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RESUMO

Este estudo verifica se ha um alinhamento da ptapies valor do MBA da Unisinos
com a percepcao de valor dos alunos desse tipauid®.cClassifica-se como uma
pesquisa de natureza aplicada, com abordagem ajivalite objetivos descritivos,
desenvolvida através do procedimento técnico deleste caso, tendo como objeto de
analise o curso de MBA da Unisinos de forma gesam destague em nenhuma das
énfases oferecidas. As respostas obtidas apontarmacéao profissional, networking

a reciclagem do conhecimento, a seguranca na atypagfssional e o reconhecimento
do curso pelo mercado como a principal propostavaler da Instituicio. Como
resultado da comparacao da percepcdo de valorldiossa as respostas indicam um
alinhamento, embora o0 curso nao possua pleno donmenientendimento das
necessidades apresentadas pelos alunos.

Palavras-chave:MBA. Valor. Comparacéo de Percepcao.



ABSTRACT

This study aims at the evidence that there is ancation of the value intention of the
MBA of Unisinos and the students' perceived valdethos sort of course. The
classification of this study is research of appledure, with qualitative and descriptive
objectives, developed through a case study thdysesmthe MBA course of Unisinos in
general, without focusing at any of the emphastssed. The answers obtained point to
training, networking, recycling of knowledge, s&feén professional practice and
recognition of the course by the market as the mmaloe intention of the institution.
The result of the comparison of the value percepdiothe students, the responses show
an alignment, although the course does not have pleden information and
understanding about the requests presented bynssude

Keywords: MBA. Value. Comparison of Perception
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1 INTRODUCAO

1.1 CONTEXTUALIZACAO

A qualificacdo e a constante atualizagdo sdo fuedsais para os profissionais
gue desejam manter-se no mercado e atingir sucesssuas carreiras. Num cenario
competitivo, uma poés-graduacao pode significar ufierehcial no curriculo capaz de
atrair melhores oportunidades e gerar vantagedsspata por uma colocacéo.

Para atender essa demanda, aumenta cada vez afarsaade novos cursos de
pos-graduagdo nas instituicdes de erisiabrangendo tanto os formattgo sensuy
guantostrictu sensu

Comprovando esse crescimento, 0s nlimeros apongatmsevista Educacio
revelam um aumento superior a 138% nos programagskgraduacastricto sensu
nos ultimos 10 anos. Ainda segundo a publicacaojioseros dos programkdo sensu
Sao controversos, mas 0 crescimento vigoroso dor etunanimidade entre os
especialistas da area.

Esse cenario de expansdo abre o leque de opcd@snts da quantidade de
ofertas, € comum nos profissionais a duvida solua fprmato de curso e qual
instituicdo atende mais adequadamente as suassitieck=s e a sua realidade. Afinal,
essa é uma escolha importante que deve ser tornadaautela, uma vez que envolve
um consideravel investimento financeiro e dedicalgtempo por parte do aluno.

Além de gerar frustracdo para o estudante, a roktriem um curso cuja
proposta nao estd de acordo com as expectativpsotissional pode afetar também a
instituicdo de ensino que pode ter a sua imagenudicada no mercado pela
insatisfacdo dos seus alunos ou por oferecer piafigis mal preparados, frutos do
desinteresse e da desmotivacdo em relacdo ao inapgopriado para o seu perfil. “O
sucesso dos ex-alunos € que garante o nome, aagéputa escola de MBA por
décadas”, revela a Revista Vocé S/A (1998, p.50) uma matéria sobre a pos-

graduagé&o para executivos.

! MARQUES, Renato. Disponivel em
<<http://www.universia.com.br/posuniversitario/mégsp?materia=9434>>. Acesso em: 24 jun 2010.
2 Edicao de junho de 2010. Disponivel em: <<revift@acao.uol.com.br/textos.asp?codigo=12847>>
Acesso em: 24 jun 2010.




Dessa forma, € de interesse da instituicdo recenttp@is sdo os valores importantes
para o publico dos seus cursos e certificar-seesque esti oferecendo a eles o que
esperam receber em troca de seu investimento eagédi.

Diante desta realidade, este trabalho busca agtespara o seguinte problema
de pesquisa: "existe um alinhamento entre a prapistvalor dos cursos de MBA da
Unisinos com a percepcao de valor dos alunos ingnéss?”

Ao responder esse questionamento, a pesquisa géepuma ferramenta para
auxiliar o desenvolvimento do curso e diagnosteanecessidade de mudancas que
sintonizem o interesse dos alunos a proposta dmcgerando assim maior satisfacéo e

percepcéo de qualidade.

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral

Verificar se ha um alinhamento da proposta de vaém MBAs da Unisinos

com a percepcéao de valor dos alunos deste tiparde.c

1.2.2 Objetivos especificos

— Verificar qual a proposta de valor dos cursos deAMiB Unisinos;
— Comparar a proposta de valor dos cursos com a pugtcede valor dos

alunos.
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1.3 DELIMITACAO DO ESTUDO

Para a melhor compreenséo da proposta deste waléalbreciso deixar claro
que nao é objetivo da pesquisa analisar a qualidageursos e sim verificar se a sua
proposta de valor esta de acordo com aquilo queur®s consideram importante em
um MBA.

1.4 RELEVANCIA DO ESTUDO

Avaliar a existéncia de discordancia entre a pr@dse curso e a expectativa
dos alunos matriculados ajuda a aprimorar e dinacide melhor forma a comunicagao
do curso com o mercado, de forma a ser mais clata@r realmente os profissionais
com o perfil do curso.

Além disso, detectar a incompatibilidade dos aluc@® o formato do curso
pode auxiliar no desenvolvimento de um processetigel mais eficaz, capaz de
identificar as reais necessidades do aluno e eHil para, entdo, encaminha-lo ao
curso que mais se adapta as suas expectativazlsaja MBA ou de qualquer outro
formato.

Dessa forma, oferecendo um produto de acordo coexectativas do aluno,
procura-se aumentar seu nivel de satisfacdo ecmuequéncia, seu desempenho,
gerando melhoras na imagem da instituicdo de ermginoo préoprio aluno e também
com o mercado, que recebe profissionais mais bepamdos. Turmas niveladas e com
sintonia de interesses ganham a medida que o qode ser exercido em seu
verdadeiro proposito. Assim, o aluno pode ter acassducacao da forma que deseja e
o mercado tem ingresso de profissionais preparddo®rma como se espera de um
MBA.
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1.5 ESTRUTURA DO ESTUDO

Este estudo possui sua estrutura montada em ciaptiulos. O primeiro
apresenta a Introducdo, trazendo a contextualizagédefinicdo do problema de
pesquisa e 0s objetivos, bem como a delimitac&derda e a relevancia do estudo.

No segundo capitulo, o Referencial Tedrico, é feitaevisdo da literatura
dividida nos temas: servico; pos-graduacdo e MBArasil; necessidade e satisfacdo
e, por ultimo, valor.

O terceiro capitulo traz informacdes sobre o Métded’esquisa utilizado para
responder 0s objetivos propostos pelo trabalhouamq a analise da pesquisa é
realizada no quarto capitulo.

Para finalizar, no quinto capitulo, encontram-secassideragfes finais do trabalho,

seguidas pelas referéncias e o anexo.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 SERVICOS

Do ponto de vista organizacional, a educacao pedeesonhecida como uma
area de estudo do setor de servicos (IKEDA; VELUDB-OLIVEIRA, 2005, p.188).
Desta forma, faz-se necessaria nessa pesquisadagém e o entendimento do tema,
para o qual sera dedicado esse subcapitulo.

Muitas sdo as definicdes de servicos apresentamadiyiersos autores. Bateson
e Hoffman (2001), citando James L. Schoor, viceigente daHoliday Inn, afirmam
gue “o produto é algo que o consumidor compra & ¢éewbora com ele ou consome, ou,
de alguma outra maneira, usa. Se néo é fisicoéra@go que se pode levar embora ou
consumir, entdo chamamos de servigo” (BATESON; H@AN, 2001, p. 34).

Ja Gronroos (1993), para formular sua definicdaoesobque é servico, elenca
inilmeros conceitos do tema, tais como o de Leiht{a®93 apud GRONROOS, p.35)
que define que “um servico € uma atividade ou uéniz sle atividades que tem lugar
nas interacbes de uma pessoa de contato ou commagaina fisica que prevé
satisfagdo ao consumidor”, o de Kotler e Bloom @8pud GRONROOS, p.35) para
0S quais “o servico € qualquer atividade ou beitefjoe uma parte possa oferecer a
outra que seja essencialmente intangivel e queresidte em propriedade de coisas
alguma. Sua producdo ndo pode estar ligada a uthitpréisico” e, por fim, o conceito
de Gummerson que afirma que (1987 apud GRONROGS) fservico € algo que
pode ser comprado e vendido, mas que vocé naogimngeixar cair sobre o seu pé”.

A partir desses conceitos, Gronroon (1993, p.36¢lco que:

O servico é uma atividade ou uma série de ativlai@denatureza mais ou
menos intangivel — que normalmente, mas ndo ne@aseate, acontece
durante as interacdes entre cliente e empregadeerd&Eo e/ou recursos
fisicos ou bens e/ou sistemas do fornecedor dégesrv que é fornecida
como solucéo ao(s) problema(s) do(s) cliente(s).
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Complementando essas definicdes, o autor aindaedgfiatro caracteristicas
basicas que podem ser identificadas na maiorigelv$;os, sdo elas: a caracteristica de
serem mais ou menastangiveis de serematividadesem vez de coisas, de serem
consumidos e produzid@ssmultaneamente aparticipacdo do clienteno processo de
producdo (GRONROOS, 1993).

Kurtz e Clow (1998) também afirmam serem quatro casacteristicas
fundamentais dos servicos, identificando-as com@angibilidade perecibilidade,
inseparabilidadee variabilidade Intangibilidade seria definida como a falta de bens
tangiveis para serem tocados, vistos ou cheiradtes ala compra, perecibilidade
seria a incapacidade de estocar ou inventariarrnacee a nseparabilidadeestaria
relacionada a producéo e consumo simultaneos, etogaaariabilidadeseria ligada a
variacdo dos niveis de qualidade que o cliente pageber quando frequenta
determinado servico.

Esses autores enxergam estas caracteristicas fiesfgedo servico como um
desafio para o marketing, opinido compartilhada fperel e Hartline (2006) que, ao
tratar de estratégias de marketing para servicewllthm e relacionam todas as
caracteristicas identificadas por eles a um degafpecifico a ser superado:

— Intangibilidade os consumidores tém dificuldade de avaliar aidadé,
principalmente antes da compra, assim a empresacada a vender uma
promessa. Além disso, por ndo ter uma unidade padaa de medida, é
dificil estabelecer e justificar seu preco;

— Simultaneidade os consumidores, ou suas posses, devem estan@es
durante a entrega do servico;

— Producdo e consumooutros consumidores podem afetar o resultado, a
qualidade do servico e a satisfagdo do consumiper,dependem também
dos empregados que fazem a entrega do servico. @ikso, 0s servigos sao
dificeis de distribuir;

— Perecibilidade os servicos ndo podem ser estocados, portactpacidade
de servigos que néo for utilizada é desperdicadeestenta-se ainda o fato
de que é dificil equilibrar a oferta e a demandaselwico, uma vez que a

demanda é bastante sensivel ao periodo e ao lugar;
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— Heterogeneidadea qualidade do servico varia bastante de acooto as
pessoas, o0 local e a ocasido, fato que dificukateega constante de bons
Servicos.

— Relacionamentos baseados nos cliengga sobreviver, € preciso manter
uma clientela satisfeita em longo prazo, por isgerar recompra €

fundamental para o sucesso.

Como se V€, as caracteristicas associadas aogosefazem dele um processo
complexo, comecando pela tarefa de explica-lo asuwmidor, uma vez que 0 servico
nao pode ser diretamente mostrado a ele, e “a g@mifiduldade para medir a qualidade
de um servigo esta na subjetividade desse proc€BS&RETA et al, 2007, p.35).

Assim, por representar uma atividade que envoli@rmacdo e conhecimento,
o setor da educacédo, no qual se incluem as posagaes, compartilha com os demais

servigos esse dilema.

2.2 A POS-GRADUACAO E O MBA NO BRASIL

Os cursos de pos-graduacdo comecaram a se dessmolBrasil por volta da
década de 1930, sendo fortemente influenciados petmlelos americanos e europeus.
Porém, a implementacao formal dos cursos no paiseac somente em 1965, com o
Parecer N° 977 do Conselho Federal de EducagaoSAN2003).

Mais de 40 anos depois, a gama de cursos, iniaémsomposta apenas por
Mestrado e Doutorado, se ampliou. Hoje, de acomdo o Ministério da Educagéo e
Cultura (MEC), ao desejar realizar uma pos-gradyagQaaluno pode optar por dois
caminhosiato senswustrictu sensi

Uma breve orientacdo sobre do que se tratam esge®dnatos pode ser vista
no Guia do Estudarftepublicacdo que se destina a orientar alunos esgiofiais na
busca por melhores cursos e instituicdes de emsirais segundo a qual expressao
latina strictu sensusignifica “em sentido restrito”,enquantolato sensuquer dizer

3 MINISTERIO DA EDUCACAO E CULTURA (MEC). Disponiveém: <<http://portal.mec.gov.br>>.
Acesso em 25 jun. 2010 ) B

4 REVISTA GUIA DO ESTUDANTE POS-GRADUACAO & MBA. ed2004, ano 1. S&o Paulo: Abril,
2004, p.10.
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“amplo, largo, extenso’Desta forma, por aprofundar determinado ramo acedéms
cursos de Mestrado e Doutorado sé@o considerstitie sensuao passo que 0S Cursos
de especializacdo e MBA sdo chamada® sensu,a medida que estendem o
conhecimento de uma area de forma mais ampla. Aiogebase no Guia, apresenta-se
uma definicdo de cada um desses cursos:
a) Strictu Sensu
— Mestrado: aprofunda a formacdo recebida na graduasdja ela
cientifica ou profissional. Pode ser realizado pmitos os que tém
diploma de graduacdo, especialmente por graduadosurea area
afinada com o mestrado pretendido;
— Doutorado: curso indicado para aqueles que deségitar-se a uma
carreira cientifica. Em geral, é realizado por qyéanpossui mestrado,
mas aqueles que ja se graduaram podem tentar arddoitdiretamente;

— Mestrado _profissional: ressalta o estudo voltadoa pa desempenho

profissional. Também confere titulo de mestre dlitala lecionar em
faculdades.
b) Lato Sensu

- Especializagdo: forma especialistas em alguma &specifica,
conferindo certificado no lugar de diploma. Podersalizado por quem
ja é graduado, porém, em alguns casos, como naciMadé necessario
ser formado na area correspondente a da especéliza

- MBA: sigla para Master in Business AdministratioMestrado de
Administracdo em Negécios), € um tipo de espeaeadia muito
procurado por quem atua na area de negocios. @ ¢ars carater
técnico-profissional e prepara para cargos de gexém afins, sendo
recomendado para pessoas graduadas que, em gesillag alguma

experiéncia profissional.

Sendo o MBA objeto de estudo dessa pesquisa, famsessario um maior
aprofundamento no tema, a fim de que se possa ointeaantendimento mais amplo e
completo sobre ele.

Assim, é interessante ressaltar que os cursos d& MBgiram nos Estados

Unidos no inicio do século XX com status de Mestrado em Administracdo em
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Negoécios e o propoésito de formar gestores, danda wisdo geral sobre o
funcionamento das empresas.

Segundo a Revista Vocé S/A (agosto de 1998, p.as/MBAs americanos
foram criados nos moldes de um curso generalistaegaina, principalmente, a pensar.
Com duracdo de dois anos, aulas em periodo integetbdologia que inclui muita
leitura, estudo de casos e uma pressdo enormeppmregamentogle construiu sua
fama de entregar ao mercado executivos que vencerdesafio de ler muito, estudar
muito e aprender o que ha de mais moderno na gdst&®gocios. Ou seja, pessoas
determinadas, experientes e com alta capacidade.

No Brasil, os cursos de MBA chegaram a partir dasda metade da década de
199Q sofrendo algumas alteracbes para se adaptar abdwerfalunos e do mercado
brasileiro, tal como a carga horaria do curso, passa a separt-time permitindo a
conciliacdo entre trabalho e estudos, diferenteeneiat periodo integralfu(l-time)
proposto por escolas dos Estados Unfddéesse contexto, os MBAs brasileiros
dividem-se em duas categorias:

—  Mestrado Profissional: apresenta uma visao getakso funcionamento das

empresas. Nos moldes americanos, € uma pos-graditacéu senswe dura

de um a dois anos com aulas em periodo integral.eRigir dedicacéo
intensa, € normalmente feito por recém-graduadas ajnda nao estdo
trabalhando;

-  MBAs Executivos: oferecem formacao generalista s@@stdao empresarial

e sao procurados por quem ja atua no mercado. Noente possuem carga
horaria de 360h/aula, duracdo média de um ano e enséio a maioria dos

cursos de MBA oferecidos no pais.

Como visto, as adaptacdes sofridas pelo MBA noiBreferem-se ao formato,
pois no conteudo os cursos brasileiros e america@osievem diferir, tendo sempre em

seu proposito desenvolver competéncias para adragi® de empresas:

5 REVISTA GUIA DO ESTUDANTE POS-GRADUACAO & MBA. ed004, ano 1. S&o Paulo: Abril,
2004, p. 94.

61dem, p. 90.

”1dem, p. 94.
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Um MBA é por natureza um curso de formacéo gerstgatie executivos.

Deve formar profissionais capazes de tomar decisfezer analises

financeiras, entender de marketing, se relacionar pessoas e, também,
aplicar essas habilidades num contexto competiivinstavel (GOMES,

2000, p. 18).

Diante do exposto, percebe-se que o curso de MBAyam perfil especifico
de alunos, atendendo as necessidades de um puhbtoto das demais poés-
graduacdes. Nessa situacao, segundo Kotler e B®d)luma instituicdo de ensino
orientada para o marketing tem como alvo identifecgatisfazer as necessidades desse
mercado, pois do contrario pode perder clientesreno esquecimento.

2.3. DA NECESSIDADE A SATISFACAO

As pessoas possuem necessidades e desejos, dogfta@migue nesta pesquisa
estdo sendo utilizados como sinbnimos, mas queoneepcao do marketing diferem
um do outro.

Para Kotler (1994), as necessidades existem ar pitprivacdo de alguma
satisfacdo bésica, tal como a necessidade de abugp e alimento, de onde ele
conclui que as necessidades séo inerentes a coruigéana.

Sobre os desejos, o autor afirma que eles sao rfwae por satisfacoes
especificas para atender a necessidades mais gasfuiKOTLER, 1994, p.25). Assim,
0s desejos seriam constantemente moldados porsfergaodelos institucionais, tais
como igrejas, escolas e empresas. Desta formasagod podem variar de cliente para
cliente.

Ferrel e Hartline (2006) também diferem necessidadkesejo, mas possuem
outro entendimento para os termos, afirmando quecassidade acontece quando o
nivel de satisfacdo esta abaixo do desejado e eggjadé querer algo em especifico
para atender essa necessidade.

Kotler (1994) propbe que as necessidades e des&jpsatisfeitos através dos
bens e servicos e que essa satisfacdo é realitasiésada troca, sendo ela definida por
Ferrel e Hartline (2006, p.26) como “0 processoob&er algo de valor de alguém,
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oferecendo-lhe algo em retorno”. Segundo Kotle©f)9a existéncia dessa troca é o
que caracteriza a existéncia do marketing.

Para um melhor entendimento sobre satisfacdo, pedestacar a abordagem de
Kotler (1994), segundo a qual a satisfacdo sed#ezenca entre as expectativas em
relacdo a um produto/servico e o desempenho peaeeio consumidor. Desse modo,
a satisfacdo € entendida pelo autor como “0 nieelsentimento de uma pessoa,
resultante da comparac¢do do desempenho (ou resuttadum produto em relacdo as
suas expectativas.” (KOTLER, 1994, p.50). Assimarga menor a diferenca entre
expectativas e desempenho, maior sera a satisflagé@nsumidor.

No contexto da educacao, de acordo com Kotler e(E®84), a instituicdo de
ensino deve saber lidar de forma eficaz com mupiaslicos e gerar alto nivel de
satisfacdo. Isso tudo, € claro, preservando a ae@ot académica e demais
COMpromissos organizacionais.

Ainda no que diz respeito as escolas e a satisfasdautores consideram que é
importante que as instituicdes pensem também raEessidades em longo prazo, ainda
nao percebidas pelos alunos, a fim de estabelacécwos e padrdes que atendam essa
situacdo. Essas necessidades ainda nao perceBimasceituadas por Jain (2001)
como necessidades latenteas quais, por ndo ter consciéncia no exato mament
consumidor ndo é capaz ou nado se dispde a expressar

Kotler e Fox (1994, p.55) afirmam também que eristduas teorias para
determinar se o consumidor pode estar plenametitéeia, moderadamente satisfeito,
moderadamente insatisfeito ou plenamente insatsfei

a) Teoria da dissonancia cognitivaegundo esta teoria, todas as compras
levam a um desconforto posterior, considerandotge guando uma
pessoa escolhe entre as alternativas, embora &m e€dnsciente de
algumas vantagens, existem também algumas deseastag

b) Teoria de expectativa-desempenhfirma que a satisfacdo € uma funcéo
de suas expectativas em relacédo ao produto e estongpenho oferecido

por ele.

Seguindo a segunda logica apresentada, de acordoKotler (1994), se as
empresas criarem expectativas muito altas, podesapdatar o comprador, uma vez

gue o servico oferecido precisa, ao menos, sevagnite a expectativa por ele gerada e
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“o0 vendedor entrega qualidade sempre que o sewforod servico atende ou excede as
expectativas dos consumidores” (KOTLER, 1994, p.64)

Nesse sentido, lacobucci (2001) afirma que as ¢xfpess sao desenvolvidas
por meio das comunica¢cdes que a empresa realin@neia, propaganda boca-a-boca
ou experiéncia com concorrentes. O autor aindaltasgue as expectativas possuem
carater dinamico. Pode-se complementar o racioci@itacobucci com a definicdo de
Kotler (1994, p.50) segundo a qual “expectativas &imadas por experiéncia de
compra, recomendacao de amigos, colegas e infoemaggpromessas de vendedores
concorrentes.”

Uma vez que, no periodo que antecede a compraiemtecl‘passa por um
processo de aprendizagem caracterizado pelo ddgeneoto de crencas sobre o
produto” (KOTLER, 1994, p.175), pode-se perceber quentendimento prévio que o
consumidor tem sobre o servigo influencia as sypsatativas.

Deste modo, é importante gerenciar as promesgas & consumidor, sob pena
de gerar expectativas muito altas em relagédo awceenferecido, o que pode acarretar
em prejuizos para a qualidade do servico, enterndeadjualidade como “a totalidade
de aspectos e caracteristicas de um produto queorpionam a satisfacdo de
necessidades declaradas ou implicitas” (KOTLER419%4). Nesse raciocinio, pode-
se dizer que sempre que atender a expectativa dsumaidor, a empresa estara
entregando qualidade.

2.4 VALOR

Como ja foi dito anteriormente, o0 marketing carazéese por uma troca e,
nessa situacdo, pode-se dizer que o consumidpraférir realiza-la com a empresa que
oferecer maior valor para ele, sendo esse valamidefcomo “o conjunto de beneficios
previsto por determinado produto ou servico” (KOR,E1994, p. 48). Assim, o
consumidor formula um julgamento de valor e agaa®do com ele, sendo que a sua
satisfacdo dependeréd da relacéo entre o desemgergroduto e expectativa de quem o
comprou.

Churchill e Peter (2000) conceituam o valor pareliente como a diferenca

entre as percepcdes dos beneficios e 0 custo daraan produto ou servico. Para os
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autores, existem quatro tipos de custos e quaios tile beneficios que podem estar
envolvidos nessa equacéo (200, p.15).
a) Custos que podem influenciar o valor percebido pétnte:
— Monetérios: quantidade de dinheiro que se deverpmga obter produto
OU Servico;
— Temporais: tempo gasto comprando o produto ouggervi
— Psicoldgicos: energia e tensdo envolvidas na eedl@ da compra;

— Comportamentais: gasto de energia fisica para cmndeterminado bem

ou produto.
b) Beneficios que os clientes podem receber:
— Funcionais: beneficios tangiveis, tal como sacfane e curar uma doenca;
— Sociais: respostas positivas de outras pessoa® gqaenprador obtém ao
utilizar o produto, tal como os elogios;
— Pessoais: bons sentimentos que a compra proporcanamo a sensacao
de cuidar da natureza ao comprar um produto natural
— Experimentais: refletem o prazer experimentado mdilente e pode ser
exemplificado como a sensacdo de um perfume agehdavde uma comida

saborosa.

Nesse sentido, Shet al. (1991, p. 160) identificam cinco tipos de valoges
influenciam o comportamento de escolha do consumsdmdo que as decisdes podem
ser influenciadas por um Unico ou por todos osstige valor, sendo eles: (@lores
funcionais nos quais é levada em consideracdo a utilidads atributos fisicos do
produto; (b)valores sociais adquiridos por meio da associacao positiva olatiey
com determinados grupos especificos; V@pres emocionajsdespertados quando o
produto associa sentimentos ou estados afetivdsyaldres condicionaisgerados a
partir da percepcao do produto como uma alternatvaresultado em situagédo ou
circunstancias especificas que aumentam seu wadoiohal ou social e, por ultimo, (e)
os valores epistémicgsdefinidos como aqueles que despertam a curiosjdad
proporcionam novidade ou satisfazem o desejo desmimento.

Ainda, no que diz respeito a valor, Churchill eeP€R000), acrescentam que as
trocas devem ser reconhecidas pelo profissionalmdeketing como a vida das

organizacdes, cabendo a eles criar e entregar &atoseus clientes. Porém Oliveita
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al. (2004, p.5) alertam que nem sempre a percepcaéondeempresa tem da sua oferta
condiz com a percepcao do publico.

Desse modo, Goldstein e Toledo (2001, p. 8-10 &HUNEIRA et al, 2004, p.
7) propbem uma organizacéo das atividades que dsgeempregadas na empresa para
averiguar o valor percebido pelo cliente:

— Selec¢ao dos clientes a serem avaliados;

— Averiguacao do que estes clientes valorizam;

— Verificacdo das suas prioridades;

— Verificacdo da proporcdo em que a empresa enti@gapara seus clientes;

— Analise dos resultados obtidos;

— Proposta de solugdes para melhorar o valor entregue

— Implementacdo e acompanhamento de a¢cdées e morgioi@am

Nota-se, entdo, que a empresa precisa conhecgub&oo-alvo para que suas
expectativas sirvam como base para o desenvolvimtEntima proposta de valor, uma
vez que “a compreensao, sob a expectativa do elieiot que significa valor na oferta
de uma organizagao, possibilita o enriquecimentgri@cdo e o aprimoramento de
estratégias de marketing concordes com os valdesdificados” (IKEDA; VELUDO-
DE-OLIVEIRA, 2005, p.1).

Entretanto, Rojo (2006, p.361) afirma que € natqued nem todos os clientes
gostem do mesmo produto, portanto, 0 primeiro passa criar e oferecer valores
compativeis com os do consumidor € realizar umaneetacdo de mercado, atitude
essa que esta inserida no gerenciamento de maylddirempresa, conforme lkeda e
Veludo-de-Oliveira (2005, p.13). As autoras aintlaeam outras implicagdes do valor
no gerenciamento do marketing, sendo elas: o posioiento de produtos e marcas, 0o
planejamento e o desenvolvimento de produtos easa&@ estratégia de comunicacao.
Tais implicacdes sdo por elas observadas da sedaima:

a) Analise do mercado e segmentac&o valor para o cliente pode ser uma
possibilidade de segmentacéo para o mercado a anqdeal existem individuos
com orientacdo de valores semelhantes;

c) Posicionamento de produto e maraa posicionamento baseado em atributos
fornece um motivo racional para a compra ou o wsprdduto, além de servir

como base para argumentos de comunicacao;
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d) Planejamento e desenvolvimento de produtos e maigasdes entre atributos,
consequéncias e valores pessoais sdo oportunigade® desenvolvimento de
produtos e marcas a medida que permite a claréfidagdo dos beneficios;

e) Estratégias de comunicagdas mensagens promocionais podem ser criadas a
partir dos atributos desejados pelo cliente e tambdés valores associados a

esses atributos.

Para ilustrar melhor o conceito de valor, ja relnando com a pesquisa aqui
proposta, pode-se citar o estudo feito por Bacealdkeda (2005) com 99 alunos
ingressantes em cursos de MBAs em Marketing, teoaioo ponto de partida trés
principais objetivos: averiguar quais as expecasti® objetivos dos alunos em relacao
ao curso, avaliar quais os atributos consideradais importantes para a escolha do
curso e verificar a existéncia de diferentes peléisalunos relacionados a importancia
dada a diferentes atributos.

A pesquisa foi realizada em fases distintas e seggie. Na primeira, solicitou-
se que os alunos escrevessem, individualmente declaracéo de objetivos, relatando
0S seus objetivos para com o0 curso que iniciavasi.ofjjetivos relatados foram
agrupados por semelhanca. Na segunda fase, osndespes receberam um
guestionario com sete atributos, para que asss@ta® mais importante. Por fim, na
terceira etapa os alunos foram dispostos em gmg@sdefinirem, em consenso, aquilo
gue consideravam como um bom professor, uma baaeaui bom curso.

Como resultado, as trés fases do trabalho idesni#fin nos alunos os seguintes
objetivos/desejos/necessidades:

— Obter conhecimentos especificos para aplicar halina;

— Manter a empregabilidade;

— Adquirir o status de ter um MBA,;

— Capacitacao para trabalhar em uma area difererqaalatua;

— Realizacdo de networking pessoal e profissional;

— Obter o titulo como “sonho pessoal”;

— Sentir-se um profissional atualizado e capacitado;

— Aprender simplesmente pelo fato de adquirir nowasecimentos.
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Quanto a importancia dos atributos, no geral a meaaorizacdo foi para
“aprender coisas novas”, seguido por “fazerngtworkinginteressante” empatado com
“ter uma aula estimulante”. Os dois atributos mevalsrizados foram “ter aulas com
professores de renome” e “estudar em uma univelsidam boa infraestrutura”.

No que diz respeito a um bom curso, uma boa auwlen doom professor, os
alunos definiram que € importante:

— Com relacdo ao cursaconciliacdo entre a teoria e a pratica; aplicadd®
conhecimentos adquiridos no curso nas respectivggesas; possibilidade
de realizar ou ampliar networking possibilidade de alcancar
crescimento/promocdo profissional; expectativa de alto nivel de
discussbes em sala de aula; renome da institui¢ao;

— Com relacdo as aulaswulas sejam bem preparadas, atrativas e estitagjan
interatividade entre alunos e professor e dos al@mire si; conteido das
aulas; equilibrio com conceitos e teorias;

- Com relacdo ao professorexperiéncia/vivéncia de mercado; didatica;
capacidade do professor de associar as experiédomsalunos a teoria,

motivacdo da turma, estimulo do interesse pelo#ssu

Para finalizar, especificamente sobre a area deenpode-se considerar
também o estudo realizado por Kotzé e Plessis [280tizando o aluno como co-
produtor da educacgéao e, desta forma, participatidanaente no processo de construgao
da sua propria satisfacao, percepcéo de valoresl@ade do servico. A proposta dos
autores tem como ponto de partida a caracteridécsimultaneidade dos servicos, ou
seja, o fato deles serem consumidos ao mesmo temmue sdo produzidos, conforme
ja abordado neste trabalho.

Kotzé e Plessis (2005) ainda identificam a paricgo do aluno no processo de
prestacdo de servicos como sendo de alto envoltimeo qual o cliente atua em
parceria com a organizacao para ajudar a persanaligervico e produzir uma parte ou
a totalidade do servico para si proprio.

Além disso, os autores ainda elencam os trés fatpre devem estar presentes
na participacao efetiva do cliente no servi¢o:ameda da funcdo, em que o cliente deve
saber como serd a dindmica do servico; a capagidaddo que a participagdo requer
contribuicBes Uteis, e a motivacdo, que ofereceli@ate uma recompensa pela sua

colaboracéao.



24

No entanto, a participagdo do cliente também pode oblematica,
aumentando o nivel de incerteza da producao e aladgde, gerando falta de controle
pelas diferencas de formacao e selecdo do clietdmleém pela recusa do cliente em
co-produzir com a empresa (LENGNIK-HALL 1996 apuotké e Plessis, 2005).

Assim, seguindo essa proposta de raciocinio, perselgue ha expectativas do
estudante com a instituicdo de ensino, mas queém@mnitd expectativa da instituicao
com o aluno, uma vez que a participacéo dele éfpedamental no sucesso do servigo
oferecido.
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3 METODOLOGIA

Segundo Silva e Menezes (2001, p.19), uma pesgoida ser classificada no
que diz respeito a quatro aspectos: sua naturéaena de abordagem do tema, o ponto
de vista dos seus objetivos e 0s seus procedimETSOS.

Seguindo a classificacdo sugerida, pode-se enteqakero presente estudo
possui natureza aplicada e abordagem qualitativaa wez que procura gerar
conhecimento para responder a um problema espgciftdtizando-se, para isso, da
interpretacdo de fendbmenos.

Ja do ponto de vista dos seus objetivos, podezeg due esta é uma pesquisa
descritiva, a qual busca descrever as caractagstios cursos de MBA da Unisinos,
assumindo para isso o0 procedimento técnico de @steidtaso, por envolver um estudo

profundo sobre o assunto.

3.1 UNIDADE DE ANALISE

A unidade de analise da pesquisa foi o curso de MBAJnisinos como um
todo, sem foco em nenhuma das énfases oferecidasur€os estédo em sua 62 edicéo e
atualmente séo ofertados nas cidades de PortoeAl8do Leopoldo, Caxias do Sul e

Bento Goncalves, contemplando mais de 50 turmasca cle 2000 alunos.

3.2 COLETA DE DADOS

A coleta de dados para andlise foi realizada agrdeéduas fontes de evidéncia:
documentacédo e entrevista (YIN, 2005). A primeoiaréalizada através de consulta a
pagina do curso de MBA da Unisinos Inéernet na qual sdo detalhadas as principais
caracteristicas e os atributos do curso, a fimpdesanta-lo ao publico interessado.

A entrevista foi realiza de forma semi-estruturéa@aexo 1), definida por Yin

(2005) como uma entrevista focada, com carater mda oonversa informal, mas
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seguindo um certo grupo de perguntas. O respondente Coordenador Geral dos
cursos de MBA da Unisinos, Prof. Ms. Eder Paulo tMiouma vez que ele, como
encarregado de organizar e gerenciar o curso, ipgsande conhecimento sobre o
mesmo e tem entre as suas funcgdes planejar e nuamtemrso atrativo para os alunos e

competitivo para o mercado.

3.3 TRATAMENTO E ANALISE DE DADOS

Os dados obtidos na consulta site foram agrupados de acordo com a sua
semelhanca. As caracteristicas especificas e éécreferentes a cada uma das énfases
foram descartadas, sendo consideradas apenas astedaticas comuns e
representativas de todos os MBAs. Assim como ds$asnacoes, os dados obtidos
com a entrevista com o coordenador foram comparados os dados obtidos por
Bacellar e lkeda (2005) na pesquisa que averigsquossiveis objetivos, motivacdes e
beneficios procurados para a realizacdo de um ales®BA. Tal comparacdo €
realizada a fim de descobrir afinidades ou difessrentre a proposta do curso de MBA

da Unisinos com os dados encontrados pela pesquésanh seu trabalho com alunos.

3.4 LIMITACAO DO METODO

Assim como qualquer pesquisa, esse estudo temadiggs. A primeira esta
relacionada a metodologia aplicada que, por sartd¢ um estudo de caso, abre
margem para evidéncias equivocadas e visdes tandasa@ue podem influenciar nas
conclusdes e constatacdes obtidas (YIN, 2005, )p. 29

A segunda limitacdo esta ligada as fontes de ewgidéutilizadas na pesquisa,
porquanto apenas duas foram consultadas e que uon miemero de fontes poderia
trazer um resultado mais preciso, visto que elassiplementares.

Finalmente, a terceira limitagao a ser considerai@d@iona-se com as limitagcdes
do estudo de Bacellar e lkeda (2005), utilizado @a@omparacédo aos dados obtidos

nessa pesquisa. Tais limitacdes dizem respeitocsteagem de conveniéncia utilizada
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pelas autoras e que, portanto, ndo reproduz neizgssate a opinido generalizada dos
alunos de MBA. Além disso, considera-se também clmitacdo o método utilizado
pela pesquisadora, sendo que a aplicacdo de guiralé questionério talvez pudesse

apresentar diferencas ao estudo.
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4 ANALISE DOS DADOS

4.1 PROPOSTA DE VALOR

Os dados coletados na pesquisa apontam que a f@aj@yalor do curso da
Unisinos esta relacionada com o formato do cursidlBA e envolve a preocupacao de
oferecer uma visao sistémica de negdcios aos glanogemplando, é claro, cada uma
das énfases a que a instituicdo se propde.

Dentro desse objetivo maior, a universidade ideatihos alunos aquilo que
acredita serem suas necessidades, cinco pontoszadims por eles: (a) formacao
profissional; (b)networking (c) reciclagem do conhecimento; e (d) seguranga n
atuacéao profissional (e) reconhecimento do curmmpercado.

Esses pontos podem ser observados a partir dadeséalor proposta por Shet
et al (1991), percebendo-se (a) valores funcionaisgue diz respeito a formacéao
profissional; (b) valores sociais, em relacdonatworkinge ao reconhecimento do
mercado; (c) valores emocionais ligados a segumaagduacao profissional e, por fim,
(d) valores epistémicos relativos a reciclagematthecimento.

Além disso, dentro de cada um desses pontos, godecaixar as promessas
feitas pela instituicAo para contempla-los, quéaegiresentes neite dos cursos na
forma de explicacdes sobre a dinamica das aulaperfiv profissional que pretende
formar.

a) Formacéo profissional:

— Formar profissionais inovadores e empreendedorescoen
participacéo efetiva nas organizacdes e negoécios;

— Desenvolver habilidades gerenciais;

— Desenvolver pessoas capazes de elaborar diagrsystamenular e
propor estratégias e identificar oportunidades;

— Desenvolver competéncias e habilidades em areaeciéisps, de
maneira pratica, empresarial, ética e solidaria;

— Apresentar conceitos, ferramentas e metodologias;
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— Dar condicdes para o aluno contribuir com a efadas
organizacoes;
— Preparar para a atuacdo estratégica nas orgarszacoe
b) Networking:
— Desenvolver atividades envolvendo dinamicas deayrup
— Promover palestras com profissionais do mercado;
— Oferecer professores com experiéncia académicafisgponal,
— Trocar experiéncias e conhecimentos entre alunos;
c) Reciclagem do conhecimento
— Integrar experiéncias profissionais aos conce@08dos;
— Apresentar conceitos, ferramentas e metodologias
— Formar pessoas com visao sistémica sobre a orgaoizam que
estéo inseridos;
d) Seguranca na atuacao profissional:
— Capacitar profissionais para reconhecer seu papebagentes de
mudancas no ambito organizacional e social;
— Desenvolver a capacidade de planejar, executagcregge liderar
equipes;
— Desenvolver capacidade para promover as mudangasipacionais
sustentadas;
e) Reconhecimento do mercado
— Divulgacdo da presenca dos cursosramking dos melhores MBAs

brasileiros da revista Vocé S/A.

Porém, é importante lembrar que esses séo valonssderados pelo curso sem
o respaldo de uma pesquisa inicial com os aluntmrgas. Tratam-se de atributos
compreendidos pela universidade como relevantasésrda observacdo do mercado e
pelo feedbackdos alunos concluintes que diferem, em muitos s;ada opinido dos
ingressantes, uma vez que novas necessidadesndm gercebidas ao longo do curso
(KOTLER; FOX 1994).

Ainda aqui é relevante considerar que as turmasolesmg desde gestores,
diretores e empresérios até pessoas que procurknoac@& no mercado, gerando,
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assim, expoentes de expectativas e, algumas veasgprometendo a questdo do
networkingqualificado.
A Universidade se prepara para atender as expegatos alunos com base em
trés pilares:
a) Instituicda diz respeito a infraestrutura fisica (ambientecrstaria,
coordenacao, area de apoio);
b) Corpo docente professores com formacgéo académica e extensaciaé
profissional,
c) Estudantesselecionados de acordo com o perfil do curso.

Este ultimo elemento, que diz respeito aos aluimbdastante valorizado, tanto
pela coordenacao dos cursos quanto pelos dadamdisfs nosite, no qual é possivel
ler informag¢des que caracterizam o curso tambémocama forma de troca de
experiéncias e conhecimentos entre alunos e porésss

Tal caracteristica é corroborada pelos relatos atwdenador ao afirmar que,
muitas vezes, o conhecimento que o aluno buscaursm ¢a esta dentro da prépria
turma, uma vez que, no formato de MBA, o0 estudamt® para aprender com o
professor e também com os colegas.

Nesse raciocinio, a instituicdo espera dos seumsluma postura proativa, de
compartilhar conhecimentos, experiéncias, questdmae instigando professores e
colegas. Essa expectativa da instituicdo estaioekata ao conceito apresentado por
Kotzé e Plessis (2005) sobre a co-producao do alorseu processo de educacéo e na
producao da sua prépria satisfacao, percepcaololeevqualidade.

No entanto, ha casos em que 0 aluno ndo assumeearéite tambéem existem
casos em que os estudantes ainda chegam a saldadesperando uma visdo mais
focada em determinado assunto, formato que caimariarum curso de especializagcéo
ou de extenséo, por exemplo.

Esses fatos podem estar relacionados a prépriatedstica dos servicos que,
como visto anteriormente, tem natureza intangteehando complicada a avaliacao da
compra por parte do aluno e necesséria a vendenderomessa por parte da empresa
(FERREL; HARTLINE, 2006).

Desta forma, a instituicdo esclarece as duvidasmeunica a proposta do curso
para o publico em geral nos seus materiais deghgéb distribuidos e das informacdes

acessiveis naeite Aqueles que possuem interesse e candidatam-segya tem na
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entrevista a oportunidade de esclarecer duvidascpares, momento em que a

universidade também faz a triagem dos alunos cafit adequado ao curso.

Essa é uma etapa de conhecimento bastante imggrtana vez que ajuda a

formar as crengas e o entendimento sobre o servatores que influenciardo

diretamente nas expectativas e, por consequénaasatisfacdo do consumidor

(KOTLER, 1994). Alem disso, € nesse momento quaese deixar claro qual o papel

do aluno na realizacdo do servico, fator fundanhigrdea que ele possa envolver-se
plenamente no processo (KOTZE; PLESSIS, 2005).

A comparacdo dessas expectativas com a propostzurdo € realizada no

subcapitulo a seguir, como forma de indicar a agigiipda oferta ao desejo do aluno.

Necessidade

Valor

Oferta

Formacéo
profissional

Funcional

—Formacéo de profissionais inovadores, empreendedore

com participacao efetiva nas organizacdes e negocio
—Desenvolvimento de habilidades gerenciais;

—-Desenvolvimento de pessoas capazes de elaborar

diagnésticos, formular e propor estratégias e ifieat
oportunidades;
—Desenvolvimento de competéncias e habilidades eas

especificas, de maneira pratica, empresarial, ética

solidaria;
—Apresentacdo de conceitos, ferramentas e metodstogi
—Capacitacao para a contribuicéo eficaz da orgadizac
—Preparacdo para a atuacao estratégica.

ar

Networking

Social

— Desenvolvimento de dinamicas de grupo;

— Promocéo de palestras com profissionais do mercado;
— Professores com experiéncia académica e profidsiona
— Troca de experiéncias e conhecimentos entre alunos

Reciclagem dg
conhecimento

Epistémico

—Integracdo de experiéncias profissionais aos ctoxgi

tedricos;
—Apresentacdo de conceitos, ferramentas e metodstogi

—-Formacdo de pessoas com visdo sistémica sobre a

organizacdo em que estéo inseridos.

Seguranca na atuacademocional

profissional

—Capacitacao de profissionais para reconhecer spal

pa

como agente de mudancas no ambito organizacional e

social;

—Desenvolvimento da capacidade de planejar, exegutar

negociar e liderar equipes;

—Desenvolvimento da capacidade de promover mudanc¢as

organizacionais sustentadas.

Reconhecimento d

D Social

mercado

—-Divulgacdo da presenca dos cursos ramking dos
melhores MBAs brasileiros da revista Vocé S/A.

Quadro 1: Resumo da Proposta de Valor do Curso
Fonte: elaborado pela autora
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4.2 PERCEPCAO DE VALOR X PROPOSTA DE VALOR

Como visto anteriormente, a empresa precisa conlacexpectativas do seu
publico-alvo para desenvolver uma proposta de vAlssim, 0 que sera visto a seguir é
uma comparacao entre a percepcado dos alunos iagtessno curso de MBA com a
proposta de valor do curso de MBA da Unisinos,iéa@a anteriormente.

Retomando a pesquisa de Bacellar e lkeda (200f5)s clados servirdo como
modelo de comparacéo, percebe-se que 0s objetsestd/necessidades dos alunos de
MBA sao: (a) obter conhecimentos especificos ppligaa no trabalho; (b) manter a
empregabilidade; (c) adquirir gtatusde ter um MBA; (d) capacitacdo para trabalhar
em uma area diferente da que atua; (e) realizag@etd/orkingpessoal e profissional,
(f) obter o titulo como “sonho pessoal”; (g) sestr um profissional atualizado e
capacitado; (h) aprender simplesmente pelo fatdeirir novos conhecimentos.

Percebe-se, entdo, que existem algumas necessidadéicadas pelos alunos
nao percebidas pela instituicdo de ensino, a0 MEsATED em que existem necessidades
consideradas pela instituicdo de ensino e que ov@mnf citadas pelos alunos. Apesar
disso, existem semelhancas entre os dados dogrdpiss, conforme resume o0 quadro a

sequir:

Necessidades pelo ponto-de-vista dos alunos Neadmdes pelo ponto-de-vista do curso

Obtencdo de conhecimentos especificos pdfarmacao profissional
aplicar no trabalho

Manutencdo da empregabilidade | -

Statusde terumMBA | ameee-

Capacitacdo para trabalhar em uma area difefente
daqueatua | -

Realizacdo daeetworkingpessoal e profissional | Networking

Titulo como “sonho pessoal” | ---ee-

Sensacdo de ser um profissional atualizadpReciclagem do conhecimento
capacitado

Aprendizagem pelo fato de adquirir novos
conhecimentos. | e

————— Reconhecimento do curso pelo mercado.

————— Seguranca na atuagao profissional

Quadro 2: Necessidade alunos x Percepcao de Necessidadagtélacao
Fonte: elaborado pela autora
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Outra andlise também pode ser feita ao classificsias necessidades apontadas
pelos alunos de acordo com o tipo de valor a qt#® eslacionadas, a exemplo do que
foi realizado com os dados referentes ao curso,ospbnto de vista de Shet al.
(1991).

Valores funcionais Valores sociais Valores emocioiza | Valores epistémicos
Obter conhecimentos Adquirir statusde | Sentir-se atualizado e Aprender pelo fato de
especificos para utilizar noter MBA capacitado adquirir conhecimento
trabalho

Capacitar-se para atuar gnfrormacéo de Sonho pessoal

uma area diferente da sua networking

Manter a empregabilidade

Quadro 3: Percepcéo de Valor dos Alunos
Fonte: elaborado pela autora

Percebe-se, entdo que, apesar do estudo de Baeelkmda identificar nos
alunos algumas necessidades diferentes daquelatadps como relevantes pelo curso
de MBA, os valores funcionais, sociais, emociomaspistémicos estdo presentes em
ambos o0s casos, sugerindo que, embora o0 curso d& B identifigue todas as
necessidades dos alunos, sua proposta de valsitaraientro do universo de valores
considerados relevantes para os alunos na reaizecdm MBA.

Entretanto, a inexisténcia de uma pesquisa do @nseelacdo as expectativas
dos alunos néo permite identificar a ordem de itdmoia dos atributos do MBA e, por
consequéncia, comparar com o0s dados identificadogeasquisa com o0s alunos,
classificados como a “aprendizagem de coisas nosas’primeiro lugar, seguida da
“geracao denetworkinginteressante / aula estimulante” empatados.

Apesar disso, os dados que relacionam como atslidganenor valorizacéo as
aulas com professores de renome e a infraestrdtutaiversidade, podem evidenciar
certa divergéncia com o ponto de vista da univadadque vé no corpo docente e na
sua infraestrutura dois pilares fundamentais nodateento da satisfagéo dos alunos.

Ainda com base nos dados coletados junto a alypoole-se tracar um paralelo
entre a oferta do curso e a percepcao deles ndigjuespeito a um bom curso, uma boa

aula e um bom professor.
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Aspecto Definicdo alunos Proposta do curso
— Conciliagdo entre a teoria e a pratica Dar condicdes para o aluno contribuir
- Aplicacdo dos conhecimentgs com a eficacia das organizactes
adquiridos no curso nas respectivas Formacdo de pessoas com Visao sistémica
empresas sobre a organizacdo em que estdo
- Possibilidade de realizar ou ampliar inseridos.
networking - Preparacéo para a atuagdo estratégica nas
- Possibilidade de alcancar organizagoes
Bom Curso crescimento/promocao profissional] — Presenca dos cursos n@nking dos
- Expectativa de um alto nivel de melhores MBAs brasileiros da revista
discussdes em sala de aula Vocé S/A
- Renome da instituicdo - Desenvolvimento envolvendo atividades
de dinamicas de grupo
— Promocao de palestras com profissionais
do mercado
Boa Aula — Aulas bem preparadas, atrativag e Desenvolvimento de habilidades
estimulantes gerenciais
- Interatividade entre alunos |e- Desenvolvimento de profissionalis
professor capazes de elaborar diagnésticps,
- Interatividade dos alunos entre si formular e propor estratégias e identifigar
- Conteldo das aulas oportunidades.
- Equilibrio de conceitos e teorias — Desenvolvimento de competéncias | e
habilidades em areas especificas, |de
maneira pratica, empresarial, ética| e
solidaria
— Desenvolvimento envolvendo atividades
de dindmicas de grupo
— Troca de experiéncias e conhecimentos
entre alunos
— Apresentacdo de conceitos, ferramentas e
metodologias
Bom — Experiéncia/vivéncia de mercado | — Professores com experiéncia académiga e
Professor - Didatica profissional
- Capacidade do professor de associar Integragéo de experiéncias profissionais

as experiéncias dos alunos a teoria
- Motivacédo da turma
- Estimulo do interesse pelo assunto

aos conceitos teoéricos

Quadro 4: Percepcédo dos Alunos X Proposta do Curso
Fonte: elaborado pela autora

Com base nessa comparacdo, pode-se depreender quesoo preenche os

requisitos para aquilo que o aluno considera unaduda, um bom curso e um bom

professor, ainda que o foco de preocupacdo maiansiauicdo esteja em divulgar

promessas relacionadas ao conteudo das aulagmacém profissional, possivelmente

pelo entendimento de que esse seria também o galnciteresse dos candidatos ao

Curso.
Tal

situacdo encaminha a

instituicdo para a netadsi de maior

acompanhamento das expectativas dos alunos a fisatikfazé-las de forma mais

direta, embora seja possivel identificar muitasedkamcas entre a proposta de valor
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que o curso oferece atualmente com a percepcaalde que os alunos de MBA

possuem, conforme sintetiza o quadro a seguir:

Valores Percepcéo Alunos Proposta dos Cursos
Funcionais Obter conhecimentos especificos pateantino | Formacao profissional
trabalho
Capacitar-se para atuar em uma area diferente da
sua
Manter a empregabilidade
Sociais Adquirirstatusde ter MBA Networking
Formacéo deetworking Reconhecimento do curso mno
mercado
Emocionais Sentir-se atualizado e capacitado Seguranga na atuacéo
Sonho pessoal profissional
Epistémicos Aprender pelo fato de adquirir conhecita Reciclagem do conhecimento

Quadro 5: Percepcéo de valor X Proposta de valor
Fonte: elaborada pela autora
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A presente pesquisa evidenciou um alinhamento engm®posta dos MBAs da
Unisinos e a percepcao de valor de alunos dessmaforde curso, identificando que os
valores propostos pela instituicdo e esperadosspaianos sdo de natureza social,
emocional, epistémica e funcional, com destaqua @sta Ultima.

Apesar dessa sintonia, percebe-se que a univeesid@o esta consciente de
todas as necessidades e motivagbes dos seus almms a manutencdo da
empregabilidade, statusgerado pelo MBA, a capacitacao para trabalhar e érea
diferente da que atua e a obtencao do titulo corealezacao de um sonho pessoal.

Também é possivel notar que alguns dos valoreadagycomo importantes pela
instituicio sdo percebidos como menor relevanclaspalunos, como é o caso do
reconhecimento do curso pelo mercado e da segunangtacao profissional.

Essa situacao revela a necessidade de uma pepguiparte da universidade
para identificar, de forma mais exata, os inteegsas valorizacdes dos seus alunos,
como forma de dirigir melhor seus esforcos paradiétdos, uma vez que dois dos
pilares do curso, a infraestrutura e o corpo degewistos como fundamentais na
geracao de valor para o aluno, ndo sao tao relevaatpercepcgéao dele.

Essa compreensdo das necessidades facilitaria tarabéesenvolvimento de
apelos e comunicagdo para divulgar o curso, fontereargumentos realmente
interessantes aos interessados em um MBA, umaugzcgmo Vvisto nesta pesquisa, a
identificacdo dos valores do consumidor facilitdesenvolvimento de produtos, marcas
e estratégias de comunicacéo (IKEDA; VELUDO-DE-OEIRA, 2005).

Além disso, as informacdes sobre a importancia atéicppacdo do aluno no
processo de construcdo de conhecimento e desemeoniio do curso mostram o quanto
a etapa de selecdo de alunos é relevante para cabgdamento do curso, formando
assim uma turma coesa, com oportunidade de reatiebworking qualificado e
possibilidade de crescer junto através do compartiento de experiéncias e vivéncias.

Assim, como sugestdo para trabalhos futuros, essgupa indica estudos
ligados a identificacdo de expectativas dos alumgessantes nos cursos de MBA da
Unisinos, bem como da percepcédo dos alunos cotedjim fim de avaliar essas

variaveis dentro da realidade e do perfil de alupesbuscam o curso na universidade.
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ANEXO 1
ROTEIRO DA ENTREVISTA

- Como se define um curso de MBA?
- Quais caracteristicas ndo podem faltar em umdoso de MBA?
- Qual seria a diferenca de um MBA para outrosstige pos-graduacao?
- Qual é o perfil de aluno do curso de MBA da Urasi?
- O que esses alunos buscam no curso de MBA?
- Quais as expectativas/necessidades deles?
- O gue os alunos valorizam em um curso de MBA?
- Como a Unisinos se prepara para atender essassiagades dos alunos?
- O que a Unisinos espera dos alunos de MBA?
- Qual a proposta de valor do curso de MBA da Wois?
- Esta proposta est4 sendo cumprida?

- Como vocé sabe que ela esta sendo cumprida?
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