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Resumo: O objetivo do presente trabalho ¢ trazer subsidios e contribuigdes para reflexdo acerca do
posicionamento estratégico institucional. Foram analisadas opinides de alunos da graduagdo sobre
como esses percebem a UNIVATES, seus diferenciais e suas caréncias.

POSICIONAMENTO ESTRATEGICO

Ha algum tempo que a UNIVATES preocupa-se em determinar um foco para as suas
atividades e, conseqiientemente, os seus investimentos. Esta preocupacdo fica evidente na tentativa de
descrever algumas palavras que englobem as atividades e preocupagdes principais da instituigao.
Ocorre que, o texto que “define”o posicionamento “estratégico” institucional parece muito antes um
apanhado de “coisas” perceptiveis que agradam — ou pretendem agradar - o publico interno do que
efetivamente um posicionamento estratégico, tal qual descrito e defendido por autores consagrados da

area.

Kumar (2006), Bethlen (1981) e D'Aveni (2002), por exemplo, t€ém defendido a estratégia,
como o fator de sucesso e permanéncia das organizagoes nos mercados onde atuam. A forma de como
o sucesso das estratégias é percebida varia, no entanto, conforme o entendimento de cada autor. Porter
(1986 e 1989) defende a idéia de um posicionamento institucional a partir da leitura das forgas que
regem a industria e ¢ adepto do planejamento, utilizando inclusive, a filantropia corporativa como um
fator de vantagem competitiva (Porter & Kramer, 2002). A base de Porter para o posicionamento esta

ancorada em duas grandes estratégias: Diferenciacao ou lideranga em custo (Hill, 1988).

Resumidamente, o posicionamento em lideranca no custo total pode ser entendido da seguinte
maneira: fornecer um bom produto ou servigo, mantendo o mais baixo possivel, o custo acumulado
das atividades necessarias e configurar a cadeia de valor de modo a criar uma vantagem de custo
significativa e sustentavel sobre os concorrentes. Essa vantagem advém de uma melhor geréncia dos
determinantes do custo da atividade e se traduz em lucros acima da média se a empresa puder manter
seus pregos na média ou proximo a média do setor (Porter,1986). Possivelmente as faculdades que
operam com cursos de baixo custo e EAD de baixa qualidade comparativamente a UNIVATES, tém

condi¢des de adotarem este posicionamento com €xito.

J& o posicionamento em diferenciagdo esta alicercado em selecionar uma ou mais necessidades
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valorizadas pelos compradores, obter e sustentar uma melhor atuacdo, organizando as atividades de
modo a atender a essas necessidades de forma exclusiva e seletivamente, adicionar custos nas
atividades diferenciadas (se isso for necessario a obtencdo de exclusividade). A diferenciacdo conduz
um lucro acima da média, desde que a empresa mantenha uma paridade ou proximidade de custo com
os concorrentes, sendo que as empresas que usam a diferenciacdo devem escolher formas de
diferenciagdo que estejam aptas a executar como combinac¢des de atividades competitivas e devem
fazer um controle rigido de custos das atividades ndo envolvidas na diferenciagdo (Porter, 1986). A

grande questdo ¢, sob este conceito, a UNIVATES se diferencia em qué?

Essas duas abordagens podem se desenvolver num ambito amplo ou restrito da industria. O
ambito restrito, ou posicionamento com foco de mercado estaria adequado para organizagdes
regionais, organizacdes com numero de cursos restrito e inclusive, para organizacdes domésticas
defenderem suas posi¢des frente as grandes corporagdes’ nacionais e multinacionais (Pereira &
Ferreira, 2002).

Mintzberg (1988), defende a idéia da estratégia ‘“‘artesanal”, ou seja, a administragdo
estratégica ao invés do planejamento e ancora o posicionamento organizacional num modelo de seis
fatores: Diferencia¢do por preco, por design, por suporte, por qualidade, por preco e sem

diferenciagdo. No posicionamento “sem diferenciagdo” a organizagao imita as demais.

H4é ainda, numa o6tica também da administragdo estratégica, a possibilidade das organizagdes
entenderem que possam se posicionar em fungdo dos seus recursos (Wernerfelt,1984) e nao em

funcao — primariamente — de uma analise da induastria (ambiente externo).

O certo ¢ que, independente da abordagem para a definicdo de uma estratégia de
posicionamento, esta s6 vai gerar os melhores resultados se todos os esfor¢os e recursos
organizacionais estiverem direcionados para o mesmo objetivo, ou o coalinhamento organizacional
como prescrevem Venkatraman & Prescott (1990) e ao que se pode perceber, este fato ndo ocorre na
UNIVATES, basta identificar a amplitude do texto que define posicionamento institucional para

perceber a sua fragilidade como tal:

A UNIVATES posiciona-se como a principal agéncia de formagdo de
profissionais de nivel superior no Vale do Taquari, Rio Grande do Sul. Abrange um niumero
crescente de estudantes, em razdo da exceléncia do trabalho que realiza. Constitui,
igualmente, o mais importante centro de informagdo e de produgdo de conhecimento sobre a
regido. Toma para si o encargo de reunir amplos dados e de produzir saber capaz de gerar
solugées para qualificar a vida social e econémica do contexto em que atua. Na qualidade de

Embora no Brasil o ensino ainda ndo esteja tomado por grandes universidades estrangeiras, ha que se pensar
nessa hipotese



centro de informagées, enfatiza a importancia crescente de acervos, como o da Biblioteca, do
Banco de Dados Regional, do Museu de Ciéncias Naturais e do Museu Regional do Livro.
Como centro de produg¢do de conhecimento, organiza curriculos, estdgios, trabalhos de
conclusdo de curso, programas de extensdo e de pos-graduagdo e projetos de pesquisa com
vistas a introduzir beneficios concretos no cotidiano da comunidade local. Forma cidaddos
ativos e empreendedores, preparados para integrar o conhecimento disponivel no mundo as
atividades profissionais e a estrutura das organizacoes, prepara cidaddos comprometidos
com a criagdo de alternativas adequadas para melhorar as condigdes de vida da populagdo
em geral.

No contexto diversificado da economia regional, a UNIVATES prioriza a
area de alimentos, direcionando-se para contribuir com o gerenciamento da produ¢do
consoante as tecnologias mais avancadas e em harmonia com a o meio ambiente.

Ciente de que o conhecimento transita por redes cada vez mais amplas e
mais inter-conectadas, a UNIVATES tem a preocupagdo de estar em dia com os avangos da
ciéncia e da tecnologia mundial. Por isso mantém cooperagdo com institui¢oes de
reconhecida competéncia académica e profissional no Brasil e no exterior, inclui do ensino
de lingua estrangeira nos curriculos dos cursos e incentiva o dominio de outros idiomas a seu
quadro docente e discente.

A exceléncia académica, que se traduz num ensino qualificado e na a
capacidade de interferir positivamente no contexto regional sdo os pontos fortes da
UNIVATES. Eles sdo responsaveis por atrair para ela estudantes de dentro e de fora da
regido e por consolidar a liga¢do da Institui¢cdo com o seu meio.

Além das descrigdes contidas no texto, continuamente a institui¢do vem buscando alternativas

de posicionamento com a Biotecnologia (?) onde além de ndo ter o apoio dos profissionais da area de

biologia, parece que destina pouco esfor¢o para efetivamente alcancar este proposito. Nesta area,

Roberts & Mizouchi, no artigo entitulado Inter-firm technological collaboration: the case of japanese

biotechnology, publicado no International Journal of Technology Management, em 1989, destacam a

estratégia colaborativa ou cooperativa como a facilitadora para tal posicionamento. Mesmo assim, ¢

preciso vontade interna e persisténcia para tal, pois este tipo de conhecimento ndo esta presente nos

professores da UNIVATES.

Qualquer que seja o posicionamento escolhido, o certo é que este tera que estar embasado em

informacdes advindas do ambiente externo a insituicao, do publico que esta disposto a cursar o ensino

superior e das caracteristicas eleitas por este publico na hora de optar por uma instituigdo universitaria.

Me¢étodo da pesquisa

Foram utilizados formularios onde os alunos da disciplina de Estratégia organizacional, do

curso de Administra¢do, apresentavam aos respondentes e marcavam 5 alternativas que identificassem

a percepcao do respondente sobre a UNIVATES.

Os formularios foram confeccionados com 30 seqiiéncias diferentes das 48 palavras utilizadas

e aplicados por 30 alunos.



O resultado foi que 336 alunos de graduagdo expuseram sua opinido, em cinco palavras, que

expressam a sua otica de como eles identificam a UNIVATES.

Os itens mais expressivos foram cruzados com a mesma pesquisa realizada um anos antes,

com o mesmo meétodo de coleta de dados.

Resultados da pesquisa

Como os alunos entendem que a UNIVATES possa ser conceituada.

No segundo semestre de 2005, foi feita uma afericdo de como os alunos da UNIVATES

percebiam a mesma (posicionamento mental). O resultado foi o seguinte:

ltens Citagbes Percentual

Atualizada 131 32,11%
Local 127 31,13%
Qualificada 124 30,39%
Confiawvel 117 28,68%
Sdlida 116 28,43%

No mesmo periodo, mas no ano de 2006, a pesquisa foi reproduzida com dois acréscimos nas
qualificagdes disponiveis para a escolha dos alunos, pois foi constatado pelos alunos da disciplina de
Estratégia organizacional que itens importantes, sob seu entendimento, ndo estavam contemplados e
assim a fidedignidade dos resultados da pesquisa seria comprometida. Os itens entdo acrescidos foram
“cara/barata” e burocratizada/desburocratizada. Apos o término da pesquisa, ¢ possivel perceber que
os alunos do grupo de foco tinham razdo nas suas argumentagdes. O quadro de resultados que se

apresentou entdo foi o seguinte®:

Itens CitagGes Percentual %
Cara 256 76,19
Acessivel 113 33,63
Qualificada 109 32,44
Burocratica 103 30,65
Atualizada 75 22,32

Os resultados da pesquisa, na integra estdo em anexo.



Em primeiro lugar, 76,19% dos entrevistados apontaram a UNIVATES como “cara”, 33,63%
dos alunos apontam o item “acessivel” em segundo lugar. Em terceiro lugar aparece o item
“qualificada”e em quarto lugar “burocratica”; o item acessivel aparece em quinto lugar com 22,32%
dos respondentes identificando a UNIVATES como tal. Se for feita uma comparagao com os
resultados da pesquisa realizada em 2005B, pode-se observar que, nos cinco primeiros itens ocorre a

reafirmacdo dos alunos de que a UNIVATES e uma instituicao qualificada e atualizada.

ConclusOes do estudo

O estudo demonstra claramente alguns aspectos interessantes para subsidiar o0s
ancaminhamentos de planejamento e gestdo da UNIVATES. O primeiro e talvez mais significativo ¢
que o estudo feito no ano anterior nao demonstrava dois itens importantes sobre a percep¢ao dos
alunos em relagdo a Instituicao: eles a véem como cara e burocratica. Destes itens, pode-se fazer uma
leitura que remete a um mesmo ponto, ou seja o da falta de recursos financeiros dos alunos para
custear os seus estudos de nivel superior. O item burocratica pode ter sua ligagdo com o fato de que os
alunos devem protocolar cada pedido e em cada protocolo devem desenbolsar valores, mesmo quando
eles querem discutir alguma questdo da qual eles tenham a sua razao, por exemplo, uma mé avaliacdo
de um professor. Normalmente, um professor deveria fazer uma avaliagdo correta € o aluno nao
pagaria nada a mais por isso, pois o valor para tanto ja estd “embutido” na mensalidade. O mesmo

ocorre com o aproveitamento de disciplinas mal feito.

O segundo aspecto é, que mesmo com a adicdo dos novos termos na pesquisa, os itens
“qualificada” e “atualizada™ permanecem nos cinco mais citados. Esse aspecto talvez seja a resposta
do por qué, a UNIVATES continua sendo uma boa op¢ao aos alunos, mesmo que esses tenham

alguma dificuldade no pagamento das mensalidades.

O terceiro aspecto, ¢ que a maior concentragdo de respostas nos primeiros dez itens da
pesquisa € que os alunos, em sua larga maioria, enxergam muito mais aspectos positivos na institui¢ao

do que negativos.

O alerta fica portanto no item cara, que sinaliza um espago aberto para institui¢des baratas se
instalarem como concorrentes, ndo por falta de qualidades na UNIVATES mas pelo aparente

esgotamento da capacidade financeira dos alunos.



Sugestdes para proximas pesquisas

A principal sugestdo consiste na realizagdo de uma pesquisa qualitativa, com grupos de foco,
para que possa ser melhor compreendido o significado de cada palavra para os alunos, visto que em
pesquisas de avaliagdo institucional, freqiientemente os alunos t€ém compreensdes diferentes sobre

palavras e expressoes normalmente utilizadas.

Fica também a sugestdo de que a pesquisa seja feita regularmente com a comunidade externa,
além dos estudantes para monitorar a imagem institucional e o resultados das a¢des de comunicagao e

marketing.
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Anexo 1 — Resultados da Pesquisa de 2005

Resultados da pesquisa de posicionamento realizada em 2005
Fonte: Pesquisa do autor, sem B/2005



Cara
Acessivel
Local
Qualificada

B urocratica
Atualizada
Comunitaria
Receptiva
Confiavel
Incompleta
Aberta
Moderna
Comum
Simples
Dinamica
Ativa
AmMmigavel
Forte

Solida

Global
Complicada
Nao Acessivel
Completa
Dificil

Facil

Fraca
Expressiva
Simpatica
Lenta
Consistente
Nao Atrativa
Desqualificada
Antipatica
Fria

Passiva
Fechada

Nao Amigavel
Nao Receptiva
Dissociada da Comunidade
Ultrapassada
Inconsistente
Antiga
Inexpressiva
Fragil

Barata
INncomum

Nao Confiavel
Desburocratizada

256
113
109
103

NAOOOOOONNO®O

14,14%
6,24%
6,02%
5,69%
4,14%
4,09%
4,03%
3.81%
3,81%
3,31%
3.26%
2,93%
2,93%
2,76%
2,54%
2,54%
2,04%
1.88%
1,82%
1,55%
1,44%
1,38%
1,.38%
1,38%
1,38%
1,27%
1,16%
1,10%
0,99%
0,94 %
0,88%
O,77%
O,72%
0,66%
0O,55%
0O,50%
0,44%
0,44%
0,39%
0,39%
0,33%
0,33%
0,33%
0,33%
0,33%
0,28%
0,22%
O,11%

100,00%



Anexo 2 — Resultados da Pesquisa de 2006

Resultados da pesquisa de posicionamento realizada em 2006

Fonte: Pesquisa do autor, sem B/2006



Cara
Acessivel
Local
Qualificada
Burocratica
Atualizada
Comunitaria
Receptiva
Confiavel
Incompleta
Aberta
Moderna
Comum
Simples
Dinamica
Ativa
Amigavel
Forte

Solida

Global
Complicada
Nao Acessivel
Completa
Dificil

Facil

Fraca
Expressiva
Simpatica
Lenta
Consistente
Nao Atrativa
Desqualificada
Antipatica
Fria

Passiva
Fechada

Nao Amigavel
Nao Receptiva
Dissociada da Comunidade
Ultrapassada
Inconsistente
Antiga
Inexpressiva
Fragil

Barata
Incomum

Nao Confiavel
Desburocratizada

256
113
109
103

NAOOODOODNN®®O

14,14%
6,24%
6,02%
5,69%
4,14%
4,09%
4,03%
3,81%
3,81%
3,31%
3,26%
2,93%
2,93%
2,76%
2,54%
2,54%
2,04%
1,88%
1,82%
1,55%
1,44%
1,38%
1,38%
1,38%
1,38%
1,27%
1,16%
1,10%
0,99%
0,94%
0,88%
0,77%
0,72%
0,66%
0,55%
0,50%
0,44%
0,44%
0,39%
0,39%
0,33%
0,33%
0,33%
0,33%
0,33%
0,28%
0,22%
0,11%

100,00%



