A EA-UFRGS mobiliza seus esforgos para capacitar seus alunos a
desenvolverem técnicas, principios e principalmente atitudes comportamentais
adequadas para trazer maior eficacia e eficiéncia ao ato de administrar. Tais
esforcos se bem recebidos e aplicados pelos alunos tendem a destaca-los no
mercado de trabalho ou nas organizagdes em que atuarem, promovendo melhor
aproveitamento dos recursos, melhoria nas qualidades de vidas e das sociedades
em que estes se encontrarem, sendo esta a missédo da instituicao.

Mesmo com todo o esforco e agdes da EA para promover um ensino de
qualidade e propiciar aos seus “clientes” materiais e ferramental da maior qualidade
possivel, pode existir um grande vao e até mesmo um abismo entre a percepgao
que seus diferentes grupos de stakeholders possuem sobre esta organizagao, a
qualidade de seu ensino e estrutura, a qualidade de seu corpo docente bem como
os meétodos que estes aplicam no ensino, o nivel de preparagdo e maturidade com
que os na maioria jovens recém-formados deixam a Escola, o impacto que a

organizacgao tem trazido a sociedade dentre diversos outros pontos de opinido.
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Entenda-se, para fins de analise neste trabalho, como stakeholders (ou
aqueles envolvidos e impactados diretamente pela EA-UFRGS) os alunos,
professores, empresas, egressos (ex-alunos) e os servidores administrativos.

Isto posto, pergunta-se, qual a real imagem e percepg¢ao que os mencionados
Stakeholders possuem da Escola de Administragdo da UFRGS, e esta essa

percepcao alinhada com o posicionamento da Escola?

1.3 JUSTIFICATIVA

E vital que carregando a tradicdo que possui, a Escola de Administracéo da
UFRGS possa continuar contribuindo com uma boa imagem perante o mercado de
trabalho e também satisfazer as necessidades de seus clientes-alunos e também de
seus clientes-empresas, bem como de seus docentes e servidores.

O que faz um formando da EA-UFRGS ter mais prestigio no momento de
passar por um processo de selecdo em uma empresa se comparado a candidatos
formados em outras instituicées (se isso é realmente verdade, constataremos neste
trabalho), o que faz com que docentes e funcionarios se sintam (ou n&o) realizados
e tenham orgulho de trabalhar na EA, o que faz com que grandes empresas do
estado e de fora dele venham aqui recrutar seus futuros colaboradores e gestores
faz parte da imagem que tais grupos possuem da EA.

O alinhamento entre percepcdo dos clientes (no caso deste estudo nao
apenas os clientes, mas os diversos stakeholders envolvidos) e real objetivo de
posicionamento de uma marca ou instituicdo é vital para o sucesso da mesma.
Kotler e Keller (2006) definem posicionamento como “a agao de projetar o produto e
a imagem da empresa para ocupar um lugar diferenciado na mente do publico alvo”.
Ries e Trout (1982) complementam dizendo que “... posicionamento ndo € o que
vocé faz com o produto. E o que vocé faz com a mente do cliente potencial”.

Entender o que passa na mente dos stakeholders relacionados a EA-UFRGS
e comparar estas informagdes com o objetivo da Escola pode definir se a mesma
teve sucesso ou ndo na criacdo desta imagem e percepgdo. Mais ainda, pode

apontar pontos de corregao do rumo, pontos de melhoria e oportunidades.
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1.4 OBJETIVOS

Para responder a questdo acima mencionada, este trabalho se desdobrara
em alguns objetivos.

1.4.1 OBJETIVO GERAL

Analisar de forma detalhada a percepg¢do que os chamados stakeholders (a
saber: alunos, egressos, corpo docente, servidores e “mercado de trabalho”, aqui
representando por empresas e seus dirigentes) possuem sobre a Escola de
Administracdo da UFRGS e assim se esta percepcédo esta alinhada com seu

posicionamento, visdo e estratégia.

1.4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

- Coletar a opinidao de alunos, egressos, corpo docente, servidores e de
empresas sobre a percep¢ao e imagem que cada um destes grupos possui sobre a
EA-UFRGS;

- Delinear o posicionamento e visdo conceitual da EA-UFRGS como
formadora de méao-de-obra para o mercado, pesquisadores e administradores em
geral,

- Comparar os resultados obtidos na pesquisa com o objetivo proposto
conceitualmente pela EA-UFRGS;

- Indicar pontos de discordancia através da comparagao realizada e sugerir

algumas formas de buscar o alinhamento entre percepcgao e objetivos.
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2. FUNDAMENTAGAO TEORICA

Este capitulo visa abordar alguns topicos teodricos que fundamentam o

trabalho apresentado, ajudando portanto no esclarecimento do mesmo.

2.1 SERVICOS E MARKETING DE SERVICOS

O setor de servicos vé sua importancia crescer vertiginosamente, pois
atualmente € o setor que envolve a maior parte da riqueza gerada em nacdes
evoluidas, € o setor que mais gera empregos e cada vez mais se estabelece como o
combustivel da economia mundial. Seu crescimento supera em muito o crescimento
de setores como industria ou agricultura.

O setor de servigos também se caracteriza por abranger uma gama enorme
de atividades diferentes, que vao desde servigos governamentais como escolas,
hospitais, servicos militares, correios e muitos outros, passando por ONGs,
instituicbes como Museus, igrejas, universidades e outros, bem como servigos da
area empresarial, onde citamos como exemplo bancos, empresas de consultoria,
escritorios de contabilidade etc.

Por abranger esta vasta quantidade de atividades e por conta de sua
importancia na economia mundial, muito tem sido feito, falado e estudado para
aprimorar e adaptar os conceitos de marketing para o setor de servigos.

Gronroos (1995) define o servico como uma atividade ou um conjunto de
atividades de natureza mais ou menos intangivel, que é fornecida como solugao
para os problemas dos clientes e que acontece normalmente, mas né&o
necessariamente, durante as interagdes entre clientes e empregados. Gronroos
(1995) aponta ainda para os beneficios e limitacbes presentes nas diversas
definigdes de servigos propostas por varios autores, indicando que de uma forma ou
de outra elas sdo muito restritas, e sugere que talvez seja mais proveitoso observar
as caracteristicas comuns a maioria dos servigos.

Inevitavelmente sao feitas comparacdes entre servigcos e bens fisicos para
elucidar e auxiliar no processo de entendimento de seus principais beneficios.

Gronroos (1995) desenvolveu entdo um comparativo simples, que pode ser visto no
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quadro 2.1, contrastando as caracteristicas dos bens fisicos com as caracteristicas
de servigos.

Berry & Parassuraman (1995, p. 21) observam que embora seja util comparar
as diferencas entre mercadorias e servigos, “ndo existe uma simples dicotomia entre
as empresas de fabricacao e as de servigcos. Na realidade, o servigo produzido € um
grande, sendo o maior fator de sucesso para as companhias fabricadoras”.

Para Gianesi & Corréa (1994) a tendéncia atual é tratar produtos e servigos
genericamente como operagdes. Assim, produtos e servicos passam a ser
considerados como parte de um “pacote” que pode ter maior predominancia de
produtos ou de servigos. Nesta mesma linha Berry & Parassuraman (1995)
entendem que, mesmo na manufatura, os executivos mais atentos ao mercado
investem na qualidade dos produtos e dos servigos, pois os clientes adquirem n&o

apenas mercadorias ou servigos, mas os dois em conjunto.

QUADRO 1 — Comparativo entre Bens Fisicos e Servigos

BENS FISICOS SERVICOS
Tangivel Intangivel
Homogéneo Heterogéneo
Producao e consumo nao simultaneos Produgcdo, distribuicio e consumo
simultaneos
Uma coisa Uma atividade ou processo
Valor principal produzido em fabrica Valor principal produzido nas interacdes

entre comprador e vendedor

Clientes normalmente nao participam do | Clientes participam do processo de

processo de producao produgao
Pode ser estocado Nao pode ser estocado
Transferéncia de propriedade Nao transfere propriedade

Fonte: Gronroos, C. (1995)

Kotler (2006) cita também quatro principais caracteristicas que diferem
servigos de produtos:
a) intangibilidade: servicos ndao podem ser apalpados, provados, ouvidos,

observados, antes de sua aquisicao;
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b) indivisibilidade: servigos ndo podem ser separados do prestador de
servigos e da maneira como ele é visto pelo cliente;

c) variabilidade: a qualidade dos servigos pode variar

d) perecibilidade: servicos ndo podem ser armazenados ou utilizados
posteriormente.

Para Zeithaml e Bitner (2006), a intangibilidade e caracteristicas dos servigos
tém diretas implicagdes para o marketing, pois por nado poderem ser armazenados, €
muito dificil administrar as flutuagdes de demanda, controlar se sdo ou nao copiados
por competidores e consequentemente provocam um dilema para os clientes na
hora de avaliar sua qualidade.

Gianesi & Coérrea (1994) corroboram a visdao Gronroos e identificam na
maioria dos servigos trés caracteristicas basicas citadas: os servigcos s&do mais ou
menos intangiveis; a necessidade da presenga do cliente ou de um bem de sua
propriedade; o fato de que geralmente os servigos sdo produzidos e consumidos
simultaneamente.

Os autores afirmam ainda que a intangibilidade dos servigos decorre do fato
deles serem experiéncias vivenciadas pelos clientes, enquanto os produtos sao
coisas (objetos) que podem ser possuidas. Isto torna a avaliagdo da qualidade de
um servico algo mais dificil, muita vezes de forma subjetiva, muitas vezes
acompanhada de expressdes como confianga, experiéncia ou segurancga.

O risco é outro aspecto relevante associado a intangibilidade dos servigos e
com importantes implicagdes para as organizagbes. Como ja citado, sendo dificil
avaliar os resultados e a impossibilidade de mensurar a satisfacdo antes do
consumo, o cliente baseia-se fortemente em indicagdes de terceiros e na reputacao
da organizagao para adquirir um determinado servigo.

Segundo Gianesi & Coérrea (1994), a segunda caracteristica basica dos
servigos indica que o cliente ou um bem de sua propriedade, de certo modo, déo
inicio a operagao de servigos. Devido a necessidade da presenca do cliente durante
0 processo, torna-se indispensavel que o pessoal de contato com o cliente tenha
treinamento adequado e flexibilidade de acao suficiente para poder atender as suas
demandas especificas. Este grau de liberdade tras como consequéncia maior
dificuldade de acompanhamento dos resultados do servico e uma maior

heterogeneidade de resultados em comparacao a produg¢ao de bens manufaturados.
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Por outro lado, novas tecnologias da informagdo e comunicagéo, no entanto,
vém alterando a necessidade de contato do cliente com a organizagao de servigos.
De acordo com Gianesi & Coérrea (1994) em atividades como saude, ensino,
servicos bancarios, entre outros, a maior utilizacdo de bens de capital
(automatizagdes, industrializagées) vem reduzindo o uso de mao de obra direta. E
também, a necessidade de estar presente fisicamente para prestar servicos e
atender clientes também esta sendo reduzida em certas areas, como por exemplo,
na utilizacdo dos servicos de home banking e nas escolas e cursos de ensino a
distancia, através da Internet, satélites e outros meios.

Para Gianesi & Correa (1994) ndo existe uma etapa intermediaria entre a
producdo do servico e seu consumo (caracteristica de nao possibilidade de
estocagem, segundo Gronroos). A terceira caracteristica basica dos servigos
portanto, refere-se a sua produgido e consumo simultaneos.

Ainda de acordo com Gianesi & Coérrea (1994) a anadlise das principais
caracteristicas dos servigos é importante como contribuicdo para mostrar em que
grau uma determinada operagcao pode ser classificada mais como servico do que
como produto. Com isto pode-se definir quais especificidades das operagdes devem
receber uma énfase maior.

Segundo Berry & Parassuraman (1995, p. 22) “se a fonte de um produto é
mais tangivel do que intangivel, ele é considerado uma mercadoria. Se o beneficio
essencial € mais intangivel do que tangivel, € um servigo”. Observa-se, assim a
existéncia de um continuo entre produtos e servigos.

Para Kotler (2000), um servigo € qualquer atividade ou beneficio que uma
parte pode oferecer a outra e que é essencialmente intangivel e n&o resulta na
propriedade de nada. Segundo ele, este servico pode ou nao estar vinculado a um
produto fisico. Zeithaml e Bitner (2006) nos ajudam a complementar este conceito,

definindo:

Servigos sdo todas as atividades econdmicas cujo produto ndo é uma
construgdo ou produto fisico, & geralmente consumido no momento em que
é produzido e proporciona valor agregado em formas que sé&o
essencialmente intangiveis, de seu comprador direto.

Como existem consideraveis e relevantes diferencas entre bens (produtos) e

servigos, nem sempre € possivel aplicar estratégias de marketing elaboradas para
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produtos em estruturas e empresas de servigos. O crescimento das vagas no setor
de servicos, o crescimento da receita movimentada por este setor e
consequentemente seu impacto econdmico em escala global tem chamado a
atencdo dos profissionais para que invistam tempo e recursos em acbes de
marketing especificas para servigos.

Segundo Kotler (2000), quatro fatores influenciam a experiéncia do
consumidor/cliente com o prestador de servigos, formando assim a sua imagem e
posicionamento na cabega do consumidor:

1) Os prestadores: face publica de um servico, materializada pela

postura e tratamento dispensado aos clientes pelos prestadores.
Aspectos negativos como frieza, apatia ou inflexibilidade podem
comprometer a relagado entre consumidor e prestador;

2) Local de prestacao: evidéncias fisicas que sao usadas para criar o
ambiente e prestar o servigo, como as condi¢des ambientais, objetos
etc.;

3) Outros clientes: impressao que o cliente tera em fungcado dos outros
clientes que frequentam, contratam ou utilizam o servigo;

4) Organizagédo e sistemas invisiveis: infra-estrutura da empresa de
servigos, suas regras, processos € O que mais impactar na
experiéncia do servigo, mas que nao e visto pelo cliente.

Apo6s esmiugcarmos os diversos conceitos de diversos autores sobre servigos

e suas caracteristicas, € necessario entender o papel do marketing e como ele deve
ser utilizado para maximizar os resultados nesta area.

Diante deste cenario complexo e de tantas variaveis, o tradicional mix de
marketing, ou os famosos quatro P’s (produto, prego, promogao e praga) tornam-se
insuficientes e demasiadamente limitados em sua aplicagdo a servicos. Zeithaml
(2006) chega a acrescentar trés P’s a esta lista, de forma a atender plenamente as
demandas de marketing em servigos, sendo eles Pessoas, Processos e Evidéncias
Fisicas (physical evidence). Este acréscimo é conhecido como mix de marketing
ampliado.

O “P” de pessoas refere-se e reforga o fato de que estas (as envolvidas direta
e indiretamente na produgcdo e consumo de um servigo) devem ser competentes,

atenciosas e exibir rapida capacidade de resposta.
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Physical Evidence, ou prova fisica, traz a tona a importancia de cuidar para
que o ambiente no qual um servico € prestado, assim como os materiais
relacionados e outros itens especificos, tornam palpaveis as promessas do que um
servico representa, desenvolvendo uma aparéncia/estilo observaveis e passiveis de
avaliacao.

O sétimo “P”, de processos, refere-se ao fato de que os procedimentos,
mecanismos, fluxos de atividade pelos quais um servigo é consumido, ou seja, como
ele é executado, sdo elementos igualmente essenciais da estratégia de marketing de
servigos.

Existem centenas de fatores que afetam as interacbes complexas de servigos,
como por exemplo as variagbes de prego (aumento, preco alto, prego injusto), a
concorréncia, problemas éticos ou até mesmo falhas na entrega/execugdao do
servigo. Por este motivo, recomenda-se a ado¢ado do chamado “marketing holistico”
em servigos.

O marketing holistico exige marketing externo (o processo denominado
normal de construgdo do servigo, preco, promocéao e distribuicdo), marketing interno
(0 processo de fazer com que todos os outros setores da organizagdo fagam
marketing e atendam bem aos clientes) e o chamado marketing interativo, que
consiste na habilidade dos colaboradores em interagir e servir o cliente final. Tudo
isto com o propdsito de se elevar ou manter alta qualidade em servigos.

Berry, Parasuraman E Zeithaml (1985) identificaram cinco fatores
determinantes na qualidade dos servicos, a saber:

a) O mais importante: confiabilidade, que consiste em prestar o servigco
conforme promessa.

b) Capacidade de resposta, o segundo mais importante, e relacionado com a
disposicao de cumprir/fornecer o servico dentro do prazo acordado.

c) Seguranga, relacionado ao pressuposto de que os colaboradores devem
possuir habilidade para transmitir confianca e seguranca.

d) Empatia, relacionado ao atendimento personalizado para cada cliente.

e) Iltens tangiveis, ou seja, a aparéncia fisica das instalagbes, equipamentos,
colaboradores e tudo o mais que for utilizado na prestagao do servigo.

Identificados estes fatores, os autores trabalharam numa escala que detalha
cada fator, sugerindo agdes especificas para cada um deles. Esta escala, a
chamada SERVQUAL, pode ser vista no quadro 2.2:
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Escala SERVQUAL

Confiabilidade

Dispor de funcionarios que sao cordiais

Mostrar seguranga ao lidar com os

problemas de servigo do cliente

Dispor de funcionarios que tem o
conhecimento necessario para responder

as perguntas dos clientes

Entregar o servigo certo na primeira vez

Empatia

Entregar o servico como prometido

Dar aos clientes atencao individual

Entregar os servigos no prazo prometido

Dispor de funcionarios que tratam os

clientes com atencao

Manter registros sem erros

Dispor de funcionarios que entendem as

necessidades dos clientes

Capacidade de Resposta

Ter em mente os melhores interesses do

cliente

Manter o cliente informado sobre a data

em que o servigo sera realizado

Oferecer horarios de funcionamento

conveniente

Efetuar um atendimento rapido dos Itens Tangiveis
clientes
Mostrar disposicdo para ajudar os | Instalagbes com visual atraente
clientes
Estar preparado para atender as | Funcionarios com aparéncia asseada e
solicitagdes dos clientes profissional
Seguranga Equipamentos modernos
Dispor de funcionarios que inspiram | Materiais visualmente atraentes

confianga nos clientes

associados ao servigo

Fazer os clientes se sentirem seguros

em suas transagoes

Fonte: Berry, Parasuraman e Zeithaml. (1985)

O marketing de servigos portanto esta voltado para o tratamento e

relacionamento adequado com o consumidor/cliente,

no levantamento e

interpretacdo adequado de suas necessidades e em unir esforgos organizacionais

para agregar valor no processo de venda (de um produto, de um produto com
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servico ou simplesmente de um servigo), diferenciando-o do restante de sua
concorréncia.

Universidades e qualquer instituicdio que se dedique ao ensino
(consequentemente a UFRGS/EA) séo prestadoras de servigos, posto que seu
“produto” final € um elemento de natureza intangivel (conhecimento), ndo estocavel,
onde os clientes participam do processo de formacado do produto e que obedecem
as demais classificacdes ja realizadas sobre servicos. E fundamental, portanto, que

a EA/UFRGS atente-se para os conceitos acima mencionados.

2.2 QUALIDADE DE SERVICOS EM INSITUIGOES DE ENSINO

Para Mezomo (1994) as instituicbes de ensino devem ser vistas como
organizagbes similares as demais, aonde os conceitos de qualidade sé&o
perfeitamente aplicaveis, embora alguns devam ser adequados ao seu meio. Ele
observa que a escola deve estar plenamente consciente de sua missao e saber
definitivamente que a razdo de sua existéncia sdo seus clientes, principalmente
estudantes e comunidade. Para o autor a escola ndo existe para si mesma, mas
para aqueles a quem serve, representados pelos estudantes, familia, sociedade,
sistema empregador e o conjunto das organizacdes sociais, todos de alguma forma
afetados pela qualidade da escola. Assim, declara que a qualidade nas instituicdes
educacionais de modo geral passa pelo conhecimento das necessidades e
expectativas de seus clientes externos, cujo conhecimento deve balizar as agdes
desenvolvidas pelo pessoal interno representado pelos dirigentes, professores e
pessoal administrativo.

Tragando um paralelo com outras organizagbées Mezomo (1994, p. 15) cita
que “tudo acontece como na industria, e como na industria a qualidade deve ser
produzida a partir da preocupagado com o cliente, que € a chave da melhoria da
qualidade. A percepg¢ao do cliente € o momento da verdade da qualidade. Se ela
nao ocorrer € inutil afirmar que a Escola tem ou quer qualidade”. Ele conclui seu
pensamento observando que, como os interesses e expectativas dos clientes estao
em permanente mudancga, as instituicbes educacionais devem ter condigcdes de

avalia-los permanentemente para responder adequadamente as suas demandas.
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Bonstingl (1994) defende que a utilizagcdo dos conceitos subjacentes a
filosofia da qualidade total, correspondendo a um novo paradigma para a educagéo,
pode n&o implicar na obtengdo dos beneficios almejados pelos educadores se nao
forem respondidas adequadamente, por eles mesmos, trés perguntas basicas.

O autor propde inicialmente a questdo “Em que negdcio nds realmente
estamos?”. Para ele os educadores devem estar comprometidos com o0 sucesso
humano, através da construgcado de crescentes capacidades para si mesmo e para os
clientes da educacao, parceiros e fornecedores. O novo paradigma da educacéao
encoraja os educadores a verem o sucesso dos outros como parte integrante de seu
préprio sucesso individual. Bonstingl (1994, p. 48) comenta que “auxiliar os outros a
encontrar novos caminhos para aprimorar seus processos (e também os resultados)
e suas vidas pessoais deve ser o foco central para os educadores”.

A segunda questao apresentada é “O que entendemos por sucesso em nosso
negocio?”. Para o autor, se os educadores concordam que o seu negdcio € definido
como sendo a construgdo de crescentes capacidades para o sucesso humano,
entdo sucesso em educacgao deve ser visto a partir de um novo entendimento de seu
propésito. Para Bonstingl (1994, p. 48) “educagdo ndo sera um sistema para
fornecimento de uma coletédnea de informagdes fragmentadas a guisa de curriculo.
Ao invés, educagao sera um processo que encorajara o progresso continuo atraves
do desenvolvimento das habilidades de cada um, da expansao de seus interesses e
do crescimento de seu carater”. O autor comenta que a definicdo de sucesso para
os educadores deve refletir uma dedicacdo constante para a exploragao,
desenvolvimento e otimizacdo do potencial humano em todas as suas formas no
interior de cada membro do sistema educacional e na sua esfera de influéncia.

A terceira questdo proposta por Bonstingl (1994) é “Como nés podemos
maximizar o sucesso em nossos negoécios?”. Ele responde afirmando que se os
educadores concordam que 0 seu negdcio € o sucesso humano e sucesso significa
maximizar o potencial humano, entdo a maximizagdo do sucesso sera atingida pela
adocao da filosofia da qualidade nas agdes empreendidas.

Winter (1991) desenvolve uma analise a respeito das barreiras existentes
para a adogao dos principios da qualidade nas universidades norte-americanas, cuja
validade estende-se para as instituicdes brasileiras. Ele preconiza a necessidade de

entendimento dessas barreiras para o desenvolvimento de respostas apropriadas
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como ponto critico para a implementagado de programas de qualidade na educagéo
superior.

De acordo com o autor, talvez a barreira mais significativa a uma gestao com
base nos principios da qualidade total seja porque as universidades véem a si
mesmas como participativas. Devido a sua estrutura ao mesmo tempo hierarquica e
matricial, as instituicbes assumem que a participacdo dos professores e demais
membros da comunidade é efetiva. A descentralizagao € inerente as organizacgoes
de educacao superior, especialmente na administracdo académica, onde muitas
politicas sdo definidas pelos departamentos académicos, que gozam de uma certa
autonomia relativa a utilizacdo de recursos. O autor alerta, no entanto, que
descentralizagdo nao € necessariamente sinbnimo de processo participativo.

Uma barreira potencial referida por Winter (1991) para a adocdo de
programas baseados nos principios da qualidade € a falta de envolvimento direto do
principal executivo da instituicdo na sua implementagao efetiva. Devido muitas vezes
a compromissos de agenda, o dirigente acaba delegando atribuicbes a gerentes que
relutam em tomar iniciativas importantes, até por falta de uma visdo mais ampla do
contexto.

Embora muitas universidades possuam declaragao de missdo, a mesma nao
serve de ponto de unido entre professores e pessoal de suporte no sentido de
compartiihamento de objetivos e visdo. Para Winter (1991) os professores séo
basicamente individualistas e tendem a limitar sua lealdade e comprometimento aos
seus programas e unidades académicas.

O senso de lealdade do pessoal de suporte € limitado pela percep¢ao da falta
de lealdade do topo da organizacgao. Nas instituicbes particulares, por exemplo, uma
eventual necessidade de contengdo de despesas pode implicar na imediata
dispensa de pessoal, como ocorre com qualquer tipo de organizagdo na iniciativa
privada. Na visdo do autor é irbnico que, embora as universidades tenham como
primeira missdo o desenvolvimento de recursos humanos, geralmente dedicam
minima énfase no desenvolvimento de seus préprios funcionarios.

Outra barreira relacionada por Winter (1991) refere-se a falta de clareza no
entendimento de quem sao os clientes internos e externos da universidade.
Enquanto os administradores se fixam nas questées burocraticas, os professores
envolvem-se em diferentes e eventualmente conflitantes demandas. Os professores

lecionam, pesquisam, participam de comités e prestam servigos a comunidade.
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Muitas vezes suas atividades e interesses profissionais os afastam de seus clientes
preferenciais, os alunos.

Para vencer as barreiras citadas o autor sugere que todos os resultados
académicos da universidade sejam definidos em termos de satisfacdo dos seus
clientes e uma orientacédo para que eles tornem-se o objetivo principal da instituicéo.
Ele entende que a estratégia educacional deve incluir a satisfacdo dos clientes como

um elemento chave na definigdo da qualidade.

2.3 POSICIONAMENTO

Na teoria e pratica de nossa atualidade, o posicionamento de uma marca
desempenha papel central importantissimo nos departamentos ou areas de
marketing de uma organizagéo. O posicionamento deve mostrar de forma clara para
os clientes as principais diferencas e vantagens da organizacdo mediante seus
concorrentes, atuais ou potenciais.

Kotler (2006) define posicionamento como “a agao de projetar o produto e a
imagem da empresa para ocupar um lugar diferenciado na mente do publico-alvo”.
Segundo ele, um bom trabalho no posicionamento de marca facilita o restante do
trabalho no planejamento e da diferenciacdo de marketing, e maximizara a
vantagem potencial da empresa. Kotler (2006) afirma ainda que o bom
posicionamento servira de base para orientar a estratégia de marketing, definir a
esséncia da marca, seus objetivos e meios de alcanga-los. O posicionamento entéo
€ fundamental para a sobrevivéncia e destaque de uma marca.

Churchill (2000), afirma que o posicionamento envolve a construcdo de uma
percepcao favoravel de um produto ou servico em relacdo aos concorrentes na
mente dos compradores potenciais, ou seja, posicionamento é a visdo dos clientes
com relag&o ao produto em comparagao com suas alternativas disponiveis.

Ries e Trout (2002) afirmam que posicionamento ndo é o que uma empresa
faz com o seu produto (que é o inicio de tudo), mas o que ela consegue fazer com a
mente do potencial cliente. Tavares (1998) diz que essa idéia fundamenta-se pelo
fato de a mente ser uma fonte de conhecimento com a possibilidade de moldar-se

para captar cada informagao que considera conveniente.
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Trout (1996) ressalta mais uma vez a importancia do posicionamento, quando
afirma que “a chave para qualquer planejamento de marketing chama-se
posicionamento”. E, ainda sobre a importancia do posicionamento, Hooley e
Saunders (2005) corroboram a afirmacéo inicial do tépico, de que o posicionamento
assume papel central no planejamento de marketing e seu objetivo é delinear a
imagem da empresa na mente de seus clientes.

Berrigan (1994) diz que “o objetivo do posicionamento do produto no mercado
€ desenvolver mensagens que possam ser usadas em propaganda, promogao,
vendas e até mesmo na selecdo de canais de distribuicdo, para diferenciar
favoravelmente produtos nas mentes de compradores potenciais dentro e ao longo
de segmentos”, reforcando a idéia de que o posicionamento € ponto chave, crucial,
inicial e central para uma marca ou produto.

McKenna (1989) é ainda mais incisivo quanto a importancia do tema, pois
afirma que é algo muito mais amplo, multidimensional, que envolve ndo apenas o
produto, mas a empresa e 0 mercado, que gera um ciclo de integragao total com
toda a empresa. Para McKenna (1989), quem de fato posiciona um produto ou
marca é o proprio mercado, mas conhecer suas engrenagens pode influenciar
fortemente este processo.

O trabalho de posicionamento é vital para o sucesso e diferenciacido da
organizacdo. Baseado no trinbmio SMP (segmentacdo, mercado-alvo e
posicionamento), uma empresa escolhe onde vai atuar baseado nas necessidades
latentes de grupos, estabelece como vai atuar e entdo se posiciona de forma a se
diferenciar. Se houver falha, o mercado podera ndo entender a mensagem e isto
pode trazer danos incuraveis para a organizagao.

Para se definir o posicionamento de uma marca, € necessario antes de tudo
identificar os concorrentes e determinar como estes s&o percebidos e avaliados pelo
publico-alvo. E necessario entdo identificar as diferencas, sejam elas relacionadas a
produtos, servigos, pessoas ou a imagem da marca, que podem ser estabelecidas
em relagdo a esta concorréncia.

Entdo, utilizando-se de critérios relevantes, é necessario selecionar as
diferengas mais importantes entre as marcas e trabalhar a comunicagéo de forma
expressiva e efetiva para comunicar o publico-alvo como a emprese se difere entao

de tais competidores, dentro dos aspectos estudados.
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Na escolha das vantagens competitivas, € obviamente importante atentar
para uma selecdo correta. Kotler (2006) chama atencdo para aspectos como a
importancia (o que é realmente atraente para o cliente), a distintividade (aspectos ou
conveniéncias que nao sao oferecidos pela concorréncia), a comunicabilidade (a
facilidade com que a vantagem pode ser comunicada e entendida pelo cliente), a
exclusividade (a dificuldade da vantagem em ser copiada), a disposicdo (o
consumidor estara disposto a pagar pelo beneficio adicional oferecido e destacado?)
e por fim a rentabilidade (o retorno do investimento é adequado e satisfatério?).

Todo este esforco pode ser em vao se um trabalho posterior de controle e
monitoramento por parte da empresa nao for feito, e bem feito, visando verificar
como anda e qual € a posicdo ocupada pela empresa, ou quais impactos a
estratégia adotada tem levado ao negdcio.

Comumente se adotam erros em estratégias de posicionamento. Sem
aprofundamento da questdo, o0os mais comuns sao conhecidos como
subposicionamento, quando se tem apenas uma leve lembranga da marca, o
superposicionamento, quando se tem uma idéia muito estreita com relagado a marca,
0 posicionamento confuso e o duvidoso, facilmente explicados pelo nome.

Encontrado um erro em uma estratégia de posicionamento, parte-se para o
que é chamado de reposicionamento. O reposicionamento também tem sido uma
tatica utilizada com constancia devido as mudancas e rapidez com que os mercados
e seus agentes se alteram, alterando também os parametros de competicdo e
forcando as marcas a alterarem suas estratégias. As vezes uma empresa decide por
mudar sua posi¢do em relagdo aos concorrentes, ou ainda mudar de segmento-alvo,
adotando também o reposicionamento. Telles (apud, SERRALVO; FURRIER), assim
descrevem estas situagoes:

a) estratégia de reposicionamento reativa: quando mudangas ambientais forgcam
as empresas a adogao desta estratégia;

b) estratégia de reposicionamento corretiva: quando os resultados obtidos com
um determinado posicionamento nao foram os esperados pela organizacao;

c) estratégia de reposicionamento propositivo: quando a organizagdo decide
explorar um posicionamento mais rentavel ou inovador;

d) estratégia de reposicionamento adaptativo: quando se buscam melhores
resultados da comunicacgao utilizada em razdo da desarmonia existente entre

o que é divulgado e o que é percebido pelos consumidores.
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Embora o posicionamento seja algo complexo, muitas vezes atuando apenas em
campos subjetivos e ainda que muitas vezes seja criado na cabega dos
consumidores ou clientes sem a ajuda, programas ou recursos de profissionais e
areas de marketing, ndo se pode renegar atengao a este trabalho vital.

A EA/UFRGS, por ndo ser uma organizagdo com fins lucrativos e sim uma
instituicdo publica de ensino, pode acabar deixando o aspecto posicionamento para
segundo plano. Isso é relativamente comum em organizagdes publicas, como foco
mais em execugdao do que estratégia propriamente, e € realgado pelo fato
constatado de que as organizagdes publicas possuem numero e recursos pequenos
em seus departamentos de marketing. Obviamente que isso causa certo impacto na

instituicao, posto que, sem um norte, algumas ag¢des podem ficar a esmo.

2.4 IMAGEM

De igual importancia e extremamente relacionado, esta o conceito e idéia do
que € ou representa a imagem de um produto, empresa ou organizagdo. Dobni e
Zinkan (apud Quintero, 2008) afirmam que a imagem pode ser definida como o
modo como o consumidor compreende uma determinada marca. Para Tavares
(1998), a idéia de imagem esta conectada a idéia de que ao adquirir um produto, o
consumidor ndo o faz somente por suas caracteristicas, mas principalmente pelo
significado que sua marca carrega consigo. Tal imagem é formada a partir do
momento que a organizagdo elabora o seu planejamento e estratégias de
posicionamento e imagem desejada.

Neves (1998) diz que “imagem é como percebemos as coisas. A nossa
imagem é como somos percebidos pelos outros. E como cada um tem a liberdade
para perceber cada coisa do jeito que lhe aprouver, as alternativas imaginativas sao
infinitas”. Essa idéia ressalta o risco que um mau tratamento a questao da imagem
pode acarretar a uma marca ou produto.

Gracioso (1995) adiciona outro preocupante ponto a definicdo de imagem,
quando afirma que o mecanismo que leva a percep¢ao dos atributos de uma marca
ou produto sdo emocionais, o que aumenta significativamente a subjetividade do

tema.
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Para De Toni (2005), “a imagem da corporagcdo € originada por uma
variedade de fontes, sendo que algumas destas podem ser controladas pela
empresa, enquanto outras nao”. Segundo o autor, dentre as fontes controlaveis
estdo a conduta social da empresa, dos colaboradores, dos produtos, negocios,
comunicagao e outros, e fora do controle estdo as mensagens que os competidores
transmitem bem como outros agentes externos a organizagao.

Para Kapferer (2004), a imagem € um conceito de recepgao: a maneira pela
qual um publico decodifica o conjunto de simbolos provenientes dos
produtos/servigos. Schuller (2005) complementa afirmando que a imagem que um
publico forma de uma organizagdo passa por premissas como a informagédo que
cada individuo possui sobre a organizagdo, a maneira como ele adquiriu essa
informacao, sua maneira pessoal de organiza-la e o jeito de lidar com ela.

Para Corréa (2004), o conhecimento do comportamento do consumidor, seu
estilo de compra e consumo e até mesmo de vida, € crucial para que a empresa
possa alinhar o desenvolvimento de seus produtos com as necessidades de tais
consumidores, o que resultara, portanto na formagao da imagem que estes terédo
para com a marca.

Podemos cruzar assim os conceitos de posicionamento e imagem.
Posicionamento esta diretamente relacionado ao modo como uma organizagao
deseja ser vista e conhecida, ao passo que imagem é a maneira real como o
consumidor ou cliente, baseado em suas percepgbes e emogdes, enxerga a
organizagdo. O posicionamento € portanto a tentativa da organizagdo de criar uma

imagem boa na mente de seu publico alvo.
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3. METODOLOGIA

Este topico do estudo tem por objetivo delinear e apresentar o método e
procedimentos de pesquisa utilizados, bem como se procedeu na analise dos dados

coletados.

3.1 TIPO E METODO DE PESQUISA

Para Mattar (1993), uma abordagem qualitativa de pesquisa tem por objetivo
identificar a presengca ou auséncia de algo, ao passo que uma abordagem
quantitativa procura medir o grau em que alto esta presente. O método de pesquisa
selecionado foi entdo o de uma abordagem qualitativa, com o objetivo principal de
identificar a percepcado dos entrevistados sobre a imagem e posicionamento da
Escola de Administragdo da Universidade Federal do Rio Grande do Sul.

De acordo com Malhotra (2005), a pesquisa qualitativa deve ser aplicada
quando se busca entender um problema com maior exatiddo, identificando caminhos
relevantes para a obtengcdo de elementos concretos e substanciais no momento da
realizacdo de uma abordagem. Este mesmo autor define as pesquisas qualitativas
como uma "metodologia de pesquisa nao-estruturada, exploratoria, baseada em
pequenas amostras, que proporciona insights e compreensdo do contexto do
problema".

Ainda segundo Malhotra (2005), a pesquisa exploratoria € “um tipo de
pesquisa que tem como principal objetivo o fornecimento de critérios sobre a
situacao-problema enfrentada pelo pesquisador e sua compreensao”. O intuito deste
estudo é fazer uma reflexdo e uma anadlise, a partir de roteiros de entrevistas
individuais, avaliando as experiéncias dos entrevistados (stakeholders) em relacéo a

Escola de Administragédo, buscando entender de forma clara sua posicao.
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3.2 DEFINICAO DA POPULAGAO-ALVO E COLETA DE DADOS

A Escola de Administracdo esta diretamente relacionada a alguns grupos
especificos mas que entre si divergem bastante em relagcdo a expectativas, nivel de
interesse e nivel de dependéncia da qualidade da organizacéo.

Para este estudo, a populacdo-alvo escolhida foi dividida em cinco grupos
distintos: alunos atuais da Escola de Administragdo, ex-alunos (egressos) atuantes
no mercado de trabalho, corpo docente (professores), os servidores (técnico-
administrativos) e o préprio mercado de trabalho, que sera representando por um
grupo de empresas de relativa ou grande expressao, de segmentos diversos e
atuantes no estado. Foram entrevistadas cinco pessoas de cada grupo.

A coleta de dados se deu com o auxilio de entrevistas individuais, com
roteiros semi-estruturados, com aproximadamente 6 perguntas, de forma idéntica
entre os grupos de entrevistados. Excecgao feita ao grupo de empresas, que foram
questionados em alguns pontos especificos. Os roteiros destas entrevistas podem
ser encontrados no anexo deste trabalho.

As entrevistas foram gravadas e transcritas na sequéncia. A maior parte delas
se deu de forma presencial, e algumas foram feitas por telefone. Optou-se por omitir
as transcricbes deste trabalho para preservar as opinides pessoais dos
entrevistados.

Procurou-se obter um mix heterogéneo dentro dos grupos. Para o grupo de
alunos, a amostra foi composta por um aluno de cada periodo (primeiro, segundo,
terceiro, quarto e quinto ano de curso). Para os grupos de professores e técnico-
administrativos, foram escolhidas amostras com variadissimo tempo de servico a
organizagdo e de setores ou areas diferentes entre si. Da mesma forma, os
egressos entrevistados possuem de 1 a mais de 15 anos de formagao. No grupo de
empresas, buscou-se dar foco em grandes empresas, com mais alta carga de
contratacdo de mao-de-obra, mas também foi entrevistada uma média e uma
pequena empresa da regiao.

Também foi coletado material institucional sobre a Escola de Administragcao

direto de seu portal na internet e outros materiais de divulgagao.
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Por fim, foi feita uma entrevista com a Sra. Diretora da unidade, com o intuito
de buscar informacdes sobre a visao conceitual da instituicdo, seus planos e metas

e cruzar com os resultados obtidos nas entrevistas.

3.3 ANALISE DOS DADOS

Apés as entrevistas e sua posterior transcricdo, procedeu-se ao trabalho de
criacdo de quadros e tabelas que permitissem agrupar e comparar as respostas dos
entrevistados. Estes quadros estdo disponiveis nas préximas se¢des. Os quadros
compilam as respostas destacando apenas os itens mais relevantes das respostas.

Com base nos quadros, foi possivel analisar cada pergunta proposta aos
entrevistados. O autor buscou encontrar semelhancas dentro dos mesmos grupos,
dentro de grupos similares (alunos e egressos, ou professores e servidores, por
exemplo), semelhangas dentre toda a populagéo, pontos de discordancia claro entre
grupos e outros elementos enriquecedores como resultado das analises.

Com os resultados iniciais destas analises, iniciou-se uma comparagao destas
com o agrupamento da posi¢ao da Escola (retirada de seu material institucional) e
da posicao da diretora da unidade. Este cruzamento permitiu uma comparagéao clara
entre 0 que se pretende ser e como se esta sendo visto pelos diversos grupos
envolvidos no ecossistema da EA/UFRGS.

Esta comparagcao permitiu que se verificasse os pontos de oportunidade e
pontos que estdo atendendo ou superando as expectativas da Escola. O autor
buscou entdo sugerir, baseado nas respostas e materiais coletados, formas de se
alinhar melhor o proposto versus percebido.

Também foi feita uma analise |éxica das transcricdes das entrevistas através
de ferramenta web chamada Wordle. Com a analise Iéxica foi possivel observar os
termos que mais se repetiram nas respostas dos entrevistados, bem como observar
a freqiéncia com que apareceram. A analise |éxica reforcou os pontos explorados

na analise.
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4. ANALISE DOS DADOS

Neste capitulo sera apresentada a analise dos dados coletados e seus

resultados.

4.1 ANALISE DOS DADOS COLETADOS NAS ENTREVISTAS

Nesta secdo, sera analisada a parte dos dados coletada através das

entrevistas individuais.

4.1.1 IMAGEM DA ESCOLA PELOS ENTREVISTADOS

A primeira pergunta formulada aos entrevistados tratou-se de questao aberta,
com o intuito de levar o pesquisado a espontaneamente declarar sua imagem sobre
Escola de Administragao.

O primeiro e claro ponto constatado foi a imagem de qualidade no corpo
docente da Escola. Dezesseis dos vinte e cinco entrevistados mencionaram tal fato.
Entre alunos, egressos e técnico-administrativos, esse ponto apareceu em quatro de
cinco respostas. Entre os professores, trés dos cinco respondentes mencionaram
este fator como destaque e entre as empresas, apenas uma. Em pergunta posterior,
outra empresa sinalizou a qualidade dos professores como diferencial da Escola.
Podemos entdo considerar que para a maioria dos entrevistados, a imagem da
Escola esta fortemente associada com a qualidade de seus professores.

Esta resposta porém nao foi unanime, existindo inclusive opinides contrarias.
Quatro dos cincos alunos mencionaram o fato de que apesar da maioria dos
professores da EA serem considerados bons, os professores de inicio de curso
(matérias mais basicas) sao ruins, descomprometidos ou desinteressados. Trés
destes mencionaram os professores de outros departamentos (que ndo a
Administracdo) ou substitutos, mas mesmo assim isso esta impactando em sua

percepgao geral.
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Um aluno colocou assim sua visao sobre o tema:

(...) Em termos de professor a gente ja peca um pouco, principalmente no
inicio da faculdade, a gente tem muitas aulas com professores substitutos,
e eles talvez ndo tenham o conhecimento necessario para nos transmitir,
mas mais pro final acredito que sim, a gente melhora...”

Ou seja, para alunos em geral, a baixa qualidade e comprometimento dos
professores de inicio de curso, em geral de outras areas, e professores substitutos,
“arranha” a imagem geral do quadro de professores do curso, mas eles reconhecem
que a qualidade dos professores vinculados a Escola de Administracao é excelente.

Ainda sobre professores, um professor entrevistado declarou que falta
unidade na categoria, formada hoje por pessoas muito individualistas e que nao
recebem bem novos colegas. Um egresso considera a metodologia da maioria dos
professores defasada e um dos alunos acredita que por terem autonomia demais
“faz com que eles (os professores) déem aula de qualquer jeito, né, do jeito que eles
quiserem e acham melhor”.

Um segundo ponto que veio a tona varias vezes nas respostas dos
entrevistados foi o ponto infra-estrutura. Dez dos vinte e cinco respondentes
colocaram a estrutura e infra-estrutura geral da Escola de Administragdo como de
destaque, associando sua imagem a este ponto.

Os técnico-administrativos em sua maioria destacaram a estrutura da Escola
de Administragdo, principalmente quando comparada com outras unidades da
UFRGS, e estes afirmam sentir prazer em trabalhar nesta unidade.

Alguns alunos ou egressos reclamaram sobre a falta de infra-estrutura
adequada no comego do curso ou no campus da reitoria e agronomia, mas
reconhecem que a sede da Escola é apropriada, atende as necessidades e que foi
uma grande evolugdo o desmembramento da unidade. Um dos egressos menciona
que “comparado, por exemplo, a infra-estrutura da FGV em POA (na verdade uma
licenciada, a Decision), ndo deixa nada a desejar, chegando mesmo a ser superior
em alguns quesitos”.

Mais uma vez, a dependéncia da Escola ou o vinculo que ela possui com
outras unidades de ensino dentro da UFRGS, impacta negativamente na visdo que

os entrevistados possuem da Escola.
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Dez dos entrevistados também associaram a imagem da EA a um perfil
demasiadamente tedrico, muito voltado para pesquisa, para a formacdo de
pesquisadores, e pouco voltado para o mercado e formagao de executivos. O indice
de respostas entre alunos e egressos foi de seis, em dez possiveis. Dois
professores e duas empresas também mencionaram este fato. O relato de um dos

professores € interessante de ser destacado:

“... acho que o rumo que a Escola esta tomando é perigoso porque o risco
de se tornar um curso de graduagao em Administragdo muito teérico me
parece cada vez mais perto (...) percebo uma tendéncia muito forte em
gestdo publica e isto, ao analisar o projeto académico deste curso
especifico, compromete mais ainda a Escola como uma escola tedrica (...)
que ndo me parece interessante para alunos que queiram algo pratico e
aplicado (...) no meu entender devemos formar executivos de negdcios que
busquem eficiéncia e resultados tanto para organizagbes publicas quanto
para organizagdes privadas. Sé assim estaremos realmente contribuindo
efetivamente com a sociedade, discurso repetido e realgado dentro do
ambiente UFRGS.”

Outro professor cunhou o termo “sexo dos anjos” para enfatizar o fato de que
as vezes o aluno que busca um foco executivo fica se perguntando o que esta
fazendo ali, ele diz que “a questao toda é que essa paixao do cara que esta a fim de
fazer pesquisa as vezes nao é o foco de todas as pessoas. Quem nao quer ser
pesquisador as vezes fica discutindo o sexo dos anjos, tipo, o que eu vou usar?”.

Para o autor, foi curioso o fato de duas empresas possuirem esta mesma
visdo, e ambas afirmam que o fato de ser um egresso ou formando da EA néo traz
peso adicional em seus processos seletivos, como sera verificado mais a frente.

Trés egressos entrevistados, e todos atuantes no mercado de trabalho,
também consideram o curriculo do curso por demais académico e tedrico, mesmo
reconhecendo que a base intelectual fornecida pela Escola € importante. Eles
citaram o fato do curso ser muito genérico em suas opinides. Um professor
corrobora desta visdo e acha que “elas (os alunos) tem que sair daqui e buscar um
aperfeicoamento pois sai daqui um grande genérico que nao sabe fazer nada”.

Dentre os alunos, também trés colocaram este ponto e afirmam faltar
conteudo mais pratico direcionado. A maioria destes respondentes vé outras
universidades a frente da EA neste sentido, mas ainda assim créem que a EA possui
mais qualidade como um todo.

Fazendo uma analise individual, o grupo que merece destaque € o de técnico-

administrativos, pois suas respostas sao as que mais se assemelham entre si. De
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forma geral, este grupo enxerga a EA como uma escola de ponta, referéncia,
destaque na UFRGS, no estado e no pais, e que mantém, gragcas a sua mao-de-
obra, um elevado padrdao de exceléncia. Todos foram enfaticos ao demonstrar
orgulho de trabalhar na Escola, felicidade e realizacao profissional.

Outros aspectos relevantes citados pelos entrevistados foram o da exigéncia
no processo de selecao que acaba criando um filtro natural, o inadequado horario de
inicio das aulas, o que atrapalha os alunos que trabalham e a solidez, imagem forte
e tradicdo do nome UFRGS associado ao da Escola de Administragao.

Um extrato compactado das respostas a primeira pergunta do questionario

pode ser verificado no quadro, na pagina abaixo:



ALUNOS

Confianga e
seguranga, bons
professores

EGRESSOS

Engessada.
Pouco voltada
para o mercado.
Nome sdlido e
imagem forte no
mercado. Bons
professores

Tabela 1 — Caracterizagao da EA

PROFESSORES

Pd6s-graduacéao
forte. Curso
tedrico em
€XCesso, pouco
voltado para o
mercado, a
Escola corre
risco neste ponto

EMPRESAS

Qualidade, forma
bons
profissionais,
bem colocados.
Bom nivel de
professores e
estrutura.

TEC.-ADM.

Excelente
estrutura e
biblioteca.
Pessoas
dedicadas e
comprometidas.
Espaco fisico
limitado

Bons professores,
boa estrutura,
autonomia do

aluno. Professores

Boa
infraestrutura,
bons
professores.
Pouco voltada
para o mercado.

Bons professores
e alunos, mas
ambos desunidos
e individualistas.
Falta
identificacdo com

Estrutura boa, de
destaque dentro
da UFRGS. Viés
muito académico,

Escola de ponta.
Otimo local para
trabalhar.
Envolvimento e
engajamento das
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de outras areas Alunos nao néo prepara para pessoas é
. . a Escola. Falta .
ruins. comprometidos. 0 mercado diferente
. pensamento o
Falta linha (positivo)
central
empreendedora
Boa estrutura, bons
professores. Evoluindo muito. | Em evolucéo e Ensino Uma das
Professores de Bom corpo expansao. Otima referéncia. melhores do
outras areas ruins. docente e imagem no pais, Qualidade. .
. . A Brasil. Melhor
Bom curriculo. curriculo. Pouca e melhor no Exigéncia no .
. - ~ avaliada pelo
Problemas na infra unido entre estado. Mao de processo de MEC
de salas. Horario alunos obra qualificada admissao
muito ruim
. Reconhecida, Forma
Boa infraestrutura. . Uma das
bem conceituda. excelentes ;
Professores da EA . Lo A melhores do pais.
Alto nivel dos Pioneiro, bem | profissionais. Alta
bons, de outras . ~ G Melhores
. ! alunos. avaliado. Padrdo | exigéncia para
areas ruins. Pouco . . professores,
Professores de qualidade ingresso. Pesa .
voltada para . . curriculo
bons, alguns com nacional muito no .
mercado. Imagem . . comprometidos.
metodologias curriculo ~
forte o Padrao elevado
defasadas profissional
Pouco voltada para Mundo a parte na
P Uma das Referéncia UFRGS.
mercado. Boa estrutura :
melhores do regional e Infraestrutura
Professores L para trabalhar, )
: pais, nivel . nacional. Curso excelente,
descomprometidos, qualidade de . et .
. elevado, alto muito tedrico, | comprometimento
com muita . professores e ~ .
. . nivel de . nao muito das pessoas,
autonomia. Muito o curriculo. o
teorica exigéncia moderno principalmente

técnicos

Fonte: Elaborado pelo autor com base nas respostas das entrevistas
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4.1.2 BREVE CARACTERIZAGAO DA ESCOLA

Foi pedido para que cada entrevistado buscasse resumir sua imagem sobre a
escola em duas ou trés palavras, adjetivos, para sintetizar sua opinido. Trinta e
quatro termos foram utilizados nas respostas, € encontra-se em quadro mais abaixo.
Estes termos foram entdo agrupados por similaridade ou proximidade, o que diminui
0 numero para vinte e cinco. N&do se procurou agrupar ainda mais para evitar
simplificacdo dos conceitos e opinides manifestadas.

O adjetivo que foi mais repetido (doze vezes), foi o de qualidade, seguido por
inovacao (sete vezes), referéncia (seis vezes) e estrutura (cinco vezes). Além
destes, os outros pontos citados que foram repetidos mais de uma vez foi o de
exceléncia e networking, aparecendo duas vezes cada um.

Foram citados pontos que apareceram em mais de uma entrevista, mas que
mereceram destaque nesta pergunta para apenas um dos entrevistados fatores
como a gratuidade do curso, tradigdo e pioneirismo e a exigéncia.

Apenas trés adjetivos foram de cunho negativo, e nenhum deles foi repetido.
Foram eles “engessada”, opiniao de um aluno sobre a demora nos processos e certa
inflexibilidade por parte da Escola, “gaps no ensino”, opinido de uma egressa que
citou o fato da metodologia de alguns professores e mesmo a qualificagdo de alguns
destes estarem em desacordo com o padrdao da instituicdo e por fim
“desapaixonada”, opiniao de um professor a respeito da falta de identificagdo dos
alunos com a Escola e curso, e dos professores entre si.

Em resumo, a visédo sucinta da Escola entre os grupos é de que é a Escola
possui acima de tudo um excelente padrao de qualidade, é inovadora, referéncia em
seu meio e com boa estrutura.

O compilado das respostas dos participantes pode ser verificado no quadro

abaixo:
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Tabela 2 — Adjetivos Caracterizantes da EA

ALUNOS EGRESSOS PROFESSORES EMPRESAS TEC.-ADM.
Confiabilidade
Infraestrutura Engessada Qualidade Qualidade Grande
: Infraestrutura Complexa
Qualidade
. . . Conteudo
Publica .Gratwta Moderna Sélida Quah_dade Infraestrutura Boa
Qualidade Desapaixonada .
Networking
Referéncia . . A
Infraestrutura anlldade Comp_etltlva Ref_erAenc;la Estruturada
Posicionamento Qualificada Exigéncia
Inovadora
Imagem Networking Pioneira Exceléncia Dinamica
Qualidade Atrativa Qualidade .
. » ,, . : Qualidade Inovadora
Competéncia Gaps” no ensino | Reconhecimento
Forga Inovagao . Referéncia
Destaque Atualizagao QuallAdaQe Qualidade Inovadqra
P Coeréncia e Evolucao
Renome Exceléncia Tradigao

Fonte: Elaborado pelo autor com base nas respostas das entrevistas

4.1.3 CONCORRENTES E SUA CARACTERIZAGAO

Foram feitas entdo duas perguntas aos entrevistados, buscando descobrir
quais sdo as universidades e instituicbes vistas como concorrentes, ou atuando de
forma similar no mercado e como sao vistas estas organizagdes, buscando
caracteriza-las de forma simples.

Os resultados mostram que os diferentes grupos possuem visao similar entre
si e que discordam um pouco se comparados aos outros grupos.

Treze instituicdes de ensino superior diferentes foram citadas pelos
entrevistadores. Apenas cinco destas sdo baseadas em outros estados, e quase
todas sao universidades publicas (USP, UNICAMP, UFMG, UFBA e IBMEC, unica
privada). Dentro do estado, foram citadas PUC, FGV, ESPM, UNISINOS, UFPEL,
UFSM, ULBRA e FAPA.

A PUC foi citada por dezenove dos vinte e cinco entrevistados, representando
76% do total de respondentes considerando-a concorrente. Em seguida temos a
FGV (nove citagdes), UNISINOS E ESPM (sete citagbes cada) e USP, com cinco

citagoes.
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Alguns pontos de destaque ao olharmos para os grupos, € que das cinco
menc¢des feitas a USP, quatro vieram do quadro de funcionarios da Escola
(professores ou técnico-administrativos). Estes grupos consideram a EA em posi¢cao
superior as outras escolas de administracdo regionais, e véem USP e outras
federais como as unicas em condi¢des de igualdade com a Escola de Administragéao
da UFRGS.

Para empresas e alunos, a PUC é unanimente considerada concorrente. A
ESPM foi citada unica e exclusivamente por quem estuda/estudou na EA/UFRGS e
pelas empresas, o que a posiciona como sendo vista como bastante atrelada e
voltada para o mercado, como veremos a seguir. A FGV foi lembrada por
representantes de todos os grupos. Alguns a mencionaram pensando em sua sede,
em Sao Paulo, e outros também se dirigindo a sua filial no estado do Rio Grande do
Sul.

Com base nestas respostas e com as respostas a pergunta de numero 4
(Como vocé classifica/caracteriza estes concorrentes), a imagem que se tem dos
principais concorrentes da EA/UFRGS é a seguinte:

PUC: Vista como sendo detentora de 6tima infra-estrutura, bom nivel de
professores (opinido contestada por apenas um professor da EA), menos tedrica do
que a EA/UFRGS e mais proxima do mercado de trabalho e da pratica em si. Foi
lembrado o fato de ter uma baixa exigéncia para o ingresso, mas mesmo assim
possui home forte, tradicdo e boa qualidade. Seus cursos de administragcdo com
énfases especificas foram lembrados algumas vezes pelos entrevistados como
diferencial importante. O senso comum (opinido destoada por apenas uma
empresa), € de que mesmo assim, a PUC ocupa um lugar em patamar inferior em
termos gerais, se comparada a EA/UFRGS.

FGV: Possui um nome forte segundo os entrevistados, assim como ensino de
qualidade, também muito préximo de empresas. Um entrevistado afirmou que ela
mescla melhor teoria e pratica do que as outras. Sua internacionalizagdo (contatos
com instituicdes estrangeiras, intercambios, experiéncia internacional dos
professores) foi lembrada diversas vezes.

ESPM: A ESPM se destacou por ter, segundo os entrevistados, uma oétima
estrutura e bom padrdo de qualidade. O ponto comum nas respostas foi sua
proximidade com o mercado de trabalho, oferecendo ferramentas praticas para

execugao. Ela também foi citada por sua imagem vinculada aos cursos voltados
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para marketing e negocios. De forma geral, os entrevistados a consideram a mais
voltada para o mercado.

UNISINOS: A UNISINOS foi lembrada como outra instituicdo de bastante
qualidade, viés menos académico e mais voltado pro mercado, mas com menos
tradicdo e nome que a PUC. Seus cursos focados foram citados, e principalmente
seu foco em tecnologia. Também foi lembrado o fato de possuir baixa exigéncia para
0 ingresso.

USP: A USP sempre foi mencionada como estando no mesmo patamar ou
acima da EA. Um técnico usou a expressdo “top” para caracteriza-la. Ela foi
lembrada por produzir muito material cientifico, estar mais proxima do mercado,
possuir certo privilégio por estar mais proxima do centro de negocios do pais, ter
bons professores e alta pontuagao de acordo com o Ministério da Educagao.

Os dados detalhados sobre as duas perguntas feitas aos entrevistados

podem ser conferidos nos quadros abaixo:

Tabela 3 — Concorrentes

ALUNOS EGRESSOS  PROFESSORES  EMPRESAS  TEC.-ADM.
P | Esem-puc | PYS-FSY | Espm-opuc | USP-UFMG
UFSM - JFPEL | FUC - Unisinos FGV ESPM - PUC FAPA
PUC - ESPM PUC PUC - UFSM PUC PUC - FGV
Unisinos - FOV | Eseu | FOV “Unisinos. UsP
PUC - Unisinos | USP - UNICAMP | "5 US| puc - unisinos | 7Y% 2FGY

Fonte: Elaborado pelo autor com base nas respostas das entrevistas
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ALUNOS EGRESSOS PROFESSORES EMPRESAS TEC.-ADM.
PUC - Otima ESPM - Muito PUC, FGV e USP e UFMG -
. voltada para o IBMEC - Ensino | ESPM - Inovadora. Excelente
infraesutrura. ” . .
Py mercado, pratica. de qualidade PUC - Solidez e escolas,
ESPM - Otima . . L
. PUC - Tentando internacional, tradicéo, boa excelente
infraestrutura e ; X AR ~
. ser ESPM, mas muita parceria | formacgao, inferior a pontuagao,
qualidade de . . UERGS bli ;
ensino muito tedrica com empresas, publicam muito,
como UFRGS tradicao bons professores
PUC - Otima PUC e FGV - Mais .
infraestrutura. Bons UNISINOS - executiva, ESPM - Vies FAPA - Boa, mas
mercadoldgico,
professores. Consagradas e voltada pro o . sem 0 mesmo
- visdo executiva. :
Tratam alunos de prestigio. FGV mercado de envolvimento e

PUC - tradigdo.

como clientes. - Pouca trabalho, mais Meio termo entre carinho que as
UFSM e UFPEL - visibilidade. ferramenteira. ESPM e EA mas pessoas da
Nome forte, por ULBRA - baixa Mescla melhor mais fra(’:a UFRGS tém
serem federais qualidade teoria e pratica
- PUC - Corpo
PO OUMa - puC - Atualizada | docente fraco, PUC e FGV -
grande alcancé e forte.lPeca nas | boa estrutura. PUC - Exigente Voltadas para o
atrativa. ESPM | avaliagoes. UFSM - Muito também. bom nivel mercado de
focada em Cursqs voltada para de énsino trabalho,
negécios, rouba especialistas .que.st6e§ currl’cglgs bem
publico da,UFRGS pesam a favor | regionais, 6timos definidos
professores
PUC,Unisinos e
ESPM - Mais
PUC - Similar, com | Pragmaticas. . FG\efntrﬁoatsopo
Mmenos baée Capacitadas, FGV - Antiga, particulares USP - Top. Alta
tedrica. ESPM - bons tradl|cllonal, bem curriculo forté pontgagléo,
Voltada para professgres. _ posicionada em professores ’ referéncia e
Marketing. FGV - Menos exigéncia | seus mercados internacionalizados bastante
Nome maé ensino no ingresso, (RJ e SP), nivel PUC - A mais fraca. produgao
’f ESPM focada em alto L Co cientifica
raco marketing e Unisinos - Meio
Unisinos termo
tecnologia
PUC -
PUC - Boa USP e Unicamp - PUC e Unisinos - Concorrente

formacao, nogdes
mais praticas,
empreendedorismo.
Unisinos - forte e
tradicional

S3o estaduais
(publicas) de
renome, e o fato
de serem
publicas ajuda
nisso

Atendem um
publico voltado
para Comex ou

quem nao passa
na UFRGS.

PUC - Referéncia,
visao mais
moderna. Unisinos
- Meio termo entre
PUC e UFRGS

fraco. USP - tem
nome, investe em
pesquisa, sempre
em voga. FGV -
abaixo da USP,
assim como PUC
e UFRGS

Fonte: Elaborado pelo autor com base nas respostas das entrevistas
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4.1.4 DIFERENCIAIS DA ESCOLA E VISAO GERAL

Para reforgar as respostas que ja vinham sendo dadas com relagdo a imagem
da EA e seu posicionamento, perguntou-se aos entrevistados quais seriam os
diferencias da Escola em relagdo a seus concorrentes e também de que forma as
pessoas em geral avaliam a Escola de Administragcdo da UFRGS.

As respostas relativas a questdo dos diferenciais da Escola trouxeram dados
curiosos. Para o grupo de alunos e egressos, um dos diferenciais sdo os préprios
alunos. O filtro natural criado pelo vestibular, a exigéncia alta para ingresso e
também durante a formacéao, e o perfil necessario para se tornar um aluno da EA
formam um qualificado grupo de alunos que traz destaque para a Escola.

Da mesma forma, o grupo de professores considera sua propria qualidade
como um dos principais fatores de diferenciacdo para os concorrentes. Sua
qualificagao, a alta quantidade de producéo cientifica, a qualidade desta producgao e
seu engajamento para com a unidade, sao, segundo eles, fator de diferenciagao.

E por fim, do mesmo modo, os técnico-administrativos responderam que o
seu nivel de engajamento, sua pro-atividade, comprometimento e carinho pela
instituicao e alunos, enquanto grupo de técnicos, traz diferenciacédo a Escola.

Em resumo, o principal fator de diferenciagdo da Escola para cada grupo, é
seu proéprio grupo. Para as empresas, o fator determinante esta mais relacionado a
qualidade dos alunos, que acontece devido ao filtro do processo seletivo.

O aspecto gratuidade, apesar de 6bvio, apareceu em cinco respostas. Um
técnico afirmou que “o aluno de graduagdo sO6 pensa na gratuidade”. Alunos e
egressos citaram este ponto como importante diversas vezes.

O aspecto da producgao cientifica também foi citado algumas vezes, por pelo
menos seis entrevistados. Eles consideram que o alto volume, qualidade, e foco da
Escola para promover material cientifico traz destaque e aumenta sua pontuacao
junto aos 6rgaos avaliadores.

Os resultados simplificados podem ser encontrados no quadro a seguir:



ALUNOS

EA ensina os

Tabela 5 — Diferencial Para Concorrentes

EGRESSOS

Base tedrica que
desenvolve o

PROFESSORES

Aspecto
negativo, falta de

EMPRESAS

Qualidade dos

TEC.-ADM.

Desempenho nas
avaliagoes,

alunos a raciocinio. . parcerias com
~ relacionamento | professores e o PR
pensarem, forma Producao ) outras instituicdes
C . com o0 mundo perfil dos alunos :
gestores. cientifica muito . e oportunidades
. corporativo . .
maior de intercambio
Autonomia dos
Aspectos Tradigao da Alto nivel de alunos, Comprometimento
negativos, muita marca UFRGS pesquisa, visdo | qualidades dos e engajamento
burocracia, N ' | ampla e parceria | professores. A | das pessoas para
o competéncia dos L ;
desorganizagao. com instituicoes qualidade do com os alunos e
: professores . Y ~
Gratuidade. internacionais aluno pesa formacao
bastante
Gratuidade. Nivel - -
o Posicao politica .
de exigéncia A qualidade do
. da Escola e de . ~
maior na ensino e a Formacéao ampla
. membros da Co ;-
UFRGS. Gratuidade Escola em exigéncia no e genérica para
Abrangéncia do o= . processo de os alunos
~ . orgaos federais e o
curso (ndo muito ) admissao
o de ensino
especialista)
Nivel dos alunos,

Producgéao arcerias com Estrutura, C ~
_rrooug P . Dedicacao dos Producao
cientifica, boa outras qualidade, bons Cn .

~ e alunos, antes e | cientifica de maior
colocagao nos instituicoes, professores, .
! . . o durante o curso qualidade
rankings método mais pioneirismo
"puxado"
Nivel dos alunos. O nivel dos Corpo docente
Foco da UFRGS alunos e a Gratuidade, po d ’
; S e~ . técnicos
em pesquisa e no | exigéncia, tanto | qualificacdo dos | A gratuidade e o ;
, . ! ) comprometidos,
pensamento no ingresso professores, nivel | filtro do vestibular 0S [ECUISOS
tedrico. Fraca em quanto para de pesquisas
S - humanos
aplicagao pratica cursar

Fonte: Elaborado pelo autor com base nas respostas das entrevistas
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Por fim entdo, para fechar e consolidar as respostas que vinham sendo
dadas, formulou-se a questdo de encerramento, com o objetivo de reforcar ainda
mais as afirmagdes que vinham sendo apresentadas pelos entrevistados. Ao serem
questionados sobre qual a opinido das pessoas em geral sobre a EA/UFRGS, a
tendéncia é de que estes reforgassem sua propria visao, enriquecendo, reafirmando
e trazendo mais credibilidade para o material coletado nas entrevistas.

Treze dos vinte e cinco entrevistados mencionaram que a populagédo em geral
associa muito o curso de administragcdo e a Escola de Administracdo a UFRGS
como um todo. Na verdade, para a maioria dos entrevistados, as pessoas em geral
nao tém conhecimento da Escola de Administragdo como unidade isolada (muitos

enxergam oportunidades de marketing a serem exploradas nisso), mas associam o
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curso ao peso e nome que a Universidade como um todo carrega consigo. Foram
ouvidas afirmacdes do tipo “Se é UFRGS, é bom”, “E o sonho das pessoas”, “Se
estuda na UFRGS, o cara é cabeca”. Os conceitos de status, desejo e imagem forte
foram repetidos em todos os grupos.

Outras respostas interessantes incluiram o fato de que regionalmente, o curso
de administracdo da UFRGS tem o maior peso no estado e um dos maiores do pais.
Reforcaram a imagem de qualidade, estrutura adequada, bons professores, alto
nivel dos alunos e instituicdo muito respeitada.

Apenas dois comentarios foram de cunho negativo, ambos de professores.
Um deles acha que o mercado ja estda comegando a enxergar a distancia entre
realidade e pratica ensinada na Escola. O outro corrobora esta opinido e afirma que
as pessoas estdo comegando a perceber um conteudo muito genérico, que nao
forma especialistas, mas sim generalistas muito vagos.

Os resultados se encontram no quadro da préxima pagina, abaixo:



ALUNOS

Unidade de
Exceléncia, uma
das melhores do

Brasil, uma
grande poténcia

Tabela 6 — Imagem Geral da Escola

EGRESSOS
Otimo curso.
Peso UFRGS
vale mais que
EA/ADM por nao
ser feito
marketing
adequado. Deixa
a desejar em
coisas praticas

PROFESSORES

Excelente escola
Para executivos,

pratica.

muito distante da

EMPRESAS

Celeiro de bons
profissionais,
respeito.

TEC.-ADM.

Atrelada a
UFRGS. Um bem
cultural e
importante para o
estado. Imagem
positiva

Por ser UFRGS,
traz um Modelo, filha rica
diferencial. Reputacio muito |  Comecando a Referéncia. Os | e filha prodiga da
Empresas putagao ¢ mais inteligentes UFRGS. Bom
. forte e positiva, | enxergar alunos = 1z
buscando mais . estdo la. Atrelado lugar para
. atrelada a marca | desinteressados
pesquisadores . - a UFRGS, trabalhar e
UFRGS e muito genéricos | . .
(foco de imagem forte desejo de lugar
formacéo da para estudar
UFRGS)

Status, desejo

profissionais

das pessoas. Imagem positiva B Sonho das A escola possui
om Curso. i "
Pessoas da atrelada a Parcerias pessoas. Abre uma otima visao
UFRGS s&o mais | UFRGS. Curso . Lo portas e é para o publico
: internacionais .
preparadas. Boa muito forte referéncia em geral
estrutura
Muito atrelada a
Imagem do UFRGS. Imagem
vestibular Bom curso, Boa imagem, a de que é um
: Atrelada a . - .
disputado, interessante e util mais forte no curso bom, mas
UFRGS. Melhor
pessoas do estado. nivel | M° mundo atual. estado. Quem com
qualificadas. de exceléncia Se é UFRGS, é | estudala é filho | oportunidade de
Forma bons bom. de pais ricos melhorar e

ampliar a viséo
junto a populacao

Bons olhos.
Preparo de
grandes mentes,
pessoas
qualificadas

Imagem de bom
profissional, bom
aluno, pessoa
dedicada que
estudou 14,
respeito e
consideragao

Associado ao
nome UFRGS
ganha destaque
e imagem
positiva

Local dificil de
entrar, tranquilo
para cursar e alta
exigéncia

Atrelada a
UFRGS, mas
representa muito
para Porto Alegre
e paraa
sociedade em
geral

Fonte: Elaborado pelo autor com base nas respostas das entrevistas
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Uma das questdes iniciais do autor era entender se o egresso ou formando

pela EA/UFRGS carrega consigo algum diferencial competitivo em processos de
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selecao e recrutamento, pelo fato de possuir o “carimbo” da Escola em seu curriculo.
Obviamente que né&o foi pesquisado nem comentado sobre a bagagem tedrica e
habilidades que sao desenvolvidas no decorrer dos estudos, o questionamento feito
para as empresas buscava isolar esta variavel e se ater realmente ao peso do nome
da instituigao.

Foi perguntado entdo, de forma direta, se ao recrutarem um profissional ou
durante um processo de selegdo/promocdo, o fato de ser formado ou estar
estudando na EA/UFRGS traz algum peso diferente para o candidato.

Os selecionados para esta pesquisa atuam todos diretamente envolvidos em
processos de recrutamento e selegcdo, tendo ja feito dezenas e centenas de
entrevistas e colocagdes de profissionais. Uma das empresas inclusive trata-se de
uma das maiores recrutadoras do mundo. Uma outra, multinacional do segmento de
Tl, emprega mais de quatro mil pessoas no Brasil e mantém abertas em torno de
cem vagas, mensalmente. Também foram selecionadas uma pequena e uma média
empresa (industria e servigos, respectivamente), para compor a amostra, além de
outra grande empresa, conglomerado internacional.

O resultado dos questionamentos trouxe uma informagéo interessante, mas
que obviamente precisa ser pesquisada com maior profundidade. Na amostra
coletada, quanto maior o porte da empresa e organizagdo dos processos de
contratagdo e maturidade no negdcio, menos peso a formacdo da EA/UFRGS
agrega para o candidato.

A empresa multinacional de Tl faz suas avaliagbes por competéncia, o que
coloca o local de formagdo em segundo plano, a primeira vista. A gerente de
recrutamento e selecdo de talentos no entanto, afirmou que se fosse em outra
empresa, ela provavelmente acrescentaria um peso extra ao candidato.

A empresa que faz parte de um conglomerado internacional e € uma gigante
no pais na area de midia, entretenimento e telecomunicagdes, afirma que a nivel
regional, um candidato da PUC, UNISINOS e UFRGS tem o mesmo peso em termos
de nivel de formagdo. A EA/UFRGS s6 trara um diferencial se o candidato for
formado em escolas de “segunda linha”, como citou o entrevistado.

A multinacional de recrutamento e sele¢cao afirmou que:

“‘Quanto mais a pessoa evolui na carreira menos conta a formagao
académica. Possivelmente nos primeiros empregos isso vai fazer alguma
diferenga, a medida em que o profissional vai evoluindo na carreira, isso
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acaba nao contando mais tanto. A gente pouco olha pra formagao ou difere
um profissional pela formagédo, € muito mais pela carreira profissional e
pelo que ele conseguiu demonstrar na carreira profissional. A faculdade
abre muita porta no inicio da carreira, mas ao longo da carreira vai
perdendo um pouco de importancia.”

Para o entrevistado, headhunter sénior da empresa, a EA/UFRGS pode abrir
portas no inicio, mas ao longo da carreira perde sua importancia.

Para a média empresa nacional do setor de servicos, ser um aluno ou
egresso da Escola traz sim peso importante e o destaca dos demais candidatos. A
gerente administrativa e de RH entrevistada, afirmou que recebe poucos curriculos
de pessoas vindas da Escola, pois ela acha que estas pessoas vao procurar
empresas maiores e melhores, e la conseguem sua qualificagdo e salarios melhores.

Para a pequena industria, o peso é relativo. Se dois candidatos apresentarem
o mesmo perfil, ganha o que for formado pela Escola de Administracdo da UFRGS.
Mas em afirmacao posterior, o entrevistado (gerente de recursos humanos) afirmou
que de qualquer forma o peso do nome da Escola traz diferenciacdo, ndo sé para
ele, mas para seu chefe-imediato, o diretor presidente da empresa, que segundo o
entrevistado “é fascinado por quem estuda na UFRGS”.

A ordem apresentada aqui nesta analise obedece a ordem de tamanho e
porte das empresas, e foi possivel notar portanto o ja mencionado fato de que
qguanto maior a organizagao, menos peso relativo a formagao na EA/UFRGS carrega
consigo, de forma isolada.

Da esquerda para a direita, podemos visualizar isso no quadro abaixo:

Tabela 7 — Peso da EA num Processo de Sele¢ao
MULTINACIONAL MEDIA

SRS i gghﬁmﬁg%%?wl_ iz Eolelids bl= IEED?JLSJ:'IIE':Q
" RECRUTAMENTO SERVICOS
. Nao pesa. PUC, . Pesa, mas
Nap pesa. A UFRGS e Pesa apenas no Sim, tem um depende da
avaliagao é por UNISINOS no comego. Depois 0 | peso extra. Ex experiéncia. Se
competéncias. Se candidato é EA/UFRGS é P i
mesmo patamar. . em mesmo
fosse em outra . avaliado pelo que | provavelmente
. Se de outra, ai . patamar, pesa
empresa, teria pesa construiu um talento sim

Fonte: Elaborado pelo autor com base nas respostas das entrevistas
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4.1.6 ANALISE LEXICA DAS TRANSCRIGOES

Como resultado das vinte e cincos entrevistas realizadas, foi produzida uma
quantidade grande de material relevante sobre o tema. Optou-se, além das analises
acima efetuadas, de se proceder com uma analise léxica das transcricdes das
entrevistas, para enriquecer ainda mais os resultados de analises. Este tipo de
analise possibilitara uma visdo mais clara e graficamente mais amigavel dos textos
transcritos. Obviamente, em sua individualidade ndo podem ser usados para explicar
ou responder as perguntas deste trabalho, mas, feitas as explicagdes introdutdrias, a
analise léxica enriquecera o material.

A primeira analise foi feita de forma genérica, com o auxilio da ferramenta
Wordle, disponivel pela web. O texto transcrito foi aglomerado em um unico
documento, onde foram retiradas as informag¢des dos entrevistados e as perguntas.

Este texto foi entdo carregado na ferramenta, e a figura a seguir representa o

resultado:
Figura 3 — Analise Léxica das Entrevistas
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Fonte: Elaborado pelo autor, através da ferramenta web Wordle
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Em seguida, foram excluidas as preposi¢cdes, conexdes ou outras palavras
que nao fazem parte da idéia central da analise. O resultado pode ser conferido na

préxima pagina:

Figura 4 — Analise Léxica das Entrevistas Refinada
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Fonte: Elaborado pelo autor, através da ferramenta web Wordle

Uma analise da figura, agora filtrada, vem a reforgar os conceitos e opinides
manifestadas, registradas e analisadas nos topicos anteriores. O tamanho da
palavra na imagem representa a quantidade de vezes em que foi mencionada.

Podemos destacar por exemplo alguns termos que podem ajudar a Escola a
definir seu posicionamento. Dentre eles:

- “qualidade”™ uma das palavras mais citadas durante as entrevistas para
caracterizar a Escola;

- “estrutura™ outro termo bastante usado e lembrado pelos entrevistados, referente
ao fato de que a EA possui uma estrutura de destaque se comparada as outras
unidades da UFRGS e até mesmo com outras particulares;

- “professores™ termo que apareceu quase sempre relacionado com outro, o termo

“bons”, para realgar a imagem positiva que os professores transmitem;



53

- os termos “referéncia” e “exigéncia’, bastante citados, se referindo a posicao de
destaque da Escola como um todo a ao seu alto nivel de requisitos para admisséao e
também no decorrer do curso;
- “pesquisa’, outro destaque da Escola na opiniao dos entrevistados;
- adjetivos diversos como ‘bom”, “bons”, “boa”, “diferente”, “superior’, “forte”,
“‘melhor”, que reforgam a visao privilegiada da Escola.

Os concorrentes como “PUC”, “FGV”, “ESPM” e “USP” também aparecem
claramente em destaque, além outros termos relacionados ao contexto da

instituicdo, como “publica” e outros.

4.2 ANALISE E COMPARACAO DOS DADOS CONCEITUAIS DA ESCOLA

Nesta secdo, sera delineada a imagem conceitual, ou aquela que se pretende
ter, da Escola de Administracédo, baseada em suas declaragcdes de missao, valores e
outras, bem como do depoimento do corpo diretivo da Escola. Posteriormente, sera
efetuada a comparacao entre estes dados e os dados de pesquisa coletados nas

entrevistas e analisados nas seg¢des anteriores.

4.2.1 VISAO E POSICIONAMENTO DA ESCOLA

A Escola de Administracdo, como divulgado em seu proprio portal na web,
possui “a concepgao de ensino predominante (...) construtivismo, dando ao aluno a
oportunidade de construir conceitos na interagcdo com os colegas e na participagéo
concreta de atividades de empresas”. Por esta definicdo, podemos abstrair alguns
pontos importantes: o primeiro € de que a instituicdo se preocupa com o conceito de
“‘ensinar a pescar e nao fornecer o peixe”, quando menciona o objetivo de ajudar o
aluno a construir suas proprias idéias, e nao simplesmente entrega-las mastigadas.
O segundo ponto, refere-se ao fato de que um dos objetivos da Escola € inserir os

alunos no meio empresarial.
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Como ja citado, a missdo da Escola é “promover o conhecimento orientado a
Administragdo, por meio do ensino, pesquisa e extensdo, desenvolvendo
organizacgdes para a melhoria da qualidade de vida na sociedade”, de onde tiramos
também a idéia de foco no conhecimento e pesquisa, e também na relagcido com a
sociedade em geral.

Dentre os principios da Escola, novamente temos:

1) Valorizacao das potencialidades do aluno;

2
3
4
5

) Respeito a pluralidade;

) Responsabilidade social;

) Valorizagao da iniciativa, criatividade e capacidade empreendedora;

) Zelo pela imagem e cultura da escola.

Para enriquecer as informagdes extraidas do material institucional da Escola,
foi realizada uma entrevista com o corpo diretivo da faculdade, representada na
pessoa de sua diretora, que contribuiu com mais alguns detalhes sobre qual a visao,
posicionamento ou imagem pretendidas pela Escola de Administragdo da UFRGS.

A entrevista, cuja transcricao foi omitida para preservar a opinidao pessoal da
entrevista, abordou perguntas similares aquelas feitas aos grupos, bem como a
discussdo de alguns temas levantados pelos entrevistados, e buscou-se extrair o
maximo possivel de informacgdes a respeito do objetivo da Escola.

A entrevistada foi questionada quanto ao que a Escola quer ser, qual a
imagem que ela gostaria de passar e que as pessoas tivessem dela, como ela
gostaria que a Escola fosse vista. A resposta foi de que para ser vista como, ela
deveria primeiro ser. A direcdo reconhece que falta um posicionamento definido para
a Escola, falta uma visdo de longo prazo que norteie os objetivos da instituicdo e
uma integracao interna que facilite neste sentido. Apenas uma declaragao de missao
nao tem sido suficiente para nortear as operagoes.

A entrevistada afirmou que a Escola quer ser vista como um lugar de
inovacao metodoldgica, mas que nao tem tido sucesso neste ponto. Afirmou também
que gostaria de ser vista como um local de peso em termos de pesquisa cientifica.

Tanto nos materiais institucionais, quanto na entrevista, nado foi identificado
nenhum tipo de orientagdo para a superagao de concorrentes, ou qualquer tipo de
comparagao. A Escola nao se pretende ser “melhor” em sua area de atuagao, mas

sim buscar a exceléncia.
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Agrupando as informagbes acima, podemos descrever a Escola de
Administracdo como uma unidade que quer ser vista como forte centro de pesquisa
cientifica, inovadora do ponto de vista metodolégico, que possibilite aos alunos
ferramental para construirem suas proprias linhas de raciocinio, que os habilite a se
inserirem no meio empresarial, zelando por sua imagem, qualidade e cultura,
fomentando o empreendedorismo e iniciativas criativas.

Essas definigdes entretanto, ndo representam o posicionamento oficial da

Escola, posto que, como ja descrito, a mesma nao o possui formalmente ainda

4.2.2 COMPARATIVO ENTRE AS ANALISES

Feitas as analises sob os dois pontos de vista (entrevistados e o
originalmente pensado/proposto pela Escola), pretende-se nesta se¢cdo comparar os
resultados. Primeiramente, compararemos a breve descricdo de posicionamento
criada com os inputs coletados.

Podemos afirmar que a Escola tem alcangado sucesso na iniciativa de ser
vista como um forte centro de pesquisa cientifica. Como demonstrado na analise das
entrevistas, este € um dos pontos fortes da Escola, e um dos itens de destaque em
sua imagem, tanto para alunos e egressos, quanto para os técnico-administrativos e
principalmente os servidores. O reconhecimento do proprio Ministério da Educacéo,
aferindo a maior pontuacgao possivel a Escola, reforga esta parte da analise.

Do ponto de vista de inovagdao metodoldgica, algumas informacdes
interessantes foram coletadas nas pesquisas. O segundo termo mais mencionado
para descrever a instituicdo foi justamente o termo inovacéo (perdendo apenas para
o termo qualidade). De forma geral, os entrevistados consideram a Escola de
Administragdo um local de inovagado, modernidade e atualizagdo, mas nas respostas
abertas mostraram (principalmente alunos e egressos) descontentamento com a
metodologia de ensino de um grande numero de professores. Fica identificado
portanto o primeiro ponto de oportunidade. E confortante, porém, saber que a
propria diregdo da Escola esta atenta e buscando alternativas para corrigir o rumo

neste sentido.
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Possibilitar ao aluno a base para desenvolver suas proprias razbes também
parece ser um ponto alinhado com a percepgao destes. Alguns alunos destacaram o
fato de que a base nos primeiros anos de curso sdo fundamentais para o
amadurecer das idéias e da constru¢ao do pensamento critico, e colocaram isto
como diferencial para os cursos de PUC ou ESPM, por exemplo.

O segundo ponto de oportunidade detectada nesta analise, diz respeito ao
propésito da Escola em fornecer aos alunos ferramental necessario para se
inserirem no meio empresarial. Como ja foi amplamente mencionado neste trabalho,
essa nao é nem perto a visdo dos alunos e egressos, e até de algumas empresas e
professores, inclusive da propria diretora. Existe um hiato grande e talvez um dos
maiores descolamentos em termos de posicionamento. O que ficou claro para o
autor deste trabalho, € de que, mesmo sendo percebido, este problema ainda nao
esta no foco das atuagdes do corpo docente e servidores.

Por ser cobrada e avaliada por producéo cientifica, a Escola da mais énfase
aqui do que em qualquer outro ponto. O que acaba acontecendo portanto, é que
uma certa frustragao existe entre alunos e egressos que buscam e buscavam uma
formacdo mais executiva e mais voltada para o mercado. Se a Escola possui este
ponto como diretriz de posicionamento, precisa avancar muito, ou redefinir seu
posicionamento, de forma a evitar essas quebras de expectativa por parte de quem
esta buscando material e conhecimento mais pratico.

Um dos focos da atual gestdo da Escola € melhorar neste quesito, mas é
reconhecidamente complicado dar foco numa &rea que nao recebe muitos
investimentos ou incentivos.

Quando se fala em zelo da imagem e qualidade, a Escola de Administragéo
leva todos os pontos possiveis. Todos os entrevistados emitiram posi¢cdes favoraveis
sobre a imagem de Escola, sua qualidade e tradi¢éo.

Embora uma ressalva possa ser feita, € uma ressalva interessante. A relacéo
entre EA e UFRGS oscila entre vantagens positivas e negativas para a Escola. Para
os entrevistados, a dependéncia da EA para algumas matérias, professores e
estruturas da UFRGS (principalmente de comecgo de curso), arranham sua imagem,
posto que eles consideram a estrutura restante da UFRGS de menor qualidade, com
professores menos qualificados. Por outro lado, a maioria dos entrevistados pensa

que a populacdo em geral nao faz distingdo entre EA e UFRGS, enxergam apenas
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um curso de administragdo da UFRGS, que carrega consigo uma excelente imagem
e tradigcao, por ser UFRGS e ndo EA.

Com relagdo aos outros pontos conceitualmente propostos pela EA, como
empreendedorismo e criatividade, o autor cré que nao foram coletados dados
suficientemente relevantes para se emitir um parecer, mas baseado na declaragao
da prépria diretora e de alguns poucos entrevistados que mencionaram o assunto, a
EA peca no assunto empreendedorismo e ganha créditos no assunto criatividade,
estimulo a inovagao. A diretora chega a afirmar que “quem quer seguir a carreira
executiva ja tem esse desejo dentro de si, ele ndo € estimulado aqui, ou & por
poucos professores”.

Um ponto interessante que o autor esta levantando, é de que existe um alto
indice de satisfacdo com a estrutura da Escola e de trabalho, para aqueles que
fazem parte do quadro de funcionarios da instituicdo, os professores e técnico-
administrativos. Foi quase uma unanimidade a intencdo de resposta de que a EA
proporciona um ambiente agradavel de trabalho, destacado, diferente de outros
departamentos da UFRGS, e que estes tem prazer de la trabalhar. O fato curioso
aqui é de que nao foi encontrado nenhuma diretriz tedrica, de missao, valores ou
posicionamento neste sentido. Empiricamente este € um valor percebido pela
organizagdo, mas que nao esta explicitado em nenhum local como foco ou objetivo.
Um ponto de oportunidade importante aqui seria o de incluir isto na visao e missao
da Escola, e formular estratégias para aprimorar ainda mais esta percepgao e
imagem.

Por fim, como ja citado, a imagem da Escola estd associada a termos de
conotagao positiva, que podem ser usados para ajudar a delinear o posicionamento
da mesma e a diferencia-la em seu meio. Destaque para os termos como qualidade,
estrutura, nivel de professores, foco em pesquisa, exigéncia no ingresso e no
desenrolar do curso, qualidade e comprometimento de seus técnico-administrativos,
e é claro, tradicdo e peso de sua historia e por ser parte de renomada instituigao
como a UFRGS.

O lado empreendedor, ou executivo, para fazer parte de seu posicionamento,
podem ser melhor trabalhados dentro da instituicdo, como foi amplamente discutido

no presente trabalho.
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5. CONSIDERAGOES FINAIS

O presente trabalho teve por objetivo buscar delinear o posicionamento
teoricamente proposto pela Escola de Administragao e cruza-lo com a imagem e
percepcao que seus diversos grupos de envolvidos possuem da mesma. Este
capitulo tratara das conclusdes e consideragdes finais no estudo, sugestédo de

melhorias e proximas pesquisas e o encerramento do mesmo.

5.1 CONCLUSOES E SUGESTOES DE MELHORIAS

Através das entrevistas e da comparagdo com os objetivos teoricamente
propostas pela Escola de Administracdo da UFRGS, foi possivel observar que a
mesma vem obtendo sucesso em alinhar seus objetivos as expectativas e
impressdes gerais dos diversos grupos envolvidos em muitos pontos, mas que
existem grandes oportunidades de melhorias.

Dentre estas oportunidades, o autor destaca o fato principal de ndo existir um
posicionamento escrito, definido e delineado, que possa ser seguido e que molde as
agdes da organizagao. O referencial tedrico deste trabalho enfatizou por diversas
vezes a importancia de um posicionamento bem feito, e a facilidade que ele traz
para a continuidade bem-sucedida de uma organizacéo.

No mesmo referencial, lemos que uma instituicdo de ensino deve buscar
orientar seus esforgos para a satisfagao de seus clientes. Foi possivel verificar que
os clientes-professores, clientes-servidores estdo bem atendidos, mas que algumas
das expectativas dos clientes-alunos, talvez o grupo mais importante de clientes,
nao estdo sendo atendidas a contento.

O marketing de servicos € mais refinado e pode dar mais trabalho que o
marketing de produtos, e o fato de que a Escola ndo possui muitos recursos neste
sentido ajuda a entender que alguns dos compostos basicos de marketing podem
ser revistos e melhorados, mas fica assim mesmo a indicagdo de que um melhor
trabalho neste sentido melhorara a imagem da Escola, e fara com que esta fique

mais alinhada ao seu “posicionamento”, ainda que este nao exista formalmente.



59

De forma geral, a Escola goza de boa imagem, reputacdo e conceito com
todos os grupos entrevistados, mas os pontos de melhoria colocados sao relevantes
e podem elevar ainda mais o prestigio da Escola, bem como ajuda-la a cumprir sua

Missao e papéis sociais.

5.2 LIMITACOES DA PESQUISA E SUGESTOES PARA NOVAS PESQUISAS

O autor considera satisfatorios os resultados desta pesquisa, mas vale
destacar que por limitacbes de tempo e até orcamentarias, nao foi possivel coletar
informagdes com uma populagdo maior, 0 que certamente traria novas sugestdes e
corroboraria as ja apresentadas.

Considera-se interessante também, para fins de futuras pesquisas, incluir
pessoas da sociedade, populacdo em geral, para verificar a imagem que estas
possuem da Escola, posto que a mesma possui fungao social importante.

O autor também considerou interessante um ponto levantado pela diretora da
unidade, onde se sugeriu a idéia de uma pesquisa com empresarios e
representantes de organizacdes afim de verificar qual o perfil desejado de egressos

que é necessario dentro destas empresas e organizagdes.
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ANEXO A - ROTEIRO DE ENTREVISTA GERAL

Apresentagao:
- Introducdo, apresentacdo do propdsito do trabalho e explanacido dos
procedimentos da pesquisa.

- Questionamentos iniciais sobre o perfil do entrevistado (idade, formacao, datas
pertinentes, cargos etc).

Roteiro:

1 — Como vocé classifica/caracteriza a Escola de Administracao?

2 — Usando dois ou trés adjetivos, como vocé descreveria a Escola de

Administracao?

3 — Quem sao os principais concorrentes da Escola de Administracdo em sua

opiniao?

4 — Como vocé classifica/caracteriza estes concorrentes?

5 — O que diferencia a Escola de Administracdo destes concorrentes?

6 — O que as pessoas em geral pensam da Escola de Administragao?
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ANEXO B — ROTEIRO DE ENTREVISTA P/ EMPRESAS

Apresentagao:
- Introducdo, apresentacdo do propdsito do trabalho e explanacido dos
procedimentos da pesquisa.

- Questionamentos iniciais sobre o perfil do entrevistado (idade, formacao, datas
pertinentes, cargos etc).

Roteiro:

1 — Como vocé classifica/caracteriza a Escola de Administracao?

2 — Usando dois ou trés adjetivos, como vocé descreveria a Escola de

Administracao?

3 — Quem sao os principais concorrentes da Escola de Administracdo em sua

opiniao?

4 — Como vocé classifica/caracteriza estes concorrentes?

5 — O que diferencia a Escola de Administracdo destes concorrentes?

6 — O que as pessoas em geral pensam da Escola de Administragao?

7 — Ao recrutar um profissional ou durante um processo de sele¢gao/promocéo, o fato

de ser formado ou estar estudando na EA/UFRGS traz algum peso diferente para o

candidato?
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ANEXO C — ROTEIRO DE ENTREVISTA COM DIRETORA DA UNIDADE

1 — Como vocé classifica/caracteriza a Escola de Administragéo?

2 - Qual a imagem que vocé quer que a escola tenha, o que a Escola quer ser?

3 - Um ponto colocado pelos alunos € que ela é muito voltada para pesquisa e
pouco voltada para a pessoa que ser executiva, sentem faltam de material pratico.
Qual sua opinido sobre isso? Isso € uma decisao da faculdade ou esta deslocado da
visao? A EA quer ir pro lado da pesquisa ou isso acabou acontecendo?

4 - Outro ponto levantado pelos alunos, é de que curriculo da UFRGS é bastante
genérico, vocé vé muitas coisas, mas acaba nao se especializando em nada. Essa é
a idéia da Escola, ou esta desalinhado?

5 - Qual a sua opiniao sobre os técnico-administrativos da Escola?

6 - Quem sao os concorrentes da Escola?

7 - Quais os diferenciais da Escola para os concorrentes?

8 - Qual a visao que as pessoas tem da EA/UFRGS?



