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RESUMO

Esta dissertacdo busca identificar e analisar as relagdes entre os valores pessoais, 0S
atributos considerados na decisdo de escolha do curso, o julgamento e significados
atribuidos e o nivel de satisfacdo com o Curso de Mestrado escolhido pelos alunos de
Programas de Pdés-Graduacdo em Administracdo, integrantes do Programa Pro-
Administragdo. Para realizar esse estudo, foram analisados vinte e trés Cursos de
Mestrado Académico em Administracdo distribuidos nas regides brasileiras Sudeste,
Sul, Nordeste e Centro-Oeste, totalizando 512 discentes (atuais e egressos). Com uma
abordagem tedrico-empirica, este € um estudo descritivo, predominantemente
quantitativo, desenvolvido a partir de dados primérios e secundarios. Os dados
priméarios foram coletados por meio de questionario autoaplicavel disponibilizado via
internet para os discentes atuais e egressos dos programas analisados. Os dados
secundarios foram obtidos por meio de pesquisa documental e revisdo bibliografica, de
forma a possibilitar melhor compreensdo da trajetoria dos programas de P6s-Graduacgao
e do contexto dos Cursos de Mestrado em Administracdo no Brasil. A andlise dos dados
ocorreu por meio de técnicas estatisticas descritivas e analise multivariada de dados
(Anélise de Agrupamentos e Analise Discriminante Multipla). O modelo proposto de
influéncia dos valores pessoais, atributos do curso e julgamento/significado foi
analisado e o indice de acerto global na classificacdo da Analise Discriminante foi de
83,0%. A pesquisa demonstra que existem diferencas significativas nas avaliagdes dos
discentes quanto aos Cursos classificados de acordo com agrupamento dos Cursos de
Mestrado (A a D). Existem contradi¢Ges entre o objetivo de buscar o Curso de Mestrado
para atuar na academia e a atividade do egresso. Foi detectado um descompasso entre o

perfil ideal do profissional docente em Administracdo e a realidade atual.

Palavras-chave: mestrado académico; valores pessoais; atributos do curso; julgamento

e significado; satisfacéo.



ABSTRACT

This dissertation aims to identify and analyze the relations between personal values,
attributes considered in the decision of choice of course, the judgment and meanings
attributed and the level of satisfaction with the Master course chosen by students of
Graduate Programs in Management, members of the Post-Management Program. To
perform this study twenty-three courses of Academic Master in Management were
analyzed, distributed in the Southeast, South, Northeast and Center-east regions of
Brazil, totaling 512 students (current and graduated). With a theoretical and empirical
approach, this is a descriptive study, mainly quantitative, developed from primary and
secondary data. The primary data were collected by a self-administered questionnaire
available in the internet for current and egresses students from the analyzed programs.
The secondary data were obtained by a documental research and literature review in
order to allow a better comprehension of the trajectory of Graduate Studies programs
and the context of Master in Management courses in Brazil. The data analysis was made
by descriptive statistical techniques and multivariate data (Cluster Analysis and
Multinomial Discriminant Analysis). The proposed model of personal values influence,
course attributes and judgment/meaning was analyzed and the overall hit rate in the
Discriminant Analysis classification was 83.0%. The research shows that there are
significant differences in student evaluations with regard to courses classified according
the grouping of Master Courses (A to D). There are contradictions between the goal to
search a Master Course in order to work in the academy and the egress activity. A
mismatch was detected between the ideal profile of the teacher professional in

Management and the current reality.

Key-words: academic master; personal values; attributes of course; judgement and

meaning; satisfaction.
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1. INTRODUCAO

A educacdo transforma os individuos em cidaddos competentes e responsaveis,
e d& aos “homens e mulheres a oportunidade de adquirir uma compreensdo dos valores
que possuem e uma apreciacao do que eles significam para a vida” (SCHULTZ, 1960,
p. 572). Esse aumento do conhecimento e desenvolvimento do individuo afeta a
sociedade como um todo, tanto econémica quanto socialmente.

Nesse contexto, a Instituicdo de Ensino Superior desempenha importante papel
social, pois é um sistema semi-aberto, em dindmica interagdo com o ambiente social no
qual esta inserida e suas atividades tém relevantes repercussdes sobre a sociedade, ao
mesmo tempo em que sofre influéncia da mesma (ANDRIOLA, W. B., 2009;
ANDRIOLA, C. G.,2011).

Da mesma forma, os Programas de Pd6s-Graduacdo repercutem diretamente na
sociedade, pois “o pilar basico do desenvolvimento cientifico e tecnoldgico de qualquer
sociedade esta na formacao de pesquisadores e cientistas” (BRASIL, 2010, p. 269). Esta
afirmativa apresentada no Plano Nacional de Po6s-Graduagdo 2011-2020 estd em
sintonia com a Teoria do Capital Humano (SCHULTZ, 1960), a qual defende que o
desenvolvimento das nacdes e o aumento da renda nacional sdo consequéncias do
investimento na educacao.

No entanto, o processo de formacdo de pesquisadores e cientistas € um processo
complexo, o qual envolve aspectos psicossociais e estd associado preliminarmente a
aspectos relacionados aos individuos, suas contradi¢cbes e superacdes, pois estes
aspectos psicossocias afetam o grupo social e em consequéncia toda a sociedade de uma
nacdo (SILVA, 2008; ALFINITO, 2009). Um dos aspectos psicossociais desta relagdo é
0 processo de tomada de decisdo quanto a carreira profissional, no tocante ao individuo
gue deseja tornar-se cientista e pesquisador.

Dessa forma, ap6s a conclusdo do Ensino Superior, e muitas vezes ja inserido no
mercado de trabalho, o individuo defronta-se com questionamentos sobre a
continuidade ou ndo de seus estudos. Caso decida continuar estudando, depara-se com
as duvidas: Fazer um curso de Pos-Graduagdo? Lato ou stricto sensu? Caso decida por
um Curso de Mestrado, qual curso escolher? Mestrado académico ou profissional?
Presencial ou a distancia? Em qual Instituicdo de Ensino Superior estudar? Como é o
projeto pedagodgico do curso escolhido? Qual a nota do Curso? Quais linhas de pesquisa

sdo oferecidas? Como é o processo seletivo? As perguntas sdo inimeras e a escolha é
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relevante para a vida do individuo, pois impacta diretamente em sua carreira
profissional.

Apesar dessa relacdo estudante-Instituicdo de Ensino Superior (IES) ndo ser
tipica de consumo, a mesma abrange relagdes formais e até mesmo comerciais, no caso
de IESs privadas. Dessa forma, Alves (2003) e Alfinito (2009) consideram o aluno um
consumidor/usuério e assim, a relacdo estudante-1ES pode ser analisada sob a otica das
teorias do Comportamento do Consumidor.

O aluno ¢ “consumidor de habilidades e conhecimento, que busca por meio da
educacdo um aperfeicoamento intelectual e profissional, um aumento de seu capital
intelectual [...]” (ALFINITO, 2009, p. 24). O produto conjunto de habilidade e
conhecimento deve ser entendido no conceito amplo do termo: o produto pode ser
qualquer coisa que possa ser oferecida a um mercado (LEVITT, 1981, 1983;
McCARTHY; PERREAULT, 1997; KOTLER; KELLER, 2006). No caso deste estudo,
trata-se de um servico, um produto intangivel.

Assim, as IESs podem ser consideradas organizagdes profissionais que oferecem
Servigos, uma vez que o servico prestado pelas mesmas exige nivel de formacéo elevado
e conhecimentos especificos (LOVELOCK, 1983; LICATA E FRANKWICK, 1996;
ALVES, 2003).

De fato, o produto oferecido pelas IESs é regulamentado pela Lei 9.394/96, que
estabelece as diretrizes e bases da educacdo nacional. Determina no art. 44, Ill, que a
educacdo superior abrangera os Programas de Pos-Graduagdo, compreendendo o0s
Cursos de Mestrado e Doutorado, Cursos de Especializacdo, Aperfeicoamento e outros,
abertos a candidatos diplomados em Cursos de Graduacdo e que atendam as exigéncias
das Instituicdes de Ensino Superior.

O ensino nacional de Pds-Graduacdo stricto sensu em Administracdo expandiu
de forma significativa nos Gltimos anos (VELLOSO, 2004). A area de Administracao
(Administracdo, Ciéncias Contabeis e Turismo) retine 116 programas de Pds-Graduagao
que ofertam 72 Cursos de Mestrado Académico, 36 de Doutorado e 42 de Mestrado
Profissional, totalizando 150 cursos (BRASIL, 2012).

Em termos relativos, os Programas de Pos-Graduagdo da area de Administracdo
representam 27,48% do total e com 582 cursos recomendados é a rea com 0 maior
numero de Programas e Cursos (BRASIL, 2012).
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Todavia, expansdo ndo significa melhoria educacional. Por isso, a
conjugacédo desses dois fendbmenos nem sempre ocorre de forma coerente e
harménica, deixando margem a paradoxos, inquietacdes e contradicdes
(SOUZA-SILVA; DAVEL, 2005, p. 114).

Para Ikeda, Campomar e Veludo-de-Oliveira (2005), a Pds-Graduacdo brasileira
enfrenta alguns desafios, tais como: superar o envelhecimento, a endogenia e o
iIsolamento dos cursos.

Outro desafio a ser vencido ja foi identificado: “examinando dados relativos ao
destino dos mestres egressos, [...], a CAPES observa que uma parcela significativa
exerce suas atividades profissionais em setores nao académicos” — Parecer CFE n°.
977/65 (HOSTINS, 2006, p. 149).

Pode-se reconhecer trés grupos distintos entre os discentes nos Cursos de
Mestrado. O primeiro é formado por individuos que optaram pela carreira académica e
desejam atuar como docentes-pesquisadores em tempo integral. Para estes profissionais,
o titulo académico é uma exigéncia curricular para ingresso e progressdo na referida
carreira.

O segundo grupo é formado por profissionais que, atuando na iniciativa pablica
ou privada, buscam na titulacdo académica, um diferencial. Os cursos lato sensu ja ndo
representam o mesmo diferencial curricular de tempos atras, devido a grande oferta no
mercado, fato detectado desde 2004, em levantamento da Coordenacdo de
Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior — CAPES:

Os Cursos de especializagdo, em suas vérias modalidades, ocupam hoje
espaco consideravel no ensino pés-graduado. Levantamento realizado pela
Capes revela a existéncia de mais de 3 mil Cursos que atendem a uma
populacdo de mais de 60 mil estudantes, com expressiva presenca também
no setor publico (FONSECA, 2004, p. 175).

Dessa forma, buscar por Cursos que possibilitem estudos em maior
profundidade, que utilizem o método cientifico para analisar a realidade e buscar
solugdes para os problemas encontrados, a exemplo do curso de Mestrado, tornou-se um
maior diferencial e mais atraente para os profissionais, até mesmo para aqueles que nao
almejam atuar no meio académico.

Além disso, as mudancas nas organiza¢des oriundas de quebras de barreiras,
inovacgdes tecnoldgicas e alteragbes socio-econdmicas, dentre outras, inserem 0S
profissionais em um novo contexto e “novos saberes sdo exigidos dos gestores”
(SOUZA-SILVA; DAVEL, 2005, p. 120).
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Entre os servidores publicos também cresceu o interesse pelos Cursos de Pds-
Graduagdo stricto sensu, com a criacdo de planos de carreira para os servidores
pablicos, em suas diferentes esferas — Unido, Estados e Municipios — que lhes
possibilita progressdo na carreira e aumento salarial a cada titulo académico obtido.

O terceiro grupo de discentes € um misto dos dois grupos anteriores: reune
individuos que atuam na iniciativa publica ou privada e, que por diferentes razGes

também atuam como docentes, principalmente, em IESs privadas.

Um outro aspecto sécio-econdmico e profissional importante é o tipo de
contrato de trabalho do professor que as organizacBes de ensino superior
privadas privilegiam. Em geral, trata-se de um vinculo empregaticio do tipo
horista, ndo permanente. [...] o professor tipico "trabalha o dia todo como
gerente em uma empresa e a noite leciona". [...] o professor é como um

"taxista", "ele ministra sua aula e imediatamente corre para outra faculdade
[...] ele abaixou a bandeira, deu a aula e em seguida sai correndo”
(SOUZA-SILVA; DAVEL, 2005, p. 119).

De acordo com Alfinito (2009), talvez existam conflitos entre as aspiracdes dos
estudantes e os interesses das IESs, pois estas tém objetivos proprios que podem ser
divergentes dos objetivos dos alunos. Muitas vezes isto acontece porque 0s objetivos
ndo estdo claramente definidos e os candidatos aos Cursos ndo conseguem encontrar
todas as respostas aos seus questionamentos, gerando conflitos de interesse e evasdo
escolar.

Segundo Oliveira (1996), o objetivo do Doutorado esta claramente definido,
sendo este voltado para a formacédo de pesquisadores. No entanto, ressalta que 0 mesmo
ndo acontece com o Mestrado, pois apresenta 3 objetivos: 1) formar professores para o
magistério superior; 2) formar pesquisadores; e 3) preparar profissionais para o mercado
de trabalho empresarial, “[...] podendo prevalecer um ou mais desses propdsitos
dependendo da énfase dada no programa”(OLIVEIRA, 1996, p. 7).

Na pratica, os Cursos de Mestrado ndo tém muito claro que produto
desejam fornecer, agregando num mesmo grupo clientelas diferenciadas, ou
seja, pessoas com a intengdo de obter formagdo mais tedrica e outras, de
buscar conteldos mais préximos da realidade empresarial (OLIVEIRA,
1996, p. 7).
A propria Coordenacao de Aperfeicoamento de Pessoal - CAPES contribui com
essa definicdo difusa ou falta de definicdo: o Plano Nacional de Pos-Graduagao - PNPG
2005-2010 valorizava prioritariamente a produgdo cientifica e, portanto, a pesquisa.

Porém, as exigéncias de avaliacdo da CAPES “geraram o seu contrario: um verdadeiro
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surto produtivista em que o que conta ¢ publicar” (KUENZER E MORAES, 2005, p.
1348-1349). Esse parametro avaliativo exige dos Programas de Pds-Graduacéo atingir
um determinado volume de publicacdes para manter suas linhas de financiamento, bem
como garantir sua continuidade. As exigéncias de publicacdes e cumprimento de prazos
podem ocasionar atritos entre coordenacao, docentes e discentes.

Diante desse cenério, parece importante estudar uma eventual dissonancia
cognitiva enfrentada pelos discentes dos Cursos de Pds-Graduagdo causada pela
divergéncia entre o que buscam e o que os Cursos oferecem. Alfinito (2009) ressalta

que ¢ de fundamental importancia avaliar a escolha do estudante:

E certo que entre a IES ideal (na qual ele gostaria de estudar) e a IES real
(em que ele pode estudar) podem existir diferencas relevantes. No entanto,
conhecer as preferéncias dos estudantes significa conhecer as caracteristicas
da demanda do consumidor desse tipo de servigo, que esta inserido em um
mercado que sofreu acentuada expansdo em todo o Brasil (ALFINITO,
2009, p. 32).

Segundo Alfinito (2009), a escolha do consumidor envolve decisdes que
permeiam toda sua vida. Decisdes como qual roupa comprar, que tipo de filme assistir,
0 tipo de comida a consumir, entre outros, estdo sempre presentes no cotidiano das
pessoas e o0 individuo tem de fazer suas escolhas, de acordo com suas preferéncias ou
conveniéncias.

Diversas variaveis influenciam o processo decisério do consumidor, dentre elas,
seus valores pessoais. Segundo Schwartz (1992), valores pessoais Sd0 conceitos ou
crengas, que transcendem situacdes especificas e guiam a avaliacdo e selecdo de
comportamentos. Para Allen e Ng (1999), os valores pessoais influenciam a avaliacédo
dos atributos do produto. Esta avaliacdo é feita mediante julgamento e atribuicdo de
significados, possibilitando a escolha e aquisicao do produto desejado pelo individuo.

Assim, ap0s realizar o processo de escolha e utilizar o produto, o individuo
obtém uma sensacdo de satisfacdo ou insatisfacdo. “A satisfacdo acontece quando a
performance percebida confirma as expectativas dos consumidores; quando
experiéncias e performance frustram expectativas, a insatisfagdo ocorre”
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2011, p. 83).

Esse cendrio levou & definicdo dos objetivos desta pesquisa, que s&o

apresentados a seguir.
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1.1 Objetivos

Objetivo Geral

Identificar e analisar as relacbes que ocorrem entre os valores pessoais, 0S
atributos considerados na decisdo de escolha do curso, 0s julgamentos/significados
atribuidos e o nivel de satisfacdo com o Curso de Mestrado dos alunos de Programas de
Pds-Graduacdo em Administracdo, integrantes do Programa Pro-Administracdo, Edital
CAPES n° 09/Cl1-2008.

Objetivos Especificos

1) Identificar e analisar os valores pessoais dos discentes pesquisados (SCHWARTZ,
1992;1994);

2) ldentificar os atributos considerados mais importantes pelos discentes, na escolha
do curso;

3) Analisar os elementos que mais contribuiram no julgamento e atribuicdo de
significados (ALLEN; NG, 1999) ao curso;

4) Identificar e analisar os fatores que influenciam a satisfacdo dos discentes quanto ao
curso escolhido;

5) Analisar as relacdes que ocorrem entre as variaveis apresentadas anteriormente.

1.2 Justificativa

Na literatura de marketing, encontram-se muitos estudos sobre o comportamento
do consumidor, mas principalmente em relacdo ao consumo de bens. Estudos sobre o
comportamento do consumidor e o processo de escolha e satisfagdo com servicos
educacionais sdo encontrados em numero muito menor (ALVES, 2003; MONDINI,
2006; MAINARDES, 2007), especialmente pesquisas que consideram a influéncia de
valores pessoais no processo decisorio de selecdo de produtos intangiveis.

Do ponto de vista pratico, o conhecimento dos fatores que contribuem para a
satisfacdo dos discentes podera contribuir para que a evasdo seja minimizada ou até

mesmo eliminada, atendendo as diretrizes do PNPG 2011-2020.
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E evidente, portanto, a necessidade de ampliacdo do esforco conjunto dos
orgaos federais e estaduais para garantir que o maior nimero possivel de
alunos possa concluir seus estudos, bem como possibilitar atrair um
contingente de alunos novos e estimulados a ingressar na carreira
académica ou cientifica (BRASIL, 2010, p. 269).

Dessa forma, entender o que leva um individuo a escolher e concluir seus
estudos em nivel de Pds-Graduacgdo trard subsidios relevantes para a construcdo de
projetos pedagogicos, de forma a melhorar a qualidade do ensino e contribuir para o
avanco da educacdo brasileira, em consonancia com o PNPG 2011-2020.

Outra importante recomendacdo apresentada pelo PNPG 2011-2020 é a criagédo
de rede de parcerias de instituicbes de ensino, pois “enquanto no passado a pesquisa
individual era mais comum, atualmente os programas em rede tém-se tornado mais
frequentes, e tendem a se constituir em modelos apropriados para enfrentar 0s novos
desafios (BRASIL, 2010, p. 192)”.

O Programa Pro-Administragdo estd em sintonia com essa diretriz do PNPG
(2011-2020) e visa estimular a realizacdo de projetos conjuntos de pesquisa e apoio a
capacitacdo docente, utilizando-se de recursos humanos e de infraestrutura disponiveis
em diferentes InstituicGes de Ensino Superior. A Universidade Federal de Uberlandia é
participante do Programa Pro-Administracdo sob a forma rede de pesquisa com a
Universidade Federal de Lavras e Faculdade Novos Horizontes.

Espera-se que os resultados desta pesquisa fornecam aos érgdos regulatorios do
sistema educacional brasileiro, como a CAPES, contribuicdes valiosas no que se refere
aos parametros avaliativos dos Cursos de Mestrado, auxiliando, assim, no avango da
educacéo brasileira e consequente progresso nacional, em consonancia com a Teoria do
Capital Humano (SCHULTZ, 1960) e PNPG 2011-2020.

Além disso, o direito a educacdo de qualidade é assegurado pela Constitui¢do

Federal, a qual estabelece nos artigo 205; 206, VII; e 209, II:

Art. 205. A educagdo, direito de todos e dever do Estado e da familia, sera
promovida e incentivada com a colaboracéo da sociedade, visando o pleno
desenvolvimento da pessoa, seu preparo para o exercicio da cidadania e sua
qualificacdo para o trabalho.

Art. 206. O ensino serd ministrado com base nos seguintes principios:

(.)

VIl — garantia de padréo de qualidade;

Art. 209. O ensino € livre a iniciativa privada, atendidas as seguintes
condicGes:

(.)

I1. autorizacdo e avaliagdo de qualidade pelo poder publico.
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Face a todo o exposto, esta dissertacéo justifica-se nos aspectos teorico e pratico,
voltados para as IESs e a sociedade e também para os interesses especificos do
Programa de Pds-Graduagdo em Administracdo da Universidade Federal de Uberlandia.

E importante ressaltar que este estudo esta alinhado com os Projetos de Pesquisa
sobre o Comportamento do Consumidor desenvolvidos pelo PPGA da UFU e, também,
soma-se aos estudos da rede de pesquisa do Programa Pro-Administracdo, da qual o
PPGA da UFU faz parte.

1.3 Estrutura do Trabalho

Este estudo estd estruturado em cinco capitulos. Nesse primeiro capitulo,
apresentam-se 0 tema que norteia a pesquisa, a justificativa, a qual destaca a relevancia
deste estudo, os objetivos geral e especificos, 0 modelo do estudo, as hip6tes que
direcionaram a investigacgdo e, finalmente, a forma como o trabalho esté estruturado.

No segundo capitulo, tem-se a revisdo de literatura dividida em trés partes. A
primeira parte trata do tema Comportamento do Consumidor, com destaque para
processos de deciséo (escolha) e motivagdo do consumidor. A segunda parte aborda o
tema Valores Pessoais, revisa os diversos tipos de modelos de mensuracdo de valores,
apresenta 0 Modelo Duas Rotas e, também, elenca alguns estudos brasileiros sobre
Valores Pessoais. A terceira e Ultima parte deste capitulo trata da Satisfacdo dos
discentes, realidade atual no contexto educacional e os atributos de satisfacéo.

No terceiro capitulo, apresenta-se a metodologia escolhida para realizacdo desta
pesquisa. Em acréscimo, sdo definidas a populacdo, a amostra, as formas de coleta e
analise dos dados, bem como séo descritas as etapas da pesquisa.

O capitulo quatro apresenta a andlise dos resultados da pesquisa realizada.
Inicia-se com uma anélise dos Programas de Pds-Graduagdo no Brasil, uma discussao
sobre os Cursos de Mestrado e as mudancas atuais no cenario educacional. Na
sequéncia, é feita analise dos valores pessoais, dos atributos considerados na selecdo do
curso, do julgamento e dos significados atribuidos e do nivel de satisfagdo com o curso
escolhido.

No quinto capitulo séo apresentadas as conclusfes do estudo realizado, bem
como as recomendacGes aos gestores dos Programas de Pds-Graduagdo em

Administracdo e propostas para estudos futuros. Ao final, apresentam-se as referéncias,
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os apéndices e anexos, 0s quais contém, entre outros, 0s questionarios utilizados na

pesquisa.
A figura 1 ilustra, de forma sintética, esta estrutura do trabalho.

gy A Fundamentagio Teorica

+ Comp do
* Valores pessoais
+ Satisfagiio dos estudantes

3. Aspectos Metodologicos
+ Delineamento e caracterizacio da pesquisa

+ Delimita¢io da amostra

» Coleta de dados

4. Resultados n

5. Consideracdes finais

ARy

Figura 1. Estrutura do trabalho
Fonte: Elaborado pela autora
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 Comportamento do Consumidor

Ao estudar o consumidor, deve-se ter sempre em mente que cada individuo é
unico, com suas particularidades, emocdes, expectativas e anseios pessoais. Contudo,
por ser humano, cada individuo apresenta e recria padrfes universais de
comportamento, 0s quais deixam transparecer, como pano de fundo, sua particularidade
(GIGLIO, 2002).

O estudo do comportamento do consumidor € um campo de estudo relativamente
novo, que surgiu na segunda metade dos anos 1960 (SCHIFFMAN E KANUK, 2009;
MOWEN E MINOR, 2003). Segundo Giglio (2002), a obra de Alderson, em 1957, foi a
primeira tentativa de organizacao sobre teorias do consumidor.

Devido ao fato desse campo de pesquisa ser recente, 0 comportamento do
consumidor utilizou-se da interdisciplinaridade (SIMONSON et al., 2001), para

fundamentar sua base epistemologica:

Como ndo havia um histérico ou um corpo de pesquisa proprio, os tedricos
do marketing tomaram por empréstimo conceitos desenvolvidos em outras
areas cientificas, com a psicologia, a sociologia, a psicologia social, a
antropologia e a economia para formar a base dessa nova disciplina do
marketing (SCHIFFMAN E KANUK, 2009, p. 9).

Ao realizar esta interdisciplinaridade, utiliza-se de conceitos da Economia, da
Psicologia (com o modelo de controle e previsdo do comportamento) e da Sociologia (a
qual aborda o comportamento do consumidor como um fenémeno social) (GIGLIO,
2002).

Apesar do campo do comportamento do consumidor possuir historico recente,
percebem-se mudancas no mesmo. Isto se deve em grande parte as inovacGes
tecnoldgicas, que permitem aos consumidores fazer seus pedidos online e
personalizagédo dos produtos (SCHIFFMAN E KANUK, 2009).

Diversos autores referem-se ao comportamento do consumidor como
comportamento de uso (GADE, 1998; MOWEN E MINOR, 2003; KOTLER E
KELLER, 2006; SCHIFFMAN E KANUK, 2009; BLACKWELL, MINIARD E
ENGEL, 2011) e avaliacdo de produtos, para satisfazer suas necessidades (GADE,
1998; KOTLER E KELLER, 2006; SHIFFMAN E KANUK, 2009). Nessa perspectiva,

0 comportamento do consumidor estuda como os individuos tomam decisGes para
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utilizar seus recursos disponiveis (tempo, dinheiro, esforco) em itens de consumo
(SCHIFFMAN E KANUK, 2009).

Segundo Giglio (2002), ndo sdo os desejos e necessidades do individuo os
pontos mais importantes no estudo do comportamento do consumidor. Para esse autor, a
melhor compreensdo do comportamento do consumidor é por meio do estudo das
expectativas do individuo. Tais expectativas refletem as experiéncias vividas pelo
individuo e o que constroi para seu futuro.

Dessa forma, as analises do “comportamento do consumidor compreendem as
decisoes de compra e de consumo em uma base global” (BLACKWELL; MINIARD,;
ENGEL, 2011, p. 64), sendo necessaria a compreensdo do processo de decisdo do

consumidor.

2.1.1 Processo de Decisdo do Consumidor

Bardagi, Lassance e Paradiso (2003), ao realizarem o estudo sobre a trajetoria
académica e satisfacdo com a escolha profissional de universitarios em meio de curso,
apontam que a escolha provoca mudangas, sentimento de perda, medo de fracassar e de
ser desvalorizado. Tal processo envolve conflitos interiores e necessita de reavaliaces
constantes.

Essa dificuldade enfrentada pelos discentes pode ser consequéncia da prépria
caracteristica do servigo educacional, uma vez que o risco percebido em um servico €
superior ao risco percebido na compra de um produto. O risco percebido significa a
incerteza quanto ao ganho ou perda que pode ser advinda de uma transacdo. Dessa
forma, “a intangibilidade do servi¢o educacdo aumenta o risco que o estudante enfrenta

na deciséo de escolha de um Curso” (ALVES, 2003, p. 10).
[...] se olharmos para o servigo educacdo, facilmente constatamos que este é
bastante intangivel e é essencialmente definido pelas pessoas que realizam
0 servico (docentes, pessoal administrativo e por vezes outros estudantes), o

que torna o julgamento da qualidade do servi¢o um processo dificil (YOST
E TUCKER, 1995 apud ALVES, 2003, p. 10).

Nesse sentido, a tomada de decisdo do consumidor de servi¢os educacionais ndo é
um fato isolado, acontece dentro de um contexto social e compreende um conjunto de
processos. “A tomada de decisdo do consumidor consiste no conjunto de processos
envolvidos no reconhecimento de problemas, na busca de solugdes, na avaliacdo de

alternativas, na escolha entre opc¢des e na avaliacdo dos resultados da escolha” (MOWEN;

MINOR, 2003, p. 191).
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Giglio (2002) corrobora com o conceito de escolha como um processo:

Escolher significa deixar alternativas para tras. [...] As escolhas sobre o que
€ como consumir comegam muito antes do momento da compra
propriamente dita. Elas remontam as expectativas mais bésicas da
existéncia humana [...] O processo todo de escolha, portanto, é influenciado
pela qualidade das experiéncias do sujeito nos campos basicos da existéncia
(GIGLIO, 2002, p. 110-111).

Dessa forma, o processo de decisdo do consumidor ¢ influenciado por diversos
fatores. De acordo com Kotler e Keller (2006, p. 172) “o0 comportamento de compra do
consumidor ¢ influenciado por fatores culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos”.

De acordo com esses mesmos autores, os fatores culturais abrangem a cultura,
subculturas e classes sociais. Os componentes dos fatores sociais s@o 0s grupos de
referéncia, familia, papéis e status. Quanto aos fatores pessoais, tém-se a idade, estagio
no ciclo de vida, ocupacdo, circunstancias economicas, estilo de vida, valores,
personalidade e auto-imagem. Com relagdo aos fatores psicoldgicos, 0s mesmos sdo
formados pela motivacdo, percepcdo, aprendizagem, memoria, crencas e atitudes
(KOTLER E KELLER, 2006).

Com o objetivo de possibilitar uma analise de como os individuos realizam a
ordenacdo dos fatos e as influéncias, para tomar as decisbes que sdo ldgicas e
consistentes para eles, Engel, Kollat e Blackwell, em 1973, criaram na Universidade de
Ohio, um modelo de como os consumidores tomam decisdes para bens e servi¢cos . O

referido modelo é apresentado na figura 2.

Reconhecimento da necessidade
v
Busca de Informacdes
v
Avaliagoes de alternativas Pré-Compra
v
Compra
L 2
Consumo
2
Avaliagdo P6s-consumo
v
Descarte

Figura 2. Como os consumidores tomam decisdes para bens e servicos
Fonte: Blackwell, Miniard e Engel, 2011, p. 73
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Posteriormente, 0 modelo evoluiu e incorporou os estudos de Paul Miniard, o
qual se juntou ao grupo inicial de estudiosos - Engel, Kollat e Blackwell. O modelo
apresentado na figura 3 é mais completo, pois detalha as 7 etapas do processo de
deciséo do consumidor (BLACKWELL, MINIARD E ENGEL, 2011).

Reconhecimento

da Necessidade ||
Influéncias
Ambientais
* Cultura
e Busaa | | * Classe Social
Exposic3 interna ) * Influéncias
" \|/ Pessoais
* Familia
Atencdo * Situagdo
Estimulos \/
*Dominado pelo - . Meméria Avaliagio de
Profissional  de - Alternativas k= — — _
Marketing \/ Pré-compra | T‘ Diferengas
*Dominado por Aceitagio v | Individuais
Profissionais n&o I * Recursosdo
mercadolégicos Vi Compra | Consumidor
Retencdo N \z I *Motivagio
C 0 | *Conhecimento
5 I sAtitudes
| *Personalidade,
Busca | Valorese
Externa I Estilos de Vida
6 |
|
?
-

Descarte

Figura 3. O Modelo de Processo de Decisdo do Consumidor
Fonte: Adaptado de Blackwell, Miniard e Engel, 2011, p. 86

O primeiro estagio € o reconhecimento da necessidade, o qual ocorre “quando
o individuo sente a diferenca entre o que ele ou ela percebem ser o ideal versus o estado
atual das coisas” (BLACKWELL, MINIARD E ENGEL, 2011, p. 74). Segundo esses
autores, este reconhecimento abrange influéncias ambientais (cultura, classe social,
influéncias pessoais, familia e situacdo) e diferencas individuais (recursos do
consumidor, motivacdo, conhecimento, atitudes, personalidade, valores e estilos de
vida).

As tendéncias dos consumidores devem ser monitoradas

[...] porque, assim como estes mudam, mudam seus problemas e
necessidades. Algumas das influéncias que podem alterar a forma com a
qual os consumidores observam os problemas e suas solugdes sdo familia,
valores, renda e grupos de referéncia. Localizar mudancgas nas variveis é
igualmente a chave para novas oportunidades de mercado (BLACKWELL;
MINIARD; ENGEL, 2011, p. 75).
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Uma vez que ocorre 0 reconhecimento da necessidade, o consumidor inicia o
segundo estagio do consumo, por meio da busca de informacdes e solucbes que
satisfagam suas necessidades nao atendidas. “A busca pode ser interna, recuperando o
conhecimento na memoria ou, talvez, nas tendéncias genéticas, ou ela pode ser externa,
coletando informagdes entre os pares, familiares e no mercado” (BLACKWELL;
MINIARD; ENGEL, 2011, p. 76).

Essa busca de informacdes, segundo Blackwell, Miniard e Engel (2011, p. 77),
sofre alteragdes: “a extensdo e a profundidade da busca ¢ determinada por variaveis
como personalidade, classe social, renda, tamanho da compra, experiéncias passadas,
percepcdo da marca ¢ satisfagdo dos consumidores”.

Os consumidores buscam diversos tipos de fontes de informagbes, com o
objetivo de subsidiar o processo de decisdo. Essas fontes podem ser subdivididas em
duas categorias: “dominadas pelo profissional de marketing (fabricante, varejista), ou
dominadas por outros profissionais, nao mercadologicos” (BLACKWELL; MINIARD;
ENGEL, 2011, p. 77).

Dessa forma, a medida que o consumidor recebe as informacdes resultantes da
busca externa, ele inicia o processamento das informacGes, incluindo as fases:
exposicdo; atencdo; compreensao; aceitacdo e retencéo.

O terceiro estagio € composto pela avaliacdo de alternativas pré-compra, pois
as diferencas individuais e as varidveis ambientais influenciam na forma como os
individuos avaliam suas escolhas. “Como resultado, o critério avaliativo se torna uma
manifestacdo produto-especifica dos valores, necessidades e estilos de vida dos
individuos” (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2011, p. 79).

O quarto estagio é formado pela compra, compreendendo duas fases: escolha do
vendedor (ou qualquer outra forma de vendas, tais como catalogos eletrdnicos) e a
escolha de determinado produto (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2011). Segundo
Alves (2003), o processo de compra do servico nas instituicdes educacionais €
formalizado por meio da matricula realizada pelo discente.

O quinto estagio € o consumo. “Depois de o consumidor realizar a compra e
tomar posse do produto, 0 consumo pode ocorrer — 0 ponto no qual o consumidor utiliza
o produto” (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2011, p. 83).

O sexto estagio é formado pela avaliacdo poés-consumo, “na qual os
consumidores experienciam a sensa¢ao de satisfacdo ou insatisfacdo” (BLACKWELL;

MINIARD; ENGEL, 2011, p. 83).
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Nesse mesmo sentido, “os processos de pds-compra referem-se ao consumo, a
avaliacdo pds-escolha e disposicdo de produtos, servicos, experiéncias e ideias. Durante
0 estagio de avaliacdo pds-escolha, pode ocorrer satisfacdo ou insatisfacdo com a
compra” (MOWEN; MINOR, 2003, p. 217).

Gade (1998) reforga que “o processo decisorio ndo termina realmente apos a
escolha ter sido feita, estendendo-se a avaliagdo pds-compra com suas resultantes:
satisfacdo ou insatisfacdo com a decisdo; e dissondncia cognitiva” (GADE, 1998, p.
248).

Dessa forma, Blackwell, Miniard e Engel afirmam que:

Mesmo que o produto funcione bem, os consumidores frequentemente
repensam suas decisbes de compra, especialmente nos itens de alto valor,
fazendo que eles perguntem: Eu tomei a melhor decisdo? Eu considerei
todas as alternativas? Eu poderia ter feito melhor? Esse tipo de
questionamento é chamado arrependimento pés-compra ou dissonancia

cognitiva — e qudo maior o preco, maior o nivel de dissondncia cognitiva
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, p. 84-85, 2011).

De acordo com Giglio (2002, p. 161): “Dissonancia cognitiva refere-se
exatamente ao processo e resultado final cognitivo e emocional da verificagdo da
diferenca entre o que se esperava € o0 que ocorreu”.

Blackwell, Miniard e Engel (2011) enfatizam que:

As emogdes também desempenham um papel na avaliacdo de um produto
ou transagdo. Uma emoc&o pode ser definida como uma reacéo a avaliagéo
cognitiva de eventos ou pensamentos; é acompanhada por processos
fisiologicos; é frequentemente expressa de forma fisica (por exemplo, em
gestos, posturas ou expressdes faciais); e pode resultar em ag¢bes especificas

de enfrentamento ou afirmagdo das emoc¢des (BLACKWELL; MINIARD;
ENGEL, p. 85, 2011).

Assim, “algumas pesquisas indicam que a forma como os consumidores véem
quao favoravel foi a transacdo ao longo do tempo afeta o comportamento de uso
corrente e futuro” (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, p. 85, 2011).

Entdo, ¢ relevante o questionamento: “quais os fatores que cooperam para os
sentimentos de satisfagdo ou insatisfacdo do consumidor?” (MOWEN; MINOR, 2003,
p. 222).

O descarte ¢ o sétimo estagio do processo de decisdo. “Descarte ¢ o Ultimo
estagio no modelo do processo de decisdo do consumidor” (BLACKWELL; MINIARD;

ENGEL, 2011, p. 86). Pode consistir em descarte total do produto, revenda ou troca.
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Tendo em vista as diferencas individuais no processo de decisdo, €
imprescindivel o estudo da motivacdo do consumidor e suas diversas abordagens, para

melhor compreensao do comportamento do consumidor.

2.1.2 Motivacao do Consumidor

Para Schiffman e Kanuk (2009), as teorias referentes ao estudo do
Comportamento do Consumidor baseiam-se, principalmente, em quatro vises para a
tomada de decisGes: a econdmica, a passiva, a emocional e a cognitiva.

Na visdo econdmica, o consumidor faz escolhas racionais. De acordo com esta
visdo, 0 homem possui infinitos desejos, porém limitadas possibilidades de satisfazé-
los. Portanto, os consumidores tenderiam a agir racionalmente na escolha dos produtos
que Ihes proporcionassem o maximo de satisfacdo (GIGLIO, 2002).

Nessa perspectiva de abordagem econémica, o consumidor escolhe o produto de
forma a maximizar a sua utilidade. Ou seja, 0 consumidor em posse de informagoes
completas sobre o produto, avalia estas informacdes de forma deliberada e exaustiva e,
posteriormente, escolhe o produto que lhe ofereca a maior utilidade - obedecendo a
restrices financeiras e disponibilidade, dentre outras (ALLEN; NG, 1999; 2004;
ALFINITO, 2009).

Contrapondo-se a visdo econdmica, a Vvisdo passiva apresenta o consumidor
como agente submisso aos seus proprios interesses e aos esfor¢os e apelos promocionais
das empresas. Por esta visdo passiva, 0s consumidores sdo irracionais e impulsivos, e
rendem-se facilmente aos objetivos das empresas (SCHIFFMAN E KANUK, 2009).

Na visdo emocional, os consumidores sdo guiados pelos proprios sentimentos e
emocdes e buscam, ao tomarem suas decisfes, a satisfacdo emocional ou hedonica.
Dessa forma, contrario a visdo econdmica, o consumidor ndo enfatiza as informacdes
pré-compra. Entretanto, isso ndo significa que toma decisdes irracionalmente, uma vez
que ao buscar sua satisfagdo emocional, adquire produtos de forma racional
(SCHIFFMAN E KANUK, 2009).

Para Mowen e Minor (2003, p. 81) “ao estudar o comportamento do consumidor,
0 pesquisador deve se preocupar com 0 processo experimental ou afetivo. O termo
afeicdo refere-se a sentimentos, emocdes e estados de espirito que os consumidores

podem vivenciar”.
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Na visdo cognitiva, 0s consumidores sdo Vvistos como receptivos ou individuos
que buscam produtos que atendam suas necessidades e enriquegcam suas vidas
(SCHIFFMAN E KANUK, 2009). “O aprendizado cognitivo advém assim, da
interpretacdo do que é percebido em comparagdo com o conhecimento armazenado
numa busca de solug¢do de problemas” (GADE, 1998, p. 72). O Modelo do Processo de
Decisdo do Consumidor, apresentado na figura 4, apresenta os sete estagios de tomada
de deciséo para a escolha de um produto.

Segundo Alfinito (2009), tem prevalecido no estudo do Comportamento do
Consumidor a abordagem social-cognitiva da psicologia moderna. Segundo Allport
(1967, p. 3), a Psicologia Social “tenta entender e explicar como os pensamentos,
sentimentos e comportamentos dos individuos sdo influenciados pela presenca atual,
imaginada ou implicita dos outros”. No tocante a Psicologia Cognitivista “tem como
preocupacdo entender como as pessoas percebem, aprendem, recordam e pensam sobre
determinada informag¢do ou objeto” (Stenberg, 2000 apud ALFINITO, 2009, p. 8).
Dessa forma, a abordagem social-cognitivista, no estudo do Comportamento do
Consumidor, ilumina aspectos relacionados a criacao de valor, ou seja, a forma como o
individuo atribui valor aos produtos.

Gade (1998) afirma que uma das variaveis a influenciar o consumo de
determinado produto ¢ a atitude. “Por atitude podemos entender a predisposicao interna
de um individuo para avaliar determinado objeto, ou aspecto, de forma favoravel ou
desfavoravel” (GADE, 1998, p. 125).

Segundo Fishbein e Ajzen (1975, p. 6) “atitude pode ser descrita como uma
predisposicdo, aprendida, de responder de forma consistentemente favoravel em relagdo
a um objeto”.

Na visdo de Rokeach (1981, p. 91) “uma atitude ¢ uma organiza¢do de crencas,
relativamente duradoura, em torno de um objeto ou situacdo que predispbe que se
responda de alguma forma preferencial”.

Alfinito (2009) argumenta que um produto possui varios atributos e “a atitude
total de um produto ou de uma marca em particular é composta pelo somatério das
atitudes estimadas dos atributos que o comp&em, constituindo a propria medida da
expectancia” (ALFINITO, 2009, p.8).

Nesta pesquisa, considera-se produto os Programas de Pos-graduacdo em
Administragdo — Cursos de Mestrado. E é esse aspecto da nocéao de atributos de atracéo

dos discentes que sera tratado no proximo item.



31

2.1.3 Atributos de Atracado

Face ao contexto apresentado até 0 momento, bem como as diretrizes do PNPG
2011-2020 quanto a atracdo de estudantes, é relevante a compreensdo dos atributos que
podem influir no processo de escolha de um Curso.

Perfeito et al. (2004) buscaram identificar os fatores influenciadores na
atratividade dos Cursos de Graduagdo em Administracdo. Os principais fatores de
decisdo pela IESs pesquisadas foram: qualificacdo dos professores; possibilidade de
realizacdo profissional; IES reconhecida pela qualidade de ensino; saber que a
instituico possui uma boa conceituacdo perante o MEC; facilidade de acesso;
equipamentos modernos ao dispor dos alunos; influéncia de amigos que ja estudam na
instituicdo; influéncia da familia; biblioteca diversificada e informatizada; salas de aula
confortaveis e com ar condicionado; preco inferior ao praticado pela concorréncia;
realizacdo pela instituicdo de trabalhos comunitérios; vestibular facil e humanizado e
conhecimento antecipado de alguns professores.

Freitas e Silva (2005) investigaram os atributos dos Cursos de Mestrado em
Administracdo, da cidade do Rio de Janeiro. Os autores identificaram 23 atributos. O
questionario contemplou essas 23 varidveis: professores com qualificacdo; universidade
com tradicdo; Mestrado em Administracdo com tradicdo; tradicdo em formar bons
alunos; imagem positiva nas empresas; oportunidades de carreira; programas e
convénios; custo x beneficio; instalacdes fisicas; estrutura académica (bibliotecas,
computadores, acesso a internet); localizacdo; layout e aparéncia do campus;
atendimento as demandas do mercado; cursos atualizados e modernos; variedade
adequada de Programas de Mestrado; atividades extracurriculares de formacao;
programas de intercambio; horario das aulas; ensino de qualidade; processo seletivo;
tempo razoadvel para o estudante completar o Curso; comunicacdo boca a boca e
influéncia da familia.

Holanda Jr., Farias e Gomes (2006) investigaram 0s motivos que levam
discentes de IESs a se transferirem para outras instituicdes. Para tal, buscaram
identificar os valores dos clientes (WOODRUFF; GARDIAL, 1996), bem como avaliar
o0 nivel de satisfacdo dos discentes. Para atingir este objetivo, buscaram coletar

informacdes, por meio de questionario e entrevistas, sobre a percepc¢do dos alunos
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quanto ao que desejavam ao escolher determinada IES. Nesta pesquisa foram abordados
0s seguintes valores: a) expectativa ao obter o nivel superior; b) opinido dos familiares
na definigdo da IES e/ou Curso; c) influéncia do mercado de trabalho e o exemplo de
profissionais bem-sucedidos; d) a vocacao para a area escolhida; e) a confianca na IES
e/ou Curso escolhido; f) a infraestrutura da IES; g) a qualidade do corpo docente e
discente; h) o valor das mensalidades; i) o reconhecimento pelo MEC/mercado; j) a
influéncia das acGes de marketing realizadas pela IES.

Os resultados obtidos por Holanda Jr., Farias e Gomes (2006) indicaram que 0s
fatores que influenciaram na mudanca de IES foram: 1. Mudanca de
cidade/pais/intercambio; 2. Oferta de bolsas/desconto de outras IES; 3. Escolha
equivocada do Curso; 4. Falta de identificacdo com o Curso; 5. Desinteresse/falta de
motivacao/falta de perspectiva; 6. Transferéncia para outra IES; 7. Cursando outra
faculdade; 8. Sem confianca na IES; 9. Exigéncia/opinido familiar; 10. Horéario de
trabalho/falta de tempo/viagens a trabalho; 11. Infraestrutura deficiente; 12. Localizac&o
inadequada; 13. Ineficiéncia dos servigos prestados; 14. Mensalidades elevadas; 15.
Estrutura do Curso; 16. Dificuldades com disciplina/professor/coordenador; e 17.
Reconhecimento pelo MEC/mercado.

Mondini (2006), identificou as “respostas mais significantes dos alunos quanto a
escolha da instituicdo para realizar o Curso de Mestrado em Administragdo”
(MONDINI, 2006, p. 132). As respostas dos discentes estdo apresentadas no Anexo 4.
Segundo essa autora, 0s seguintes atributos foram considerados pelos discentes na
escolha do Curso de Mestrado: Gnico Mestrado em Administracdo na regido; Tradigcdo
da Instituicdo; reputacdo; gratuidade (sem custos); localizacdo; credibilidade; linha de
pesquisa; discente conhece e ja estudou na instituicdo; corpo docente; rigor no processo
seletivo; referéncias recebidas por mestres formados pelo programa; Conceito na
CAPES; disponibilidade de bolsa de estudos; horario das aulas (possibilidade de
conciliar trabalho e estudo); infraestrutura e bom relacionamento com os docentes.

Mainardes (2007), por meio de revisdo da literatura, identificou 37 atributos de
atracdo de estudantes: 1) Credenciais educacionais que o aluno terd; 2) Imagem e
satisfacdo transmitida pelos estudantes atuais; 3) Atividades de marketing da IES; 4)
Reputacdo e visibilidade da IES no mercado; 5) Satisfacdo de bacharéis com
experiéncia anterior na mesma IES; 6) Resultados de pesquisa de opinido publicana
comunidade; 7) Tradicdo ou status da IES Franco (2000); 8) Qualidade no

ensino/aprendizado; 9) Empregabilidade; 10) Equipe pedagdgica; 11) Imagem funcional
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(tangivel) e emocional (sentimentos e atitudes); 12) Proximidade de casa ou trabalho;
13) Infraestrutura e instalagdes; 14) Praticas pedagdgicas e administrativas; 15) Custo
da mensalidade; 16) Atmosfera positiva entre pessoal e ambientes; 17) Aceitagédo da IES
no mercado de trabalho; 18) Taxas de aprovacdo em exames; 19) IES orientada para 0s
estudantes; 20) Ideias, sentimentos e experiéncias prévias; 21) Imagem global
percebida; 22) Satisfacdo global; 23) Cursos oferecidos; 24) Formas de uso dos
recursos (financeiros, humanos, ativos); 25) Avaliacdo do MEC/Provédo; 26) Horarios
disponiveis; 27) Seguranca no campus; 28) Percepcdo de qualidade do servigo prestado;
29) Nivel de compromisso com o servico prestado; 30) Compromisso com a
comunidade e relagdes com sociedade e natureza; 31) Atividades de simulacdo da vida
real; 32) Propensdo a inovacao e uso de enredos alternativos; 33) Geracdo, aceitacdo e
implementacao de novas ideias, processos e produtos; 34) Coeréncia e interacdo entre
teoria e pratica; 35) Visdo de desenvolvimento sustentadvel; 36) Regulamentacdo e
adaptacdo de espacos; e 37) Reflexdo e participacdo democrética.

Alfinito (2009) ao investigar a importancia dos atributos relacionados a decisdo
de estudar na IES, pesquisou 0s seguintes aspectos: 1. biblioteca; 2. concorréncia no
vestibular; 3. estacionamento; 4. metodologia do ensino; 5. laboratdrios de pratica; 6.
pressdo dos pais; 7. qualificacd do corpo docente; 8. localizagéo; 9. falta de opcéo de
outra IES; 10. tradicdo da IES no mercado; 11. reconhecimento da IES no mercado de
trabalho; 12. conceito MEC/ENAD; 13. incentivo a autonomia do aluno; 14. gratuidade
da IES; 15. ter conhecidos estudando na IES; 16.laboratério de informatica; 17.
seguranca do campus; 18. Curso de interesse; 19. auditério; 20. superar formacdo dos
pais; 21. afinidade com outros estudantes da IES; 22. desejo de orgulho da familia; 23.
incentivo da familia; 24. qualidade de ensino da IES; 25. vias de acesso; 26. conforto
das salas de aula; 27.capacitacdo profissional; 28. salas climatizadas; 29. status social
do diploma; 30.equipamentos multimida; 31.salas de estudo; 32.acervo bibliogréfico;
33. oportunidade de emprego apds conclusdo do Curso; 34. horarios disponiveis
[conciliar trabalho e estudo]; 35. qualidade no atendimento ao estudante.

Logo, a partir da analise de conteldo das pesquisas citadas, identificacdo e
selecdo dos atributos de atracdo de estudantes, apresenta-se na Tabela 1 e Apéndice C,
os atributos selecionados, por se mostrarem mais apropriados para sustentar a pesquisa

aqui apresentada.



Tabela 1 - Atributos de atracdo de estudantes em Cursos de Mestrado

ATRIBUTOS DE ATRACAO
IDENTIFICADOS

AUTOR (ES)

1 Localizacdo Perfeito et al. (2004); Freitas e Silva (2005); Mondini
(2006); Holanda Jr., Farias e Gomes (2006)
Mainardes (2007); Alfinito (2009)
2 Processo seletivo Freitas e Silva (2005); Mondini (2006); Alfinito (2009)
3 Empregabilidade Alves (2003); Freitas e Silva (2005); Holanda Jr., Farias e
Gomes (2006); Alfinito (2009)
4 Valor percebido do titulo no Mainardes (2007)
mercado de trabalho
5 Horarios disponiveis Freitas e Silva (2005); Mondini (2006); Mainardes (2007);
Alfinito (2009)
6 Financiamento do Curso - Mondini (2006)
remuneracao
7 Valor da  mensalidade — Perfeito et al. (2004); Holanda Jr., Farias e Gomes (2006);
gratuidade Mondini (2006); Mainardes (2007); Alfinito (2009)
8 Equipe pedagdgica Alves (2003); Perfeito et al. (2004); Mondini (2006);
Holanda Jr., Farias e Gomes (2006); Mainardes (2007);
Alfinito (2009)
9 Tradicdo ou status da IES Freitas e Silva (2005); Mondini (2006); Holanda Jr., Farias
e Gomes (2006); Mainardes (2007); Alfinito (2009)
10 Imagem e satisfagdo transmitida Perfeito et al. (2004); Mondini (2006); Mainardes (2007);
pelos estudantes atuais Alfinito (2009)

11  Avaliagdo 6rgéo reguladores Perfeito et al. (2004); Mainardes (2007); Alfinito (2009)
12 Contetdo do curso Freitas e Silva (2005); Mondini (2006); Mainardes (2007);
Alfinito (2009)

13 Infraestrutura e instalacbes Alves (2003); Perfeito et al. (2004); Freitas e Silva
(2005); Holanda Jr., Farias e Gomes (2006); Mainardes
(2007); Mondini (2006); Alfinito (2009)
14  Reputacdo e visibilidade da IES Alves (2003), Freitas e Silva (2005); Mondini (2006);
no mercado Mainardes (2007); Alfinito (2009)
15  Ligacdo sentimental Perfeito et al. (2004); Holanda Jr., Farias e Gomes (2006);
Mondini (2006); Mainardes (2007)

16  Influéncia social Freitas e Silva (2005); Mainardes (2007); Alfinito (2009)
17  Capacitagdo profissional Alves (2003), Freitas e Silva (2005); Mainardes (2007);
Alfinito (2009)

18  Qualidade no ensino/aprendizado  Alves (2003); Freitas e Silva (2005); Mondini (2006);
Mainardes (2007); Alfinito (2009)
19  Compromisso com a comunidade Alves (2003); Perfeito et al. (2004); Mainardes (2007)

e sustentabilidade

Fonte: Elaborada pela autora

Tendo sido feita a identificacdo dos atributos de atracdo do Curso de Mestrado e
considerando-se que os valores pessoais podem guiar a avaliagdo do produto e formacgéo
de atitudes, motivando as pessoas a procurarem produtos que irdo satisfazer ou cumprir

os valores pessoais, € fundamental a revisdo da literatura sobre valores pessoais.
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2.2 Valores Pessoais

Ha décadas os valores humanos tém sido alvo de pesquisa em Ciéncias Sociais
(BILSKY; 2009; HENRIQUE, 2009). Segundo Bilsky (2009), o Estudo de valores de
Allport e Vernon, em 1931, “foi o primeiro instrumento com base tedrica para abranger
as hierarquias individuais de valores” (BILSKY, 2009, p. 22).

Kluckhohn (1951, p. 439) definiu valor como “uma concepgdo explicita ou
implicita, propria de um individuo ou caracteristica de um grupo, com relagdo ao
desejavel, que influencia a selecdo dos modos, meios e fins de acdo acessiveis”.

Para Rokeach (1981, p. 100) valor ¢ “como um tipo de crenga, centralmente
localizado no sistema total de crencas de uma pessoa, sobre como se deve ou néo
comportar, ou sobre algum estado final da existéncia alcangcando, ou ndo, valor”.
Ressalta esse mesmo autor, que “uma vez que um valor ¢ internalizado, ele se torna,
consciente ou inconscientemente, um padrdo ou critério para guiar a acdo, para
desenvolver e manter as atitudes em relacdo a objetos e situacGes relevantes, para julgar
moralmente a si e aos outros” (ROKEACH, 1981, p. 132).

Assim, seguindo os estudos de Kluckhon (1951) e Rokeach (1973), Schwartz
(1999, p. 24-25) apresenta sua defini¢do de valores como “concepgdes do desejavel que
guiam maneiras como atores sociais (lideres organizacionais, mentores e individuos)
selecionam acdes, avaliam pessoas e eventos, explicando suas agdes e avaliagdes”.

3

Explicita este mesmo autor que “valores sdo critérios e metas transituacionais (ex:
seguranca, hedonismo), ordenados por sua importancia como principios que guiam a
vida” (SCHWARTZ, 1999, p. 25; SCHWARTZ, 2005a).

Para Gouveia (2003, p. 433), “valores sdo categorias de orientacdo, vistas como
desejaveis; baseadas nas necessidades humanas e nas pré-condicdes para satisfazé-las;
estas categorias sdo assumidas por atores sociais, podendo variar na sua magnitude e
nos elementos constitutivos”.

Apesar dos diversos conceitos sobre valores, ndo existe um conceito Unico sobre
o0 mesmo (IKEDA; VELUDO-DE-OLIVEIRA, 2006; HENRIQUE, 2009;
LOMBARDI; ARAUJO; TEIXEIRA, 2009; BILSKY, 2009; VALADAO JUNIOR et
al., 2011). Nesta pesquisa, foi adotado o conceito de valores de Schwartz (1992),
baseando-se o estudo na Teoria de Valores de Schwartz.

De acordo com Schiffman e Kanuk (2009, p. 287), “uma variedade de

conhecidos instrumentos de valor tem sido usada nos estudos e comportamento do
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consumidor”. Dentre elas, as mais conhecidas sdo: Rokeach Value Survey - RVS, a List
of Values — LOV, Values and Lifestyles — VALS e a Schwartz Value Survey - SVS,
sendo as mesmas detalhadas a seguir.

2.2.1 Modelos de Mensuracéao de Valores

Segundo Tamayo e Porto (2009, p. 369), “os valores tém sido objeto de estudo
desde épocas remotas. O seu estudo cientifico, porém, comecou com as primeiras
tentativas de medida”.

Na visdo de Valadao Junior et al. (2011), estas mensuracdes sdo realizadas
utilizando-se abordagens quantitativas, por meios das Escalas. Dentre as principais
Escalas de Mensuracdo de Valores encontradas na literatura de marketing: Rokeach
Value Survey - RVS, List of Values - LOV, Values and Life Style -VALS e Schwartz
Value Survey - SVS, apresentados a seguir.

Rokeach Value Survey - RVS

Milton Rokeach e sua Escala Rokeach Value Survey — RVS influenciaram as
pesquisas iniciais sobre os valores pessoais (BILSKY, 2009; BLACKWELL,;
MINIARD; ENGEL, 2011).

Rokeach (1973) classificou os valores em dois grupos: instrumentais e terminais.
Os valores instrumentais estdo relacionados as crencas compartilhadas sobre o
comportamento desejavel das pessoas. Tais valores representam os diversos modos de
ser ou agir em sociedade, por exemplo: ser alegre, corajoso, ambicioso e obediente. Por
outro lado, os valores terminais representam os estados finais almejados pelo individuo,
tais como: ter uma vida préspera, felicidade e amizade verdadeira. Nesse sentido,
Rokeach (1973) propde uma relagéo funcional entre os dois grupos de valores, por meio
da qual os valores instrumentais descrevem comportamentos que possibilitam a
obtenc&o de valores terminais.

Para possibilitar a mensuracdo dos valores pessoais, Rokeach (1973)
desenvolveu a escala RVS, a qual foi validada no Brasil por Gunther (1981). O modelo
consta de 36 itens distribuidos em duas listas de 18 valores cada, sendo a primeira com
os valores terminais e a segunda com os valores instrumentais. Cada valor é definido

operacionalmente por meio de uma frase curta e a RVS utiliza o sistema de
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ordenamento. Assim, ¢ “solicitado aos individuos que fagam uma classificacdo de uma

lista de valores conforme a sua importancia” (PORTO, 2005, p. 99).

List of Values (LOV)

Em meados de 1980, varios pesquisadores buscaram desenvolver novos
instrumentos para medir os valores pessoais (KAHLE, 1983; KAHLE; BEATTY;
HOMER, 1986) com o objetivo de realizar segmentagdo de mercados. Dentre estes
instrumentos, destaca-se a List of Values — LOV, desenvolvida por Kahle (1983), na
tentativa de aprimorar a Rokeach Value Survey — RVS.

A LOV busca medir os valores centrais na vida dos individuos, principalmente,
aqueles considerados mais importantes (KAHLE; BEATTY; HOMER, 1986). Uma das
caracteristicas da LOV é pautar-se pela diferenca entre os valores internos e os externos,
bem como pela valorizacdo das relagdes interpessoais ao se avaliar os valores (KAHLE;
BEATTY; HOMER, 1986).

Enquanto a RVS (ROKEACH, 1973) apresenta 36 valores, sendo 18 terminais e
18 instrumentais, esta escala LOV (KAHLE, 1983) é de aplicacdo mais simples e
parcimoniosa (ANANA, 2008), consistindo em nove valores: sentimento de
pertencimento, excitacdo, diversdo, relacdes calorosas com as pessoas, auto-realizacéo,
ser respeitado, sentimento de realizagéo, seguranca e auto-respeito.

Segundo Henrique (2009, p. 38), “a escala LOV tem sido muito utilizada em
trabalhos académicos e em pesquisas comerciais, sendo testada em uma variedade de
situagdes”. Um dos fatores que provavelmente influencia a escolha por esta escala € a
quantidade resumida de itens, uma vez que “postula-se que a LOV é uma tarefa mais

facil para o respondente e mais simples de administrar” (HENRIQUE, 2009, p. 39).

Values and Life Style (VALS)

A escala VALS (Values and Life Style) foi desenvolvida por Arnold Mitchell no
Stanford Research Institute na década de 80. Ela foi baseada na Teoria da Hierarquia
das Necessidades de Maslow (1954) e nas caracteristicas sociais de Riesman, Glazer e
Denney (1950). Esta escala buscava a classificagdo dos individuos americanos, por
meio de um conjunto de nove estilos de vida (MITCHELL, 1983; HENRIQUE, 2009).

Na visdo de VEIGA-NETO (2007) “o instrumento adotou uma concepgao

pluralista que se apoia, principalmente, em duas ordens de variaveis que originam o
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titulo: valores que a pessoa mais preza (Values - VA) e estilo de vida dessa mesma
pessoa (Life Style - LS)”, sendo muito utilizado em pesquisas de mercado.

Devido a esta popularidade, “talvez o inventario psicografico de consumidores
mais utilizado seja o diagrama de classificagdo de estilo de vida VALS” (MOWEN E
MINOR, 2003, p. 129). No entanto, apés realizarem comparacao entre as escalas LOV e
VALS, os pesquisadores Kahle, Beatty e Homer (1986) constataram que o0s resultados
indicam que a LOV é melhor preditora do comportamento do consumidor do que a
VALS.

Teoria de Valores de Schwartz

Antes de abordar as escalas de mensuracdo desenvolvidas por Schwartz, €
relevante a compreensdo de sua teoria de valores pessoais, uma vez que segundo
Tamayo e Porto (2009, p. 370) “o modelo de Schwartz foi elaborado progressivamente
(SCHWARTZ, 1992, 1994, 2005b; SCHWARTZ; BILSKY, 1987, 1990) por meio de
um dialogo entre a teoria e a realidade observada”.

Na visdo de Bilsky (2009), a teoria de Schwartz (1992) ¢ uma “abordagem
teoricamente sdlida e empiricamente comprovada” (BILSKY, 2009, p. 13) que pode
servir de ponto de referéncia para comparar e integrar os resultados de pesquisa sobre a

estrutura e a mensuracao de valores.

Em nossos primeiros estudos, nos quais se investigaram as estruturas de
valores por meio da escala de valores de Rokeach (RVS), o RVS mostrou-
se incompleto com respeito a diversidade de valores (SCHWARTZ;
BILSKY, 1987, 1990; BILSKY; SCHWARTZ, 1994). Por isso, Schwartz
(1992) delineou um instrumento novo, a escala de valores de Schwartz
(SVS). Esse instrumento baseia-se no RVS, porém completando-0 nos
setores subrepresentados (BILSKY, 2009, p. 18).

A teoria de valores apresentada por Schwartz (2005a, p. 28) “explica a estrutura
dindmica de relacbes entre tipos motivacionais. Essa estrutura deriva do fato de que
acOes na busca de qualquer valor tém consequéncias que podem conflitar ou ser
congruentes com a busca de outros valores”. Para facilitar a compreensdo destes

conflitos e congruéncias, o autor exemplifica:

Por exemplo, acfes na busca por novidade e mudanca [valores de
estimulacdo] tendem a ir contra a preservacdo de costumes antigos e
honrados [valores de tradicdo]. Em contrapartida, a busca por valores de
tradi¢do é congruente com a busca de valores de conformidade. Ambos
motivam ac¢les de submissdo a expectativas externas. Assim, alguns pares
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de tipos motivacionais competem entre si, enquanto outros sdo
complementares (SCHWARTZ, 2005a, p. 28).

A estrutura circular da figura 4 retrata esses conflitos e congruéncias entre tipos
motivacionais. Dessa forma, “quanto mais proximos dois tipos motivacionais estdo em
qualquer uma das direcdes ao redor do circulo, mais semelhantes sdo suas motivacdes
subjacentes. Quanto mais distantes, mais antagonicas sdo suas motivagdes subjacentes”

(SCHWARTZ, 20053, p. 29).

Abertura a Mudanga

s/ Autotranscendéncia
Autodeterminacéo
enevoléncia
Estimulagao
Conformidade | Tradicéo
Hedonismo

Seguranca Conservadorismo

Realizacdo

Figura 4. Estrutura teérica das relagdes entre valores
Fonte: Adaptado de Schwartz (20053, p. 30)

Além disso, a figura 4 possibilita uma visualizacdo clara das oposicdes entre 0s
tipos motivacionais, por meio das duas dimensdes bipolares: Abertura a Mudanca X
Conservadorismo e Autopromogdo x Autotranscendéncia. Isto porque a dimensdo
Abertura @ Mudanca enfatiza o pensamento e a¢des independentes do individuo, os
quais favorecem a mudanca [Autodeterminacdo e Estimulacdo], ja a dimensdo
Conservadorismo enfatiza a autorestricdo, a submissdo, a preservacdo de préaticas
tradicionais, bem como a protecdo da estabilidade [Seguranca, Conformidade e
Tradi¢do] (SCHWARTZ, 2005a).

Da mesma forma, existe conflito entre a dimensdao Autopromocédo, a qual
enfatiza a busca pelo sucesso pessoal e 0 dominio sobre outros individuos [Poder e
Realizacdo], com a dimenséo Autotranscendéncia, a qual enfatiza a aceitacdo de outros
individuos como iguais e a preocupacdo do bem-estar do outro [Benevoléncia e
Universalismo]. Quanto ao tipo motivacional Hedonismo, ele possui elementos das duas
dimensoes, Abertura a Mudancga e Autopromocdo (SCHWARTZ, 2005a).
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Pimenta (2008) aponta que a Teoria de Valores de Schwartz é dindmica, pois
mostra a relagdo entre os valores e a motivacdo humana e que as contribuigcdes de
Schwartz ndo sdo somente complementares as de Rokeach, mas, na verdade,
representam um avango para a area.

Schwartz (1992) desenvolveu uma avaliagdo empirica de sua teoria, por meio
dos instrumentos: SVS — Schwartz Value Survey, PVQ-40 e PVQ-21.

Schwartz Value Survey - SVS

Para desenvolver o SVS, Schwartz (1992) selecionou os valores “a partir das
escalas de Rokeach (1973), de outros instrumentos devenvolvidos na Africa, no Oriente
e no Ocidente, de textos religiosos e de consultas a professores mugulmanos e drusos”
(PORTO, 2005, p. 104).

Dessa forma, “a primeira versdao do SVS, de 1988, incluia 56 itens. A edi¢ao
revisada de 57 itens, em 1994, abandonou um item que era frequentemente mal
interpretado e adicionou dois” (SCHWARTZ, 2005a, p. 31). O SVS solicita que o
individuo indique a importancia de cada item de valor. “Cada valor é seguido por uma
frase explicativa cujo objetivo ¢ clarificar e/ou precisar o seu significado” (PORTO,
2005, p. 104).

Apbs a validacdo do SVS, foram confirmados 10 tipos motivacionais, conforme

apresentado na figura 5:

Tipo motivacional

Definigdo

Poder

Preservagdo de uma posicao social dentro de um sistema social

Realizagdo Sucesso pessoal através da demonstracdo de competéncia de acordo com
as regras sociais

Hedonismo Prazer e gratificacdo para si mesmo

Estimulagdo Novidade e estimulacéo na vida

Autodeterminacao

Independéncia de pensamento e acao

Universalismo

Compreensdo e prote¢do do bem-estar de todos e da natureza

Benevoléncia

Preocupagdo com o bem-estar de pessoas proximas

Tradicdo

Respeito, compromisso e aceitagdo dos costumes e ideias de uma cultura
ou religido

Conformidade

Restricdo de acles e impulsos que podem magoar outros ou violar as
expectativas sociais e normas

Seguranca

Busca de seguranga, harmonia e estabilidade da sociedade, dos

relacionamentos e do self

Figura 5: Tipos motivacionais e defini¢do
Fonte: Adaptado de Porto (2005, p. 105)

A Escala SVS foi validada no Brasil por Tamayo e Schwartz (1993). Ao discutir

sobre esse instrumento e os valores autorelatados, Schwartz (2005a, p. 43) apresenta a
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seguinte questdo: “quando individuos respondem ao instrumento de valores, eles
relatam suas prioridades pessoais verdadeiras ou ideias normativamente aprovadas de
seu grupo ou cultura?”. O mesmo autor responde: “evidéncias consideraveis apontam
para associagoes significativas entre valores e comportamento. Conclui-se, portanto, que
as respostas dadas no instrumento refletem primariamente prioridades axioldgicas
pessoais verdadeiras” (SCHWARTZ, 2005a, p. 43-44).

Schwartz (1992) investigou se existe um conjunto universal de valores
diferenciado pelo contedo motivacional. Para este questionamento, Schwartz (2005, p.
44) responde que: “no nivel de orientagdes de tipos motivacionais amplos, os resultados
permitem uma forte resposta afirmativa a essa questao”.

Outro resultado identificado por Schwartz (2005a) é que os 10 tipos
motivacionais da teoria abrangem todo o escopo de tipos motivacionais universais. Esse
mesmo autor ressalta que os valores “sdo construtos usados para representar
mentalmente objetivos humanos basicos e eles sdo 0 vocabulario usado para expressa-lo
socialmente” (SCHWARTZ, 2005a, p. 50).

Apesar do SVS ter sido amplamente utilizado e traduzido para 46 linguas,
apresenta limitacGes: “estudos com o SVS sugeriram que a teoria ndo se encaixa nos
sistemas de valores de pessoas em algumas populagfes - por exemplo, aqueles com
escolaridade minima, idosos, pessoas de areas rurais de paises menos desenvolvidos e
negros de culturas africanas” (SCHWARTZ et al.,, 2001, p. 538). Devido a tais
limitacBes foi desenvolvido, por Schwartz e seus colaboradores, um instrumento
alternativo de medidas de valores, o Portrait Value Questionnaire - PVQ (SCHWARTZ
etal., 2001; PORTO, 2005; SCHWARTZ, 2005b).

Portrait Values Questionnaire - PVQ

O instrumento Portrait Values Questionnaire (PVQ) foi validado em 2001 por
Schwartz e colaboradores (SCHWARTZ et al., 2001). O objetivo era criar um
instrumento alternativo de mensuracéo de valores, menos complexo cognitivamente que
0 SVS, com menor grau de abstracdo e questdes mais concretas. Para validacdo deste
instrumento, foram realizadas pesquisas na Africa do Sul, Itdlia, Uganda e lIsrael,
populagdes em que o SVS aparentemente ndo era considerado adequado (SCHWARTZ
etal., 2001).
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Segundo Schwartz et al. (2001), o PVQ incluiu curtos relatos verbais de 29
pessoas diferentes. “Cada um descreve 0s objetivos de uma pessoa, aspiracdes ou
desejos que apontam implicitamente para a importancia de um valor. Por exemplo,
Pensar em novas ideias e ser criativo é importante para ela” (SCHWARTZ et al., 2001,
p. 523).

Ao analisar os resultados obtidos com a validagdo do PVQ, ao fazer uma
comparagdo com o SVS, os autores relatam que

O PVQ é mais concreto e contextualizado, fornece descricdes de pessoas ao
invés de termos de valor abstrato, pede julgamentos de similaridade, em vez
de relatérios de valores auto-consciente, e usa um formato de resposta que
ndo requer decisbes em expressar classificagdes numéricas. Os inquiridos
no PVQ ndo sabem que estdo respondendo a um questionario de valores.
No entanto, o valor de conteudo teorizado e a estrutura foram encontradas
como PVQ (SCHWARTZ etal., 2001, p. 538)

Além disso, os autores reforcam que o “PVQ tem um papel especial a
desempenhar. E réapido e facil de administrar, e é adequado para estudar os valores em
populacbes anteriormente fora da faixa de pesquisa de valores. NOs esperamos que seja
um maior catalisador para a pesquisa de valores” (SCHWARTZ et al., 2001, p. 539).

Segundo Bilsky (2009, p. 19) “existem varias versdes do PVQ, as mais recentes
abrangendo 40 [versdo regular] e 21 [versao breve] itens, respectivamente”. Enfatizando

a importancia do PVQ, esse autor relata que

De fato, 0s mais rigorosos critérios para avaliar a validade e o alcance de
uma teoria sdo os estudos representativos e interculturais. Em virtude da
sua notoriedade e divulgacdo internacional, o PVQ 21 foi integrado ao
European Social Survey (ESS), uma pesquisa representativa, bianual, tipo
survey, realizada nos paises europeus (SCHWARTZ, 2005a). Dessa
maneira, passa a existir — e cresce ao longo dos anos — uma base de dados a
qual permite responder a uma grande variedade de perguntas sobre a
estrutura e a mudanca de valores pessoais (BILSKY, 2009, p. 29).
Assim, o0 PVQ com 40 itens foi validado no Brasil por Tamayo e Porto em 2009.
Para validar o PVQ-40, os autores relatam que “os dados foram analisados por meio da
técnica de escalonamento multidimensional em uma estrutura bidimensional. A
configuracdo espacial obtida oferece indicagGes positivas de validade de construto do
instrumento” (TAMAYO; PORTO, 2009, p. 369).
Ja o PVQ com 21 itens, utilizado nesta dissertacéo e apresentado no Anexo 1, foi
validado no Brasil por Campos e Porto (2010) e Lombardi et al. (2010), em dois artigos

distintos.
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Campos e Porto (2005) utilizaram para validacdo da escala, 0 Escalonamento
Multidimensional (MDS) com o método de escalonamento do coeficiente de alienacdo
de Guttman. Os resultados indicaram que h& adequacdo do instrumento para representar
valores propostos teoricamente. Na validacdo do PQV-21 por Lombardi et al. (2010),
foi empregada a analise Escalonamento Multidimensional Confirmatoria (MDS
Confirmatoria).

Conclui-se que, quando o objetivo do trabalho for relacionar os p6los das
dimensdes bipolares a indicadores de outros constructos, ambas as escalas
podem ser empregadas, com vantagem para a escala PVQ-21 por ser mais
parcimoniosa, da mesma forma quando a aplicacdo precisar ser feita face-a-
face (LOMBARDI et al., 2010, p. 1).

Paralelo aos estudos de abordagem quantitativa, os quais buscam mensurar 0s
valores pessoais, estudos com abordagem qualitativa também foram desenvolvidos, a

exemplo da Teoria Meios Fim (GUTMAN, 1982), apresentada a seguir.

Teoria Meios Fim

Segundo Gutman (1982), os valores pessoais desempenham um importante papel
na compreensdo do comportamento do consumidor e a Cadeia Meios Fim (MEC ou
Means end Chain Theory) € um modelo que possibilita a identificacdo dos valores
pessoais dos consumidores. Nessa perspectiva, 0 potencial que determinados produtos
(meios) tém de atender tais valores (fins) ocorre por meio de seus atributos percebidos.

A Teoria MEC utiliza uma sequéncia hierarquica. Inicialmente, busca descobrir
quais sdo os atributos (A) do produto e “a partir dos atributos chega-se as consequéncias
(C) de uso do produto para, na sequéncia, chegar aos valores (V) pessoais percebidos
pelos consumidores, formando, assim, a cadeia Meios-Fim A-C-V” (MACEDO, 2009,
p. 31-32).

Para coleta dos dados e operacionalizacdo da Teoria Meios Fim, utiliza-se a
técnica de entrevista em profundidade denominada laddering (VILAS BOAS et al.,
2012). Segundo Veludo-de-Oliveira e lkeda (2008), a laddering foi originalmente criada
no campo da psicologia, migrando, anos depois, para a rea de marketing.

A laddering é uma técnica apropriada para estudos de marketing e &reas
relacionadas, sendo que seu uso mais comum tem sido aplicado em
comportamento do consumidor. Nesse dominio, a laddering vem sendo
bastante aplicada para explorar atributos do produto, consequéncias
percebidas do consumo e estados-fim percebidos. (LANGERAK; PEELEN;
NIJSSEN, 1999 apud VELUDO-DE-OLIVEIRA; IKEDA, 2008, p.1).
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A escolha da técnica laddering para a operacionalizacdo da teoria-meios fim foi
devido ao fato de “permitir a identificacdo dos sistemas cognitivos dos individuos em
niveis mais abstratos [...]. Ao contrério de levantamentos, que avaliam ou delineiam
sentimentos gerais do consumidor, a laddering avalia as razbes mais profundas pelas
quais o consumidor compra” (VELUDO-DE-OLIVEIRA; IKEDA, 2008, p.5).

Para Allen (2000), a Cadeia Meios Fim desenvolvida por Gutman (1982) é uma
variagdo da abordagem atributo-mediacdo, embora néo tdo fortemente baseada na teoria
da expectancia de Fishbein (1967) e Rosenberg (1956). De acordo com a teoria da
expectancia, antes de realizar a escolha por um produto, o consumidor avalia todos 0s
atributos relevantes relacionados as alternativas do produto a ser consumido e apresenta
uma atitude conforme cada uma dessas alternativas.

Diversos outros estudos foram realizados na tentativa de compreender a influéncia
dos valores pessoais no comportamento do consumidor. Nesta dissertacdo, destaca-se o
Modelo Duas Rotas (MDR) com a abordagem do significado do produto, apresentado
no topico seguinte, o qual tem como proposta complementar e avancar os estudos

anteriores.

2.2.2 Modelo Duas Rotas

Segundo Allen (2000), vérios pesquisadores estudaram a relacdo entre valores
pessoais e escolha do produto utilizando a abordagem atributo-mediacdo, a exemplo de
Gutman (1982) e Lindenberg, Garling e Montgomery (1989). A abordagem atributo-
mediacdo sugere que os valores pessoais ndo influenciam diretamente a preferéncia pelo
produto, mas, ao invés disso, os valores influenciariam a importancia dos atributos do
produto que, por sua vez, guiariam a avaliacdo do produto e sua aquisicdo (ALLEN,
2000). Ainda segundo este autor, a abordagem atributo-mediacdo fundamenta-se na
Teoria da expectancia, de Fishbein (1967) e Rosenberg (1956), a qual assume que 0S
consumidores avaliam os produtos atributo por atributo e que o julgamento de cada
atributo, independentemente, contribui para a avaliagdo da totalidade do produto.

Allen (2000) aponta que, apesar da abordagem atributo-mediacdo ser
amplamente aceita e muito utilizada pelos tedricos da area, apresenta limitacdes, pois
ndo contempla as influéncias dos valores pessoais sobre as avaliagdes dos consumidores
de atributos intangiveis, sendo necessario expandir os estudos relativos a significado do

produto, tipo de julgamento e funcBes psicoldgicas, apresentados a seguir.
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Significado do Produto

Na visdo de Porto, R.B. (2005, p. ix) “os valores humanos sdo metas desejaveis
que guiam a vida das pessoas e significado do produto sdo percepgdes subjetivas de
objetos e reagdes afetivas a eles”. Para Nepomuceno e Torres (2005, pp. 421-422), “a
atribuicdo de significado é um processo psicoldgico corriqueiro e relevante para as mais
variadas atividades e relagdes humanas. As pessoas atribuem um significado a cada
evento, a cada objeto, a cada pertence, a cada pessoa e a cada palavra”.

Segundo Allen (2000), existem trés teorias gerais e uma teoria especifica do
significado. As trés teorias gerais sdo formadas pela: abordagem behavorista
(OSGOOD, 1952), a perspectiva semittica (SAUSSURE, 1974) e a nocdo do
significado psicologico (SZALAY; DEESE, 1978). Quanto a teoria especifica, trata-se
da teoria do significado dos produtos, desenvolvida por Richins (1994).

Na abordagem semidtica, sdo estudados os sinais - palavras, imagens e objetos -
e seus significados (0 que os sinais representam) (ALLEN, 2000). Richins (1994)
seguindo a mesma abordagem da semidtica (SAUSSURE, 1974) sugere que 0s produtos
sdo sinais ou simbolos interpretados por observadores em um determinado contexto, por
meio de um cddigo que lhe atribui significado.

Para Richins (1994), o significado pode possuir duas naturezas: publico e
privado. “Significados publicos séo os significados subjetivos atribuidos a um objeto
por observadores externos do objeto, isto €, por membros da sociedade em geral”
(RICHINS, 1994, p. 506). Ja “os significados privados ou pessoais de um objeto sdo a
soma dos significados subjetivos que o objeto detém para um individuo particular”
(RICHINS, 1994, p. 506).

Na visdo de Richins (1994, p. 519), as “motivacdes dos consumidores para o
consumo e posse decorrem em grande parte, do significado do objeto de consumo e o
significado que o valor fornece”. Nesse mesmo sentido, pode-se dizer que o
“significado que um consumidor atribui a um produto serve como base importante para
compreender seu comportamento de compra ” (NEPOMUCENO E TORRES, 2005, p.
422).

Assim,

pode-se dizer que o significado atribuido a um produto [...] é o resultado
das emocBes ou sentimentos (componente afetivo) que a pessoa obteve a
partir da experiéncia com o objeto (produto ou servico). Esta experiéncia é
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mediada pelas informacfes e conhecimentos (componente cognitivo)
prévios ao contato com o0 objeto e que geram uma probabilidade de reacéo,
positiva ou negativa, frente ao mesmo (NEPOMUCENO E TORRES, 2005,
pp. 422-423).

Richins (1994) propbs quatro grandes categorias de significado: utilitério,
entretenimento, representacdo de lagos interpessoais, identidade e auto-expresséo. Allen
em 1997 e Allen e Ng (1999) sintetizaram em duas categorias mais abrangentes: o
significado simbdlico e o significado utilitario. O significado simbolico é subjetivo,
afetivo, possui uma visdo ampla e abstrata, na qual o produto é visto como um todo. Ele
é baseado em atributos externos ao produto, pois também esta relacionado a categorias
sociais e principios culturais do individuo, como seus ideais e valores pessoais. De
forma contraria, o significado utilitario é objetivo, possui uma funcdo ostensiva e a
utilidade é primordial na analise do produto. Ou seja, os atributos tangiveis sdo
analisados de forma separada, relacionando utilidade, eficiéncia, conveniéncia e
beneficios diretos obtidos com a aquisi¢do de determinado produto.

Allen (2000) aponta que apesar das teorias do significado (OSGOOD, 1952;
SAUSSURE, 1974; SZALAY; DEESE, 1978; e RICHINS, 1994) terem énfases
diferentes, suas concepcdes de significado apresentam trés caracteristicas semelhantes:
1) alguns significados estdo impregnados de afetividade, 2) alguns significados sao
subjetivos, e 3) o significado pode ser linguistico ou ndo-linguistico. De acordo com
Allen (2000, p. 22), “as duas primeiras caracteristicas sdo consistentes com a afirmagao
de que os valores pessoais de um individuo poderiam influenciar suas avaliacdes de
significado do produto”.

Para Allen (2000), quando os valores pessoais e o significado do produto sdo
subjetivamente percebidos como similares em conteudo, resultara que os valores
pessoais influenciardo na avaliacdo do significado do produto. Por exemplo, o individuo
que prefere o valor pessoal prestigio, poderia ndo apenas dirigir sua atencdo para
produtos que tenham significado semelhante a prestigio, como um Mercedes-Benz, mas
que também contribuissem para a avaliagdo positiva ou negativa do automovel.

Além de ressaltar sobre a importancia do estudo do significado do produto,
Allen e Ng (1999) e Allen (2000) enfatizam sobre a importancia do estudo do tipo de
julgamento que o individuo realiza, para obter maior compreensdo do comportamento

do consumidor.
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Tipo de Julgamento

Fiske e Pavelchak (1986) fazem distin¢do entre os julgamentos, classificando-0s
em dois tipos de julgamento: fragmentado e afetivo. O julgamento fragmentado é aquele
realizado passo a passo, no qual se avalia atributo por atributo, de uma forma ldgica,
sistematica e racional, com o objetivo de avaliar a atitude para o estimulo do efeito
associado com cada atributo. Entretanto, um julgamento afetivo envolve um viséo
holistica, com base na categoria do produto. No julgamento afetivo, o produto é
comparado ao exemplar e, se sdo compativeis, 0s mesmos afetos que estdo associados
ao exemplar propiciam a avaliacdo positiva do produto.

Mittal (1994) reforca a teoria de dois processos de escolha de um produto por
uma pessoa: o afetivo e o cognitivo. No primeiro, uma pessoa reage aos estimulos
baseados em experiéncias anteriores e a experiéncia emocional gera os estimulos ou
imagens sociais de personalidade associados ao uso do produto. O referido autor cita
como exemplo uma consumidora que, ao escolher o vestido em uma loja, lembra-se que
modelo semelhante fora vestido por uma estrela de TV famosa, entdo, essa recuperagao
da memoria pode anexar o efeito recuperado de gostar ou desgostar, associando ao
estimulo presente. Além desse processo afetivo de escolha, Mittal aponta o segundo
processo de escolha de um produto, o processamento informacional ou cognitivo, no
qual o consumidor avalia as funcdes utilitarias e os atributos tangiveis de um
determinado produto, explicando a escolha de forma cognitiva (MITTAL, 1994).

Para Allen e Ng (1999) e Allen (2000), além do estudo do significado do
produto e do tipo de julgamento, também é necessaria a compreensdo das funcbes

psicolégicas do individuo ao se investigar o comportamento do consumidor.

Funcdes Psicoldgicas

Segundo Herek (1986), as atitudes sdo estratégias para satisfazer as necessidades
psicolégicas dos individuos. Nesse sentido, para melhor entendimento das atitudes, é
necessario que o individuo realize andlise de percepcbes subjetivas de si mesmo, de
outros significados e da sociedade. Assim, Herek (1986) apresenta uma nova
perspectiva no estudo as atitudes, denominada teoria neofuncionalista. Esta teoria €

oriunda de duas abordagens de atitude anteriores: funcional e simbdlica.
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A abordagem funcional ou instrumental, foi proposta por Fischein e Ajzen
(1975; Ajzen; Fishbein, 1980). Nessa abordagem, o individuo analisa o produto com
foco na sua utilidade e avalia se 0 mesmo é uma fonte de beneficio ou de prejuizo.
Dessa forma, o produto é percebido pelo consumidor como ele é na realidade, ndo como
um simbolo. Nessa perspectiva instrumental, as atitudes funcionam com base em razdes
utilitarias, de forma racional, com medidas objetivas de auto-interesse direto e custos do
objeto. Portanto, é tratada como um fim em si mesmo, por estar associada a percepgao
de recompensas ou punic¢des (HEREK, 1986).

Herek (1986), cita os estudos de Katz, de 1960 e Smith et al., de 1956, ao
descrever que atitudes positivas sao resultantes da percepc¢édo do objeto como uma fonte
de beneficio, recompensa ou prazer; e atitudes negativas sdo resultantes de uma visao
prejudicial, desagradavel ou experiéncias passadas punitivas quanto ao objeto de
analise. Tais atitudes permitem que as pessoas organizem objetos no mundo de acordo
com seu préprio interesse, que, juntamente com a previsibilidade e a ordem resultante
de tal categorizacdo, torna a atitude "Funcional” (HEREK, 1986, p. 105).

Entretanto, existe uma visdo contrastante, baseada no paradigma de atitude
simbolica, desenvolvida por Kinder e Sears (1981, 1985), Sears, Hensler e Speer
(1979), Sears, Lau, Tyler e Allen (1980). Segundo Herek (1986), apesar das inUmeras
criticas na época de sua divulgacdo, a visdo simbolica da atitude abre um novo
panorama e complementa lacunas da abordagem funcional. Nesta perspectiva
expressiva, as atitudes simbodlicas sdo "formadas principalmente em congruéncia com 0s
valores de longa data sobre a sociedade e a politica, ao invés de instrumentos de curto
prazo para a satisfacdo de suas atuais necessidades particulares " (HEREK, 1986, p.100-
101). Na visdo simbdlica, as atitudes em relacdo ao produto sdo usadas pelo individuo
como um meio para poder expressar seus valores pessoais e sua identidade prépria. As
atitudes simbdlicas sdo conceituadas a partir do contetdo afetivo das necessidades
pessoais, relacionadas com o self e a identidade do individuo. O objeto dessas atitudes
serviria principalmente como um simbolo para os valores integrais de auto-conceito,
para um conflito intrapsiquico, ou para aceitacdo ou rejeicdo considerada importantes
por outros (HEREK, 1986).

Segundo Prentice (1987), as atitudes ndo sdo as Unicas que podem servir as
funcbes psicologicas; os valores pessoais que fundamentam as atitudes das pessoas
também podem fornecer beneficios psicoldgicos. Dessa forma, os valores podem

exercer as fungdes simbdlicas ou instrumentais, com atitudes simbdlicas influenciadas
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por valores simbdlicos (por exemplo, a seguranca da familia ou a paz mundial) e as
atitudes instrumentais influenciadas por valores instrumentais (por exemplo, ambicéo,
ou, de ser logico). Allen (2000) corrobora com esta visdo de que os valores pessoais
exercem funcbes pisicoldgicas e acrescenta que “na promog¢do do interesse do
individuo, os valores pessoais servem a distintas funcdes psicoldgicas, tais como
instrumentalidade, defesa do ego, ajustamento social, auto-expressdo e conhecimento”
(ALLEN, 2000, p. 4).

Para Prentice (1987), as criancas apreciam apenas as propriedades instrumentais
dos produtos que possuem, mas a medida que crescem, elas realizam também a
avaliacdo simbdlica dos produtos. Quanto aos adultos, estes avaliam de forma diferente
0s produtos: algumas pessoas preferem objetos instrumentais que proporcionam prazer
(ex: televisdo) ou o melhor funcionamento no ambiente (ex: computador), e outros
preferem objetos simbolicos (ex: fotografias) que facilitam a auto-expressdo ou
representacdo do passado. Dessa forma, os simbolos servem a duas principais fungdes
psicoldgicas: desenvolvimento e organizacdo do conhecimento, e a expressdo de auto-
conceitos e identidades (ALLEN, 2000).

Prentice (1987) realizou trés estudos empiricos para investigar a correspondéncia
psicoldgica de posses, atitudes e valores. Nestes estudos empiricos, foram investigadas
quatro dimensBGes comparativas: 1) bens simbdlicos (ex: fotografias e objetos de
heranca) versus posses de produtos instrumentais (ex: computador); 2) posses
recreativas (ex: brinquedos) versus posses praticas (ex: lentes de contato); 3) bens de
cultura (ex: instrumentos musicais) versus bens cotidianos (ex: utensilios de cozinha);
4) posses de produtos de prestigio (ex: joias) versus posses de bens comuns (ex:
telefone). Os resultados desses estudos sugerem que as orientacbes simbolicas e
instrumentais podem representar abordagens gerais que as pessoas tomam para
organizar a sua experiéncia com os objetos mentais e fisicos.

Ainda segundo Prentice (1987), a correspondéncia de atitudes, valores e posse
de bens apresentam importantes implicacfes tedricas e metodoldgicas para o estudo de
diversos topicos tradicionais em psicologia social. Bens fisicos permitem que as pessoas
construam situagGes que sdo consistentes com as caracteristicas de personalidade.
Assim, um entendimento das funcOes especificas de posses poderia esclarecer a
natureza de situacbes que as pessoas escolhem e constroem para si mesmas. “Os

individuos ndo s6 pensam em suas posses, eles também comportam-se como elas [...] a
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partir de uma perspectiva comportamental, as pessoas podem aprender sobre si mesmas
através do ato de usar as suas posses” (PRENTICE, 1987, p. 1002).
Por exemplo, individuos com uma orientacdo auto-expressiva pode
preencher o seu ambiente com fotografias, lembrancas e presentes de outros
para fornecer lembretes de eventos e pessoas que influenciaram suas vidas
[...]; pessoas com uma orientacdo instrumental pode preencher seu
ambiente com aparelhos de som, televisores, computadores e outros objetos

que promovam prazer e fornecam beneficios utilitarios (PRENTICE, 1987,
p. 1001).

Dessa forma, verifica-se que a abordagem atributo-mediacdo ¢ um enfoque
classico de como os consumidores realizam suas escolhas, considerando caracteristicas
tangiveis de um produto. Entretanto, para se compreender o comportamento do
consumidor, também é necessario entender o significado do produto, ou seja, as
caracteristicas intangiveis que influenciam a escolha do consumidor, como por exemplo,
a atribuicdo do significado simbdlico (RICHINS, 1994) e o julgamento afetivo
(MITTAL, 1988) que o consumidor realiza durante o processo de escolha. Com esse
propdsito, Allen em 1997 e Allen e NG (1999) desenvolveram o Modelo Duas Rotas,
0 qual compreende as etapas de busca de informacgdo e avaliagdo das alternativas
apresentadas no modelo de tomada de decisdo, permitindo, assim, analisar a escolha do
consumidor (ALFINITO, 2009).

Dessa unido das abordagens atributo-mediacéo e significado do produto, Allen,
1997 e Allen e Ng (1999) apresentam dois grandes sub-sistemas [rota direta e indireta],
conforme apresentado na Tabela 2.

Em primeiro lugar, quando os consumidores realizam avaliagdo do significado
utilitario de um produto e o fazem por meio de um julgamento fragmentado, passo a
passo, atributo por atributo, os valores pessoais podem influenciar a importancia dos
atributos do produto, que por sua vez influencia de forma indireta a preferéncia pelo
produto. Neste percurso, o produto serve uma funcédo psicolégica instrumental (ALLEN,
2000).

Em segundo lugar, quando os consumidores avaliam o significado simbdlico de
um produto e fazem um julgamento afetivo, holistico, os valores humanos podem
influenciar diretamente a preferéncia pelo produto e, neste percurso, o produto serve a

uma funcdo expressiva (ALLEN, 2000).
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No entanto, apesar da Tabela 2 apresentar as funcgdes psicologicas, Allen e Ng
(1999) examinaram o significado do produto e os tipos de julgamento, deixando a
investigacao das funcGes psicologicas para pesquisa futura (ALLEN, 2000).

Tabela 2 - Abordagem ao significado do produto: o significado do produto, tipo de julgamento e funcédo
psicoldgica associada com as influéncias diretas e indiretas de valores pessoais na preferéncia do produto.

Rotas de Influéncia dos Valores Pessoais
sobre a Preferéncia do produto

INDIRETA DIRETA
(via importancia do atributo tangivel)
Significado do produto Utilitario Simboélico

Conteldo
Localizacdo
Foco
Largura
Clareza conceitual
Tipo de Julgamento

Raciocinio

Representagdo Meméria
Afetam a laténcia

Funcoes Psicologicas
Fonte de Beneficio

Funcéo ostensiva e utilidade

Atributos tangiveis separados
Objetivo: produto com foco
Especifico / estreito

Claro

Fragmentado

Légico, abrangente e sistematica de analise
atributo por atributo

Incerto, talvez verbal

Atrasado

Instrumental
Qualidades intrinsicas do produto significam
0s meios para atingir um fim e a capacidade

Categorias sociais e principios culturais (por
exemplo, os ideais, valores pessoais)

Todo o produto

subjetivo: auto-foco

Abstrato / amplo

Vago

Afetivo

Holistico, intuitivo e bondade aproximada de
ajuste a exemplar

Visual: imagens multi-sensorial

Imediato

Expressiva
A utilizagéo do produto como um veiculo
para a auto-expressao.

para controlar o ambiente.

Necessidade de competéncia, controlar
eficientemente e manipular o ambiente.
Fraco

Necessidades de auto-consisténcia ou
aprovagao social
Forte

Motivacédo(6es)

Identificacéo do produto/
acessorio

Fonte: Allen (2000, p. 3).

Nessa nova perspectiva de rotas de influéncia, apresentada no Modelo Duas
Rotas — MDR, sugere-se que os valores pessoais podem exercer influéncia direta ou
indireta sobre o comportamento consumidor (ALLEN, 2000, 2001, 2008, ALLEN; NG;
1999, ALLEN; NG; WILSON, 2002).

Nesse sentido, a rota indireta ocorre quando os valores pessoais exercercem uma
influéncia indireta (através da importancia do atributo tangivel) na preferéncia do
produto. Essa influéncia indireta esta relacionada ao sentido utilitarista do produto e
representa a funcdo tangivel do mesmo, a qual possibilita ao individuo algum controle
sobre o ambiente. Tal significado “é derivado da utilidade pratica do produto,
intrinsecamente vinculada a conveniéncia, a eficiéncia e ao valor de troca do produto
per se” (TORRES; ALLEN, 2009b, p. 134). Para exemplificar o significado utilitario,
Torres e Allen (2009b) consideraram o carro como produto, no qual o utilitarismo é
expresso na capacidade de transporte do usuario do ponto A ao ponto B e um dos

atributos tangiveis pode ser expresso pela poténcia do motor.
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Por outro lado, na rota direta os valores pessoais exercem uma influéncia direta
na preferéncia do produto. Ou seja, quando os consumidores avaliam o significado
simbdlico de um produto e fazem um julgamento afetivo, os valores pessoais
“transpdem a analise dos atributos tangiveis do produto e influenciam” (TORRES;
ALLEN, 2009b, p. 135) diretamente a preferéncia pelo produto (ALLEN; NG, 1999;
ALLEN, 2000, 2001, 2008; PONTES, 2007; ALFINITO, 2009; TORRES; ALLEN,
2009b; NEPOMUCENO E TORRES, 2005). A influéncia direta dos valores pessoais na
escolha dos consumidores esta relacionada ao significado simbolico, resultante “das
experiéncias sociais, que levam a categorizacao subjetiva de um produto [...] por meio
de instituicdes sociais, de sistemas de comunicacdo e da cultura de uma sociedade”
(TORRES; ALLEN, 2009b, p. 134).

A Figura 6 apresenta 0 esquema da representacdo conceitual do Modelo Duas
Rotas - MDR, no qual € proposto que os valores pessoais podem predizer a preferéncia

por um determinado produto por duas rotas distintas - direta e indireta.

Niveis de crencgas

Niveis de significados

Prescritivas e do produto
Avaliativas
Valores . . " Produto inteiro
" Fins Julgamento Simbélico Abstrato e
Abstratos e Humanos afetivo ..
L Subjetivo
Subjetivos
" Significado Importancia ——
ifi . ul . s
Objetivo e de atributos fragmentado utilitario concretos,
Concreto tangiveis objetivos e
tangiveis

Figura 6. Representacdo do Modelo das Duas Rotas (MDR) - A correspondéncia entre os niveis de
crengas normativas e avaliativas e 0s niveis de significado do produto
Fonte: Adaptado de Allen, M. W. e Ng, S. H. (1999, p. 14).

O Modelo Duas Rotas foi apresentado nos trabalhos de Allen em 1997, Allen e
Ng (1999), Allen (2000; 2001), Allen, Ng e Wilson (2002) e foi “testado com varios
produtos como carros, oculos de sol e comida, bem como servicos — viagens de
turismo” (TORRES; ALLEN, 2009b, p. 135).
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Para mensurar os significados do produto e as formas de julgamento, Allen e Ng
(1999) e Allen (2001) desenvolveram o instrumento Escala de Preferéncia de
Julgamento e Significado do Produto, com 19 itens (NEPOMUCENO; TORRES, 2005).
A escala possui quatro fatores: julgamento afetivo, julgamento passo-a-passo,
significado simbdlico e significado utilitario (ALLEN & NG, 1999). Tal instrumento
esta apresentado no Anexo 2.

No Brasil, essa Escala de Julgamento e Significado do Produto foi validada por
Nepomuceno e Torres (2005). Os resultados desta pesquisa, com amostra composta por
588 participantes, indicaram apenas dois fatores: Julgamento e Significado Racional e
Julgamento e Significado Afetivo. Apds as analises, todos os 19 itens iniciais
permaneceram na escala (NEPOMUCENO E TORRES, 2005; ALFINITO, 2009).

Porto, R. B. (2005) utilizou a Escala de Julgamento e Significado do Produto
modificada para 24 itens, com o objetivo de investigar a predicdo dos valores pessoais,
utilizando nivel individual de andlise, e a predicdo do significado do produto, na
preferéncia por tipos de carro. Além deste instrumento, foi utilizado o Inventario de
Valores de Schwartz (TAMAYO; SCHWARTZ, 1993). Os resultados da pesquisa
indicaram que os valores pessoais foram mais preditivos do que os significados do
produto.

Torres e Allen (2009a, 2009b) descreveram estudos comparativos sobre a
relacdo entre valores pessoais e escolha do consumidor, no tocante a escolha por carros
de luxo, na Australia e no Brasil, na perspectiva do Modelo Duas Rotas. O objetivo foi
analisar as implicagdes das diferencgas culturais no comportamento do consumidor. Para
tal, utilizaram: 1) a Escala de Valores de Singelis et al. (1995), validada no Brasil por
Torres e Pérez-Nebra (2007); 2) a Escala de Significado e Julgamento (ALLEN, 2001),
e 3) medidas de atributos de carros e comportamento de consumo. Os resultados da
pesquisa indicaram que os brasileiros, com caracteristicas culturais mais coletivistas,
realizaram julgamento afetivo e avaliacdo simbdlica do produto. Ja os australianos, os
quais possuem caracteristicas culturais individualistas, realizaram julgamento passo a
passo e avaliacdo utilitaria do produto.

Segundo Allen (2000, p. 4), “os valores pessoais promovem os interesses dos
individuos e das entidades sociais (por exemplo, instituicdes, grupos e assim por
diante), motivando para acdo ou servindo como um padrdo, no qual os individuos e

grupos podem julgar a si mesmos e aos outros”. Tendo em vista a importancia dos
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valores pessoais no processo de tomada de decisao, € relevante a reviséo de estudos que

tratam sobre esse tema.

2.2.3 Alguns estudos brasileiros sobre Valores Pessoais

Vilas Boas et al. (2012) investigaram quais os valores pessoais dos discentes de
um curso de educacdo a distancia em gestdo publica, sob a ética da Teoria Meios-Fim.
Para a coleta dos dados, foi utilizada a abordagem qualitativa, por meio da técnica de
entrevista laddering. Os valores identificados com maior frequéncia foram: seguranca,
reconhecimento social, realizacdo e estimulagdo. Os resultados indicaram trés potenciais
segmentos de consumidores (A, B e C). Os discentes agrupados no segmento A
evidenciaram expectativas de novas oportunidades de trabalho e melhor remuneracdo. O
grupo B considerou que o reconhecimento da instituicdo de ensino representa um
impacto positivo no crescimento pessoal e profissional. J& no grupo C foi detectado que
flexibilidade é fundamental para que o valor realizacéo seja alcancado.

Valaddo Janior et al. (2011) analisaram se as competéncias propostas nos
projetos pedagdgicos dos cursos de MBAs em Administracdo coadunavam com 0s
valores pessoais dos discentes. A metodologia adotada compreendeu uma pesquisa
descritiva, com abordagens qualitativa e quantitativa, por meio de andlise de
documentos e da aplicacdo do questionario junto aos discentes. Para o levantamento dos
valores pessoais dos discentes foi utilizada a escala Portrait Value Questionaire (PVQ)
com 40 questBes, desenvolvida por Schwartz et al. (2001). Os valores que mais se
destacaram foram: tradicdo, poder e estimulacdo. Os resultados sugerem que, nos cursos
pesquisados, a proposta de competéncias, apesar de convergir com o0s valores pessoais
dos discentes, ndo contempla em profundidade elementos importantes presentes na
Teoria de Competéncias. Isto permite inferir que existe um gap entre a formagéo
profissional e as competéncias propostas pelos cursos, uma vez que contempla mais o
saber-fazer (habilidades) em detrimento do saber (conhecimentos) e o saber ser/agir
(atitudes).

Moreira (2010) investigou se existem diferengas na importancia dos valores
pessoais e de sentido de vida dos empregados de uma instituicdo financeira, em funcao
do tipo de participagdo que eles assumem nas diferentes etapas do programa de
mobilizacdo social instituido pela empresa em que atuam, em favor da defesa dos

direitos da crianca e do adolescente. Foi identificado pelo autor que os empregados que
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assumem maior responsabilidade no programa de mobilizacdo social, por meio de
visitas aos municipios onde os projetos sdo desenvolvidos, apresentam maiores medias
nos valores pessoais de Universalismo, relacionados a metas de promogéo de bem-estar
da sociedade e de Estimulacéo, relacionados a busca de novidades e desafios; ao mesmo
tempo em que valorizam menos valores de Conformidade, relacionados a manutengédo
do status quo. Em relagdo aos valores de sentido de vida, apresentam maiores médias do
que os demais grupos em Evolucdo Espiritual.

Henrique (2009) partindo do pressuposto que os valores pessoais orientam e
guiam os individuos a um comportamento, investigou se os valores de uma pessoa
predizem suas atitudes, conduzindo a fase de lealdade. Analise estatistica multivariada
dos resultados indicaram que existe relacdo positiva entre valores pessoais e lealdade;
ocorre mediacdo da atitude nas relacdes de valores pessoais (fases cognitiva e acdo); e
as variaveis demograficas (género, idade, escolaridade e renda) sdo moderadoras na
relacdo valores pessoais-lealdade.

Nascimento (2009) investigou os valores de estudantes e professores e os valores
manifestados em sala de aula, na percepcdo de alunos e professores. Os resultados
demonstraram que as estruturas dos valores dos estudantes e dos professores sdo
compativeis e que ambos “expressam as mesmas prioridades axioldgicas”
(NASCIMENTO, 2009, p. 79).

Afafa (2008) investigou a influéncia dos valores pessoais na percepcdao de uma
marca, no contexto intra e intercultural. Para medir os valores, foi utilizada a escala
Rokeach Value Survey (ROKEACH, 1968, 1973) e para avaliar a percepgdo quanto a
marca foi utilizada a Brand Personality Scale (AAKER, 1997). Os resultados
confirmaram as diferencas entre sistemas de valores em culturas diferentes e a
influéncia dos valores pessoais na avaliacdo da marca.

Silveira Junior (2007) investigou se existe relagéo de conflito entre os valores
organizacionais de Autotranscendéncia e os valores organizacionais de Autopromocao,
propostos por Schwartz (1992), mediante identificacdo dos valores organizacionais
esposados e dos valores organizacionais compartilhados de uma instituicdo financeira.
Os resultados mostraram a possibilidade da aplicacdo de metodologia qualitativa e
quantitativa nos estudos de valores compartilhados e que a relagdo encontrada entre os
valores organizacionais de Autotranscendéncia e os valores organizacionais de

Autopromocéo néo é de conflito, mas de complementaridade.
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Kamia (2007) buscou investigar a relacdo entre os valores pessoais e seu
impacto sobre o comportamento proativo nas organizagfes. Os resultados apontaram
que os valores predizem o comportamento proativo, e 0 tipo motivacional mais
significativamente relacionado foi o tipo Estimulacdo. Entretanto, o impacto dos valores
sobre 0 comportamento proativo foi baixo, explicando apenas 6,7% do comportamento.
Segundo essa autora, essa baixa predicdo talvez indique a existéncia de varidveis
moderadoras que afetam o impacto dos valores sobre o comportamento.

Fortes (2006) investigou a influéncia dos tipos motivacionais de valores pessoais
sobre a preferéncia por géneros cinematograficos e tipos de filmes. De acordo com esta
pesquisa, os tipos motivacionais foram preditores significativos da preferéncia por todas
as categorias presentes no estudo.

Pereira (2006) analisou as congruéncias entre os valores individuais e os valores
organizacionais, com o proposito de verificar diferencas entre subunidades da
organizagdo. Os resultados evidenciaram que as congruéncias variam de acordo com a
subunidade e que os valores relativos ao trabalho permitem a identificagdo de um maior
numero de relacdes de congruéncias positivas ou negativas.

Soares (2006) analisou as relacBes entre valores organizacionais com base nos
valores pessoais e com base nos valores individuais, visando contribuir com a geragéo
de conhecimento sobre os valores compartilhados pelos individuos dentro das
organizagOes e que direcionam o atingimento de metas. Os resultados sinalizaram que
para o estudo dos valores organizacionais as duas abordagens — Valores Pessoais e
Valores Culturais — sdo complementares entre si, dando origem a novos fatores e
possibilitando um estudo mais abrangente dos valores organizacionais.

Face ao exposto nessa revisdo da literatura, constata-se que diversos autores
procuraram compreender os atributos de atracdo, valores pessoais e como se processa 0
julgamento e atribuicdo de significados do produto, muitas vezes analisando as
variaveis de forma isolada. Ndo foram identificadas pesquisas que analisem as relacfes
entre os valores pessoais, 0s atributos considerados na decisdo de escolha do curso e o
julgamento e significados atribuidos ao Curso de Mestrado em Administragdo
escolhido pelos alunos. Dessa forma, identifica-se uma lacuna na literatura pesquisada,
a qual deu origem a esta pesquisa.

Considera-se que, apos a escolha do Curso de Mestrado, o estagio seguinte no
processo de tomada de decisdo é a avaliagdo do Curso, no qual os discentes

experienciam a sensagdo de satisfagdo ou insatisfacdo. “Os resultados sdo significantes
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porque 0s consumidores guardam suas avaliagdes na memoria e se referem a elas em
decisdes futuras” (BLACKWELL, MINIARD E ENGEL, 2011, p. 83). Dessa forma, é

relevante o estudo do construto satisfacdo no contexto desta pesquisa.

2.3 O estudo da Satisfacéo

Existem diversos conceitos para o construto satisfagdo (ALVES, 2003). Neste
trabalho séo identificados os conceitos apresentados por quatro pesquisadores do tema.
Na concepcdao de Hunt (1977, p. 459) “a satisfagdo ¢ uma avaliagdo do fato da
experiéncia de compra ou utilizagao ter sido, pelo menos, tdo boa como era suposto ser”
(Hunt, 1977, p. 459).

J& para Churchill e Surprenant (1982, p. 493), “satisfacdo ¢ o resultado de uma
compra e resulta da comparacdo que o comprador faz das recompensas e custos da
compra com as conseqiiéncias antecipadas”.

Na visdo de Westbrook e Reilly (1983, p. 258) “satisfagdo ¢ um estado
emocional agradavel resultante do fato de um produto, servico, loja ou acdo do
consumidor (ex. Reclamacéo), nos conduzir ou nos levar a alcangar 0s nossos valores”,

Para Oliver (1997), a satisfacdo contempla a percepcdo do consumidor, o qual
avalia a discrepancia entre as suas expectativas antes de realizar o consumo e a
experiéncia efetiva.

Os principais estudos e modelos sobre o construto satisfacdo sdo a Teoria do
Nivel da Comparacdo; o Paradigma da Desconfirmacdo das Expectativas; a Teoria da
Disparidade do Valor Percebido e a Teoria da Equidade (ALVES, 2003).

Teoria do Nivel da Comparacéao

Com base no modelo de Thibaut e Kelley, de 1959, LaTour e Peat (1979)
desenvolveram um modelo alternativo de satisfacdo do consumidor, denominado Teoria
do Nivel da Comparacdo. Sobre a origem desta teoria, LaTour e Peat (1979) apresentam
que:

De acordo com Thibaut e Kelley, a satisfagdo do consumidor com o
resultado de uma compra seria determinada pela discrepancia entre o0s
resultados e um padrdo de comparacdo conhecida como o nivel de
comparacdo (CL). Resultados acima do CL (discrepancias positivas) serdo
satisfatorias, enquanto aquelas abaixo do CL (discrepancias negativas)
serdo insatisfatorias (LaTOUR; PEAT, 1979, p. 433).
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LaTour e Peat (1979), apos proporem algumas adaptacdes a Teoria do Nivel de
Comparagdo, afirmaram que para cada atributo existe um nivel de comparacéo
resultante: ““ a) da experiéncia anterior com varios niveis do atributo; b) dos niveis do
atributo dos outros consumidores, de acordo com a percepg¢do do individuo; e c) das
expectativas geradas pelo fabricante, vendedor e/ou prestador do servico” (ALVES,
2003, p. 42). Na concepcéo de LaTour e Peat (1979), ao se fornecer informacdes sobre
os determinantes de satisfacdo do consumidor de cada um dos atributos de um produto,
presumivelmente, determina-se a satisfacdo geral do consumidor com o produto.

O modelo tedrico de satisfacdo apresentado por LaTour e Peat (1979) contém
duas formulas matematicas, as quais contemplam as varidveis: importancia que o
consumidor d& ao atributo; nivel de atributo subjetivamente experimentado; nivel de
comparacdo para o atributo; média dos niveis de atributos experimentados
pessoalmente; média dos niveis de atributos referentes vividos por outras pessoas; valor
esperado do nivel de atributo com base nas caracteristicas Unicas da situacdo de compra
presente [tal como expectativas criadas por reivindicacBes do fabricante] e nimero de
atributos salientes.

A seguir é apresentado outro estudo sobre o construto satisfacdo, denominado

Paradigma da Desconfirmacéo das Expectativas.

Paradigma da Desconfirmacdo das Expectativas

Este paradigma tem como pressuposto a satisfacdo em funcdo das expectativas
de desempenho e da desconfimacéo percebida (OLIVER, 1980). Ao descrever a origem
do Paradigma da Desconfirmacéo, oriunda da aplicacdo da Teoria da Discrepancia,
Alves (2003) afirma que:

A esta teoria esta subjacente a nogdo de que os individuos fazem avaliagGes
do desempenho com referéncia a um padréo, dando origem a discrepancias
que na literatura sobre o comportamento do consumidor tém sido
designadas por infirmacGes. Dado que o padrdo de comparacdo utilizado
nas avaliacBes de satisfacdo tém sido habitualmente as expectativas, o
conceito é também habitualmente designado por Paradigma da Infirmacéo
das Expectativas (ALVES, 2003, p.45).

Para Mowen e Minor (2003) “um dos modelos essenciais para a compreensao e
influéncia da satisfacdo ou insatisfagdo do consumidor - S/I C € o modelo de quebra de
expectativa” (MOWEN E MINOR, 2003, p. 222).
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Na investigacdo realizada por Swan e Combs (1976), estes dois autores
consideraram dois tipos de dimensfes: desempenho fisico do produto e desempenho
psicologico do produto. Os resultados do estudo sugeriram que o desempenho fisico tem
de ser satisfeitos em primeiro lugar para que a satisfacdo ocorra. Dessa forma, caso a
avaliacdo do desempenho fisico de um produto esteja abaixo das expectativas, o produto
sera classificado como insatisfatério. Por outro lado, se o desempenho fisico e
psicologico estiver acima das expectativas, entdo o consumidor tenderd a julgar o
produto como satisfatorio.

No entanto, apos realizar o estudo de diversas pesquisas que tratavam sobre a
relacdo entre satisfacdo, expectativas, desempenho e desconfirmacdo, Alves (2003, p.

53) constata que:

Pela andlise das conclusBes dos varios estudos, verifica-se que em alguns
estudos, a satisfagdo do consumidor é diretamente afetada pelas
expectativas, outros pelo contrario, mostraram que as expectativas tém
pouca influéncia na satisfacdo, enquanto que o desempenho tinha um efeito
significativo na satisfacdo do consumidor. Ou seja, se existe consenso
guanto ao papel da infirmacéo, 0 mesmo ndo acontece com a influéncia das
expectativas e do desempenho (ALVES, 2003, p. 53).

No Modelo da Desconfirmacéo das Expectativas, proposto por Oliver (1980), as
expectativas sdo utilizadas como base de comparagdo e consideradas como crengas
acerca do que os consumidores irdo receber. Entretanto, para Woodruff, Cadotte e
Jenkins (1983), os consumidores baseiam-se em padrBes de desempenho que acreditam
que o produto deva fornecer para satisfazer suas necessidades. Neste sentido, Woodruff,
Cadotte e Jenkins (1983) defendem que a experiéncia anterior influencia a
desconfirmacao/confirmacéo e que as normas baseadas no desempenho poderao resultar
quer da experiéncia baseada no desempenho das marcas ou do produto em si mesmo.

Para Farias e Santos (2000), o ambiente é dinamico, portanto, torna-se
necessario que o estudo da satisfacdo incorpore novas varidveis, para melhor
compreensdo desse fendmeno. Os referidos autores citam os estudos de Oliver (1980;

1997) como exemplo deste dinamismo:

Oliver (1980) propunha que a satisfacdo do consumidor era fungdo apenas
das expectativas e da desconfirmacdo. Mais recentemente, além dessas duas
variaveis, este mesmo autor afirma que performance, atribuicdo (local,
estabilidade e controlabilidade), equidade (justica e preferéncia) e emocdes
sdo determinantes possiveis da satisfacdo (FARIAS; SANTOS; 2000, p.
109).
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Teoria da Disparidade do Valor Percebido

A Teoria da Disparidade do Valor Percebido (WESTBROOK; REILY, 1983)
surgiu como uma alternativa a Teoria da Desconfirmacdo das Expectativas. Na
percepcao de Alves (2003, p. 59), esta teoria abrange um ‘“processo cognitivo-
avaliativo, no qual as percepcdes (ou crencgas) acerca de um objeto, acdo ou condicédo
sao comparadas com os valores individuais (necessidades, desejos ou vontades atuais)”.

Nesse sentido, “quanto menor for a disparidade entre as percepgdes acerca do
produto e os valores individuais, maior a satisfagdo prevista por esta teoria.
Contrariamente, quanto maior a disparidade do valor percebido, menor a satisfacdo”
(ALVES, 2003, p. 59).

Ao tentar conciliar o modelo de desconfirmacgéo das expectativas com o modelo
da disparidade do valor percebido, Cote, Foxman e Cutler (1989), partiram do
pressuposto que os desejos e necessidades sao satisfeitos a medida que o desempenho
dos atributos corresponde as expectativas dos consumidores. No entanto, constataram
que os resultados nem sempre sdo 0s mesmos, pois existem fatores que podem
influenciar os padrdes de comparac¢do do consumidor, tais como o tempo, a situagdo de
compra e as diferencas individuais (COTE; FOXMAN; CUTLER, 1989; ALVES,
2003).

Teoria da Equidade

A equidade ocorre quando uma pessoa, que faz parte de uma troca, se apercebe
que os seus resultados e os resultados da outra parte séo iguais (FISK; YOUNG, 1985).

Dessa forma, ‘“equidade significa justica, forma correta, o0 merecido
comparativamente a outras entidades, sejam elas reais ou imaginarias, individuais ou
coletivas, pessoais ou ndo pessoais” (OLIVER, 1997, apud ALVES, 2003, p. 62).

Para Mowen e Minor (2003, p. 226) “as pessoas comparam a propor¢ao de seus
resultados e esforcos com a proporcdo dos resultados e esforcos de seus parceiros em
uma troca. Caso percebam que a propor¢do desses parceiros € superior, as pessoas se
sentirdo injusticadas” e, consequentemente, insatisfeitas.

Ao tentar responder o questionamento sobre qual teoria deve orientar o estudo
da satisfagdo do consumidor, Alves (2003, p. 67) afirma que “com base nas conclusdes

dos diversos estudos, é possivel verificar que 0 modelo da Desconfirmacdo das
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Expectativas, tem sido de todos 0s processos apresentados para explicar a satisfacdo do
consumidor, aquele que mais apoio empirico tem reunido”.

Segundo Cote, Foxman e Cutler (1989), os modelos atuais de satisfacdo ou
insatifacdo dos consumidores apresentam limitacdes, pois ndo levam em consideracao
alguns fatores que podem influenciar os padrées de comparacdo do consumidor, tais
como o tempo, a situacdo de compra e as diferengas individuais. Devido a tais fatores, a
comparagdo das expectativas anteriores ou necessidades percebidas com o desempenho
pos-compra do produto podem gerar resultados diferentes.

Nesse mesmo sentido, Beber (1999) e Souza e Reinert (2009) apontam
dificuldades ao se medir satisfacdo, tais como: provocar relatividade excessiva, devido
as caracteristicas psicolégicas do individuo; diversidade de significados de satisfacdo
para 0s pesquisadores; e, principalmente, o fato de que novas informacdes provocam

variacdo no grau de satisfacdo do individuo, ao longo do tempo.

2.3.1 Satisfacdo no contexto educacional

Para Alves (2003, p. 6), “entende-se por satisfacdo do estudante, o resultado
global obtido com a experiéncia educacional, em todas as suas vertentes, podendo este
ser apenas um sentimento detido pelo estudante ou um conhecimento mais racional”.

Dessa forma,

se olharmos para o servico educagdo, facilmente constatamos que este é
bastante intangivel e é essencialmente definido pelas pessoas que realizam
0 servico (docentes, pessoal administrativo e por vezes outros estudantes), o
que torna o julgamento da qualidade do servigo um processo dificil (Yost e
Tucker, 1995). Por outro lado, a intangibilidade do servico educacéo
aumenta o risco que o estudante enfrenta na decisdo de escolha de um
Curso, e as instituicfes de ensino superior necessitam reduzir o risco
percebido e facilitar o processo de decisdo (ALVES, 2003, p. 10).

Dentro desse contexto educacional, “a satisfacdo é determinada por diversos
fatores, como expectativas dos estudantes antes de entrar na universidade; as ideias que
os levaram a determinada universidade e as varidveis do componente cognitivo de
satisfacdo”. (MAINARDES, 2007, p. 97).

Existe uma estreita relacédo entre os construtos Qualidade e Satisfacdo (ALVES,
2003; MONDINI, 2006). Segundo Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985), a qualidade

global de um servico esta relacionada diretamente as expectativas e percep¢des do nivel

de desempenho.
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Mondini (2006) investigou os atributos de satisfagdo dos alunos dos programas
de Pos-graduacdo em Administracdo dos Estados de Santa Catarina e Parand, mais
especificamente dos Cursos de Mestrado. Para a coleta de dados, foi elaborado pela
autora um questiondario estruturado, apresentado no Anexo 3. Tal questionario foi
subdividido em trés partes. A primeira parte apresentou questdes abertas, para
identificacdo dos atributos de satisfacdo. A segunda parte do referido questionario
apresentou questdes sobre os atributos de qualidade com os Cursos de Mestrado,
apontados na fundamentacdo tedrica realizada pela autora. Para mensurar estes atributos
de qualidade foi utilizada a Escala Likert de 7 pontos, de “péssimo” a “o0timo”. A
terceira parte consistiu nos aspectos pessoais e académicos. Os resultados da pesquisa
de Mondini (2006) sugerem que os principais atributos elencados pelos alunos para a
escolha da IES em que realizam seus Cursos sdo: a localizacdo, a reputacdo e a imagem
da IES no mercado, bem como o conceito conferido pela CAPES ao programa de pos-
graduacdo. No tocante a satisfacdo dos alunos com os Cursos de Mestrado, a qualidade,
dedicacdo, empenho e preocupacdo com os alunos, relacionados ao corpo docente,
foram os pontos mais relevantes.

Soares (2010) realizou uma avaliacdo institucional na Faculdade de Tecnologia
Darcy Ribeiro, instituicdo privada. Investigou-se junto a estudantes veteranos, a
satisfacdo quanto a realidade académica, os professores, coordenadores de curso e
direcdo da Faculdade. Outro ponto avaliado foi a satisfacdo dos docentes e
coordenadores da referida instituicdo. Tal pesquisa foi realizada de acordo com os
pardmetros do SINAES (Sistema Nacional de Avaliacdo de Ensino Superior). Os
resultados sugerem que o padrdo do ensino ministrado foi considerado bom e as acGes
de responsabilidade social ensejadas foram entendidas de maneira incipiente.

Andriolla (2011) avaliou a atuacdo docente em quatro dimensdes: planejamento
e gestdo das atividades de ensino; didatica empregada no desenvolvimento das
atividades de ensino, formas e uso dos resultados oriundos da avaliagdo e do
aprendizado discente; e comunicacéo e interacdo com os alunos. Nesta pesquisa, foram
aplicados questionarios junto a 140 docentes e 803 alunos. Os resultados obtidos
apontaram melhor avaliacdo quanto ao contato entre professor e alunos. As menores
notas foram no tocante a apresentacdo da proposta de trabalho para o desenvolvimento
da disciplina e esclarecimentos pelos professores sobre o significado da disciplina.
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Walter (2006) investigou quais e como os diferentes atributos afetam a
satisfacdo e a lealdade dos alunos em um Curso superior de Administracdo. O autor
apontou que qualidade e compromisso emocional foram os maiores impactantes no
antecedente da lealdade, superando satisfagdo. Quanto a qualidade, o maior impacto foi
da variavel teoria e pratica. A situacdo financeira do aluno, infraestrutura e
empregabilidade séo as varidveis de maior impacto sobre o valor do Curso, segundo
esta pesquisa.

Mainardes (2007) e Mainardes e Domingues (2011), ao pesquisar 0s estudantes
em cursos de graduacdo em administragdo em instituicdes de ensino superior (IES)
privadas em Joinville, SC, buscaram identificar “os atributos que mais contribuem para
a satisfagdo destes alunos” (MAINARDES, DOMINGUES, 2011, p. 8). Os resultados
da pesquisa sugerem que os atributos que causam maior satisfacdo dos estudantes sdo:
imagem da IES no mercado de trabalho; oferta pela IES de cursos com foco no mercado
de trabalho, na aprendizagem profissional e nos alunos; ambiente universitério, clima no
campus, vida no campus; estrutura geral dos cursos oferecidos pela IES; e qualidade dos
professores do curso. “Ou seja, a satisfacdo dos alunos esta calcada na oferta de uma
graduacdo util para o mercado de trabalho, que seja bem visto por este, com uma IES
que ofereca uma estrutura fisica e humana (principalmente professores) eficaz, tudo isto
envolvido em um ambiente agradavel e profissional ?(MAINARDES, DOMINGUES,
2011, p. 29).

Alfinito (2002) investigou os atributos de preferéncia do consumidor na escolha
de uma instituicdo de ensino superior no Distrito Federal. Tal pesquisa buscava
compreender o comportamento dos estudantes no que diz respeito a decisao de escolha
de uma IES. Segundo essa autora, os principais fatores que influenciam na escolha de
uma IES pelo estudante sdo o conceito do MEC no curso desejado e a infraestrutura
oferecida pela IES.

Alves (2003), em sua Tese de Doutorado realizada em Portugal, investigou quais
as variaveis que mais influenciam a satisfacdo dos discentes, bem como buscou
desenvolver um modelo exploratério, o qual explicasse o processo de formagdo da
satisfacdo e possibilitasse medir a satisfacdo do aluno no ensino superior. Para tal,
realizou duas investigacbes empiricas, uma qualitativa e outra quantitativa, junto a
2.894 alunos de diversas universidades portuguesas. Os resultados sugerem que “a
satisfagdo dos estudantes, mais do que um processo ou um resultado, é de acordo com

Oliver (1997), um misto de conhecimento e emocgéo despertada por diversos processos,
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nomeadamente o da Desconfirmacao das Expectativas e o da Equidade” (ALVES, 2003,
p. 162-163). Neste estudo realizado por Alves (2003), foram identificadas sete
categorias de analise:  Expectativas, Imagem, Qualidade do Servico,
Necessidades/Desejos, Valor percebido, Satisfacao e Lealdade.

Ainda segundo Alves (2003) “verifica-se que as infraestruturas quer genéricas,
quer de apoio ao ensino, 0 ambiente académico, o contetdo do Curso e 0s
conhecimentos e capacidades dos docentes sdo as mais referidas pelos estudantes em
termos de importancia para a satisfagdo ou insatisfagdo” (ALVES, 2003, p. 166). Esta
pesquisadora ainda relata que “desta forma, parece verificar-se que a satisfacdo no
ensino superior, a semelhanca do que acontece noutros setores, € um misto de emocao e
conhecimento, o que parece indiciar que a sua medicdo deve incluir variaveis quer de

ambito cognitivo quer emocional” (ALVES, 2003, p. 166).

2.3.2 Atributos de satisfacdo na educacéo

Segundo Mondini (2006, p. 34), “muito embora existam atributos considerados
padrbes, outros sdo usados apenas em tipos especificos de servigos. Assim, se pode
afirmar que o cliente prioriza atributos diferenciados para cada organizacdo prestadora
de servico” (MONDINI, 2006, p. 33). Nessa perspectiva, “varios autores se propuseram
a estudar os diversos tipos de atributos de satisfacdo e sua adequacdo a cada tipo de
servi¢o” (MONDINI, 2006, p. 34).

Alves (2003), ao realizar seu estudo conceitual de satisfacdo do discente no
Ensino Superior, investigou os atributos e variaveis: 1) Expectativas [Preparacdo
carreira; Capacidade e conhecimento docentes; Respeito e interesse pelos alunos;
Ambiente académico; Conteldo do curso; Relacionamento com docentes;
Infraestrutura; Organizacdo e funcionamento; Probabilidade de se enquadrar nas
necessidades; Probabilidade das coisas virem a ser diferentes; e Comparacdo com outras
universidades]; 2) Imagem [Boa universidade para estudar; Universidade inovadora e
virada para o futuro; Reputacdo académica; D& boa preparacdo aos alunos;
Envolvimento com a comunidade; e Valorizacao pelos empregadores] ; 3) Qualidade do
Servigo [Global; Capacidade e Conhecimento dos docentes; Respeito e interesse pelos
alunos; Ambiente académico; Conteldo do Curso; Relacionamento com docentes;
Infra-estruturas; Organizagdo e funcionamento; e Comparacdo com outras

universidades]; 4) Necessidades/Desejos [Global; Capacidade e Conhecimento dos
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docentes; Respeito e interesse pelos alunos; Ambiente académico; Contetdo do Curso;
Relacionamento com docentes; Infra-estruturas; Organizacdo e funcionamento; e
Comparacdo com outras universidades]; 4) Valor [Obtencdo de bom emprego; Bom
investimento; Preco — Qualidade; Valorizacdo pelos empregadores; e Compara¢do com
outras universidades]; 5) Satisfacdo [Grau global de satisfacdo; Correspondéncia as
expectativas; Correspondéncia as necessidades/desejos; Distancia do ponto ideal;
Deciséo sensata; e Grau de felicidade]; 6) Lealdade [Voltaria a escolher; Voltaria a
escolher para po6s-graduacdo; e Néo transferéncia].

Freitas e Silva (2005), ao medirem a satisfacédo e percepcao dos alunos quanto ao
Mestrado carioca, identificaram 3 fatores: 1) Prestigio e Tradicdo Académica (variaveis
ligadas a tradicdo e a imagem de forma geral); 2) Estrutura do Curso (variaveis atributos
fisicos, facilidades das instalacdes, campus, programas de intercambio e atividades
extra-académicas); e 3) Acessibilidade ao Curso (variaveis localizacéo e flexibilidade de
horario).

Mondini (2006), ao realizar o estudo da satisfagcdo dos alunos dos Programas de
Pds-Graduacdo em Administracdo em Santa Catarina e no Parana, pesquisou por meio
de questionario, com questdes fechadas, 16 variaveis: Qualificacdo da equipe docente;
Variedade e pertinéncia das disciplinas oferecidas pelo curso; Qualidade das disciplinas
oferecidas pelo Curso; Atendimento/cortesia da secretaria académica; Presteza da
coordenacao do Curso; O ambiente de sala de aula (iluminacdo, climatizacdo, acesso a
internet); Bases de dados disponiveis para pesquisa; Laboratérios do Mestrado
disponiveis para pesquisa e trabalhos académicos; Diversidade e quantidade de livros da
biblioteca; Os recursos didaticos (multimidia, TV, video); O acesso (facilidade de
contatar professores, horas de atendimento); Reputacdo/reconhecimento do Curso pelo
mercado e pela sociedade; Satisfacdo Geral com o Curso; Indicacdo do Curso para um
amigo; lealdade; e avaliacdo das expectativas quanto a sua qualidade geral.

Segundo Holanda Jr.; Farias; Gomes (2006), percebe-se mundialmente o
interesse no tema qualidade na Educagdo Superior. No cenario educacional brasileiro,
apos a publicacdo da LDB Lei 9.394/96, o sistema educacional teve uma expressiva
expansdo, mas ao mesmo tempo, houve aumento do indice de evasdo escolar. Nesse
contexto, exige-se das IESs atenderem cada vez mais as necessidades de seus clientes,
tornando-se relevante a pesquisa de satisfacdo dos estudantes.

Ressalte-se que esse foco no aluno como consumidor, ndo significa considera-lo

como rei, ou dizer que o aluno sempre tem razdo, pois os “estudantes nao estdo na
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mesma posicdo de um consumidor comum. Muitos dos que compram um produto
qualquer, fazem-no para satisfazer a uma necessidade imediata, mas as necessidades a
serem cumpridas pelo ensino superior sdo a longo prazo e sé serdo realmente
conhecidas ap6s muitos anos” (MAINARDES, 2007, p. 47), além disso, existem
limitacGes quanto a competéncias, elaboracdo de curriculos, qualidade ou padrbes a
serem alcancados, que fogem ao escopo dos alunos (MAINARDES, 2007).

Deve-se ter em mente que “os fatores de satisfagdo podem variar
consideravelmente, dependendo do modo pelo qual o estudante vé a si mesmo e seu
ambiente” (SOUZA; REINERT, 2010, p. 162). Assim, as IESs devem estar atentas a
percepcao do ensino, a qual consiste na “forma de visualizar a realidade vivenciada pelo
aluno no seu cotidiano, os diversos ambientes e espacos freqlientados, baseada na sua
leitura de discursos, gestos, acOes, diretrizes, normas e atitudes de professores,
funcionarios, dire¢do ¢ da IES” (CAMARGOS; CAMARGOS; MACHADO, 2006, p.
2).

No contexto educacional, a pds-graduacdo desempenha papel de destaque na
formacdo de pesquisadores e cientistas e 0 consequente desenvolvimento nacional
(PNPG 2011-2020). Devido a esta relevancia, no topico seguinte é feita uma breve

revisdo da literatura sobre a pds-graduacdo brasileira.

2.4 Entendendo a P6s-Graduacéo no Brasil

Segundo Santos (2003), as iniciativas de implantacdo da pos-graduacédo
brasileira comecaram na década de 1930, com o Estatuto das Universidades Brasileiras.
Tal estatuto propunha que fosse utilizado o modelo europeu de Pdés-Graduacdo no
Brasil. Ainda segundo Santos (2003), o0 modelo europeu foi implementado no Curso de
Direito da Universidade do Rio de Janeiro, na Faculdade Nacional de Filosofia e na
Universidade de S&o Paulo.

Formalmente, o termo “Pds-Graduagdo” foi utilizado pela primeira vez no Brasil
na década de 1940, nos moldes do art. 71 do Estatuto da Universidade do Brasil
(SANTOS, 2003). “Na década de 1950 comecgaram a ser firmados acordos entre Estados
Unidos e Brasil que implicavam uma série de convénios entre escolas e universidades
norte-americanas e brasileiras por meio do intercAmbio de estudantes, pesquisadores e
professores” (SANTQOS, 2003, p. 628).
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Mas somente em 1965, durante a vigéncia do Regime Militar, foram
reconhecidas as primeiras experiéncias de pds-graduacdo no Brasil (HOSTINS, 2006;
KUENZER; MORAES, 2005; SANTOS, 2003).

Esse reconhecimento efetivou-se mediante a publicacdo do Parecer Sucupira —
Parecer 977, aprovado pelo Conselho Federal de Educacdo, que tracava o formato
institucional béasico da Pos-graduagdo brasileira diferenciando seus dois niveis de
formagéo, o Mestrado e o Doutorado (KUENZER; MORAES, 2005, p. 1343-1344;
HOSTINS, 2006).

Segundo Silva (2008), o primeiro Curso de Mestrado brasileiro reconhecido pelo
Parecer Sucupira foi na area de Engenharia, tendo como objetivos a capacitacdo dos

docentes e a formacdo de pesquisadores:

Desde a sua criacdo, em 1961, com o primeiro Programa de Mestrado na
area de engenharias, e em 1965 com o Parecer n°. 977/658 do Conselho
Federal de Educacdo, de autoria de Newton Sucupira, que o0s objetivos da
formacdo stricto sensu sdo a capacitacdo de docentes das universidades e a
formacéo de pesquisadores (SILVA, 2008, p. 51).

Festinalli (2005, p. 136), aponta que “o primeiro Curso, na éarea de
Administracdo Publica, foi ofertado pela Escola Brasileira de Administracdo Publica da
Fundacdo Getulio Vargas, no Rio de Janeiro, em 1967

Segundo Kuenzer e Moraes (2005), a CAPES iniciou em 1976 o sistema de
acompanhamento e avaliacdo da pds-graduacdo stricto sensu no Brasil, buscando por
em pratica as orientacGes do PNPG (Plano Nacional de Pés-Graduacgéo):

e | PNPG (1975-1979) - a principal meta deste plano era a de formacdo de
pesquisadores, docentes e profissionais, para atender principalmente as demandas do
ensino superior (KUENZER; MORAES, 2005, p. 1344-1345; FESTINALLI, 2005).
“Entre os principais destaques dessa politica situam-se: capacitacdo dos docentes
das universidades; integracdo da pds-graduacdo ao sistema universitario; valorizacao
das ciéncias basicas e a necessidade de se evitar disparidades regionais” (HOSTINS,
2006, p. 137).

e |l PNPG (1982-1985) - embora mantendo os mesmos objetivos do plano anterior,
enfatizou a qualidade do ensino de graduagdo e de pos-graduacdo. Nesse contexto,
tornaram-se prioritarios a institucionalizacdo e o aperfeicoamento da avaliagdo dos
programas de poés-graduacdo (KUENZER; MORAES, 2005, p. 1346; HOSTINS,

2006). “Pode-se entdo concluir que no Il PNPG a questdo central é a expansao da
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capacitacdo docente, mas com a melhoria da sua qualidade, enfatizando a avaliacao,
a participacdo da comunidade cientifica e o desenvolvimento da pesquisa cientifica
e tecnoldgica” (HOSTINS, 2006, p. 140).

e |l PNPG (1986-1989) - neste periodo a pesquisa ganha relevancia na pos-
graduacdo, consequéncia de sua vinculagdo ao | Plano Nacional de
Desenvolvimento da Nova Republica. O PND, traduzindo o espirito da época,
determinava como meta a conquista da autonomia nacional (KUENZER; MORAES,
2005). Nesta perspectiva, esse plano enfatiza o desenvolvimento da pesquisa pelas
universidades, bem como integrar a poOs-graduacdo ao sistema de ciéncia e
tecnologia (BRASIL, 2004). Contudo, a poés-graduacdo centrada na docéncia
continuou forte (KUENZER; MORAES, 2005).

e O IV PNPG acabou por ndo se viabilizar em face de vérias restrigdes, entre elas a
orcamentaria (KUENZER; MORAES, 2005, p. 1347). A década de 1990 foi
marcada pela politica neoliberal, e “na América Latina, nesta época, as
universidades vivenciam as pressdes da demanda social, da abertura democrética,
das restri¢Ges financeiras impostas pela reforma do Estado e das mudancas ocorridas
no ensino superior nos paises desenvolvidos” (HOSTINS, 2006, p.142). Assim, a
CAPES formulou seu novo paradigma de avaliacdo, introduzido para o biénio
1996/1997, o qual se manteve basicamente 0 mesmo (KUENZER; MORAES, 2005,
p. 1347).

Kuenzer e Moraes (2005) apresentam algumas mudancas oriundas desse novo
paradigma de avaliacdo da CAPES, criado em 1996, tais como: valorizacdo prioritaria
da producdo cientifica, em detrimento do foco na docéncia e introducédo de indicadores
quantitativos de avaliacdo da producdo cientifica. Além disso, foi introduzida a ideia de
Programa e ndo mais avaliacdo isolada de Cursos de Mestrado e Doutorado, com foco
nas linhas de pesquisa e ligagcdo com as disciplinas.

As linhas, e ndo mais as preferéncias docentes, passaram a definir: a) os
percursos curriculares, organizados a partir da pesquisa, € ndo mais das
disciplinas; b) os semindrios de pesquisa e de dissertacdo; c) a definicdo dos
orientadores ja no inicio dos cursos; d) os objetos de investigagdo como

determinantes do percurso curricular, agora flexibilizado (KUENZER;
MORAES, 2005, p. 1347).

No entanto, segundo esses autores, a valorizagcdo quantitativa da pesquisa gerou

efeito contrario, e ¢ objeto de criticas, pois surge “um verdadeiro surto produtivista em
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que o que conta é publicar, ndo importa qual versdo requentada de um produto, ou
varias versdes maquiadas de um produto novo. A quantidade institui-se em meta. (...)”
(KUENZER; MORAES, 2005, p. 1348-1349).

Na visdo de Kuenzer e Moraes (2005), outro aspecto que deve ser discutido € em
relacdo a acdo reguladora da CAPES quanto ao tempo de duracdo dos cursos. Os
autores alegam que esse controle do tempo medio de titulacdo, articulado a politica de
concessao de bolsas, embora tenha sido positivo por ter redimensionado os prazos
excessivamente longos para conclusdo de Mestrado e Doutorado, também surtiu efeito
contrario, prejudicando a qualidade na formacdo, principalmente nos Cursos de
Mestrado.

Esses mesmos autores defendem que “a inexperiéncia em pesquisa, articulada a
ndo rara fragilidade da formacéo tedrica anterior, demandaria um tempo maior para 0
amadurecimento académico de grande parte dos alunos” (KUENZER; MORAES, 2005,
p. 1349) .

Devido a essas exigéncias de avaliagdo de prazo da CAPES e do sistema de
concessao de bolsas, “os programas de pds-graduacdo assumiram como meta titular de
qualquer forma e a qualquer custo — em 24 ou 48 meses. Neste processo, as condicdes
reais de trabalho dos alunos passaram a segundo plano” (KUENZER; MORAES, 2005,
p. 1349). Um dos reflexos deste despreparo é percebido na fragilidade das dissertagdes:

Mesmo tendo em conta que elaborar uma dissertacdo deve constituir-se em
exercicio de autonomia académica, pré-requisito indispensavel para os
estudos doutorais, o enfraquecimento desta primeira etapa pde em risco a
qualidade da formacdo posterior. Acrescentariamos, ademais, um fato
menos referenciado: a compressdo do tempo de conclusdo, sobretudo do
Mestrado, comprometeu o transito dos alunos em um leque de disciplinas,
geralmente oferecidas nos bons Cursos de Pds-graduacdo do pais. Tais
disciplinas, via de regra, possibilitavam o contato dos alunos com temas
diversos e literatura original, hoje praticamente impossivel nos seminarios
de pesquisa formatadores de dissertagdes de curto prazo. Este é, talvez, o
impacto mais notdvel do processo que fragilizou a formacdo de
pesquisadores neste nivel de ensino. (KUENZER; MORAES, 2005, p.
1349).

e O PNPG 2005-2010 apresentou como um dos seus objetivos fundamentais uma
expansdo do sistema de pos-graduacdo que levasse a expressivo aumento do numero

de pos-graduandos requeridos para a qualificacdo do sistema de ensino superior do
pais, do sistema de ciéncia e tecnologia e do setor empresarial (BRASIL, 2004).
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Segundo Hostins (2006, p. 149), esse plano enfatizou a expansao do sistema de
pos-graduacdo em quatro vertentes: “a capacitacdo docente para o Ensino Superior, a
qualificacdo dos professores da Educacdo Bésica, a especializacdo de profissionais para
0 mercado de trabalho publico e privado e a formacéo de técnicos e pesquisadores para
empresas publicas e privadas”. Para o autor, tornou-se, assim, evidente o interesse e
investimento do Estado na consolidagdo dos Mestrados Profissionais.

Esse plano também evidenciou a necessidade de maior envolvimento dos
programas de pos-graduacdo na pesquisa educacional, para encontrar os melhores
métodos e técnicas de educacdo a distancia, em virtude da qualificacdo deficitaria do
corpo docente da educacdo bésica, principalmente na etapa do ensino fundamental
(BRASIL, 2010).

e O PNPG 2011-2020 apresenta como diretriz a inclusdo do PNPG no Plano Nacional
de Educacdo (PNE) (BRASIL , 2010). Outra proposta é a formacdo de um Programa
de P6s-Graduacdo Multidisciplinar, com valorizacdo da inter(multi) disciplinaridade
na Pos-Graduacdo. Além disso, busca incentivar os programas de pos-graduacéo a
contemplarem a educacdo basica como assunto estratégico.

O novo programa deverd aproveitar a for¢a das novas diretorias da CAPES
e dialogar, sim, com os programas de formacdo de professores, com 0s
nacleos da area de educacdo, mas deverd ir além, envolvendo também
outras areas, tais como a engenharia, a administracdo e as ciéncias politicas
(CAPES, 2010, p. 164) (grifo nosso).

A seguir sdo apresentadas as questdes de pesquisa que nortearam este estudo.
2.5. Questdes de pesquisa

Face ao exposto na revisdo da literatura, constata-se que diversos autores
procuraram compreender 0 que atrai os discentes para um curso, por meio da
identificacdo dos atributos de atratividade, tais como: Perfeito et al. (2004); Freitas e
Silva (2005); Holanda Jr., Farias e Gomes (2006) e Mainardes (2007). Contudo, estes
autores ndo analisaram a influéncia dos valores pessoais nesta escolha.

Em contrapartida, Lombardi et al. (2009; 2010); Valaddo Janior et al. (2011) e
Vilas Boas et al. (2012) consideraram relevante a identificacdo dos atributos e dos
valores pessoais dos discentes. Todavia, ndo analisaram a influéncia direta ou indireta

dos valores pessoais quanto ao significado do produto, na escolha do curso.
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Em outros estudos, Allen (2000; 2001); Allen e Ng (1999; 2004); Allen, Ng e
Wilson (2002); Torres e Allen (2009a) e Torres, Allen e Perez-Nebra (2006) realizaram
estudos sobre a influéncia preditiva dos valores pessoais e significado do produto nas
escolhas do consumidor. Porém, ndo analisaram tal relacdo no contexto educacional.

Outros pesquisadores, como Alves (2003); Freitas e Silva (2005); Mondini
(2006); Holanda Jr., Farias e Gomes (2006), Walter (2006) e Mainardes (2007)
abordaram sobre os atributos e a satisfagdo do discente. Contudo, ndo estudaram sobre a
influéncia dos valores pessoais na escolha do curso.

Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2011), o processo de decisdo do
consumidor abrange as estapas de escolha e analise da satisfacdo/insatisfacdo. Dessa
forma, identifica-se uma lacuna na literatura pesquisada, representada pelas seguintes
questdes: qual a influéncia dos valores pessoais, atributos do curso e
julgamento/significado do produto na escolha de um Curso de Mestrado? Aqueles que
fizeram opgéo por um Curso stricto sensu estdo satisfeitos com sua escolha? Diante do
exposto, esta pesquisa objetiva identificar e analisar as relagdes que ocorrem entre 0s
valores pessoais, 0s atributos considerados na decisdo de escolha do curso, 0s
julgamentos/significados atribuidos e o nivel de satisfacdo com o Curso de Mestrado
dos alunos de Programas de P6s-Graduacdo em Administracdo, integrantes do Programa
Pro-Administracdo, Edital CAPES n° 09/CI1-2008.

A figura 7 a seguir apresenta 0 modelo de relacionamento das variaveis estudadas.

Modelo de estudo das variaveis:

/ Valores Pessoais
(V1)

y
Atributosdo
Curso (V1)

©® 1 ©

Julg. e Significado
doProd. (V1)

Escolha por Cursos @ Satisfacdo dos
de Mestrado 2] discentes

\ (VD)

Figura 7 - Modelo de relacionamento das varidveis pesquisadas




72

2.5.1 Hipdteses

H1: Os valores pessoais, atributos considerados na selecdo do curso, o tipo de
julgamento e os significados atribuidos ao curso explicam a escolha pelo Curso de
Mestrado em Administracéo.

Segundo Allen e Ng (1999), os valores pessoais influenciam a importancia dos atributos
e 0 processo de julgamento e atribuicdo de significado do produto, propiciando a
avaliacdo, escolha e compra de um produto. Encontra-se na literatura o uso de
atributos de atratividade do curso por diversos autores (PERFEITO et al., 2004;
FREITAS E SILVA, 2005, HOLANDA JR., FARIAS E GOMES, 2006;
MAINARDES, 2007; ALFINITO, 2009). Ao realizar a analise dos valores pessoais,
atributos do curso e julgamento e significado do produto, espera-se que estas variaveis
apresentem contribuicdo na escolha por Cursos de Mestrado.

H2: Os discentes ndo estdo satisfeitos com a escolha do Curso de Mestrado
Académico em Administracéo.

Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2011), o processo de decisdo do consumidor
abrange as etapas de escolha e analise da satisfacdo/insatisfacdo. Encontra-se na
literatura diversos estudos sobre a satisfacdo dos discentes (ALVES, 2003; FREITAS;
SILVA, 2005; MONDINI, 2006; HOLANDA JR.; FARIAS; GOMES, 2006;
WALTER, 2006; MAINARDES, 2007). Ao investigar a trajetoria dos cursos de
Mestrado em Administracdo brasileiros, diversos problemas sdo identificados, tais
como: expansdo acelerada de cursos, sem a respectiva melhoria educacional (SOUZA-
SILVA; DAVEL, 2005), questionamentos quanto a importancia da experiéncia em
pesquisa de Mestrado (VELLOSO, 2004), incipiente valorizacdo do profissional
docente (SOUZA-SILVA; DAVEL, 2005), bem como o aumento de egressos que ndo
atuam na area académica (HOSTINS, 2006). Dessa forma, espera-se que o0s resultados
desta pesquisa indiguem que a maioria dos discentes ndo esta satisfeita com a sua

escolha do Curso de Mestrado Académico em Administracéo.

H3: Existe relacdo entre as variaveis pesquisadas — valores pessoais, atributos do
curso, julgamento/significados, nivel de satisfacéo e a escolha do Curso.
Diversos autores apontam a relacdo entre atributos, satisfacdo e escolha do produto,

dentre eles Blackwell, Miniard e Engel (2011). Acredita-se que existe uma relacdo entre
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os valores pessoais, os atributos do curso, o julgamento/significados, o nivel de
satisfagdo e a escolha do Curso de Mestrado Académico em Administragéo.
ApoGs a apresentacdo do referencial tedrico, modelo de estudo das variaveis e

hipdteses apresenta-se, no capitulo seguinte, a estrutura metodoldgica desta pesquisa.
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3. ESTRUTURA METODOLOGICA

Explicita-se, neste capitulo, a estrutura metodoldgica da presente dissertacao.
Tal estrutura compreende o delineamento e caracterizacdo da pesquisa, coleta de dados,

definicdo e andlise de adequacéo das variaveis pesquisadas e 0s testes de hipoteses.

3.1 Delineamento e caracterizagéo da pesquisa

Dado que estudos sobre o processo de escolha (MAINARDES, 2007,
ALFINITO, 2009) e satisfacdo nos servigcos educacionais (ALVES, 2003; MONDINI,
2006; MAINARDES, 2007) sdo ainda incipientes e inconclusivos, esta investigacdo
iniciou-se com dois questionamentos: qual a influéncia dos valores pessoais, atributos
do curso e julgamento/significado do produto na escolha de um Curso de Mestrado?
Aqueles que fizeram opgdo por um Curso stricto sensu estdo satisfeitos com sua
escolha? Assim, na busca por respostas a essas questdes, definiu-se como objetivo geral
identificar e analisar as relacdes que ocorrem entre os valores pessoais, 0s atributos
considerados na decisdo de escolha do curso, o julgamento/significados atribuidos e o
nivel de satisfagdo com o Curso de Mestrado escolhido pelos alunos de Programas de
Pds-Graduacdo em Administracdo, integrantes do Pro-Administracao.

Nesse sentido, foram estabelecidos como objetivos especificos: a) identificar e
analisar os valores pessoais dos discentes pesquisados (SCHWARTZ, 1994); b)
identificar os atributos considerados mais importantes pelos discentes na escolha do
curso; c) analisar os elementos que mais contribuiram no julgamento e atribuicdo de
significados (ALLEN; NG, 1999) ao curso; d) identificar e analisar os fatores que
influenciam a satisfacdo dos discentes quanto ao curso escolhido; e €) analisar a relacdo
entre as varidveis anteriores.

Segundo Santos (2002), as pesquisas podem ser caracterizadas de acordo com o0s
objetivos, dividindo-se em pesquisas exploratérias, descritivas ou explicativas. Para
Andrade (2001, p. 19), no estudo descritivo “os fatos sdo observados, registrados,
analisados, classificados e interpretados, sem que o pesquisador interfira sobre eles”.
Dessa forma, esta pesquisa caracteriza-se como descritiva.

No tocante a abordagem de uma pesquisa cientifica, pode-se classificar em
qualitativo ou quantitativo (BAUER, GASKELL, ALLUM, 2002). A pesquisa
“quantitativa lida com numeros, usa modelos estatisticos para explicar os dados, e ¢

considerada pesquisa hard. [...]. Em contraste, a pesquisa qualitativa evita numeros, lida
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com interpretacGes das realidades sociais, e é considerada pesquisa soft” (BAUER;
GASKELL; ALLUM, 2002, pp. 22-23).
Neste estudo, com o proposito de atingir os objetivos propostos, foram utilizadas

técnicas de analise qualitativa e quantitativa.

3.2 Coleta de dados
3.2.1 Procedimento de coleta de dados

Na concepcdo de Santos (2002, p. 27-29) “chamam-se fontes de pesquisa 0S
lugares/situacdes de onde se extraem os dados de que se precisa. As fontes de dados séo
trés: o campo, o laboratdrio e a bibliografia”. Assim, a bibliografia ¢ o “conjunto de
materiais escritos (grafica ou eletronicamente) a respeito de um assunto”, enquanto a
pesquisa de campo “¢ o lugar natural onde acontecem os fatos, fendmenos e processos”.
Quanto as fontes de dados, foram utilizados neste estudo a bibliografia e a pesquisa de
campo.

No tocante aos procedimentos de coleta, 0s mesmos referem-se aos “meétodos
praticos utilizados para juntar as informacgdes necessarias a construcdo dos raciocinios
em torno de um fato/fenomeno/processo” (SANTOS, 2002, p. 29). Neste estudo foram
utilizados: bibliografia, pesquisa documental e levantamento.

A bibliografia foi realizada mediante revisdo de trabalhos técnico-cientificos
pertinentes ao tema na literatura, com o objetivo de embasar a fundamentacéo tedrico-
empirica desta pesquisa.

A pesquisa documental foi realizada de duas formas: mediante analise de
documentos eletrénicos, tais como sites institucionais dos referidos cursos e
documentos que descrevem a trajetoria da pos-graduacdo brasileira, como os Planos
Nacionais de Pds-graduacao (PNPGs).

O levantamento foi realizado por meio de questionario autoaplicavel,
disponibilizado na Internet durante 50 dias, para as 24 instituicbes integrantes do
Programa Pro-Administracdo, atraves do link de acesso do Googledocs, no endereco
https://docs.google.com/spreadsheet/viewform?formkey=dG12VUNITW9jQ31yUzZ6S
DUWNE1XOVE6MQ. As instrucbes apresentadas nas telas do instrumento permitiram

aos respondentes realizar o autopreenchimento do questionario. Os dados foram

coletados entre os dias 14 de junho e 2 de agosto de 2012.


https://docs.google.com/spreadsheet/viewform?formkey=dG12VUNlTW9jQ3IyUzZ6SDUwNE1xOVE6MQ
https://docs.google.com/spreadsheet/viewform?formkey=dG12VUNlTW9jQ3IyUzZ6SDUwNE1xOVE6MQ
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Para a divulgacdo do link de acesso da pesquisa, foram enviados e-mails
institucionais e documento Solicitagdo de Participacdo em Pesquisa, aos coordenadores
dos Programas de Pd&s-Graduacdo em Administracdo (PPGAS), solicitando que
repassassem o link do questionario aos alunos (atuais e egressos) do Curso de Mestrado
Académico em Administracdo, conforme texto apresentado no Apéndice H. Para
aquelas IESs que ndo haviam se manifestado em tempo habil, além dos e-mails, foram
realizados contatos telefonicos com as secretarias dos cursos, de forma a reiterar a

solicitacdo de participacao.

3.2.2 Instrumento de coleta de dados

O instrumento aplicado nesta pesquisa apresenta quatro blocos: (1)
Levantamento dos atributos do Curso de Mestrado; (2) Identificacdo dos Valores
Pessoais dos alunos; (3) Escala de preferéncia de julgamento e significado do produto e

(4) Avaliacdo da satisfacdo quanto ao Curso de Mestrado.

(1) Levantamento dos atributos do Curso de Mestrado

Elaborado para esta pesquisa, este bloco apresenta 19 assertivas (Apéndice D) e
passou por trés etapas. A primeira etapa consistiu na revisdo bibliogréafica sobre o
processo de escolha de um determinado curso, com o objetivo de identificar os atributos
mais significativos para o estudante. A segunda etapa consistiu na selecdo de alguns
atributos através de andlise de conteido das “respostas mais significantes dos alunos
quanto a escolha da instituicdo para realizar o Curso de Mestrado em Administragao”,
encontradas por Mondini (2006, p. 132) e apresentados no Apéndice B deste trabalho.
Enfim, na terceira etapa foi realizada comparacédo entre os atributos apresentados nos
estudos de Mondini (2006), Alves (2003), Perfeito et al. (2004), Freitas e Silva (2005),
Holanda Jr., Farias e Gomes (2006), Mainardes (2007) e Alfinito (2009), com o
objetivo de selecionar as melhores assertivas para o referido questionario. Um quadro
comparativo resumindo esses trabalhos é apresentado no Apéndice C. Foram
identificados 19 atributos relacionados a atracéo dos discentes por Cursos de Mestrado,
apos a eliminacdo das repeticoes.

Os atributos de atratividade dos Cursos de Mestrados elencados foram: 1)

Localizacdo; 2) Processo seletivo; 3) Empregabilidade; 4) Valor percebido do titulo no
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mercado de trabalho; 5) Horarios disponiveis; 6) Financiamento do Curso; 7) Custo da
mensalidade; 8) Equipe pedagogica; 9) Tradicdo ou status da IES; 10) Imagem e
satisfagdo transmitida pelos estudantes; 11) Avaliacdo dos 6rgdos reguladores; 12)
Cursos oferecidos; 13) Infraestrutura e instalacfes; 14) Reputacdo e visibilidade da IES
no mercado; 15) Satisfacdo de estudantes com experiéncia; 16) Influéncia social; 17)
Credenciais educacionais que o aluno terd; 18) Qualidade no ensino/aprendizado e 19)
Compromisso com a comunidade e relagdes com sociedade e natureza. Para a
mensuracdo dos atributos foi utilizada uma escala tipo Likert com 7 pontos, variando de
“nao inflenciou minha decisdo ao escolher o Curso” a “influenciou minha decisao ao
escolher o Curso”.

A validagéo dessa escala Atributos dos Cursos de Mestrado (Apéndice D) foi
realizada em trés fases. A primeira delas foi por meio de um pré-teste, com o intuito de
encontrar dificuldades na compreensdo dos atributos ou no preenchimento da mesma.
Na segunda fase, ap0s a realizacdo dos ajustes no referido questionario, obteve-se a
avaliacdo de 3 especialistas da area, por meio de parecer em relacdo a estrutura do
instrumento, tendo em vista atingir o objetivo proposto nesta pesquisa. A terceira fase
consistiu na aplicacdo de uma Analise Fatorial, para verificar a estrutura das correlacdes
entre as variaveis, visto que os fatores resultantes agrupam variaveis fortemente inter-

relacionadas condensadas em um conjunto menor de dimens@es (Hair Jr et al., 2009).

Andlise Fatorial da Escala Atributos do Curso de Mestrado

Em uma Analise Fatorial, o teste Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ou medida de
adequacdo da amostra (MSA) varia entre 0 e 1. Quanto mais perto de 1, tanto melhor.
Hair Jr et al., 2009 relatam que resultado de 0,80 ou acima é admiravel. Neste estudo, o
KMO foi de 0,806 e considerado indice muito bom. O Teste de Esfericidade de Bartlett
“fornece a significancia estatistica de que a matriz de correlagdo tem correlagdes
significantes entre pelo menos algumas das variaveis” (Hair Jr et al., 2009, p. 110).
Neste estudo, o teste de Bartlett apresentou significancia estatistica (sig = ,000), o que
indica que os valores sdo significativos e pode ser aplicada a Analise Fatorial.

Foram testadas extracdes de fatores pelo método de Andlise de Componentes
com rotagao oblimin e varimax e método Anéalise de Fatores Comuns. A melhor solugéo
foi o metodo de Analise dos Principais Componentes com rotagdo varimax, com trés

fatores explicando ao todos 39,71% da variancia.
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Para a verificacdo do nimero de fatores a serem retidos, utilizou-se 0 método do
grafico de sedimentacdo (teste scree de Cattell) e critério de analise do autovalor
(critério da raiz latente) apresentado no eixo vertical do grafico, o qual deve ser acima
de 1. Ao realizar analise visual do grafico deve-se atentar para o ponto de inflexdo, pois
“o ponto no qual o grafico comega a ficar horizontal ¢ considerado indicativo do
namero maximo de fatores”(HAIR JR. et al, 2009, p. 115). O grafico Scree Plot dos
atributos do curso esté apresentado na Figura 8.

Scree Plot

Eigenvalue
T

%)
I

T T T T T T T T T T T T T T T T T T
12 3 4 5 B 7 B 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 18§
Component Number

Figura 8 - Gréfico de sedimentacdo dos autovalores da escala Atributos do Curso de Mestrado

Ao se analisar a carga fatorial dos 19 itens apresentados na Tabela 3, quatro itens
(2, 3, 16 e 17) ndo compuseram nenhum fator, por apresentarem carga fatorial abaixo de
0,40 seguindo orientacGes de Hair Jr. et al. (2009). Em seguida, foram analisadas as
comunalidades, as quais representam a estimativa de sua variancia compartilhada com
variaveis apresentadas nos fatores. Posteriormente, foi feita a apuracdo do Alfa de
Cronbach dos 03 fatores encontrados. O Alfa de Cronbach (a) é uma medida de
confiabilidade e varia de 0 a 1. Resultados que apresentem o > 0,80 indicam
confiabilidade elevada e 0,60 a 0,70 é o limite inferior de aceitabilidade (Hair et al.,
2009). Neste estudo, o fator 1 apresentou o = 0,849, o fator 2 o = 0,372 e o0 fator 3 o=
0,332.

A Tabela 3 apresenta os itens da escala, as cargas fatoriais e comunalidades dos
respectivos itens, a variancia explicada de cada fator, os numeros de itens retidos e alfas
de Cronbach.
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Tabela 3 — Cargas Fatoriais, comunalidades (h?), variancia explicada, ndmero de itens e alphas de
Cronbach da Analise Fatorial da escala de Atributos do Curso de Mestrado.

Fatores

Itens da escala 1 2 3 h2
1. Proximidade do Curso de Mestrado de sua residéncia ,469 0,313
2. Processo seletivo rigoroso para ingressar no Curso de Mestrado* 0,168
3. Oportunidade que o curso oferece de atuar na area académica
como docente*. 0,147
4. O titulo de mestre proporcionara aumento salarial na organizacédo
em que trabalha (plano de carreira) ,557 0,326
5. Horarios disponiveis de aulas (possibilidade de conciliar trabalho
e estudo) ,691 0,548
6. Possibilidade de obter bolsa de estudo oferecida pela CAPES ou
outro convénio do Curso de Mestrado. ,612 0,393
7. Baixo valor da mensalidade ou gratuidade. ,614 0,398
8. Corpo de professores do curso escolhido. , 764 0,604
9. Tradigo e status da instituicdo de ensino ,843 0,731
10. Imagem e satisfagdo transmitida pelos estudantes atuais ou
€Qressos. ,595 0,459
11. Avaliagdo da CAPES do Programa de Pds-graduacéo. ,647 0,498
12. Linhas de pesquisa oferecidas pelo Curso de Mestrado. 483 0,284
13. Infraestrutura e instalagdes (biblioteca, computadores, acesso a
internet, salas de aula). 579 0,480
14. Reputacdo e visibilidade da instituicdo de ensino na sociedade e
mercado de trabalho. ,785 0,637
15. Ligacéo sentimental com a faculdade/universidade (estudou nela
anteriormente). 434 0,212
16. Influéncia de familiares, amigos ou colegas de trabalho™. 0,138
17. Capacitacéo profissional*. 0,121
18. Qualidade da faculdade/universidade no ensino/aprendizado. ,826 0,702
19. O Curso de Mestrado apresenta compromisso com a
sustentabilidade sdcio-ambiental. ,537 0,387
Varidncia Explicada 23,17 8,47 8,07
NUmero de itens 8 4 3
Alphas de Cronbach 0,84 0,37 0,33

Nota *Itens eliminados por apresentarem carga fatorial inferior a 0,40. Método de extracdo: Principal
Component Analysis. Método de rotacdo: Varimax com normalizacdo Kaiser

Dessa forma, o fator 1 (Imagem e Infraestrutura) foi composto pelos itens 8, 9,
10, 11, 12, 13, 14 e 18 relacionados ao corpo docente, tradicdo e status da IES, imagem
de satisfacdo transmitida pelos estudantes, conceito CAPES, linhas de pesquisa,
Infraestrutura e instalagcdes, reputacdo e visibilidade da IES, qualidade da IES no
ensino/aprendizagem. O fator 2 (CondicGes s6cioecondmicas) é formado pelos itens 1,
6, 7 e 15, relacionados a proximidade geografica do curso, possibilidade de obtencédo de
bolsa, baixo valor da mensalidade ou gratuidade e ligacdo sentimental com a IES.
Quanto ao fator 3 (Expectativas e sustentabilidade) é composto pelos itens 4, 5 e 19,
relacionados a possibilidade de aumento salarial com o titulo de mestre, horéarios

disponiveis das aulas e compromisso com a sustentabilidade s6cio-ambiental.
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(2) Valores Pessoais dos discentes

Para analise dos valores pessoais dos discentes que compdem a amostra desta
pesquisa, utilizou-se o Portrait Values Questionnaire (PVQ) com 21 itens (Anexo 1),
baseado na Teoria de Valores de Schwartz e validado no Brasil por Campos e Porto
(2010) e Lombardi et al. (2010). Neste bloco foi utilizada uma escala tipo Likert com 7
pontos, variando de “se parece muito comigo” a “ndo se parece nada comigo”. Apesar
da escala validada ter utilizado 6 pontos, preferiu-se trabalhar nesta pesquisa com 7
pontos, para melhor analise comparativa com os demais blocos da pesquisa.

O PVQ apresenta os valores pessoais que sdo agrupados em 10 tipos
motivacionais  (Autodeterminacdo, Benevoléncia, Conformidade, Estimulacdo,
Hedonismo, Poder, Realizacdo, Seguranca, Tradicdo e Universalismo) e 2 dimensdes
bipolares (Abertura @ mudanca /Conservadorismo e Autotranscedéncia / Autopromocao)
(SCHWARTZ, 1994). Nesta pesquisa utilizou-se o PVQ-21 na integra, conforme
validacdao de Campos e Porto (2010) e Lombardi et al. (2010).

(3) Julgamento e Significado do Produto

Para identificar o tipo de julgamento que adotam e o significado que atribuem ao
curso, em relacdo a avaliagdo que os alunos fazem de seu Curso de Mestrado, neste
estudo foi utilizada a Escala de Preferéncia de Julgamento e Significado de Produto,
desenvolvida por Allen (2001) e traduzida e validada no Brasil por Nepomuceno e
Torres (2005) (Anexo 2). Varios outros estudos foram realizados com a referida escala,
como por exemplo, Torres, Allen e Pérez-Nebra (2006), Allen (2008), Torres e Allen
(2009b), dentre outros. Alguns outros trabalhos foram desenvolvidos com adaptacdes na
escala original, tais como Porto (2005), Porto e Torres (2012), Alfinito (2009) e
Alfinito, Nepomuceno e Torres (2012), no entanto, optou-se neste estudo por utilizar a
escala original elaborada por Allen (2001), devido a menor quantidade de itens. Nessa
escala original, com 19 itens, os participantes avaliam afirmacdes quanto ao produto em
escala tipo Likert com 7 pontos, variando de 1 “discordo totalmente” a 7 “concordo
totalmente”.

A Analise Fatorial da escala realizada por Allen (2001) apresentou 4 fatores:
Julgamento Afetivo, Julgamento Passo-a-passo, Significado Simbdlico e Significado
Utilitario. No entanto, Nepomuceno e Torres (2005), ao realizarem a validacdo da
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escala no Brasil, identificaram 2 fatores: Julgamento e Significado Racional e
Julgamento e Significado Emotivo, motivo pelo qual optou-se neste trabalho por
realizar a anélise fatorial com os dados coletados, com o objetivo de identificar o menor
numero de variaveis (com maior correlacdo) de maneira que pudessem ser agrupados

em fatores, 0s quais explicariam o que a escala se propde medir.

Analise Fatorial da Escala de Preferéncia de Julgamento e Significado de Produto

Foram submetidas a analise fatorial as 512 respostas do instrumento pelo método
Analise de Fatores Comuns (PAF) com rotacdo oblimin, utilizando o critério de
eingenvalues superiores a 3, nos mesmos moldes de Nepomuceno e Torres (2005). Os
resultados dos testes iniciais indicam que os dados permitem a utilizacdo de uma
Anélise Fatorial (KMO = 0,84 e o Teste de Esfericidade Barlett apresentou Sig = ,000).
O grafico de sedimentacdo (teste scree de Cattel), apresentado na Figura 9, com o
critério de autovalores, sugeriu a retencdo de dois a trés fatores. Os resultados das
andlises indicaram dois fatores, explicando ao todo 39,57% da variancia.

O primeiro fator, Julgamento e Significado Racional, apresentou coeficiente de
confiabilidade (Alfa de Cronbach) a = 0,87 e variancia explicada de 22,58%, sendo
composto por oito itens dos fatores originais relacionados ao julgamento passo a passo e
significado utilitario (1, 2, 3, 4, 5, 6, 7 e 19). O segundo fator, Julgamento e Significado
Emotivo, apresentou coeficiente de confiabilidade (Alfa de Cronbach) o = 0,81 e
variancia explicada de 16,99% sendo composto por dez itens relacionados a julgamento
afetivo e significado simbdlico (8, 10, 11, 12, 13, 14, 15, 16, 17, 18). O item 9 ndo
compds nenhum fator e foi eliminado por apresentar carga fatorial abaixo de 0,40
seguindo orientacbes de Hair Jr. et al. (2009). Assim, o fator 1 foi denominado
Julgamento e Significado Racional e o fator 2 Julgamento e Significado Emotivo,

seguindo a nomenclatura atribuida por Nepomuceno e Torres (2005).
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Figura 9 - Gréfico de sedimentacdo dos autovalores da escala de Julgamento e Significado do Produto
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A Tabela 4 resume as cargas fatoriais de cada item da escala e suas
comunalidades, a variancia explicada de cada fator, nimeros de itens retidos e

respectivos alfas de Cronbach.

Tabela 4 — Cargas Fatoriais, comunalidades (h?), variancia explicada,
Cronbach da Anélise Fatorial da Escala de Significado do Produto.

nimero de itens e alphas de

Fatores
Itens da escala 1 2 h2

1. Eu acredito em ser ldgico e racional ,584 ,349
2. Antes de tomar a deciséo final considera os pros e contras , 745 ,556
3. Antes de tomar a deciséo final procuro muita informagao ,695 ,484
4. Antes de tomar a decisdo penso muito em mim mesmo como um Usuario ,568 ,369
5. Eu acredito em exercitar o autocontrole , 730 ,558
6. Eu acredito em tomar uma decisao responsavel ,809 ,662
7. Eu acredito em selecionar um produto com base no exame cuidadoso , 759 577
8. Eu prefiro um produto que reflita quem eu sou ,459 ,243
9. Eu acho que é importante selecionar o produto mais pratico* ,306 ,107
10. A imagem que um produto possui é importante ,599 ,364
11. No instante em que eu vejo um produto eu ja sei que eu gosto dele ,484 ,239
12. Até que ponto o produto que vocé escolheu pode exibir com orgulho ,684 478
13. Até que ponto produto esta na moda ,666 ,466
14. Até que ponto produto reconhecido como caro ,587 ,375
15. Até que ponto produto muito compativel com a imagem ,619 ,390
16. Até que ponto o produto que deixasse vocé de bom humor ,493 ,302
17. Até que ponto o produto algo agradavel para seus sentidos 464 ,301
18. Normalmente, eu seleciono um produto baseado em um sentimento 479 ,369
19. Quando eu estou decidindo eu penso na utilidade dele. 573 ,330
Varidncia Explicada 22,584 16,994

Numero de itens 8 10

Alphas de Cronbach ,874 ,813

Nota *Item eliminado por apresentar carga fatorial inferior a 0,45. Método de extracdo: Fatorizacdo dos

eixos principais. Método de rotagdo: oblimin com normalizacdo Kaiser

Assim, compdem o fator 1 (Julgamento e Significado Racional) os itens 1, 2, 3,

4,5, 6, 7 e 19 da escala. O fator 2 (Julgamento e Significado Emotivo) é formado pelos

itens 8, 10, 11, 12, 13, 14, 15, 16, 17 e 18.

No modelo proposto por Allen e Ng (1999), foram identificados quatro fatores

distintos: (1) Julgamento Emotivo, (2) Julgamento Racional, (3) Significado Simbdlico

e (4) Significado Utilitario. O Julgamento Emotivo contempla julgar emocionalmente,
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por meio de atributos abstratos e da origem a atribuicdo de significado simbolico a um
produto. Julgamento Racional abrange julgar racionalmente, tendo como base atributos
do produto e d& origem a atribuicdo de significado utilitario a um produto. Segundo
Nepomuceno e Torres (2005), como o processo de julgamento ocorre antes da
atribuicdo de significados, eles deveriam estar em fatores distintos. No entanto, ao
realizar-se a anélise fatorial nesta pesquisa, foram identificados somente dois fatores:
(1) Julgamento e Significado Racional e (2) Julgamento e Significado Emotivo. Este
resultado foi o mesmo encontrado por Nepomuceno e Torres (2005). A possivel
justificativa para a diferenca de quantidade de fatores pode ser gerada pelos valores
culturais dos brasileiros, os quais sdo mais coletivistas, dificultando uma avaliacéo

fragmentada. Outra possivel justificativa é a dificuldade de adaptacéo da escala.

(4) Avaliagéo da satisfagdo com o Curso de Mestrado

Este bloco baseia-se no questionario (Apéndice E) para apurar a satisfacdo dos
discentes quanto ao Curso de Mestrado em Administragdo desenvolvido por Mondini
(2006). Na primeira parte, o aluno deve primeiramente responder a 12 questdes
utilizando uma escala tipo Likert com 7 pontos, que varia de “péssimo” a “excelente” e
posteriormente mais 4 questBes através de uma escala tipo Likert com 7 pontos, que
variam de “muito insatisfeito” a “muito satisfeito”. Finalmente, na terceira parte,
coletam-se alguns dados demograficos ( Apéndice F).

Optou-se nesta trabalho por realizar a Analise Fatorial dessa escala, com o
objetivo de reduzir as variaveis, sem perda das informacgdes do conjunto de dados —
agrupados em fatores — para explicar o nivel de satisfagdo com os cursos escolhidos.

Andlise Fatorial da Escala de Avaliacdo da satisfacdo com o Curso de Mestrado

Foram testadas extracdes pelos métodos Analise de Fatores Comuns e Analise
de Componentes, com rotagdo varimax. A melhor solucdo foi o método Analise de
Componentes, pois apresentou maior variancia explicada. A fatorabilidade da matriz de
correlagdes apresentou (KMO = 0,926; Teste de Esfericidade Barlett = qui-quadrado
4834,175; Sig = ,000). O gréfico de sedimentacdo (teste scree de Cattel), Figura 10,
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com o critério de autovalores sugeriu a retencdo de dois a trés fatores. Os resultados das
andlises indicaram trés fatores, explicando ao todo 65,70% da variancia.

Todos os 16 itens compuseram fatores, por apresentarem carga fatorial acima de
0,40 seguindo orientacGes sugeridas por Hair Jr. et al. (2009). Os trés fatores foram
denominados como: (1) Curso e corpo docente (o = 0,925), com oito itens relacionados
a satisfacdo geral com o curso, corpo docente, disciplinas e expectativas e variancia
explicada de 45,59%; (2) Infraestrutura do Curso (a0 = 0,830), com cinco itens
relacionados a sala de aula, laboratorio, biblioteca e base de dados e variancia explicada
de 12,38%; (3) Atendimento do Curso (o = 0,726), com trés itens relacionados ao
atendimento da secretaria, presteza da coordenacdo e atendimento dos professores e
variancia explicada de 7,71%.
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Figura 10. Gréfico de sedimentacdo dos autovalores da escala de Satisfagdo dos discentes

As cargas fatoriais e comunalidades (h?) de cada item, bem como a variancia
explicada por fator, nimero de itens e alfas de Cronbach de cada fator estdo detalhados
na Tabela 5.

Tabela 5 — Cargas Fatoriais, comunalidades (h?), variancia explicada, numero de itens e alphas de
Cronbach da Andlise Fatorial da escala de Satisfagdo dos discentes

Fatores
Itens da escala 1 2 3 h2
1. Qualificacdo da eq. docente 187 ,666
2. Variedade e pertinéncia das disciplinas , 746 ,585
3. Qualidade das disciplinas ,832 ,730
4. Atendimento/cortesia da secret. académica ,822 723
5.Presteza da coordenacdo do curso ,815 ,755
6. O ambiente de sala de aula 725 ,609

7. Bases de dados disponiveis para pesquisa ,625 ,494
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8. Laboratorios do mestrado ,769 ,627
9.Diversidade e quantidade de livros da biblioteca ,738 ,615
10.0s recursos didaticos ,812 714
11.0 acesso professores, horas de atendimento ,510 ,503
12.Reputacgdo/reconhecimento do curso ,596 ,509
13. Satisfacdo Geral com o curso ,846 ,843
14. Eu, com certeza, indicaria este curso para um amigo. ,827 775
15. Se eu fosse reiniciar, escolheria o0 mestrado desta mesma IES 762 675
16.0 curso superou minhas expectativas quanto a sua qualidade geral 197 ,688
Variancia Explicada 45,59 12,38 7,71

NUmero de itens 8 5 3

Alphas de Cronbach 0,925 0,830 0,726

Meétodo de extragdo: Principal Component Analysis. Método de rotagdo: Varimax com normalizagdo
Kaiser

Assim, o fator 1 (Satisfagdo com a Infraestrutura ) foi formado por oito itens: 1,
2, 3, 12, 13, 14, 15 e 16, relacionados ao ambiente de sala de aula; bases de dados
disponiveis para pesquisa; laboratdrios do Mestrado; diversidade e quantidade de livros
da biblioteca; e recursos didaticos.

O fator 2 (Satisfacdo com o Curso e Corpo Docente) foi formado por cinco itens:
6, 7, 8, 9 e 10, relacionados a qualificacdo da equipe docente; variedade e pertinéncia
das disciplinas; qualidade das disciplinas; reputagdo/reconhecimento do curso;
satisfacdo Geral com o curso; nivel de satisfagdo elevado a ponto de indica-lo para um
amigo; nivel de satisfacdo elevado a ponto de escolher outro curso desta mesma IES e
superacdo de expectativas quanto a qualidade geral.

Quanto ao terceiro fator (Satisfacdo com o Atendimento), apresentou trés itens:
4,5 e 11 e esté relacionado ao atendimento/cortesia da secretaria académica, presteza da
coordenacao do curso e acesso a professores — horas de atendimento. Na etapa seguinte,

apresenta-se a delimitacdo da amostra desta pesquisa.

3.2.3 Delimitacdo da amostra

O universo estimado de alunos atuais e egressos, considerando-se vagas
ofertadas por Curso de Mestrado das instituicdes pesquisadas, aproxima-se de 5.930.
Desse total, 539 discentes atuais e egressos, nos ultimos 10 anos, dos Cursos de
Mestrado Académico em Administracdo das instituicdes integrantes do Programa Pro-
Administragdo responderam ao questionario, mas foram aproveitados 512 casos,
principalmente, devido ao preenchimento do questionario por alunos do doutorado que
ndo cursaram o mestrado nas instituicdes integrantes do Programa Pré-Administracao

(4%), outras perdas ocorreram por questdes ndo respondidas (menos de 1%). Assim,
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compuseram a amostra definitiva para analise 512 questionarios. Foi utilizado o

software SPSS 15.0 for Windows para realizar a anélise estatistica.

A relacdo dos PPGAs que compuseram o universo da pesquisa foi obtida no site
da CAPES, relacdo de Projetos Aprovados — resultados do edital n° 09/CIl — 2008

Programa Pro-Administracdo, conforme Tabela 6.

Tabela 6 - Projetos do Programa Pré-Administragao

Qtde TITULO IES IES Participantes IES contactadas
Proj. Coordena- Pré-Administracéo (possuem
dora Mestrado Acad.
Administracio)
1 Gestdo Social, Comunidades de Aprendizagem e UPM UPM, USP, UFTO, UEC e UPM, USP e
Educacdo Para a Sustentabilidade - ContribuicBes para a SENAC/SP UEC
Formac&o da Nova Geragdo de Administradores
2 Estratégias Sustentaveis para a Inovagdo Tecnolégica no USP USP e UFSM USP e UFSM
Ensino e na Pesquisa em Administracéo e Gestéo
3 Novas Tecnologias e sua Aplicagio na Integracéo e UFLA UFLA, UFU, UFLA, UFU e
Melhoria do Ensino de Graduacdo e Pés Graduagao Unihorizontes e UFG Unihorizontes
Stricto Sensu: Novos Patamares Para Instituicdes em
Rede
4 Contribuigdes do pensamento social brasileiro para a FGV EBAPE-FGV, UFRGS e EBAPE-FGV,
qualificagéo do ensino e da pesquisa em Administracéo UFF UFRGS e UFF
Publica
5 Formacdo de Docentes em Administracdo para UNB UNB UNB
InstituicOes de Ensino Superior
6 Método Integrado de Formacéo e Capacitagdo de USP /RP USP/RP USP/RP
Docentes nas
Areas de Administragio Publica, Empresas e Setores
Especificos e de Gestdo em suas Diversas Especialidades
7 Competéncias Profissionais Desenvolvidas pelos FGV EBAPE-FGV EBAPE-FGV
Docentes em Administracéo por meio de Aprendizagem
Coletiva de suas Préticas de Ensino e Pesquisa
8 METARIO - Rede de Pesquisa e Formac&o Docente em PUC-RIO PUC-RIO PUC-RIO
Metaversos: Desenvolvimento de Competéncia para a
docéncia em Administragéo
9 Administracdo Rumo a educagdo Sustentavel UFPR UFPR UFPR
10 O Ensino do Empreendedorismo sob a Otica do EAESP- EAESP-FGV EAESP-FGV
Effectuation FGV
11 Aperfeicoamento e Disseminagao de Préticas de Ensino UFBA UFBA UFBA
em Administracdo
12 Metodologia de Casos no Ensino para Cursos de UNIVALI UNIVALLI, UFPB, PUC- UNIVALL,
Graduagdo e Pés-Graduacdo em Administracdo PR, UNINORTE, UPM, UFPB, PUC-PR,
SENAC/SC, UFPR, UPM e UFPR
UNSA/Peru,
MDP/Argentina e
UNAM/Argentina
13 Conexdo Local - Modalidade Interuniversitaria FGV EAESP-FGV EAESP-FGV
14 Gestdo Social: ensino, pesquisa e pratica FGV EBAPE-FGV EBAPE-FGV
15 Adoc&o de Tecnologias de Ensino a Distancia como UFRN UFRN UFRN
Apoio ao Ensino e Pesquisa na Pés-Graduagdo em
Administracdo
16 Mapa Estratégico Para a Educacdo Superior UFSC UFSC UFSC
Fundamentado em Um Sistema de Gestéo Integrado: Uma
Proposta Metodoldgica para a Operacionalizagdo do PDI
17 Aproximando o atual do esperado - uma pesquisa aplicada UFPE UFPE UFPE
sobre atitudes competéncias e capacitagdo docente para o
uso da EAD no ensino de administragdo na graduacéo e
na pésgraduacédo
18 Capacitacéo e Formacéo Docente em Gestéo Social e UFPE UFPE UFPE
Ambiental
19 Desenvolvimento de Tecnologias para o Ensino- UFSC UFSC UFSC
Aprendizagem da Administragdo da Producéo em Cursos
de Administragéo
20 Rede de Cooperagdo Académica para a Formagédo em UFBA UFBA, UFAL, UFRGS, UFBA, UFRGS e
Gestdo UNIRIO, UNIGRANRIO, UNIGRANRIO
Internacional Colima, UCM e UNC
21 Os desafios do Ensino de Inovagdo e Sustentabilidade no UNINOVE UNINOVE UNINOVE




87

Brasil: Avaliacéo e Proposi¢ao de Agdes Para a
Capacitagdo Docente

Fonte: Adaptado de Projetos aprovados — Resultado do Edital no. 09/CIl — 2008 Programa Pro-
Administracdo

Nos 21 projetos aprovados, foram identificadas 24 IES que ofertam Cursos de
Mestrado Académico em Administracdo, objeto deste estudo.

Dentre as 24 instituicbes integrantes do Programa Pré-Administracdo, 23
participaram da pesquisa: EAESP/FGV, FGV/RJ, FNH, PUC/PR, PUC-RIO, UECE,
UFBA, UFLA, UFPB/JP, UFPE, UFPR, UFRGS, UFRN, UFSC, UFSM, UFU, UNB,
UNIGRANRIO, UNINOVE, UNIVALI, UPM, USP e USP/RP (Apéndice G). Somente

a UFF ndo participou.

3.3 Definicéo das variaveis da pesquisa

3.3.1Variavel dependente
Cursos de Mestrado

Para analisar as relacdes que ocorrem entre os valores pessoais, 0s atributos
considerados na decisdo de escolha do curso, o julgamento e significados atribuidos e
o0 nivel de satisfacdo com o Curso de Mestrado escolhido pelos alunos, agrupou-se 0s
Cursos de Mestrado segundo algumas de suas caracteristicas, utilizando-se a técnica
estatistica Analise de Agrupamentos. Esta decisdo justifica-se pelo grande nimero de
IES participantes do Programa Pro-Administracdo: 24. Abaixo descreve-se como esse

agrupamento foi realizado.

Andlise de Agrupamentos dos Cursos de Mestrado — Cluster

Os Cursos de Mestrado escolhidos pelos discentes foram agrupados utilizando-
se a técnica estatistica Analise de Agrupamentos. Tal técnica tem como objetivo
principal “dividir um conjunto de objetos em dois ou mais grupos com base na
similaridade dos objetos em relacdo a um conjunto de caracteristicas especificadas
(variavel estatistica de agrupamento)” (HAIR Jr. et al, 2009, p. 436). Para realizar o
agrupamento dos cursos, foram selecionadas cinco caracteristicas: (1) Numero de
docentes permanentes do Programa; (2) Numero de dissertacOes ja defendidas; (3) Nota
na avaliagdo da CAPES referente ao triénio 2007-2009; (4) NUmero de Linhas de
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Pesquisa do Programa e (5) Tempo de funcionamento do Curso de Mestrado. Os dados

foram coletados nos sites da CAPES (Anexo 6) e dos PPGAs (Apéndice J) e estdo

descritos na Tabela 7.

Tabela 7 - Varidveis do Agrupamento

nam. docentes

dissertagdes

Nota CAPES

N° de linhas de

Tempo func. do

IES permanentes  defendidas (triénio 2007- . c
(2007-2009)  (2007-2009) 2009) pesquisa urso (anos)
FGV/SP 34 64 6 7 e
FGV/RJ 37 117 5 3 45
FNH 16 144 3 2 7
PUC/PR 15 87 5 2 12
PUC-RIO 21 67 : 3 p
UECE 9 41 3 2 7
UFBA 24 46 5 5 29
UFLA 17 66 4 3 37
UFPB/IP 11 4 4 . 2
UFPE 22 106 5 3 17
UFPR 17 102 4 3 20
UFRGS 33 121 7 6 40
UFRN 15 61 4 2 34
UFSC 18 49 4 3 34
UFSM 13 44 4 3 9
UFU 11 41 3 2 9
UNB 17 33 5 1 36
UNIGRANRIO 10 14 4 3 5
UNINOVE 18 48 5 . .
UNIVALI 18 48 4 2 9
UPM 19 82 5 3 13
USP 45 109 7 8 37
USP/RP 20 7 4 3 )

Fonte: Dados da pesquisa

O passo seguinte consistiu na padronizacao dos dados, calculando-se as médias e

desvio padrdo de cada variavel. Posteriormente, os dados foram transformados seguindo

o critério: valor da variavel subtraido da média e dividido pelo desvio padrdo. Os

resultados estdo descritos na Tabela 8.

Tabela 8 - Dados padronizados

num. docentes dissertacdes Nota CAPES N° de
IES permanentes defendi(éas (triénio 2007- linhas de Tf:mpo func. Do
(2007-2009)  (2007-2009) 2009) pesquisa urso (anos)
FGV/SP 1,53 -0,17 1,32 2,11 1,05
FGV/RJ 1,86 1,42 0,40 -0,32 1,54
FNH -0,44 2,23 -1,45 -0,92 -1,12
PUC/PR -0,55 0,52 0,40 -0,92 -0,77
PUC-RIO 0,11 -0,08 0,40 -0,32 1,19
UECE -1,20 -0,86 -1,45 -0,92 -1,12
UFBA 0,44 -0,71 0,40 0,90 0,42
UFLA -0,33 -0,11 -0,53 -0,32 0,98
UFPB/JP -0,98 -0,83 -0,53 0,90 0,91
UFPE 0,22 1,09 0,40 -0,32 -0,42
UFPR -0,33 0,97 -0,53 -0,32 -0,21
UFRGS 1,42 1,54 2,25 1,50 1,19
UFRN -0,55 -0,26 -0,53 -0,92 0,77
UFSC -0,22 -0,62 -0,53 -0,32 0,77
UFSM -0,77 -0,77 -0,53 -0,32 -0,98
UFU -0,98 -0,86 -1,45 -0,92 -0,98
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UNB -0,33 -1,10 0,40 0,29 0,91
UNIGRANRIO -1,09 -1,68 -0,53 -0,32 -1,26
UNINOVE -0,22 -0,65 0,40 0,29 -1,19
UNIVALI -0,22 -0,65 -0,53 -0,92 -0,98
UPM -0,11 0,37 0,40 -0,32 -0,70
USP 2,74 1,18 2,25 2,72 0,98
USP/RP 0,00 0,07 -0,53 -0,32 -1,05

Fonte: Dados da pesquisa

Em seguida, foi aplicada a técnica Andlise de Agrupamentos, seguindo o0 método
de Agrupamento Hierdrquico. A medida de similaridade foi baseada na distancia
Euclidiana. Essa técnica forneceu a Matriz de Similaridade (Apéndice K) e o
Dendograma (Apéndice M).

Os 23 Cursos de Mestrado participantes da pesquisa formaram 4 grupos (A a D).
O Grupo A ¢é formado por somente uma IES: FGV/SP. Esta IES foi agrupada
isoladamente em um cluster devido as suas caracteristicas peculiares. Apresenta alto
namero de linhas de pesquisa em relacdo as demais (7), alta nota CAPES no triénio
2007-2009 (6), muitos anos de funcionamento do Curso de Mestrado (38), no entanto,
apresenta poucas dissertacdes defendidas em relacédo as demais IESs (64), talvez devido
ao maior prazo para concluséo do curso (30 meses).

O Grupo B também foi formado por somente uma IES: FGV/RJ. Da mesma
forma que o primeiro cluster, esta IES do Grupo B apresenta caracteristicas que a
diferencia das demais, o que explica a formacdo deste cluster. O Curso de Mestrado
funciona ha muito tempo (45 anos), tem muitas dissertacdes defendidas (117), mas
poucas linhas de pesquisa (3).

O Grupo C foi formado por 19 IES: FNH, PUC/PR, PUC-RIO, UECE, UFBA,
UFLA, UFPB/JP, UFPE, UFPR, UFRN, UFSC, UFSM, UFU, UNB, UNIGRANRIO,
UNINOVE, UNIVALI, UPM e USP/RP. Estas IES apresentam quantidades
aproximadas de docente permanente do Programa. Nota CAPES variando entre 3e 5 e
namero de linhas de pesquisa aproximada (2 a 5).

O Grupo D foi formado por duas IES: UFRGS e USP. Séo as Unicas a receber
nota 7 no altimo triénio de avaliagdo da CAPES, apresentam quantidade aproximada de
docentes permanentes, dissertacdes ja defendidas, linhas de pesquisa e anos de

funcionamento do Curso de Mestrado, o que justifica a formagédo deste agrupamento.
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3.3.2 Variaveis Independentes
Valores Pessoais

Definicdo operacional: identificacdo dos 10 valores pessoais, a partir do
questiondrio PVQ-21: auto-determinacdo, benevoléncia, conformidade, estimulacao,
hedonismo, poder, realiza¢do, segurancga, tradicdo e universalismo (SCHWARTZ et al,
2001). Seguindo a recomendacdo de Schwartz (s.d.) e Alfinito (2009), somente oito
valores pessoais foram utilizadas para as analises multivariadas, sendo que os valores
pessoais benevoléncia e universalismo ndo fizeram parte das analises, “por nao se
tratarem, teoricamente, de conceitos ligados a escolha de IES” (ALFINITO, 2009, p.
70).

Atributos do Curso de Mestrado

Definicdo operacional: atributos do Curso de Mestrado. Para compor esta
pesquisa, foi selecionado o fator Imagem/Infraestrutura obtido por meio de analise
fatorial da escala Atributos do Curso. Tal fator abrange os itens: corpo docente, tradigéo
da IES, imagem de satisfacdo dos alunos, conceito CAPES, infraestrutura, reputacao e

qualidade do ensino/aprendizagem.

Julgamento e Significado de produtos

Definigcdo operacional: Julgamento e atribuicdo de significados ao produto. No
modelo proposto por Allen e Ng (1999), foram identificados quatro fatores distintos:
(1) Julgamento Emotivo, (2) Julgamento Racional, (3) Significado Simbolico e (4)
Significado Utilitario. O Julgamento Emotivo contempla julgar emocionalmente, por
meio de atributos abstratos e d& origem a atribuicdo de significado simbdlico a um
produto. Julgamento Racional abrange julgar racionalmente, tendo como base atributos
do produto e d& origem a atribuicdo de significado utilitario a um produto. Segundo
Nepomuceno e Torres (2005), como o processo de julgamento ocorre antes da
atribuicdo de significados, eles deveriam estar em fatores distintos. No entanto, ao
realizar-se a analise fatorial nesta pesquisa, foram identificados somente dois fatores:
(1) Julgamento e Significado Racional e (2) Julgamento e Significado Emotivo. Este

resultado foi o mesmo encontrado por Nepomuceno e Torres (2005). A possivel
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justificativa para a diferenca de quantidade de fatores pode ser gerada pelos valores
culturais dos brasileiros, os quais sdo mais coletivistas, dificultando uma avaliagcdo
fragmentada. Outra possivel justificativa é a dificuldade de adaptacéo da escala.

Nesta pesquisa foram identificados 2 fatores, do mesmo modo que Nepomuceno
e Torres (2005): (1) Julgamento e Significado Racional e (2) Julgamento e Significado

Emotivo.

3.4.Teste das Hipoteses

Testes H

H1: Os valores pessoais, atributos considerados na selecdo do curso, o tipo de
julgamento e os significados atribuidos ao curso explicam a escolha pelo Curso de
Mestrado em Administragao.

Para testar H1, utilizou-se a técnica estatistica multivariada Anélise Discriminante. Para
tal, adotou-se como variaveis independentes os valores pessoais, atributos do curso,
significado e julgamento. Quanto a variavel dependente, Curso de Mestrado escolhido,
houve a formacdo de quatro grupos (A a D), apds a utilizacdo da técnica Analise de
Agrupamentos (Clusters).

Teste H;

H2: Os discentes ndo estdo satisfeitos com a escolha do Curso de Mestrado
Académico em Administracao.

Para testar H2, ou seja, investigar se os alunos estavam satisfeitos com o curso
escolhido, foi realizada ANOVA e analise descritiva (média, desvio padrédo e analise de

frequéncia).

Teste Hj

H3: Existe relacéo entre as variaveis pesquisadas — valores pessoais, atributos do
curso, julgamento/significados, nivel de satisfacdo e a escolha do Curso.

Para testar Hs ou seja, verificar a existéncia de relacdo entre as variaveis pesquisadas —
valores pessoais, atributos do curso, julgamento/significados do curso, nivel de

satisfagdo e escolha do curso, foi realizada Anélise Discriminante e analise descritiva.

No capitulo seguinte sdo apresentados os resultados desta pesquisa.
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4. APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Neste capitulo, sdo apresentados os resultados e as analises dos dados coletados
na pesquisa realizada, com o intuito de atingir aos objetivos geral e especificos deste
estudo. Considerando-se que o objetivo geral € identificar e analisar as relagcdes que
ocorrem entre os valores pessoais, 0s atributos considerados na decisdo de escolha do
curso, 0 julgamento/significados atribuidos e o nivel de satisfacdo com o Curso de
Mestrado escolhido pelos alunos, vérias anélises foram realizadas.

Primeiramente, apresenta-se a caracterizacdo dos respondentes. Na sequéncia,
discutem-se alguns aspectos da Pos-Graduacdo brasileira. Em seguida, analisam-se e
expdem-se 0s valores pessoais, 0s atributos do curso, o julgamento e atribuicdo de
significados e analise da satisfacdo dos discentes pesquisados. Por fim, é utilizada a
técnica estatistica multivariada Andlise Discriminante, com o propoésito de identificar
varidveis independendentes com poder discriminatorio, bem como estimar a relacéo

entre as variaveis pesquisadas .

4.1 Caracterizagao dos respondentes

Essa etapa identifica o perfil dos alunos do Curso de Mestrado das instituicdes
integrantes do Programa Pré-Administracdo. Do total de 24 IES integrantes desse
programa, 23 IES participaram desta pesquisa, sendo distribuidas em 14 instituicdes

publicas e 9 da iniciativa privada, conforme apresentado na Figura 11.

Tipo de IES pesquisada

M |ES Publica

M IES Iniciativa privada
61%

Figura 11— Tipo de IES pesquisada

Das cinco regides brasileiras, somente a regido Norte ndo tem instituicdo

integrante do Programa Pro-Administracdo. A Figura 12 apresenta a distribuicdo dos
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respondentes nas quatro regides brasileiras integrantes do referido programa. O fato de

incluir respondentes das quatro regides brasileiras enriquece esta pesquisa.

Distribuicao da amostra por regiao
brasileira

13%

M Sudeste M Sul M Nordeste M Centro-oeste

Figura 12 — Distribuicdo da amostra por regido brasileira

Quanto a faixa etaria dos respondentes, constatou-se que 45% dos respondentes
tém até 30 anos e 68% até 35 anos. Os resultados sugerem que os discentes dos Cursos
de Mestrado Académico ingressam nos cursos logo apds a realizagcdo do curso de

graduacdo, conforme apresentado na Figura 13.

Faixa etaria dos respondentes

16% 1% o

14% - 12%
12% A
10% -
8% - 72 6% 6%
6% - 4% 4% 4%
4% + 2%
2%
0% T T T T T 1
20a 25 26230 31a35 36240 41a45 acimade
anos anos anos anos anos 45 anos

11%

W Egressos M Atuais

Figura 13- Faixa etéaria dos respondentes

Quanto ao género, existe uma pequena predominancia do género feminimo (53%)

na amostra.
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A maioria dos respondentes (55%) consiste em alunos atuais. Provavelmente isto
ocorreu devido a maior facilidade de contato com os alunos atuais e mailing atualizados
dos mesmos nas secretarias dos cursos, as quais foram responsaveis por encaminhar o
link da pesquisa aos estudantes.

Dentre os 282 discentes atuais, a maioria (49%) estd na fase de créditos,
conforme apresentado na Figura 14. Ressalte-se que a fase de créditos dura cerca de 12
a 18 meses apos o ingresso, tendo sido recente o processo de decisdo quanto a escolha

do Curso de Mestrado.

Situacao dos discentes atuais

concluiram os créditos e estdo se 20%
preparando para a qualificagdo °
realizaram a qualificagdo e estdao

0,
preparando a defesa da dissertagao 27%

fase de créditos 49%

Figura 14 — Situag&o dos discentes atuais

Dentre os 230 egressos, a maioria (65%) concluiu o Mestrado ha 3 anos,
conforme Figura 15. Devido ao fato da memdria humana ser seletiva e buscar deixar de
lado fatos desagradaveis, principalmente de ocorréncias no longo prazo, é positivo que
os respondentes egressos tenham concluido o curso mais recentemente, pois a
experiéncia com o curso esta mais recente na memoria, tornando mais confiaveis os

resultados da pesquisa.

Tempo de conclusao do curso dos egressos

10 anos
08 anos
06 anos
04 anos

02 anos
20%

menos de 1 ano;

0% 5% 10% 15% 20%

Figura 15 — Tempo de conclusdo do curso dos egressos
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Com relagdo ao exercicio da docéncia, 32% dos respondentes ja a exerciam antes
de cursar o Mestrado. Dentre os 348 que nunca exerceram a docéncia, 83% pretendem
atuar como docentes.

Quanto a atividade profissional exercida pelos respondentes, 22% séo bolsistas do
PPGA e 31% atuam como docentes. No entanto, a maioria (47%) ndo atua como
docente e exerce outras atividades (funciondrios em  organizacOes
publicas/privadas/terceiro setor, consultores, empresarios e diversos), conforme

apresentado na Figura 16.

Atividade profissional do respondente

diversos | 7%
empresarios | 7%
consultores | 7%
bolsistas do PPGA | 22%
funcionarios de organizagéo..._ 26%
docente | 31%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Figura 16 — Atividade profissional do respondente

Em seguida, é apresentada uma analise geral sobre o perfil dos alunos egressos
pesquisados. As principais atividades exercidas pelos egressos encontradas sdo: docente
(48%), Funcionario de uma organizacao publica/privada/terceiro setor (26%), consultor
(7%), atividades diversas (7%), bolsistas de Cursos de Doutorado (6%) e Empresario

(6%), conforme apresentado na Tabela 9.

Tabela 9- Principais atividades desenvolvidas pelos egressos de Cursos de Mestrado Académico em
Administracdo

Atividade Principal do Egresso do Curso de Mestrado freq. abs. freq. rel.
Funcionario de uma organizagdo publica/privada/terceiro setor 59 26%
Docente de uma instituicdo publica 58 25%
Docente de uma instituicéo privada 52 23%
Consultor 16 7%
Atividades diversas 16 7%
Bolsista do Programa de Pés-Graduagao 15 6%
Empresério 14 6%
Total 230 100%

Fonte: Dados da pesquisa
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Depreende-se destes resultados, que a maioria dos egressos dos Cursos de
Mestrado Académico estudados ndo exerce a docéncia. Apenas 48% sdo docentes. Tais
resultados confirmam os resultados obtidos por Velloso (2004) e Hostins (2006).

Entretanto, quando questionados sobre por que buscaram o Curso de Mestrado,
72% dos egressos e 67% dos alunos atuais relataram que o principal objetivo foi obter
qualificacdo para o exercicio de atividades na academia, conforme descrito na Figura
17. Isto sugere que o aluno busca o curso de Mestrado Académico com o intuito de

exercer a docéncia, mas isso muitas vezes ndo se concretiza.

Objetivo que o levou a buscar o Curso de Mestrado

Obter qualificagdo tanto para academia quanto para
o mercado de trabalho

Outros

Obter qualificagdo para o exercicio de atividades no
mercado de trabalho

Obter qualificagdo para o exercicio de atividades na
academia

72%
67%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

F Egresso M Atual

Figura 17 - Objetivo que o levou a buscar o Curso de Mestrado

Velloso (2004) aponta que um dos pontos de maior controvérsia é a formagéo
em pesquisa nos Cursos de Mestrado. “Essa formagao costuma ser muito relevante para
mestres que estdo na universidade e institutos de pesquisa, mas sua importancia
geralmente ¢ menor se o egresso ndo trabalha em ambiente académico” (VELLOSO,
2004, p. 607).

Segundo Chamlian (2003), apés a reforma universitaria de 1968, os Cursos de
Pds-graduacdo foram adaptados para exercer duas importantes funcdes: o
desenvolvimento da pesquisa e a formacao de seus quadros docentes.

No entanto, para Oliveira (1996, p. 7) um Curso de Pés-graduacdo tem trés
objetivos:

« formar professores para o magistério superior, com o proposito de atender
a expansdo quantitativa do ensino de terceiro grau e contribuir para a
elaboracdo de sua qualidade;

« formar pesquisadores para o trabalho cientifico;

* preparar profissionais de nivel elevado, em fun¢do da demanda do
mercado detrabalho nas instituicbes publicas e privadas (OLIVEIRA, 1996,

p.7)
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Ainda segundo Oliveira (1996), “os Cursos de Mestrado ndo tém muito claro
que produto desejam fornecer, agregando num mesmo grupo clientelas diferenciadas, ou
seja, pessoas com a intencdo de obter formagdo mais tedrica e outras, de buscar
conteddos mais proximos da realidade empresarial” (OLIVEIRA, 1996, p. 7).

Velloso (2004) questionou a exigéncia de titulo de mestre para ingresso no
Doutorado, uma vez que o proprio Mestrado também tem como objetivo a pesquisa
cientifica. Dessa forma, fica evidenciado o paradoxo desse requisito, pois se os “Cursos
de Mestrado se destinarem a formacdo de investigadores, qual o sentido, entdo, de os
mestres serem obrigados a cumprir uma segunda maratona académica, para obter o
Doutorado?” (BEIGUELMAN, 1998, apud VELLOSO, 2004, p. 608).

Outro ponto relevante é a avaliacdo dos alunos de Mestrado. Segundo Santos
(2003), os alunos de Mestrado tém um rigor de avaliacdo muito semelhante ao da
avaliacdo dos Doutorados. “Adalberto Vasquez, diretor de Avaliagio da CAPES em
1998, reconheceu que 0s Programas de Mestrado eram por demais rigidos e que tal
rigidez era considerada pelas agéncias um dos fatores que levavam a evasdo”
(SANTOS, 2003, p. 637). Nesse mesmo sentido, o autor acrescenta que “a propria
CAPES reconhece que um dos aspectos problematicos da pos-graduacdo brasileira seria
0 superdimensionamento do papel dos Mestrados, muitas vezes organizados como
verdadeiros pequenos Doutorados” (SANTOS, 2003, p. 638).

Oliveira (1996, p. 7) ressalta essa falta de dimensionamento dos Cursos de
Mestrado:

Os Cursos de Mestrado tém sido criticados por estarem voltados para a
formacdo de professores e pesquisadores. Na area de Administracdo, o
contingente de participantes enviados por empresas ou com o objetivo de
ingressar no setor empresarial costuma ser maior do que aquele de pessoas
que pretendem seguir carreira académica (OLIVEIRA, 1997, p 7).

Essas andlises criticas refletem os problemas de identidade dos Cursos de
Mestrado, pois “os Mestrados brasileiros tém um problema de identidade que vem
desde sua criagcdo” (SANTOS, 2003, p. 636).

No entanto, apesar desses problemas citados, a exemplo da falta de clareza do
objetivo do curso, exigéncia de titulo de Mestre como pré-requisito do titulo de Doutor
e superdimensionamento dos Cursos de Mestrado, os alunos se mostraram satisfeitos
com seus cursos. Questionados se indicariam 0 curso para um amigo, a maioria dos
egressos (61%) bem como alunos atuais (51%) concordaram totalmente com a

indicacdo do curso para outra pessoa, conforme apresentado na Figura 18 a seguir.
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Eu indicaria este curso para um amigo

concordo totalmente 61%
concordo

concordo parcialmente

nem concordo nem discordo
discordo parcialmente
discordo

discordo totalmente

M Egresso M Atual

Figura 18- Indicaria o curso para um amigo

Por outro lado, Freitas (2002) ao refletir sobre as aventuras e desventuras da vida
académica, relata que “muitas vezes, o titulo é visto apenas como um requisito
burocrético para ingresso ou promog&o na carreira académica. E verdade que ele é isso
também, porém, se reduzido a isso, vocé pagara um preco mais caro do que talvez esteja
disposto e h4 ai o risco de desistir no meio do caminho” (FREITAS, 2002, p. 88).

Com o intuito de identificar o valor percebido do titulo de mestre, como possivel
instrumento de aumento salarial, buscou-se verificar se o atributo titulo de mestre
influenciou na decisdo do discente na escolha do curso. Os resultados apontaram que
para 35% dos alunos atuais e 38% dos egressos esse possivel aumento salarial oriundo
com a obtencdo do titulo de mestre ndo influenciou na decisdo de escolha do curso. No
entanto, para 21% dos alunos atuais e 23% dos egressos esta perspectiva de aumento
salarial, advinda com o Titulo de Mestre, influenciou na deciséo da escolha do curso,

conforme descrito na Figura 19.

O titulo de Mestre proporcionara aumento salarial e
influenciou na decisao da escolha do curso

40% 35988%

30% 21983%
20% 12%
Lo 9% 7% oo 500 “o,  10%0%  go;l0%
(']
0% , - ‘ , o ml
1 2 3 4 5 6 7

W Atuais B Egressos

Figura 19 - O titulo de mestre proporcionara aumento salarial. Legenda: (1) ndo influenciou minha
decisdo ao escolher o curso a (7) influenciou minha deciséo ao escolher o curso
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4.2 Pos-graduacado em Administracéo

A area de Administracdo (Administracdo, Ciéncias Contabeis e Turismo) retne
116 Programas de POs-Graduacdo, que ofertam 150 Cursos de Pds-Graduacao
recomendados pela Capes, sendo 72 Cursos de Mestrado, 36 de Doutorado e 42 de
Mestrado Profissional. E é a area com 0 maior nimero de programas e cursos de pés-
graduacdo stricto sensu (BRASIL, 2012).

Silva (2008) alerta: “ndo podemos nos deixar seduzir pela aparéncia da
quantidade, existem componentes ndo expressos em numeros que possibilitam uma
andlise mais profunda da qualidade da formacdo stricto sensu” (SILVA, 2008, p. 50).

No tocante a formacéo de docentes dos Cursos de Administracdo, Souza-Silva e
Davel (2005) pesquisaram junto aos representantes de entidades responsaveis pelo
fomento e regulacdo do Ensino Superior de Administracdo no Brasil, qual o perfil do
docente de Administragdo. Tal estudo revelou que, na visdo dos entrevistados, existem
quatro tipos de professores no Ensino Superior de Administracdo no Brasil, ou seja,
aqueles com: (a) alta experiéncia docente e alta vivéncia gerencial; (b) alta experiéncia
docente e caréncia de vivéncia gerencial; (c) baixa experiéncia docente e alta vivéncia
gerencial; e (d) baixa experiéncia docente e baixa vivéncia empresarial. “Segundo a
maioria dos entrevistados, o primeiro tipo (alta experiéncia docente e alta vivéncia
gerencial) ¢ o modelo ideal e almejado de professor na area de Administracdo”.
(SOUZA-SILVA; DAVEL, 2005, p. 121).

Os resultados desta pesquisa apontam que apenas 4% dos egressos e 3% dos
alunos atuais buscaram o Curso de Mestrado por almejarem tanto a qualificacdo na
docéncia quanto no mercado de trabalho (Figura 9). Desta forma, evidencia-se a
dificuldade de se atingir o perfil ideal e almejado de profissional docente que apresente
alta experiéncia docente e alta vivéncia gerencial.

Somada a dificuldade de se obter o perfil de alta experiéncia docente e alta
vivéncia gerencial para professores de Administragdo, quando encontrado, tal perfil
parece ndo ser valorizado pelos Cursos de Mestrado Académicos, segundo relato de
Fischer (2005):

Os Cursos académicos ndo valorizam a prética profissional vivida como
experiéncia real devido a muitos fatores. Uma das causas apontadas € a
distdncia que os académicos colocam entre a pesquisa produzida nas
academias e os fendmenos do mundo do trabalho, bem como o

descolamento entre as praticas académicas das praticas profissionais desses
professores. A prevaléncia da pesquisa e a valorizacdo da producédo
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bibliografica em total detrimento da tecnolégica ou técnica forja um perfil
docente (e discente) que comeca na selecdo de mestres e estudantes e vai
até as exigéncias de trabalho final. As linhas de pesquisa e a consequente
producdo de professores e alunos €, essencialmente, bibliografica
(FISCHER, 2005, p. 28).

Além disso, para Souza-Silva e Davel (2005), é incipiente a valorizacdo do
profissional docente, pois “os 0rgdos governamentais que regulam o ensino superior em
Administracdo atentam muito mais para formacdo do pesquisador do que para a do
docente. Nao ha qualquer lei que obrigue a formacdo especifica para professor no
ensino de Administragdo” (SOUZA-SILVA; DAVEL, 2005, p. 128). Esses mesmos
autores acrescentam que “a propria Lei de Diretrizes e Bases da Educacao de 1996 que
define as diretrizes e bases da educacdo nacional também negligencia a formacéo
especifica para a docéncia”. (SOUZA-SILVA; DAVEL, 2005, p. 128).

Art. 66 - A preparacdo para o exercicio do magistério superior far-se-a em
nivel de Pds-graduacdo, prioritariamente em Programas de Mestrado e
Doutorado. Paragrafo Gnico: O notério saber, reconhecido por universidade
com Curso de Doutorado em area afim, podera suprir a exigéncia de titulo
académico (LDB/96, Lei 9.394/96)

Segundo Velloso (2004), face a diversidade de inser¢des profissionais dos
Mestres tornou-se relevante pesquisar, junto aos egressos de Mestrado, qual a
importancia que os mesmos atribuiam a experiéncia em pesquisa obtida em seus Cursos,
considerando-se as atividades profissionais que desenvolviam atualmente. Os resultados
de sua pesquisa indicaram que nas areas Profissionais (Administracdo, Clinica Médica,
Direito, Economia, Odontologia e Psicologia), as avaliacbes tenderam a ser menos
favoraveis do que nas Basicas (Agronomia, Bioquimica, Fisica, Geociéncias, Quimica e
Sociologia). “No interior das Profissionais, na categoria dos mais satisfeitos com a
importancia da experiéncia em pesquisa no Mestrado, destacam-se 0s odont6logos e
psicologos; na dos menos, os administradores e economistas” (VELLOSO, 2004, p.

602) (grifo nosso).

4.3 ldentificagéo e anélise dos valores pessoais dos discentes

Ao se analisar a estrutura hierarquica dos valores pessoais dos discentes
pesquisados, os resultados indicam prioridade para o valor “Poder” (X = 4,06; s = 1,27),
conforme descrito na Tabela 10. O valor pessoal Poder representa o desejo por controle

ou dominio de pessoas e recursos (lideranca, comando e riqueza). O valor pessoal
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“Conformidade” (X = 3,87; s = 1,44) ocupa a segunda colocaco e esta relacionado a
obediéncia, respeito e polidez. Na terceira posigdo esta o valor pessoal “Estimulagdo”
(X=23,78;s = 1,39), o qual esta relacionado a uma vida variada e excitante, bem como a

audacia.

Tabela 10 - Valores Pessoais dos discentes
Valores Pessoais Média (X) Desvio Padrao (S)

Poder 4,06 1,27
Conformidade 3,87 1,44
Estimulagéo 3,78 1,39
Segurancga 3,55 1,55
Tradicdo 3,52 1,45
Hedonismo 3,42 1,54
Universalismo 2,82 1,60
Realizacdo 3,03 1,71
Autodeterminacgéo 2,74 1,69
Benevoléncia 2,70 1,74
N =512

Os quatro ultimos lugares na hierarquia geral foram ocupados pelos valores
pessoais “Universalismo” (7°), “Realizacdo” (8°), “Autodeterminagdo” (9°) e
“Benevoléncia” (10°). Além de ocuparem os ultimos lugares na Tabela 10, com as
menores médias, estes valores merecem destaque por apresentarem também os maiores
desvios (1,60; 1,71; 1,69 e 1,74). Isto mostra menor consenso entre os discentes em
relacdo a estes valores, indicando diversidade de respostas. O menor desvio padrédo do
estudo (1,27) foi observado para o valor “Poder”, indicando menor divergéncia de
respostas dos discentes relacionadas a este valor.

Esses resultados encontrados estdo coerentes com a estrutura tedrica das relagdes
entre valores pessoais elaborada por Schwartz (1994). Os resultados apontam que 0s
valores pessoais dos discentes estdo prioritariamente relacionados as dimensdes
Autopromocédo e Conservadorismo. A dimensdo Autopromoc¢do enfatiza a busca pelo
sucesso pessoal e o dominio sobre outros individuos [valores pessoais Poder e
Realizacdo] e a dimensdo Conservadorismo enfatiza a autorestricdo, a submisséo, a
preservacdo de préaticas tradicionais, bem como a prote¢do da estabilidade [valores
pessoais Seguranca, Conformidade e Tradigdo]. Os respondentes apresentaram baixas
médias e alto desvio padrdo quanto as dimensbes Abertura a Mudanga e
Autotranscendéncia. A dimensdo Abertura a Mudanca enfatiza o pensamento e agdes
independentes do individuo, os quais favorecem a mudanca [Autodeterminacdo e

Estimulacéo] e a dimensdo Autotranscendéncia enfatiza a aceitacao de outros individuos
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como iguais e a preocupacao do bem-estar do outro [valores pessoais Benevoléncia e
Universalismo].

Nesse sentido, os resultados sugerem que os discentes dos Cursos de Mestrado
Académico em Administracdo integrantes do Programa Pro-Administracdo sao
motivados por aspectos relacionados a lideranca, comando e riqueza. Além disso,

prezam a obediéncia, respeito e polidez.

4.4 ldentificacdo e andlise dos atributos do curso

Quanto aos atributos do curso, os itens que apresentaram melhores médias e
menores desvio padrdo foram: Tradicdo e status da IES (X = 595; s = 1,556);
Capacitagdo profissional (X =5,95; s = 1,441); Qualidade da IES (X =5,92; s = 1,47);
Reputacio e visibilidade da IES (X = 5,76; s = 1,635) e Linhas de pesquisa (X = 5,65; S
=1,594), conforme Tabela 11.

Tabela 11 — Média e Desvio Padrdo da escala Atributos do Curso

Itens da escala de Atributos do Curso Média(f) Desvio Padréo (S)
9. Tradicdo e status da IE 5,95 1,556
17. Capacitacao profissional 5,95 1,441
18. Qualidade da IES 5,92 1,470
14. Reputacéo e visibilidade da IES 5,76 1,635
12. Linhas de pesquisa 5,65 1,594
3. Oportunidade que o Curso oferece 5,50 1,881
8. Corpo docente 5,13 1,941
11. Conceito CAPES 4,97 1,885
7. Baixo valor da mensalidade ou gratuidade 4,87 2,525
13. Infraestrutura e instalacBes 4,09 1,992
10. Imagem e satisfagdo transmitida pelos estudantes 4,30 2,143
1.Proximidade do curso 3,83 2,381
2. Processo seletivo 3,62 2,048
4. O titulo de mestre proporcionara aumento salarial 3,62 2,434
6. Possibilidade de obter bolsa de estudo 3,45 2,503
5. Horério das aulas 3,36 2,440
16. Influéncia de familiares, amigos ou colegas 3,33 2,153
15. Ligacdo sentimental 3,20 2,534
19. Compromisso com a sustentabilidade socioambiental 2,59 1,898

N =512

Para melhor anélise dos dados, foi realizada uma Analise de Variancia ANOVA
dos itens da escala Atributos do Curso. A anélise de variancia é uma técnica estatistica
de dados que visa analisar se existem ou ndo diferencas significativas entre as medias
das variaveis analisadas. A estatistica F da ANOVA identifica a razdo entre as médias
da amostra e do individuo, ou seja, indica o tamanho da variagdo dentro de cada grupo.
Se o p-value (Sig.) é aproximadamente zero, pode-se concluir que pelo menos uma das
médias dos itens da escala de atributos é diferente das demais, isto €, a diferenca entre

as médias apresenta significancia estatistica. Constata-se que os itens Conceito CAPES
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(F = 21,606); Baixo valor da mensalidade (F= 11,952); Corpo docente (F = 9,690);
Tradicdo e status da IES (9,516); Proximidade do curso (F=9,261); Horario das aulas
(F=8,504); Reputacao e visibilidade da IES (F = 6,029); Infraestrutura/instalacées (F =
5,736) e Qualidade da IES (F = 5,245); apresentam diferencas em suas médias com
significancia estatistica. Os dados da tabela ANOVA esto apresentados no APENDICE
l.

Ao realizar-se a andlise fatorial dos atributos do curso, houve a formacéo de trés
fatores. O fator 1 (Imagem e Infraestrutura) foi formado pelos itens: corpo docente,
tradicdo e status da IES, imagem de satisfacdo transmitida pelos estudantes, conceito
CAPES, linhas de pesquisa, Infraestrutura e instalacfes, reputacéo e visibilidade da IES,
qualidade da IES no ensino/aprendizagem e apresentou o melhor desempenho, ou seja,
maior média e menor desvio padrdo entre os atributos do curso (X = 5,22 e s = 1,25).

O fator 2 (Condicgdes socioecondmicas) foi composto pelos itens: proximidade
geografica do curso, possibilidade de obtencdo de bolsa, baixo valor da mensalidade ou
gratuidade e ligacdo sentimental com a IES, e apesar de estar em segundo lugar,
apresentou baixa média e alto desvio padrdo (X =3,84 e s = 1,46).

Quanto ao fator 3 (Expectativas e sustentabilidade) foi formado pelos itens:
possibilidade de aumento salarial com o titulo de mestre, horarios disponiveis das aulas
e compromisso com a sustentabilidade socioambiental e ocupou a Ultima colocacao,
com a menor média e maior desvio padrdo (X =3,19 e s=1,51).

Tais resultados reforcam a importancia dos itens relacionados a Imagem e

Infraestrutura, na avaliacdo dos discentes pesquisados.

4.5 ldentificacdo e andlise do Julgamento e atribuicéo de significado

Ao realizar-se a analise fatorial nesta pesquisa, foram identificados dois fatores:
(1) Julgamento e Significado Racional e (2) Julgamento e Significado Emotivo. Este
resultado foi 0 mesmo encontrado por Nepomuceno e Torres (2005).

Neste estudo, o fator Julgamento e Significado Racional apresentou maior média
(X = 543) se comparado ao fator Julgamento e Significado Emotivo (X = 4,62),
conforme descrito na Tabela 12. Os resultados sugerem que a maioria dos discentes dos
Cursos de Mestrado Académico em Administracdo integrantes do Programa Pro-

Administracdo prioritariamente realizam julgamento fragmentado e racional, passo a
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passo, atributo por atributo e atribuem significado utilitario aos produtos. Ou seja, suas

decisfes sdo mais racionais do que emotivas ao realizarem o processo de deciséo.

Tabela 12- Média e Desvio Padrao do Julgamento e Atribuigdo do Significado
Média Desvio Padrao

Julgamento e Significado Racional 5,4343 ,99398
Julgamento e Significado Emotivo 4,6246 ,96156
N =512

Fonte: Dados da pesquisa

Tal resultado sugere que prevalece para o discente pesquisado o significado
utilitario e o julgamento fragmentado. O significado utilitario é objetivo, possui uma
funcdo ostensiva e a utilidade é primordial na anélise do produto. Ou seja, 0s atributos
tangiveis sdo analisados de forma separada, relacionando utilidade, eficiéncia,
conveniéncia e beneficios diretos obtidos com a escolha daquele curso. O julgamento
racional é aquele realizado passo a passo, no qual se avalia atributo por atributo, de uma
forma légica, sistemética e racional, com o objetivo de avaliar a atitude para o estimulo
do efeito associado com cada atributo.

Dessa forma, quando realizam avalia¢do do significado utilitario do curso e o
fazem por meio de um julgamento racional, passo a passo, atributo por atributo, os
valores pessoais dos discentes podem influenciar a importancia dos atributos do
produto, que por sua vez influencia de forma indireta a preferéncia por determinado
curso. Nesse sentido, a rota indireta ocorre quando os valores pessoais exercercem uma
influéncia indireta, através da importancia do atributo. Essa influéncia indireta esta
relacionada ao sentido utilitarista do curso (ALLEN, 2000, 2001, 2008, ALLEN; NG,
1999, TORRES, ALLEN, 2009b) .

4.6 Andlise da satisfacdo dos discentes

Segundo Hair Jr. et al. (2005), a ANOVA ¢é uma técnica estatistica que visa
comparar se um conjunto de dados tém médias iguais, ou seja, se os dados sdo
significativamente distintos uns dos outros. Nesta pesquisa, comparou-se as médias dos
fatores Infraestrutura, Atendimento e Curso/corpo docente, conforme apresentado na
Tabela 13. A anélise de variancia das variaveis da escala de Satisfacdo dos Discentes
revelaram que existe diferenca significativa entre as médias dos fatores Infraestrutura e
Curso/docentes (sig. = ,000). Quanto ao fator Atendimento, ndo apresentou diferenca

significativa (sig =,198) .
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Tabela 13 — ANOVA — Comparac¢do da Média dos fatores da Escala de Satisfacéo

Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
CursoeCorpoDoc  Between Groups 45,586 3 15,195 14,766 ,000
Within Groups 522,763 508 1,029
Total 568,349 511
Infraestrutura Between Groups 61,286 3 20,429 16,952 ,000
Within Groups 612,197 508 1,205
Total 673,482 511
Atendimento Between Groups 5,972 3 1,991 1,562 ,198
Within Groups 647,609 508 1,275
Total 653,581 511

Fonte: dados da pesquisa

O fator Satisfacdo com a Infraestrutura (ambiente de sala de aula; bases de dados
disponiveis para pesquisa; laboratorios do Mestrado; diversidade e quantidade de livros
da biblioteca; e recursos didaticos) foi, na média, o mais relevante para os discentes (F
= 16,952). Os resultados indicam a relevancia do fator Infraestrutura para os discentes
de um modo geral, se comparado aos demais itens de avaliacdo da satisfacdo. Isso
sugere a importancia de investimentos dos Cursos de Mestrado em infraestrutura e
instalacGes.

Em segunda posicéo, os discentes mostraram-se satisfeitos com Curso e Corpo
docente (Qualificacdo da equipe Docente; Variedade e pertinéncia das disciplinas;
Qualidade das disciplinas; Reputacao/reconhecimento do curso; Satisfacdo Geral com o
curso; nivel de satisfacdo elevado a ponto de indica-lo para um amigo; nivel de
satisfacdo elevado a ponto de escolher outro curso desta mesma IES e superacdo de
expectativas quanto a qualidade geral). O teste F do fator Satisfacdo com o Curso e
Corpo Docente apresentou F = 14,766.

Ao se analisar a satisfacdo geral com o curso, apresentado no item 13 do
questionario de Satisfacdo com o Curso de Mestrado (Apéndice E), identificou-se que
72,6% dos egressos e 66,7% dos alunos atuais consideram-se satisfeitos/muito

satisfeitos com o Curso, conforme apresentado na figura 20 a seguir .
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Satisfac&o geral com o curso

33,91%

Muito Satisfeito

27,30%

satisfeito 38,70%

39,36%
satisfeito parcialmente 23.40%
nem satisfeito nem
insatisfeito 6,74%
i foi ; 2,17%
Insatisfeito parcialmente 1,06%
i ofoi 0,87%
Insatisfeito 1.06%
; i foi 0,43%
Muito Insatisfeito 1,06%
o,ob% 10,60% 20,60% 30,60% 40,60%

Hegressos M atuais

50,00%

Figura 20 — Satisfacdo geral com o Curso

Ao serem questionados se 0 Curso superou as expectativas quanto a qualidade

geral, 56% dos egressos e 44,7% dos alunos atuais concordaram/concordaram

totalmente, conforme apresentado na figura 21. Tal resultado esta em consonancia com

o Paradigma da Desconfirmacdo das Expectativas (Oliver, 1980), pois segundo Alves

(2003, p. 45) “o padrao de comparacdo utilizado nas avaliagdes de satisfagcdo t€m sido

habitualmente as expectativas”.

O curso superou mi nhas expectatlvas
guanto a qualidade geral
28,70%
concordo totalmente 22.34%
27,39%
concordo 22.34%
concordo parcialmente 16,52% 24 47%
; 17,83%
nem concordonemdiscordo 15,96%
. . 4,78%
discordo parcialmente 7.45%
; 2,17%
discordo 426%
; 2,61%
discordo totalmente 319%
0,06% 5,06% 10,(;0% 15,60% 20,60% 25,60% 30,60% 35,60%
Begressos Matuais

Figura 21. O Curso superou minhas expectativas quanto a qualidade geral
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De acordo com o apresentado na Figura 22 abaixo, 72,6% dos egressos e 71,6%
dos alunos atuais responderam que concordam/concordam totalmente que se fossem

reiniciar, escolheriam o Curso de Mestrado desta mesma IES.

Se eu fosse reiniciar escolheria o Mestrado desta mesma IES

53,48%

concordo totalmente 51,42%

19,13%

concordo 20.21%

13,48%

concordo parcialmente
P 9,57%

7,83%

nem concordo nemdiscordo
7,45%

2,17%

discordo parcialmente 4.61%

1,74%

discordo 4.26%

2,17%

discordo totalmente 2.48%

T T T T T T 1
0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%

Hegressos ™ atuais

Figura 22. Se eu fosse reiniciar escolheria o0 Mestrado desta mesma IES

Na etapa seguinte, sdo apresentados os resultados obtidos por meio da Analise
Discriminante, técnica estatistica multivariada, a fim de verificar o poder de explicagdo

do modelo proposto.

4.7 Analise Discriminante

Segundo Hair Jr. et al (2009, p. 221), a Andlise Discriminante é uma técnica
estatistica apropriada para o caso no qual se dispde de uma “variavel dependente ndo-
métrica (categdrica) e um conjunto de variaveis independentes métricas”. Nesse sentido,
o0 estudo de Analise Discriminante € utilizado para investigar se existe uma combinagédo
ponderada (linear) entre as variaveis estudadas. O resultado dessa combinacéo linear
produz a chamada funcao discriminante. A Anélise Discriminante é capaz de lidar com
dois ou mais grupos e busca determinar uma variavel estatistica (nominal) por meio da
combinagao linear de variaveis independentes (HAIR Jr. et al., 2009).

Com esse intuito, analisa-se neste estudo se a escolha pelo Curso de Mestrado
(Grupos A a D) pode ser explicada a partir dos valores pessoais, atributos do curso

Imagem/Infraestrutura e Julgamento/Significados. As suposi¢des de normalidade das
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varidveis independentes, linearidade das relagdes e ndo multicolinearidade foram

atendidas e estdo apresentadas a seguir.

4.7.1 Analise de adequacao das Variaveis Independentes

Para realizacdo de analise multivariada, adotou-se o procedimento de
centralizacdo dos escores das variaveis independentes, para possibilitar a uniformizacéao
dos dados da pesquisa, seguindo recomendacdo de Schwartz (s.d.) e Alfinito (2009). As

médias gerais e centralizadas dos escores das variaveis estdo apresentados na Tabela 14.

Tabela 14 - Médias dos escores gerais e centralizados das variaveis

Escala Fator M geral M cent.
Valores Pessoais Universalismo 2,82 -0,59
Benevoléncia 2,70 -0,71
Conformidade 3,87 0,45
Tradicdo 3,52 0,10
Seguranga 3,55 0,14
Poder 4,06 0,64
Realizagéo 3,03 -0,38
Hedonismo 3,42 0,00
Estimulagéo 3,78 0,36
Autodeterminacéo 2,74 -0,68
Atributos do Curso Imagem e Infraestrutura 5,22 1,14
Julgamento e Significado Julg. e Sig. Racional 5,43 0,40
Julg. e Sig. Emotivo 4,62 -0,40

Fonte: Dados da pesquisa

Segundo Schwartz (s.d.), individuos diferem no uso da escala de respostas e
essas diferencas muitas vezes distorcem os resultados e levam a conclusdes incorretas.
Tal procedimento de centralizacdo dos scores visa corrigir estes erros nas analises

multivariadas.

4.7.2 Atendimento de pressupostos para analise estatistica multivariada
Teste da normalidade

Segundo Hair Jr. et al. (2009), a suposi¢cdo da normalidade dos dados é
fundamental na analise multivariada de dados. O teste de normalidade contempla a
forma como ocorre a distribuicdo dos dados das variaveis métricas em correspondéncia
a distribuicdo normal. Nesse sentido, com o intuito de verificar a normalidade das
varidveis da pesquisa, apds a centralizacdo dos escores, foi aplicado o teste
Kolmogorov-Smirnov e analisados os histogramas. Os resultados do teste estdo

apresentados na Tabela 15 e indicam que, dentre as variaveis independentes, somente 0s
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valores pessoais Universalismo, Benevoléncia, Realizacdo e Autoderminacdo néo

apresentaram normalidade no Teste Kolmogorov-Smirnov (probabilidade da estatistica

Z abaixo de 0,05).

Tabela 15 - Teste de Normalidade das Variaveis Independentes centralizadas

Kolmogorov-Smirnov(a)

Statistic df Sig.
Media Centralizada VP Universalismo ,053 512 ,002
Media Centralizada VP Benevoléncia ,102 512 ,000
Media Centralizada VP Conformidade ,032 512 ,200(*)
Media Centralizada VP Tradicéo ,020 512 ,200(*)
Media Centralizada VP Seguranca ,030 512 ,200(*)
Media Centralizada VP Poder ,038 512 ,069
Media Centralizada VP Realizacéo ,061 512 ,000
Media Centralizada VP Hedonismo ,036 512 ,157
Media Centralizada VP Estimulacao ,020 512 ,200(*)
Media Centralizada VP Autodeterminacéao ,059 512 ,000
Media Centralizada Atrib Imagem Infraest. ,036 512 ,161
Media Centralizada Racional ,016 512 ,200(*)
Media Centralizada Emotivo ,016 512 ,200(*)

Fonte: Dados da pesquisa

Teste de Linearidade

O teste de linearidade visa analisar a relacdo das variaveis com os padrbes de

associacdo entre cada par de variavel. Neste estudo foram realizadas analises de

correlacdo, que representam apenas a associacgao linear entre varidveis. O Coeficiente de

Correlacdo de Pearson, varia de -1 a +1. A relacdo positiva indica que quando uma

varidvel aumenta de valor a outra acompanha esse aumento (HAIR, et al., 2009). Os

resultados estdo apresentados na Tabela 16.

Tabela 16. Andlise das correlagdes entre as varidveis da pesquisa
Mc Mc Mc Mc Mc Mc Mc Mc Mc Mc Mc
Conf. Trad. Seg Poder Real. Hed. Est. Aut. Atrl Rac. Emot
Mc Conf. Pearson 1,00
Sig.
Mc Trad. Pearson 0,21 1,00
Sig. 0,00
Mc Seg Pearson 0,17 -0,07 1,00
Sig. 0,00 0,10
Mc Poder Pearson 0,20 -0,25 -0,17 1,00
Sig. 0,00 0,00 0,00
Mc Real. Pearson -0,32 -0,40 -0,20 0,05 1,00
Sig. 0,00 0,00 0,00 0,30
Mc Hed.  Pearson -0,32 -0,37 -0,17 0,06 0,09 1,00
Sig. 0,00 0,00 0,00 0,20 0,03
Mc Est. Pearson -0,25 -0,22 -0,32 0,12 -0,13 0,07 1,00
Sig. 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,14
Mc Aut.  Pearson -0,46 -0,10 -0,30 -0,31 0,26 0,06 0,12 1,00
Sig. 0,00 0,02 0,00 0,00 0,00 0,21 0,01
Mc Atr.l  Pearson 0,00 -0,06 0,13 0,04 0,00 0,04 -0,02 -0,05 1,00
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Sig. 094 020 0,00 041 0,92 041 064 0,29

Mc Rac.  Pearson -0,03 -0,16 0,01 0,08 0,13 0,16 0,01 -0,10 0,03 1,00
Sig. 055 000 0,77 0,06 0,00 0,00 0,77 0,03 0,56

Mc Emot. Pearson 0,03 0,16 -001 -008 -0,13 -0,16 -0,01 010 -0,03 -1,00 1,00
Sig. 055 000 077 006 0,00 0,00 0,77 0,03 0,56 0,00

Fonte: Dados da pesquisa

Verifica-se que as variaveis Autodeterminacdo com Realizacdo sdo as que
apresentam maior relacdo linear positiva (0,26), Tradicdo com Conformidade (0,21) e
Poder com Conformidade (0,20). As que apresentam maior relacdo linear negativa sao
Racional e Emotivo (-1,00), Autodeterminacdo e Conformidade (-0,46) e Estimulacéo e
Seguranca  (-0,32), confirmando o referencial tedrico sobre as duas dimensdes
dimensGes bipolares: Abertura a Mudanca X Conservadorismo e Autopromocao X
Autotranscendéncia (SCHWARTZ, 2005a) e dimensfes julgamento e significado
racional x emotivo (ALLEN; NG, 1999), sendo este conjunto de varidveis apropriado as

analises multivariadas.

Teste de Multicolinearidade

A multicolinearidade expressa a relacdo entre varidveis independentes. Ela
“ocorre quando qualquer variavel independente ¢ altamente correlacionada com um
conjunto de outras varidveis independentes” (HAIR Jr. et al.,, 2009, p. 151). A
multicolinearidade entre variaveis pode ser identificada com testes como Valor de
Tolerancia e Fator de Inflacdo da Variancia (VIF). Valores de VIF maiores que 10 sdo
um forte indicador de que hd multicolinearidade entre as variaveis. Os resultados dos
testes de Tolerancia e o Fator de Inflagdo de Variancia (VIF) séo apresentados na
Tabela 17 e indicam que as variaveis apresentam resultados aceitaveis (VIF entre 1,02 e
2,08; Tolerancia entre 0,48 e 0,97). A variavel Julgamento e Significado Racional ndo

apresentou correlacdo com as outras variaveis.

Tabela 17 - Andlise da Multicolinearidade das Variaveis

Variaveis Tolerancia VIF
Média Centralizada VP Conformidade 57 1,73
Média Centralizada VP Tradicdo ,48 2,08
Média Centralizada VVP Seguranca ,55 1,81
Média Centralizada VP Poder 70 1,42
Média Centralizada VP Realizagao 54 1,82
Média Centralizada VP Hedonismo ,65 1,52
Média Centralizada VP Estimulacéo ,61 1,61

Média Centralizada VP Autodeterminacéo 60 1,64



111

Média Centralizada Atributo Imag/Infraestrut. 97 1,02
Média Centralizada Julg. e Sig.Emotivo 93 1,06
N =512

Fonte: Dados da pesquisa

4.7.3 Desenvolvimento da Andlise Discriminante

Uma vez aprovado o conjunto de variaveis para analise, 0 passo seguinte foi o
desenvolvimento do modelo discriminante.

O Teste M de Box (Tabela 18) possibilita avaliar a homogeneidade da matriz de
covariancias, em cada um dos grupos, para todas as variaveis independentes (Hair Jr. et
al, 2009). A hipdtese nula € que as matrizes de dispersdo sdo homogéneas. Nesta
pesquisa, a estatistica do Teste M de Box teve um valor de 15,624 com uma
probabilidade de 0,097. Uma vez que neste teste procura-se por valores acima do nivel
desejado de significancia, esse resultado apresenta um nivel aceitavel, pois tem um nivel

de significancia superior (p > 0,05).

Tabela 18 - Test Results

Box's M 15,624
F Approx. 1,645
dfl 9
df2 4238,558
Sig. ,097

Fonte: Dados da pesquisa

A matriz de estrutura (Tabela 19) identifica a contribuicdo de cada variavel para
a funcdo discriminante. O asterisco realca as varidveis mais importantes. Sao analisadas
as variaveis que apresentem r > 0,30, pois quanto maiores os coeficientes, em valores
absolutos, maior o indicativo de que a funcdo discriminante apresenta informacdes
contidas nestas variaveis.

Identificou-se que na Funcdo 1, Atributo do Curso Imagem/Infraestrutura (r =
0,946) teve a maior contribuicdo. Na Funcdo 2, o que mais contribuiu foi Valor Pessoal
Conformidade (r = 0,955).
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Function
1 2
MediaCentAtribimaglnfrae ,946(%) ,323
MediaCentEmocional(a) -,017(*) ,012
MediaCentRacional(a) ,017(%) -,012
MediaCentralVPConform -,297 ,955(*)
MediaCentralVPautodeter(a) ,090 -,455(*)
MediaCentralVPrealizac(a) ,109 -,304(%)
MediaCentralVPhedonism(a) ,118 -,288(*)
MediaCentralVPEstimulac(a) ,079 -,237(%)
MediaCentralVPSeg(a) ,063 ,203(*)
MediaCentralVPpoder(a) -,004 ,202(*)
MediaCentralVPTrad(a) -,124 ,172(%)

Variables ordered by absolute size of correlation within function.
* Largest absolute correlation between each variable and any discriminant function

a This variable not used in the analysis.

Os autovalores (eigenvalues) sdo formados pela razdo da variagdo entre os

grupos pela variagcdo dentro dos mesmos. Na tabela 20 é apresentada a correlagdo

candnica do modelo, que é de 0,329 para a Funcdo 1 e 0,100 para a Funcdo 2. Estes

resultados indicam que parte da variancia da variavel dependente pode ser explicada por

este modelo. Neste estudo, a primeira funcdo (Atributos do Curso) contribuiu com

92,3% para o total da variancia entre os grupos e a segunda funcdo (Conformidade)

explica 7,7% da variancia entre 0S grupos.

Tabela 20 - Autovalores (eigenvalues) — Fungdo discriminante candnica

Autovalor Correlagéo
Funcéo (Eigenvalue) % de variacdo % acumulado Candnica
1 ,121(a) 92,3 92,3 ,329
2 ,010(a) 7,7 100,0 ,100

a First 2 canonical discriminant functions were used in the analysis.

A Tabela 21 apresenta o teste Lambda de Wilks, o qual determina o nimero de

funcbes que devem ser retidas, que indica que as duas fungdes discriminantes devem ser

mantidas, considerando sua significancia estatistica.

Tabela 21 - Wilks' Lambda — Significancia da func¢do discriminante canfnica

Wilks'

Test of Function(s) Lambda Chi-square df Sig.

1 through 2 ,883 63,101 6 ,000
2 ,990 5,070 2 ,079

Fonte: Dados da pesquisa



113

A tabela 22 apresenta as Funcdes do Grupo Centrdide. O centroide representa a
média dos escores das fungdes discriminantes para cada grupo. Para anélise das funcgdes
dos grupos centroides, sdo analisados os valores positivos. A Func¢do discriminante 1
separa 0s respondentes que consideraram a variavel atributos do curso
Imagem/Infraestrutura na escolha do curso, cujos valores foram significativos para 0s
grupos A (0,836), B (0,027) e D (0,783). A Funcdo discriminante 2 separa 0S
respondentes que consideraram as variaveis VP Conformidade para os grupos A (0,372)
e B (0,282). Ou seja, examinando os centrdides dos grupos e a distribuicdo de casos em
cada grupo, percebe-se que a funcao 1 prioritariamente diferencia entre o grupo C e 0s

grupos A, B e D, enquanto a fungéo 2 distingue entre os grupos C e D dos grupos A e B.

Tabela 22 - Fung¢des do Grupo Centréide

Function
Grupo IES 1 2
A ,836 372
B ,027 ,282
C -,153 -,003
D ,783 -,154

Unstandardized canonical discriminant functions evaluated at group means

Segundo Hair Jr. et al (2009, p. 241), “o percentual corretamente classificado,
também conhecido como razéo de sucesso, revela o qudo bem a fungdo discriminante
classificou os objetos”. Dessa forma, ao analisar-se a classificagdo dos resultados,
identificou-se que 83,0% dos casos foram corretamente classificados e a taxa de
precisdo da validacdo cruzada também foi de 83,0%, conforme apresentado na Matriz
de classificacdo dos resultados.

Com essas analises encerram-se as apresentacdes e discussdes dos resultados.

No capitulo seguinte sdo apresentadas as considerac@es finais desta pesquisa.



114

5. CONSIDERACOES FINAIS

Nesta pesquisa foram identificadas e analisadas as relacbes entre os valores
pessoais, 0s atributos considerados na decisdo de escolha do curso, o julgamento/
significados atribuidos e o nivel de satisfagdo com o Curso de Mestrado escolhido pelos
alunos de Programas de Pds-Graduagdo em Administracdo, integrantes do Projeto Pro-
Administracdo. Tal estudo foi realizado a luz da teoria do Comportamento do
Consumidor e os resultados propiciam maior compreensao desse setor educacional.

Verificou-se que a maioria dos discentes de Cursos de Mestrado Académico em
Administracdo desta amostra é jovem (até 35 anos), o que indica que ingressaram no
Curso de Mestrado logo apds a graduacdo. Quanto ao género, apresenta-se pequena
predominancia do sexo feminino, reflexo do cenario socioeconémico brasileiro, o qual
indica aumento das mulheres no mercado de trabalho.

A pesquisa confirma estudos anteriores de Velloso (2004) e Hostins (2006) de
gue 0S egressos exercem, na sua maioria, atividades profissionais ndo relacionadas a
docéncia. No entanto, quando questionados sobre qual o objetivo dos respondentes ao
buscar um Curso de Mestrado, tanto egressos quanto alunos atuais responderam
majoritariamente que visavam atuar na atividade académica. Este descompasso entre
desejo de atuar na docéncia e realidade fatica pode ser consequéncia da pequena
valorizacdo da docéncia no Brasil, conforme apontado por Souza-Silva e Davel (2005).
Outra andlise que pode ser feita é o possivel aquecimento do mercado de trabalho,
tornando-se uma alternativa mais atrativa para o egresso, apesar do seu desejo expresso
de atuar como docente.

Uma parcela minima (3 a 4%) respondeu que a busca por Curso de Mestrado é
consequéncia de almejar tanto a qualificacdo na docéncia quanto no mercado de
trabalho. Desta forma, evidencia-se a dificuldade de se atingir o perfil ideal de
profissional docente em Administracdo, que apresente alta experiéncia docente e alta
vivéncia gerencial.

Os resultados apontam que os valores pessoais dos discentes estdo
prioritariamente relacionados as dimensdes Autopromocdo e Conservadorismo. A
dimensdo Autopromocao enfatiza a busca pelo sucesso pessoal e 0 dominio sobre outros
individuos [valores pessoais Poder e Realizacdo] e a dimensdo Conservadorismo
enfatiza a autorestri¢do, a submisséo, a preservacdo de préaticas tradicionais, bem como

a protecdo da estabilidade [valores pessoais Seguranga, Conformidade e Tradigéo].
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Os atributos do curso mais significativos para os respondentes foram: conceito
CAPES , baixo valor da mensalidade, qualidade da IES,corpo docente, tradigéo e status
da IES, proximidade do curso, Horario das aulas, reputacdo e visibilidade da IES e
infraestrutura e instalacdes.

Neste estudo, o fator Julgamento e Significado Racional apresentou-se mais
importante que o fator Julgamento e Significado Emotivo. Os resultados sugerem que a
maioria dos discentes dos Cursos de Mestrado Académico em Administracdo
integrantes do Programa Pro-Administracdo, prioritariamente, realizam julgamento
fragmentado e racional, passo a passo, atributo por atributo e atribuem significado
utilitario ao produto. Ou seja, suas decisdes sdo mais racionais do que emotivas ao
realizarem processo de tomada de decisao.

Nesta pesquisa, analisou-se o nivel de satisfacdo com Infraestrutura,
Atendimento e Curso/corpo docente. A Infraestrutura oferecida pelos cursos (ambiente
de sala de aula; bases de dados disponiveis para pesquisa; laboratérios do Mestrado;
diversidade e quantidade de livros da biblioteca; e recursos didaticos) foi o aspecto mais
relevante para os discentes, se comparado aos demais itens de avaliacdo da satisfacéo.
Tais resultados sugerem a importancia dos Cursos de Mestrado investirem em
infraestrutura e instalagdes.

Em segunda posicéo, os discentes mostraram-se satisfeitos com Curso e Corpo
docente (Qualificacdo da eq. Docente; Variedade e pertinéncia das disciplinas;
Qualidade das disciplinas; Reputacao/reconhecimento do curso; Satisfacdo Geral com o
curso; nivel de satisfacdo elevado a ponto de indicd-lo para um amigo; nivel de
satisfacdo elevado a ponto de escolher outro curso desta mesma IES e superacdo de
expectativas quanto a qualidade geral).

Ao utilizar-se cinco caracteristicas: (1) Numero de docentes permanentes do
programa; (2) NUmero de dissertacdes ja defendidas; (3) Nota CAPES avaliacdo triénio
2007-2009, (4) ndmero de linhas de pesquisa do Programa e (5) tempo de
funcionamento do Curso de Mestrado, os 23 Cursos de Mestrado participantes do
Programa Pré-Administracdo foram classificados em 4 grupos: Grupo A (FGV/SP);
Grupo B (FGV/RJ); Grupo C (FNH, PUC/PR, PUC-RIO, UECE, UFBA, UFLA,
UFPB/JP, UFPE, UFPR, UFRN, UFSC, UFSM, UFU, UNB, UNIGRANRIO,
UNINOVE, UNIALI, UPM e USP/RP) e Grupo D (UFRGS e USP).

Os atributos do curso Imagem/Infraestrutura (tradicdo e status da instituicéo de

ensino; reputacéo e visibilidade da IES na sociedade e mercado de trabalho; avaliagdo
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CAPES do PPGA,; corpo de professores do curso escolhido; Infraestrutura e instalacdes
[biblioteca, computadores, acesso a internet, salas de aula]; qualidade da
faculdade/universidade no ensino/aprendizado; imagem de satisfagdo transmitida pelos
estudantes atuais ou egressos; e linhas de pesquisa oferecidas pelo Curso de Mestrado),
bem como a variavel valor pessoal Conformidade classificaram corretamente 83% dos
alunos em seus cursos, 0 que indica um bom poder preditivo do modelo proposto pelo
estudo.

As descobertas sugerem que o aluno do Curso de Mestrado Académico em
Administracdo busca em dimensdo Conservadora, obter seguranca e estabilidade,
expresso por seu valor pessoal Conformidade. Tal valor pessoal influencia a escolha do
curso utilizando a rota indireta. Ou seja, o valor pessoal influencia a selecdo dos
atributos Imagem/Infraestrutura e por meio de uma avaliacdo atributo por atributo,
realiza julgamento racional e significado utilitdrio do curso. No entanto, devido a
problemas existentes no sistema educacional, que ndo geram a seguranca pretendida,
muitos egressos deixam de atuar no campo da docéncia ou pesquisa.

Apos a conclusdo do estudo, tem-se consciéncia das suas limitagcGes. Dentre as
limitacGes detectadas nesta pesquisa, vale destacar a validacdo do questionario Atributos do
Curso de Mestrado. Apesar de ter sido feito pré-teste e avaliacdo de trés juizes, ao realizar-
se a analise fatorial, quatro itens ndo compuseram nenhum fator, a variancia explicada foi
pequena e dois fatores apresentaram baixo alfa de cronbach. Em virtude destes resultados,
apenas o fator Imagem/Infraestrutura foi aplicado na Anaélise Discriminante. Outra
limitacdo foi identificada ao fazer-se a Andlise de Agrupamentos, devido a quantidade de
respondentes de algumas IES.

E importante destacar que o processo de decisdo quanto a escolha do Curso de
Mestrado apresenta algumas especificidades ndo contempladas em sua totalidade no modelo
geral do comportamento do consumidor. Tal fato ocorre por tratar-se de um processo de
impacto relevante na carreira, visto que dificilmente um individuo realiza mais de um Curso
de Mestrado. Ciente desta limitacdo, nesta pesquisa buscou-se encontrar a real percepgao
do aluno quanto a escolha do curso e sua satisfagdo, complementando com outras anélises, a
exemplo do significado do produto.

Por fim, deve-se ressaltar que apesar das criticas quanto a realizacdo de pesquisa
como requisito para a obtencéo do titulo de mestre, este € um dos aspectos importantes na
formacéo do profissional académico. No Curso de Mestrado o aluno tem a oportunidade de

treinar e desenvolver seus conhecimentos e habilidades em pesquisa, ou seja, € o primeiro
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passo na formac&o do cientista/pesquisador e esta atividade ndo esta restrita aos portadores
de titulo de doutorado, mas a todos que trabalham no meio académico.

Espera-se que os resultados deste estudo possam auxiliar em varios niveis de
aplicacdo, tais como: CAPES, PPGA’s e estudantes. Para a CAPES, os resultados
podem subsidiar uma melhor avaliacdo dos cursos de Mestrado, incluindo a ética dos
discentes e fomentar politicas publicas educacionais para incremento de investimento
em Cursos de Mestrado, principalmente no tocante a Infraestrutura.

Para os PPGAs, podem subsidiar na elaboracdo de estratégias que permitam
identificar as expectativas dos discentes e, com isso, maior otimizacdo de custos e maior
satisfacdo do discente. Além disso, propicia reflexdes sobre o que leva o discente a
escolher o Curso de Mestrado, atentando-se para os valores pessoais e atributos do
curso, bem como propicia reflexdo sobre o perfil do docente.

E, finalmente, para o estudante, propicia melhor conhecimento da realidade da
Pds-Graduacdo brasileira, com énfase nos Cursos de Mestrado.

Para finalizar este estudo, apresentam-se recomendagdes para estudos futuros.
Pode-se replicar esta pesquisa, ou parte dela, em uma amostra maior, abrangendo o0s
Cursos de Mestrado de todo territorio nacional e comparar com os resultados aqui
obtidos. Também podem ser utilizadas outras técnicas estatisticas multivariadas, a
exemplo da Modelagem de Equacfes Estruturais. Além disso, pode-se verificar a
percepcdo dos discentes dos Programas de Po6s-Graduacdo em Administracdo
comparando a percepc¢do dos alunos de institui¢do pablica e privada.

Em sintese, ressalta-se a importancia de continuidade dos trabalhos ja iniciados,

para maior aprofundamento dos estudos cientificos brasileiros.
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APENDICE A - Atributos de atracéo, satisfacdo e qualidade dos cursos
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ALFINITO MONDINI MONDINI FREITAS E ALVES ALVES
ESCOLHA DO CURSO (2009) ESCOLHA DO CURSO R SATISFACAO 2ea SATISFACAO oo ESCOLHA E SATISFACAO A N
superior Ao
FATOR : IMAGEM
Corpo docente qualificado X Corpo docente X Qualificacdo da equipe docente X Professores com qualificacéo, X Capacidade e conhecimento docentes X
Tradicdo da IES X Tradicdo X Universidade com tradi¢do X
Bom conceito do curso no ENADE -CAPES X Conceito na CAPES X
Incentiva a autonomia dos alunos X Atividades extracurriculares de formacéo x Dé boa preparacéo aos alunos x
Reconhecimento da IES no mercado de X Credibilidade, reputagéo; valorizado pela X Reputagéo/reconhecimento do curso pelo x Imagem positiva nas empresas x Reputagéo académica X
trabalho sociedade e mercado de trabalho mercado e pela sociedade
gratuidade X Sem Custos x Bom investimento
Qualidade de ensino da IES X IES com qualidade x Custo x beneficio e x Contetido curso X
Ensino de qualidade
Tornar-me um profissional mais capacitado X Tradi¢do em formar bons alunos X Preparagéo carreira X
Status social que o diploma oferece X X
Melhores oportunidades de emprego apés x Oportunidades de carreira, x Valorizac&o pelos empregadores e x
conclusdo obtencdo de um bom emprego
Qualidade de atendimento ao estudante X Atendimento/cortesia da secretaria X Respeito e interesse pelos alunos X
académica
Mestrado em administragdo com tradigéo x Boa universidade para estudar x
Programas e convénios x
Programas de intercdmbio x
Atendimento as demandas do mercado, x Universidade inovadora e virada para o x
futuro
Organizacéo e funcionamento X
FATOR: INFRAESTRUTURA
Metodologia de ensino X
Biblioteca X Diversidade e quantidade de livros da x Estrutura académica (bibliotecas, x Infraestruturas X
biblioteca computadores, acesso a internet),
Estacionamento X
Laboratdrio de préticas X
Laboratdrio de informética X O ambiente de sala de aula (iluminagéo, x Estrutura académica (bibliotecas, x
climatizagéo, acesso a internet) computadores, acesso a internet),
Seguranca dentro do campus X
Curso de meu interesse X Linha de pesquisa x Variedade adequada de programas de x
mestrado
Auditdrio X
Vias de acesso facilitadas (localizacéo) X Localizagdo X
Ter salas de aula com carteiras acolchoadas X
Salas de aula com ar-condicionado X O ambiente de sala de aula (iluminagéo, x
climatizacéo, acesso & internet)
Equipamentos multi-midia X Os recursos didaticos (multimidia, TV, X Estrutura académica (bibliotecas, x
video) computadores, acesso a internet),
Salas de estudo na biblioteca X
Vasto acervo bibliogréfico X Bases de dados disponiveis para pesquisa 8 x
Laboratdrios do mestrado disponiveis para
pesquisa e trabalhos académicos
Infraestrutura X Instalagdes fisicas x

Layout e aparéncia do campus,

Ambiente académico

FATOR: INFLUENCIA SOCIAL

Concorréncia vestibular

Rigor no processo seletivo

Processo seletivo

Presséo dos pais

Localizagdo

Localizacdo
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ALFINITO MONDINI MONDINI FREITAS E ALVES ALVES
ESCOLHA DO CURSO (2009) ESCOLHA DO CURSO e SATISFACAO ea SATISFACAO oo ESCOLHA E SATISFACAO e | ssmac
superior Ao
Falta de outras opcdes X Unico mestrado em Administragdo com foco x
académico em Administracdo em minha
regido
Ter conhecidos estudando na IES X Referéncias recebidas por mestres formados X Propaganda boca a boca X
Superar a formacg&o de meus pais X
Afinidade com os estudantes da IES X
Que minha familia se orgulhasse de mim X
Incentivo da familia X Influéncia da familia X
Conciliar trabalho e estudo X Horério das aulas X Horério das aulas x
Conhego e ja estudei X
Bolsa de estudos X
Relacionamento com os docentes x O acesso (facilidade de contatar professores, x Relacionamento com docentes X
horas de atendimento)
Comodidade X
Variedade e pertinéncia das disciplinas X Séo atualizados e modernos x Probabilidade de se enquadrar nas X
oferecidas pelo curso necessidades
Qualidade das disciplinas oferecidas pelo X Qualidade Global do curso x

Curso

Presteza da coordenagéo do curso

Satisfagdo Geral com o curso

Grau global de satisfacéo

Eu, com certeza, indicaria este curso para um
amigo.

Se eu fosse reiniciar, com certeza, escolheria
0 mestrado desta mesma Institui¢do de
Ensino Superior.

O curso superou minhas expectativas quanto
a sua qualidade geral

Correspondéncia as expectativas

Tempo razoavel para o estudante completar o
curso

Probabilidade das coisas virem a ser x

diferentes

Comparagéo com outras universidades X
Envolvimento com a comunidade X
Correspondéncia as Necessidades / X
desejos

Fonte: Elaborada pela autora
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APENDICE B - Atributos levantados por Mondini (2006) —Técnica do Incidente critico

1. Escolhi porque era o Unico Curso de Mestrado em Administracdo, académico, em uma universidade
de primeira linha na minha regido.

2. Pelasua Tradic8o, por se tratar de uma Instituicdo Federal (Sem Custos) e pela proximidade da
minha localizacdo. O Fator decisivo para a escolha foi sem ddvida a questdo dos custos.

3. Pela proximidade de casa, pela credibilidade, pela linha de pesquisa do Curso de Mestrado ser
adequada ao meu projeto inicial.

4. Pois se trata de um dos poucos programas de Mestrado reconhecidos pela CAPES com linha de
pesquisa em empreendedorismo.

5. Por ser mais proximo a minha residéncia

6. Por ser de uma universidade publica e sem custo de mensalidade

7. Porque conheco e ja estudei na UEM/UEL

8. Alguns fatores contribuiram: o fato de ser publica (no pago), proximidade de onde eu moro, ser
reconhecido pela CAPES

9. Reconhecimento que a instituicdo possui por conseqiiéncia do seu corpo docente

10. Pelo reconhecimento da uma institui¢do de ensino de exceléncia e pela linha de pesquisa

11. Varios fatores contribuiram para a escolha: localizacdo, reputacdo, custo e as linhas de pesquisa

12. Por ser uma instituicdo de renome, com o Curso de Mestrado de bom nivel, reconhecido pela
CAPES e, além de tudo, sem 6nus para o participante. Vale ressaltar, ainda, que, por ter certo rigor
no processo seletivo, 0s grupos participantes sempre sdo de bom nivel, o que facilita sobremaneira o
bom andamento de suas atividades e a producéo cientifica resultante desse relacionamento

13. Por dois motivos: o primeiro pela sua localizacéo geogréfica, mas o mais importante foi pelas
referéncias recebidas por mestres formados pelo programa . A participagdo como aluno especial
em duas disciplinas também foi motivo da decisao

14. Conceito na CAPES, Corpo docente, Area de concentracio

15. Qualificacdo CAPES; Linha de pesquisa; Disponibilidade de bolsa

16. Porque a instituicdo é reconhecida pelos 6rgaos de avaliagdo (CAPES), possuindo uma boa nota de
avaliacdo. Além disso, o mestrado em administracdo é altamente reconhecido e valorizado pela
sociedade e mercado de trabalho”

17. Pela &rea de pesquisa, indicacdo de ex-alunos e pela credibilidade e qualidade apresentada pela
instituicdo em relacdo ao corpo docente

18. Por ter cursado a graduacdo e seu principal concorrente ser a Federal, que exige que o aluno curse
em tempo integral (horario das aulas)

19. Conceito e corpo docente. Como venho de universidade federal com programa de doutorado, a
escolha por outra instituicdo, principalmente privada, foi pelo conceito e porque vérios professores
sdo provenientes da UFPR. O fato de ter recebido bolsa me incentivou ainda mais

20. Reputacdo, infra-estrutura, conceituacdo do MEC e CAPES

21. Comodidade, fidelidade, bom relacionamento com os docentes e a étima avaliacdo do curso
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APENDICE C - Atributos de Atracdo dos Cursos de Mestrado

ATRIBUTOS DE AUTOR (ES) VARIAVEL PESQUISADA
ATRACAO
IDENTIFICADOS
1 Localizacdo Perfeito et al. (2004); Freitas e Proximidade da
Silva (2005); Mondini (2006); faculdade/universidade de
Holanda Jr., Farias e Gomes sua casa ou trabalho
(2006) Mainardes (2007); Alfinito
(2009)
2 Processo seletivo Freitas e Silva (2005); Mondini Processo seletivo rigoroso
(2006); Alfinito (2009) para ingressar no Curso de
Mestrado
3 Empregabilidade Alves (2003); Freitas e Silva Oportunidade que o Curso
(2005); Holanda Jr., Farias e oferece de atuar na area
Gomes (2006); Alfinito (2009) | académica, como docente ou
pesquisador

4 Valor do titulo no Mainardes (2007) O titulo de Mestre

mercado de trabalho proporcionara aumento
salarial em meu trabalho
(plano de carreira)
5 Horérios disponiveis Freitas e Silva (2005); Mondini Horérios disponiveis de
(2006); Mainardes (2007); aulas (possibilidade de
Alfinito (2009) conciliar trabalho e estudo).
6 Financiamento do Curso Mondini (2006) Possibilidade de obter bolsa
de estudo oferecida pela
CAPES ou outro convénio
do Curso de Mestrado
7 Custo da mensalidade Perfeito et al. (2004); Holanda Jr., Valor da mensalidade ou
Farias e Gomes (2006); Mondini gratuidade
(2006); Mainardes (2007);
Alfinito (2009)
8 Equipe pedagdgica Alves (2003); Perfeito et al. Corpo de professores do
(2004); Mondini (2006); Holanda Curso escolhido
Jr., Farias e Gomes (2006);
Mainardes (2007); Alfinito
(2009)
9 Tradic8o ou status da IES Freitas e Silva (2005); Mondini Tradicéo e status da
(2006); Holanda Jr., Farias e instituicdo de ensino
Gomes (2006); Mainardes (2007);
Alfinito (2009)

10 | Imagem e satisfagdo Perfeito et al. (2004); Mondini Imagem e satisfacéo
transmitida pelos (2006); Mainardes (2007); transmitida pelos estudantes
estudantes atuais Alfinito (2009) atuais ou egressos

11 | Avaliacéo 6rgdo | Perfeito et al. (2004); Mainardes Avaliacdo da CAPES do
reguladores (2007); Alfinito (2009) Programa de P6s-Graduacio

12 | Cursos oferecidos Freitas e Silva (2005); Mondini Linhas de pesquisa

(2006); Mainardes (2007); oferecidas pelo Programa de
Alfinito (2009) P6s-Graduacio
13 | Infraestrutura e instalacdes Alves (2003); Perfeito et al. Infraestrutura e instalagdes
(2004); Freitas e Silva (2005); (biblioteca, computadores,
Holanda Jr., Farias e Gomes acesso A internet, salas de
(2006); Mainardes (2007); aula)
Mondini (2006); Alfinito (2009)
14 | Reputagdo e visibilidade Alves (2003), Freitas e Silva Reputacdo e visibilidade da

da IES no mercado

(2005); Mondini (2006);
Mainardes (2007); Alfinito

instituicdo de ensino na
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(2009)

sociedade e mercado de
trabalho

15 | Satisfagdo de estudantes | Perfeito et al. (2004); Holanda Jr., | Ligacdo sentimental com a
com experiéncia Farias e Gomes (2006); Mondini faculdade/universidade
(2006); Mainardes (2007) (estudou nela anteriormente)
16 | Influéncia social Freitas e Silva (2005); Mainardes Influéncia de familiares,
(2007); Alfinito (2009) amigos ou colegas de
trabalho
17 | Credenciais educacionais Alves (2003), Freitas e Silva Tornar-me um profissional
que o aluno tera (2005); Mainardes (2007); mais capacitado
Alfinito (2009)
18 | Qualidade no Alves (2003); Freitas e Silva Qualidade da
ensino/aprendizado (2005); Mondini (2006); faculdade/universidade no
Mainardes (2007), Alfinito ensino/aprendizado
(2009)
19 | Compromisso com a Alves (2003); Perfeito et al. Visdo da universidade na
comunidade e relagBes (2004); Mainardes (2007) formacédo de administradores

com sociedade e natureza

para sustentabilidade sdcio-
ambiental
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APENDICE D - Escala Atributos dos Cursos de Mestrado

Questionario
*QObrigatorio
O que levou voce a escolher este curso de Mestrado?

Para responder as perguntas 1 a 19, utilize a escala: 1 (ndo influenciou minha decisdo ao escolher o curso) a 7
(influenciou minha deciséo ao escolher o curso)

1. Proximidade do Curso de Mestrado de sua residéncia*
1 2 3 4 5 6 7

Nao influenciou minha decisdo * K K i K i K Influenciou minha deciséo ao
ao escolher o curso escolher o curso

2.Processo seletivo rigoroso para ingressar no Curso de Mestrado *
1 2 3 4 5 6 7

Nao influenciou minha decisdo * ' ' b ' b ' Influenciou minha deciséo ao
ao escolher o curso escolher o curso

3.0Oportunidade que o Curso oferece de atuar na area académica como docente*
1 2 3 4 5 6 7

Nao influenciou minha decisdo  * K K K K K K Influenciou minha decisao ao
ao escolher o curso escolher o curso

4.0 titulo de mestre proporcionara aumento salarial na organizacdo em que trabalha (plano de carreira
diferenciado por titulagéo)*

1 2 3 4 5 6 7

Nao influenciou minha decisdo  * K K K K K K Influenciou minha decisao ao
ao escolher o curso escolher o curso

5.Horérios das aulas (possibilidade de conciliar trabalho e estudo)*
1 2 3 4 5 6 7

Nao influenciou minha decisdo  * ' ' b ' b ' Influenciou minha decisao ao
ao escolher o curso escolher o curso

6.Possibilidade de obter bolsa de estudo oferecida pela CAPES, CNPq ou outro 6rgéo de fomento*
1 2 3 4 5 6 7
Nao influenciou minha decisdo  * K K K K K K Influenciou minha decisdo ao
ao escolher o curso escolher o curso

7.Baixo valor da mensalidade ou gratuidade *
1 2 3 4 5 6 7

Nao influenciou minha decisdo  * K K K K K K Influenciou minha decisdo ao
ao escolher o curso escolher o curso

8.Corpo docente do Curso escolhido*
1 2 3 4 5 6 7

Nao influenciou minha decisdo  * ' ' b ' b ' Influenciou minha decisao ao
ao escolher o curso escolher o curso



137

9.Tradicdo e status da Instituicdo de Ensino Superior (IES)*
1 2 3 4 5 6 7

N&o influenciou minha decisioao  * . i . i . i Influenciou minha decisdo ao
escolher o curso escolher o curso

10.Imagem e satisfacéo transmitida pelos estudantes atuais ou egressos *
1 2 3 4 5 6 7

N&o influenciou minha decisioao  * + K + K + K Influenciou minha decisdo ao
escolher o curso escolher o curso

11.Conceito CAPES do Programa de P6s-Graduagédo *
1 2 3 4 5 6 7

N&o influenciou minha decisioao  * . i . i . i Influenciou minha decisdo ao
escolher o curso escolher o curso

12.Linhas de pesquisa oferecidas pelo Curso de Mestrado *
1 2 3 4 5 6 7

N&o influenciou minha decisioao  * k ' k ' k ' Influenciou minha decisdo ao
escolher o curso escolher o curso

13.Infraestrutura e instalagdes (biblioteca, computadores, acesso a internet, salas de aula etc.)*
1 2 3 4 5 6 7

N&o influenciou minha decisioao  * k ' k ' k ' Influenciou minha decisdo ao
escolher o curso escolher o curso

14.Reputagéo e visibilidade da IES na sociedade e mercado de trabalho*
1 2 3 4 5 6 7

Nao influenciou minha decisdioao  * ' b ' b ' b Influenciou minha decisdo ao
escolher o curso escolher o curso

15.Ligacéo sentimental com a faculdade/universidade (estudou nela anteriormente)™
1 2 3 4 5 6 7

N&o influenciou minha decisio a0 * ' b ' b ' b Influenciou minha decisdo ao
escolher o curso escolher o curso

16.Influéncia de familiares, amigos ou colegas de trabalho *
1 2 3 4 5 6 7

Na&o influenciou minha decisio a0 * k b k b k b Influenciou minha decisdo ao
escolher o curso escolher o curso

17.Capacitagéo profissional (percepgéo de que o conhecimento adquirido contribui para a formacéao profissional)*
1 2 3 4 5 6 7

N&o influenciou minha decisioao  * ' b ' b ' b Influenciou minha decisdo ao
escolher o curso escolher o curso

18.Qualidade da faculdade/universidade no ensino/aprendizado *
1 2 3 4 5 6 7

N&o influenciou minha decisdioao  * . i . i . i Influenciou minha decisdo ao
escolher o curso escolher o curso

19.0 Curso de Mestrado apresenta compromisso com a sustentabilidade s6cio-ambiental™
1 2 3 4 5 6 7

N&o influenciou minha decisioao  * . i . i . i Influenciou minha decisdo ao
escolher o curso escolher o curso



APENDICE E - Satisfacio com o Curso de Mestrado

Questionario
*Qbrigatério
Como vocé avalia seu Curso de Mestrado?

1. Qualificacdo da equipe docente*
1 2 3 4 5 6 7

Péssimo ' ' ' Excelente

2. Variedade e pertinéncia das disciplinas oferecidas pelo curso*
1 2 3 4 5 6 7

Péssimo ' ' ' Excelente

3. Qualidade das disciplinas oferecidas pelo curso *
1 2 3 4 5 6 7

Péssimo Excelente

4. Atendimento/cortesia da secretaria académica*
1 2 3 4 5 6 7

Péssimo ' ' ' Excelente

5.Presteza da coordenacéo do curso *
1 2 3 4 5 6 7

Péssimo Excelente

6. O ambiente de sala de aula (iluminagao, climatizacao, acesso & internet)*
1 2 3 4 5 6 7

Péssimo Excelente

7. Bases de dados disponiveis para pesquisa *
1 2 3 4 5 6 7

Péssimo Excelente

8. Laboratérios do mestrado disponiveis para pesquisa e trabalhos académicos*
1 2 3 4 5 6 7

Péssimo Excelente

9.Diversidade e quantidade de livros da biblioteca *
1 2 3 4 5 6 7

Péssimo Excelente

10.0s recursos didaticos (multimidia, TV, video) *
1 2 3 4 5 6 7

Péssimo Excelente
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11.0 acesso (facilidade de contatar professores, horas de atendimento) *
1 2 3 4 5 6 7

Péssimo ' ' ' Excelente

12.Reputagdo/reconhecimento do curso pelo mercado e pela sociedade *
1 2 3 4 5 6 7

Péssimo Excelente

13. Satisfa¢do Geral com o curso*
1 2 3 4 5 6 7

Muito Insatisfeito ' ' ' Muito Satisfeito

14. Eu, com certeza, indicaria este curso para um amigo.*
1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

15. Se eu fosse reiniciar, com certeza, escolheria o mestrado desta mesma Instituigdo de Ensino Superior. *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente ' ' ' Concordo Totalmente

16. O curso superou minhas expectativas quanto a sua qualidade geral. *
1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente Concordo Totalmente
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APENDICE F — Caracterizacdo do Respondente

Caracterizacdo do Respondente

a) ldade

20 a 25 anos
26 a 30 anos
31 a 35 anos
35 a 40 anos
40 a 45 anos

T YD

acima de 45 anos
b) Sexo

Masculino

Feminino

¢) Em qual estado da federacao vocé estuda(ou)? Ex: MG

d) Em qual Instituicdo de Ensino Superior € (foi) realizado o Curso de Mestrado?*Ex: UFU

penan

e) Situacao atual no Curso de Mestrado*

Esta na fase de créditos

Concluiu os créditos, esta preparando a qualificacdo da dissertacao

®’

Qualificou e esta preparando a defesa

7

Concluiu o curso, é egresso

f) Se é egresso, a quantos anos concluiu o Curso de Mestrado?

g) Atualmente, qual a sua atividade principal?*

Docente de uma instituicdo publica

Docente de uma instituicdo privada



Empresario
Consultor
Funciondrio de uma organizagéo publica/privada/terceiro setor

Bolsista do Programa de Pds-Graduagéo

SIS TS S B

Outro:

h) Se docente, qual seu regime de trabalho?

Parcial
40 horas/semanais

Dedicacao exclusiva

i) Se ndo é docente atualmente, pretende seguir carreira docente apos o mestrado?
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j) Na época em que ingressou no Curso de Mestrado, seu objetivo principal estava relacionado a:

Obter qualificagdo para o exercicio de atividades na academia
Obter qualificacdo para o exercicio de atividades no mercado de trabalho

Outro:



APENDICE G - Universo Pesquisado
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Avaliacéo
CAPES Triénio
IES N°alunos | % Tipo Cidade sede UF Regido 2007-2009
FNH 8 1,6 | Privada | Belo Horizonte MG Sudeste 3
UECE 14 2,7 | Plblica Fortaleza CE Nordeste 3
UFU 44 8,6 | Publica Uberlandia MG Sudeste 3
Total CAPES 3 66 12,9
UFLA 56 10,9 | Publica Lavras MG Sudeste 4
UFPB 16 3,1 | Plblica | Jodo Pessoa PB Nordeste 4
UFPR 26 5,1 | Pablica Curitiba PR Sul 4
UFRN 1 0,2 | Publica Natal RN Nordeste 4
UFSC 15 2,9 | Publica | Florianopolis SC Sul 4
UFSM 35 6,8 | Pablica | Santa Maria RS Sul 4
UNIGRANRIO 12 2,3 | Privada | Rio de Janeiro RJ Sudeste 4
UNIVALI 25 4,9 | Privada Itajai SC Sul 4
USP-FEARP 25 49| Publica | Ribeirdo Preto SP Sudeste 4
Total CAPES 4 211 41,2
FGV-RJ 8 1,6 | Privada | Rio de Janeiro RJ Sudeste 5
MACKENZIE 21 4,1 Privada Séo Paulo SP Sudeste 5
PUC-PR 20 3,9 | Privada Curitiba PR Sul 5
PUC-RJ 35 6,8 | Privada | Rio de Janeiro RJ Sudeste 5
UFBA 21 4,1 | Plblica Salvador BA Nordeste 5
UFPE 16 3,1 | Publica Recife PE Nordeste 5
UNB 21 4,1 | Publica Brasilia DF Centro-Oeste 5
UNINOVE 12 2,3 | Privada Sao Paulo SP Sudeste 5
Total CAPES 5 154 30,1
FGV-SP 22 4,3 | Privada Séo Paulo | SP | Sudeste 6
Total CAPES 6 22 4,3
UFRGS 3 0,6 | Publica | Porto Alegre RS Sul 7
USP-FEA 56 10,9 | Publica Séo Paulo SP Sudeste 7
Total CAPES 7 59 11,5

TOTAL GERAL ‘ 512
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APENDICE H — Carta solicitacdo aos coordenadores dos Cursos de Mestrado

SERVICO PUBLICO FEDERAL
MINISTERIO DA EDUCAGCAO
UNIVERSIDADE FEDERAL DE UBERLANDIA }

FACULDADE DE GESTAO E NEGOCIOS

SOLICITACAO DE COLABORACAO COM PESQUISA
Uberlandia, 14 de junho de 2012

Prof.(a). Dr.(a).
Coordenador(a) do Programa de P6s-Graduacdo em Administracdo de Empresas da

Prezado(a) Professor(a),

Sou aluna do Programa de PoOs-Graduacdo em Administracdo-PPGA da
Universidade Federal de Uberlandia-UFU e minha Dissertacdo de Mestrado integra o
projeto de pesquisa desenvolvido pela UFU e parceiros, dentro do Programa Pro-
Administracdo, edital CAPES n° 09/C11-2008, do qual sua instituicdo também participa.

A Teoria de Valores Humanos (SCHWARTZ, 1992, 2005) juntamente com 0
Modelo Duas Rotas (ALLEN, 2000; 2001) e o estudo da satisfacdo (OLIVER, 1980;
1997), formam o referencial tedrico que fundamenta esta pesquisa. Minha orientadora é
a Prof2. Dr. Stella Naomi Moriguchi.

O objetivo desta pesquisa é conhecer as razdes que levaram o respondente a
escolha de seu Curso de Mestrado. O presente estudo encontra-se na fase de coleta de
dados. Para tanto, precisamos que os alunos dos Programas de Mestrado Académico em
Administracdo de todas as instituicbes integrantes do Programa Pré-Administracao,

participem respondendo a um questionario.

AN ety PROGRAMA DE POS-GRADUAGCAO EM ADMINISTRAGAO
LSS ‘ Nellle 2 Avenida Jodo Naves de Avila, 2121 - Bloco A - Sala 1A250

admm'stragﬁo Santa Mbnica - Uberlandia - MG - 38408-100

+55-34-3239-4525 - ppgaadm@fagen.ufu.br - http://www.posgrad.fagen.ufu.br


mailto:ppgaadm@fagen.ufu.br
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FACULDADE DE GESTAO E NEGOCIOS

SERVICO PUBLICO FEDERAL
MINISTERIO DA EDUCAGAO
UNIVERSIDADE FEDERAL DE UBERLANDIA }

Assim, gostariamos de contar com sua colaboragdo divulgando e
repassando o link no qual se encontra disponivel o questionario a ser respondido,
aos alunos do Curso de Mestrado (Académico) em Administracdo, da A

pesquisa abrange os alunos atuais e egressos dos ultimos 10 anos.

Os resultados serdo tratados de maneira consolidada pelo total da amostra,
garantindo sigilo das respostas individuais.

Para facilitar o preenchimento, o questionario foi construido na plataforma
googledocs. O link para o questionario € seguro e esta armazenado no endere¢o abaixo:
https://docs.google.com/spreadsheet/viewform?formkey=dG12VUNITW9jQ31yUzZ6S
DUWNE1XOVE6MQ

Caso o link néo funcione, copie e cole no seu navegador de Internet (Internet

Explorer, Mozila, Chrome, etc.).
Desde ja agradecemos sua inestimavel colaboracdo, colocando-nos a disposi¢éo

para efetuar qualquer esclarecimento.

Atenciosamente,

Léda A. dos Santos Oliveira Dr2. Stella Naomi Moriguchi
Mestranda em Administragao Professora Orientadora
PPGA/ UFU PPGA/ UFU
Fone: (34) 9197-1788 Fone: (34) 3239-4525
E-mail: ledasantos18@hotmail.com E-mail: stellanm@ufu.br
ot~ PROGRAMA DE POS-GRADUAGAO EM ADMINISTRAGAO
i o) ‘_ A\ Avenida Jodo Naves de Avila, 2121 - Bloco A - Sala 1A250
admlnlstragao Santa Ménica - Uberlandia - MG - 38408-100

+55-34-3239-4525 - ppgaadm@fagen.ufu.br - http://www.posgrad.fagen.ufu.br


https://docs.google.com/spreadsheet/viewform?formkey=dG12VUNlTW9jQ3IyUzZ6SDUwNE1xOVE6MQ
https://docs.google.com/spreadsheet/viewform?formkey=dG12VUNlTW9jQ3IyUzZ6SDUwNE1xOVE6MQ
mailto:ledasantos18@hotmail.com
mailto:stellanm@ufu.br
mailto:ppgaadm@fagen.ufu.br
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APENDICE I- Tabela ANOVA da Escala Atributos do Curso e nota CAPES

ANOVA
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
1. Proximidade do Curso Between Groups 197,241 4 49,310 9,261 ,000
Within Groups 2699,647 507 5,325
Total 2896,889 511
2.Processo seletivo Between Groups 11,688 4 2,922 ,695 ,596
Within Groups 2131,281 507 4,204
Total 2142,969 511
3.0portunidade que o Between Groups 14,051 4 3,513 ,993 411
Curso oferece Within Groups 1793,949 507 3,538
Total
1808,000 511
4.0 titulo de mestre Between Groups 55,431 4 13,858 2,363 ,052
pr(lnpgrtlzlonara aumento Within Groups 2972817 507 5,864
salarial
Total 3028,248 511
5.Horérios das aulas Between Groups 191,259 4 47,815 8,504 ,000
Within Groups 2850,616 507 5,623
Total 3041,875 511
6.Possibilidade de obter Between Groups 46,905 4 11,726 1,885 112
bolsa de estudo Within Groups 3153,874 507 6,221
Total 3200,779 511
7.Baixo valor da Between Groups 280,762 4 70,190 11,952 ,000
me?s_z"féade ou Within Groups 2977471 507 5,873
ratuidade
g Total 3258,232 511
8.Corpo docente Between Groups 136,784 4 34,196 9,690 ,000
Within Groups 1789,216 507 3,529
Total 1926,000 511
9.Tradicdo e status da IES Between Groups 86,427 4 21,607 9,516 ,000
Within Groups 1151,149 507 2,271
Total 1237,576 511
10.Imagem e satisfacéo Between Groups 45,717 4 11,429 2,519 ,041
transmitida pelos Within Groups 2300.752 507 4538
estudantes ' '
Total 2346,469 511
11.Conceito CAPES Between Groups 264,407 4 66,102 21,606 ,000
Within Groups 1551,093 507 3,059
Total 1815,500 511
12.Linhas de pesquisa Between Groups 11,987 4 2,997 1,181 ,318
Within Groups 1287,026 507 2,539
Total 1299,014 511
13.Infraestrutura e Between Groups 87,805 4 21,951 5,736 ,000
instalacoes Within Groups 1940,413 507 3,827
Total 2028,219 511
14.Reputacgéo e Between Groups 62,003 4 15,501 6,029 ,000
visibilidade da IES Within Groups 1303,448 507 2,571
Total 1365,451 511
15.Ligacéo sentimental Between Groups 8,734 4 2,183 ,338 ,852




16.Influéncia de
familiares, amigos ou
colegas

17.Capacitacdo

profissional

18.Qualidade da IES

19. compromisso com a
sustentabilidade sécio-
ambiental

Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

Between Groups
Within Groups
Total

3271,735
3280,469
13,790
2355,765
2369,555
9,218
1051,657
1060,875
43,857
1059,860
1103,717
20,494
1821,192
1841,686

507
511

507
511

507
511

507
511

507
511

6,453

3,447
4,646

2,304
2,074

10,964
2,090

5,123
3,592
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, 742

1,111

5,245

1,426

,564

,351

,000

,224
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Projeto: coordenagio participantes Objetivos do PPGA Area de Concentragéo/Linhas de Conceito Mestrado Prazo
Pesquisa CAPES Profissional Conclusao
Gestao Social, UPM: Universidade O PPGA visa formar docentes, Area de concentragao: Possui 24
Comunidades de Universidade | Presbiteriana pesquisadores e profissionais com padrdo | Tecnologias Avancadas de 5 Mestrado meses
Aprendizagem e Presbiteriana | Mackenzie (UPM) | de exceléncia teérico/metodolégico e com | Gestdo. Profissional
Educacdo Para a Mackenzie capacidade critica e de reflexé&o, para Trés linhas de pesquisa: em
Sustentabilidade - contribuir no aprimoramento da docéncia | e  Finangas Estratégicas Controladoria
Contribuigdes Profa. Janette e pesquisa de IES de diferentes regies do | ¢  Gestdio Humana e Social Empresarial
para a Formagéo Brunstein pais. Espera-se, com o alcance desse nas OrganizacBes
da Nova Geragdo objetivo, realizar o propdsito de e Recursos e
de contribuir para a melhoria da capacidade Desenvolvimento
Administradores competitiva das organizagdes Empresarial
empresariais.
Universidade de O curso de Mestrado em Administracdo Linhas de Pesquisa FEA/USP 30 meses
Séo Paulo (USP) tem por objetivo iniciar a formag&o de 1. Estratégias e Organizagdes 7
seus alunos nas atividades de pesquisa e 2. Inovagdo e Gestdo
docéncia em administragdo. E um curso Tecnoldgica
de natureza estritamente académico e 3. Gestdo de Pessoas
gratuito. 4. Financas
5. Marketing
6. Economia das Organizagdes
7. Internacionalizacéo de
Empresas
8. Responsabilidade
Socioambiental
Universidade N&o oferece o curso de Mestrado em
Federal do Administracdo
Tocantins
Universidade O egresso, diplomado Mestre er»n»Administre_;lgéo, gsta[é Linha 1: Estratégias,
, preparado tanto para exercer atividades de investigacdo .
Estadual do Ceara e docéncia em nivel superior quanto desenvolver planos | Desempenho Empresarial e 3

de negdcios e manter organizagdes de sucesso,
competitivas e de vanguarda.

Objetivo Geral:
* Produzir e disseminar conhecimento sobre a gestéo
organizacional de pequenos e médios negdcios.

Empreendedorismo
Linha 2: Gestdo e Estudos
Organizacionais

Senac/SP

N&o oferece o curso de Mestrado em
Administracdo



http://www.mackenzie.br/financas_ppga.html
http://www.mackenzie.br/gestao_ppga.html
http://www.mackenzie.br/gestao_ppga.html
http://www.mackenzie.br/recursos_ppga.html
http://www.mackenzie.br/recursos_ppga.html
http://www.mackenzie.br/recursos_ppga.html
http://www.mackenzie.br/mestrado_controladoria.html
http://www.mackenzie.br/mestrado_controladoria.html
http://www.mackenzie.br/mestrado_controladoria.html
http://www.mackenzie.br/mestrado_controladoria.html
http://www.mackenzie.br/mestrado_controladoria.html
http://www.ead.fea.usp.br/eadonline/pos/pos_adm_linhaspesquisa.htm#1
http://www.ead.fea.usp.br/eadonline/pos/pos_adm_linhaspesquisa.htm#2
http://www.ead.fea.usp.br/eadonline/pos/pos_adm_linhaspesquisa.htm#2
http://www.ead.fea.usp.br/eadonline/pos/pos_adm_linhaspesquisa.htm#3
http://www.ead.fea.usp.br/eadonline/pos/pos_adm_linhaspesquisa.htm#4
http://www.ead.fea.usp.br/eadonline/pos/pos_adm_linhaspesquisa.htm#5
http://www.ead.fea.usp.br/eadonline/pos/pos_adm_linhaspesquisa.htm#6
http://www.ead.fea.usp.br/eadonline/pos/pos_adm_linhaspesquisa.htm#7
http://www.ead.fea.usp.br/eadonline/pos/pos_adm_linhaspesquisa.htm#7
http://www.ead.fea.usp.br/eadonline/pos/pos_adm_linhaspesquisa.htm#8
http://www.ead.fea.usp.br/eadonline/pos/pos_adm_linhaspesquisa.htm#8
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Projeto: coordenagao participantes Objetivos do PPGA Area de Concentrac&o/Linhas de Conceito Mestrado Prazo
Pesquisa CAPES Profissional Conclusao
Estratégias Universidade  de | O curso de Mestrado em Administracdo Linhas de Pesquisa FEA/USP 30 meses
Sustentaveis para | USP: Sédo Paulo - USP tem por objetivo iniciar a formagao de 1. Estratégias e Organizacoes 7
a Inovagdo Universidade seus alunos nas atividades de pesquisa e 2. Inovagdo e Gestdo
Tecnoldgica no de Séo Paulo docéncia em administracdo. E um curso Tecnoldgica
Ensino e na de natureza estritamente académico e 3. Gestdo de Pessoas
Pesquisa em Prof. 1sak gratuito. 4. Financas
Administracdo e Kruglianskas 5. Marketing
Gestdo 6. Economia das Organizagdes
7. Internacionalizacdo de
Empresas
8. Responsabilidade
Socioambiental
Universidade Tem por objetivos: Avrea de Concentragio: Gestao Possui Mestrado
Federal de Santa | — Gerenciar, coordenar e incentivar Organizacional 4 Profissional em

Maria - UFSM

atividades de ensino de pds-graduacéo e
pesquisa na area de Administracéo;

Il — Qualificar profissionais para o
exercicio das atividades de ensino,
pesquisa e extensdo na area de
Administragdo; e

111 — Estimular a integracéo entre a
Graduacdo e a Pos-Graduacéo através de
projetos de Iniciacdo Cientifica.

O Curso de Mestrado em Administracao
pretende propiciar estudos e debates
aprofundados no campo da
Administragdo e gerar conhecimentos
centrados na Area de Estratégia e
Competitividade, formando pessoal de
alto nivel para o exercicio da docéncia,
pesquisa, € também, de funcbes
executivas junto as organizagoes a partir
da integracdo entre conhecimentos
tedricos e praticos.

Linhas de Pesquisa :

1 Estratégia em Organizages
2 Sistemas, Estrutura e Pessoas
3 Economia, Controle e
Financas

Gestdo de
Organizagdes
Pdblicas



http://www.ead.fea.usp.br/eadonline/pos/pos_adm_linhaspesquisa.htm#1
http://www.ead.fea.usp.br/eadonline/pos/pos_adm_linhaspesquisa.htm#2
http://www.ead.fea.usp.br/eadonline/pos/pos_adm_linhaspesquisa.htm#2
http://www.ead.fea.usp.br/eadonline/pos/pos_adm_linhaspesquisa.htm#3
http://www.ead.fea.usp.br/eadonline/pos/pos_adm_linhaspesquisa.htm#4
http://www.ead.fea.usp.br/eadonline/pos/pos_adm_linhaspesquisa.htm#5
http://www.ead.fea.usp.br/eadonline/pos/pos_adm_linhaspesquisa.htm#6
http://www.ead.fea.usp.br/eadonline/pos/pos_adm_linhaspesquisa.htm#7
http://www.ead.fea.usp.br/eadonline/pos/pos_adm_linhaspesquisa.htm#7
http://www.ead.fea.usp.br/eadonline/pos/pos_adm_linhaspesquisa.htm#8
http://www.ead.fea.usp.br/eadonline/pos/pos_adm_linhaspesquisa.htm#8
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Projeto: coordenagao participantes Objetivos do PPGA Area de Concentrac&o/Linhas de Conceito Académico/ Prazo
Pesquisa CAPES Profissional Conclusao
Novas UFLA Universidade O PPGAJUFLA tem como objetivo central A orientag8o bésica do
Tecnologias e sua | (Universidade Federal de Lavras formar mestres e doutores que, levando em PPGA/UFLA esté refletida em trés 4 Possui
Aplicacéo na Federal de (UFLA) consideracdo referenciais tedrico- areas de concentragdo/linhas de Mestrado
Integragdo e Lavras) metodoldgicos inovadores, sejam capazes de: | pesquisa. Profissional
Melhoria do a) resolver problemas técnico-cientificos no 1 — Gestdo estratégica, marketing e em
Ensino de Prof. Cleber campo das ciéncias administrativas; b) inovacao Administracdo
Graduagéo e P6s Carvalho de desenvolver processos educacionais que 2 — Organizagdes, gestdo e Pablica
Graduacéo Stricto | Castro promovam o desenvolvimento humano de sociedade
Sensu: Novos qualidade e a¢Bes pedagdgicas inovadoras; ¢) | 3 — Gestdo de negdcios, economia
Patamares Para fundamentar as suas condutas em padrdes e mercados
Institui¢des em éticos e socialmente responsaveis.
Rede UFLA
Universidade O Curso de Mestrado em Administragdo tem | Linhas de Pesquisa:
Federal de como objetivos especificos: 1) Organizagdo e Mudancas 3 Somente 24 meses
Uberlandia (UFU) | 1. Formar profissionais de elevado nivel 2) Gestdo Financeira e académico
académico, com conhecimento em Controladoria
Administracéo e capacidade didatico-
pedagdgica que propiciem o crescimento de
suas carreiras docentes e a geragdo de
pesquisas cientificas em Administragdo;
2. Atuar na érea de Gestdo Organizacional a
partir das seguintes linhas de pesquisa:
- Organizagdo e Mudanca
- Gestéo Financeira e Controladoria
3. Preparar profissionais para desenvolver
atividades de extensdo junto as organizagdes,
dada a natureza curricular da area de
Administracdo
Faculdade Novos O Programa de Mestrado Académico em Area de concentragdo: Organizacio
Horizontes Administragdo da Faculdade Novos e Estratégia. 3 Somente 24 meses
(Unihorizontes) Horizontes visa a formacéo de profissionais Duas Linhas de pesquisas: académico

para o exercicio da pesquisa, docéncia, bem
como para atuarem e organizagoes de
diferentes naturezas.

a) RelagBes de Poder e Dindmica
nas Organizages

b) Tecnologias de Gestéo e
Competitividade

Universidade
Federal de Goias
(UFG)

Nao oferece o curso de Mestrado em
Administracéo
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Projeto: coordenagao participantes Obijetivos do PPGA Area de Concentrac&o/Linhas de Conceito Académico/ Prazo
Pesquisa CAPES Profissional Conclusao
Contribuicdes do FGV - EBAPE Objetivo: fornecer uma solida base O Mestrado Académico em Mestrado
pensamento social | (Fundagéo EBAPE / FGV: conceitual e metodoldgica em administracdo, | Administracdo possui duas areas de 5 Profissional 15 meses
brasileiro para a Getulio Fundagdo Getulio preparando os alunos a ingressar no atuacdo: Administracdo Publica e em
qualificacéo do Vargas) Vargas doutorado, no mercado de trabalho e naarea | Gestdo Empresarial Mministragé
ensino e da académica. E voltado para graduados de Linhas de Pesquisa: o Publica
pesquisa em Prof. Paulo qualquer area de conhecimento, que desejam | ¢  Politicas & Estratégias
Administracdo Emilio Matos se dedicar a vida académica, tanto ao nivel de | «  Tecnologias de Gest&o
Pablica FGV Martins pesquisa, como de docéncia. e  Organizacio e Geréncia
O curso de Mestrado tem como objetivo Areas de Concentragéo Possui
PPGA/UFRGS desenvolver estudos aprofundados no campo | - Contabilidade e Finangas 7 Mestrado 27 meses
da Administragdo, formando pessoal de alto - Inovagdo, Tecnologia e Profissional
nivel para o exercicio das atividades de Sustentabilidade em
ensino e pesquisa, assim como profissionais - Marketing Administraci
que, dada as caracteristicas do curriculo, - Organizagdes 0
desenvolvam habilidades para o exercicio das | - Gestao de pessoas
fungdes executivas junto as organizagoes. - Sistemas de Informagao e Apoio
a Decisdo
UFF Os principais objetivos especificos sdo: Area de Concentragio:
Universidade a) formar profissionais para o mercado de Estudo das Organizag@es no Brasil 3 24 meses
Federal trabalho na area académica de ensino e
Fluminense pesquisa com dominio amplo de teorias e Linhas de Pesquisa

capacidade critica localizadas em estudos das
organizacdes no Brasil;

b) compreender, aprimorar e construir
metodologias de interpretacdo dos fendbmenos
que circundam a realidade das organizacGes
com locus no Brasil, bem como estabelecer
reflexdes sobre as grandes areas de gestdo —
estratégia, gestdo de pessoas e relagbes de
trabalho, marketing, logistica, tecnologias de
informacéo e financgas — e suas possiveis
interrelacoes;

c) estabelecer dialogos enriquecedores entre
a Universidade e a sociedade, 0 meio
empresarial, as agéncias de fomento e
desenvolvimento e organismos de integracdo
regional, a fim de promover um intercambio
permanente de experiéncias e conhecimentos.

e  Administragdo Brasileira
e  Estado, OrganizacOes e
Sociedade



http://ebape.fgv.br/programas/map/apresentacao
http://ebape.fgv.br/programas/map/apresentacao
http://ebape.fgv.br/programas/map/apresentacao
http://ebape.fgv.br/programas/map/apresentacao
http://ebape.fgv.br/programas/map/apresentacao
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Projeto: coordenagao participantes Objetivos do PPGA Area de Concentrac&o/Linhas de Conceito Académico/ Prazo
Pesquisa CAPES Profissional Conclusao
Formacéo de UNB: UNB objetivo geral a formagédo e o Possui maximo
Docentes em Universidade desenvolvimento profissional, por meio de Areas de Concentracéo 5 Mestrado de quatro
Administracdo de Brasilia método analitico e reflexivo, para o exercicio | Area 1 — Administracdo Pablica Profissional periodos
para Instituicdes da pesquisa, docéncia e outras atividades e Politicas Pablicas em letivos
de Ensino profissionais no campo da Administracdo. Coordenador: Prof. Dr. Luiz Administracdo para o
Superior UNB Guilherme de Oliveira mestrado

Area 2 — Estudos
Organizacionais e Gestao de
Pessoas

Coordenadora: Profa. Drd Catarina
Cecilia Odelius

Area 3 — Inovagéo e Estratégia
Coordenadora: Profa. Dr2, Eda
Castro Lucas de Souza

Area 4 — Financas e Métodos
Quantitativos

Coordenador: Prof. Dr. Otavio
Ribeiro de Medeiros
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Projeto: coordenagao participantes Objetivos do PPGA Area de Concentrac&o/Linhas de Conceito Académico/ Prazo

Pesquisa CAPES Profissional Conclusao

Método Integrado USP/RP Universidade  de | O curso de Mestrado em Administragdo tem | Linhas de Pesquisa FEA/USP:

de Formagéo e Sédo Paulo - USP por objetivo iniciar a formagéo de seus . Estratégias e Organizaces 7 30 meses

Capacitacéo de Adriana Backx alunos nas atividades de pesquisa e docéncia . Inovacéo e Gestéo Tecnol6gica

Docentes nas Noronha Viana em administragdo. E um curso de natureza . Gestéo de Pessoas

Areas de estritamente académico e gratuito. . Finangas

Administracdo . Marketing

Publica, Empresas
e Setores
Especificos e de
Gestdo em suas
Diversas
Especialidades

. Economia das Organizaces

. Internacionalizagdo de Empresas
. Responsabilidade

ocioambiental

NOoOoO~NO OIS WN R



http://www.ead.fea.usp.br/eadonline/pos/pos_adm_linhaspesquisa.htm#1
http://www.ead.fea.usp.br/eadonline/pos/pos_adm_linhaspesquisa.htm#2
http://www.ead.fea.usp.br/eadonline/pos/pos_adm_linhaspesquisa.htm#3
http://www.ead.fea.usp.br/eadonline/pos/pos_adm_linhaspesquisa.htm#4
http://www.ead.fea.usp.br/eadonline/pos/pos_adm_linhaspesquisa.htm#5
http://www.ead.fea.usp.br/eadonline/pos/pos_adm_linhaspesquisa.htm#6
http://www.ead.fea.usp.br/eadonline/pos/pos_adm_linhaspesquisa.htm#7
http://www.ead.fea.usp.br/eadonline/pos/pos_adm_linhaspesquisa.htm#8
http://www.ead.fea.usp.br/eadonline/pos/pos_adm_linhaspesquisa.htm#8
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Projeto: coordenagdo participantes Objetivos do PPGA Area de Concentrac&o/Linhas de Conceito Académico/ Prazo
Pesquisa CAPES Profissional Conclusao
Competéncias Objetivo: fornecer uma sélida base O Mestrado Académico em Mestrado
Profissionais FGV EBAPE / FGV: conceitual e metodol6gica em administracdo, | Administracdo possui duas areas 5 Profissional 15 meses
Desenvolvidas Fundagdo Getllio preparando os alunos a ingressar no de atuagdo: Administragéo Publica em
pelos Docentes em | Sylvia Constant | Vargas doutorado, no mercado de trabalho e na area | e Gestdo Empresarial Mministragﬁo
Administracdo por Vergara académica. E voltado para graduados de Linhas de Pesquisa: PUblica

meio de
Aprendizagem
Coletiva de suas
Praticas de Ensino
e Pesquisa

qualquer &area de conhecimento, que desejam
se dedicar a vida académica, tanto ao nivel
de pesquisa, como de docéncia.

e  Politicas & Estratégias
e  Tecnologias de Gestdo
e  Organizacéo e Geréncia



http://ebape.fgv.br/programas/map/apresentacao
http://ebape.fgv.br/programas/map/apresentacao
http://ebape.fgv.br/programas/map/apresentacao
http://ebape.fgv.br/programas/map/apresentacao
http://ebape.fgv.br/programas/map/apresentacao
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Projeto: coordenagao participantes Objetivos do PPGA Area de Concentracéo/Linhas de Conceito Académico/ Prazo
Pesquisa CAPES Profissional Conclusao
METARIO - Rede PUC-RIO PUC-RIO O Programa orienta-se fundamentalmente Areas de concentragio: Possui 24 meses
de Pesquisa e para a pesquisa, desenvolvimento e Financas 5 Mestrado ou quatro
Formacéo Docente Jorge Ferreira académico e formacéo de profissionais de e Marketing Profissional semestres
em Metaversos: da Silva alto nivel em administragdo de empresas. e Organizacio letivos
Desenvolvimento de Linhas de Pesquisa:
Conjpe_ténua para a e  Mercados financeiros
docéncia em brasileiros em ambiente de
Administracdo mudanca
e Impactos das mudangas nas
estratégias de marketing
e  Comportamento e estratégia
organizacional em ambiente
de mudanca
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Projeto: coordenagao participantes Objetivos do PPGA Area de Concentracéo/Linhas de Conceito Académico/ Prazo
Pesquisa CAPES Profissional Conclusao
Administracdo UFPR UFPR Os objetivos do Curso de Mestrado em Linhas de Pesquisa: 24 (vinte
Rumo & educagdo Administracéo da Universidade Federal do | ¢  Administracdo de 4 e quatro)
Sustentavel Joao Carlos da Parana sdo: Tecnologia, Qualidade e meses

Cunha

a) desenvolver estudos aprofundados no
campo da Administracdo, no que concerne
a area de concentragdo em estratégia e
organizacdes;

b) formar profissionais de nivel para o
exercicio do ensino, pesquisa e gestdo de
empresas privadas e publicas.

O desenvolvimento do Curso apoia-se em
um programa de pesquisa que constitui
instrumento de elevacéo da qualidade da
formacdo de professores e profissionais que
atuardo nas institui¢des de ensino superior
e organizagdes empresariais e publicas no
pais.

O Mestrado em Administragdo pauta-se,
desta forma, pela busca incessante da
exceléncia e aprimoramento do corpo
docente. A selecdo do corpo docente é
rigorosa, visando a qualidade das
dissertacdes e a redu¢do do tempo de
titulacdo.

Competitividade

e  Estratégia e Analise
Organizacional

e  Estratégia de Marketing e
Comportamento do
Consumidor
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Projeto: coordenagao participantes Objetivos do PPGA Area de Concentracéo/Linhas de Conceito Académico/ Prazo
Pesquisa CAPES Profissional Conclusao
10 | O Ensino do EAESP-FGV EAESP-FGV Objetivo: O curso visa a formacéo Linhas de pesquisa: Possui
Empreendedorismo avancada com base cientifica na area de 1) Administracdo, Analise e 6 Mestrado 30 meses
sob a Otica do Tales Andreassi Administragdo com énfase na area de Tecnologia da Informacéo Profissional
Effectuation conhecimento, visando impacto na 2) Estratégia Empresarial em

sociedade pela capacitagéo profissional.
Publico-alvo: Destina-se a graduados em
Administracdo, Ciéncias Socialis,
Economia, Engenharia e &reas afins, com
interesse em atuar na area académica e em
adquirir conhecimentos que os capacitem a
assumir maiores responsabilidades na
Administragdo de Empresas.

3) Estratégias de Marketing

4) Estudos Organizacionais

5) Gestdo de Operagdes e
Competitividade

6) Gestdo Socioambiental e da
Saude

7) Mercados Financeiros e
Financas Corporativas

Administracdo
de Empresas
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Projeto: coordenagao participantes Objetivos do PPGA Area de Concentracéo/Linhas de Conceito Académico/ Prazo
Pesquisa CAPES Profissional Conclusao
11 | Aperfeicoamento e Formar professores, pesquisadores e Trés areas de concentragdo de Possui
Disseminacéo de UFBA UFBA profissionais para uma atuacgéo qualificada | estudos: 4 Mestrado 02 anos
Préticas de Ensino nas areas de estudos organizacionais, e Tecnologia, Inovagdo e Profissional
em Administracéo Rogério H politicas publicas e inovagdo e Competitividade
Quintella competitividade. e Estado e Sociedade

1)
2)

3)

5)

Poder e Organizacoes

Linhas de Pesquisa:
Gestdo de Instituices,
Financas e Politicas
Publicas
Gestdo de Tecnologia,
Inovagdo e
Competitividade
Poderes Locais,
Organizagdo e Gestdo
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Projeto: coordenagao participantes Objetivos do PPGA Area de Concentracéo/Linhas de Conceito Académico/ Prazo
Pesquisa CAPES Profissional Conclusao
12 | Sistemas de UNIVALI Formar mestres capazes de contribuir na Linhas de Pesquisa: Possui
Aprendizagem-em- (Universidade UNIVALI construgdo do conhecimento na Ciéncia 1) Relagdes e Gestéo 4 Mestrado em
acédo: Metodologia do Vale do Prof. Carlos da Administragdo, através do Socioambientais e Administracdo
de casos no ensino Itajai) Ricardo Rossetto desenvolvimento de estudos e pesquisas Interorganizacionais Profissional
para cursos de sobre a gestéo de organizagdes, levando- 2) Estratégia e Gestao das
graduacéo e pds- Carlos Ricardo se em consideracdo o papel destas na Organizagdes
graduacdo em Rossetto sociedade e os efeitos sociais das préaticas
administragdo administrativas.
UFPB / JP Os objetivos sdo: Avrea de Concentragio:
(Jodo Pessoa) 1) formar docentes e pesquisadores para e  Administracdo e Sociedade 4 24 meses
Prof. Dr. desenvolver atividades de ensino,
Anielson pesquisa e extensdo no campo da Linhas de Pesquisa:

Barbosa da Silva

Administracéo em IES das vérias regides
brasileiras, especialmente no Norte e
Nordeste;

2) fomentar a aplicacéo de métodos
inovadores de pesquisa na investigacéo
organizacional;

3) desenvolver pesquisas em parceria com
instituicBes nacionais e internacionais,
visando a evolugéo do conhecimento em
Administragdo nestes contextos;

4) contribuir para o desenvolvimento
socioecondmico da regido Nordeste, a
partir da insercdo do conhecimento em
Administragdo em diversos contextos e
setores econdmicos;

5) contribuir para o desenvolvimento
cientifico da Administracdo, por meio do
desenvolvimento de pesquisas que
estejam na fronteira do conhecimento e
que representem o estado-da-arte neste
campo;

6) consolidar temas de pesquisa que
contemplem a perspectiva tedrica e 0s
problemas de natureza social, econémica
e ambiental vigentes no contexto regional
e nacional.

Gestdo Estratégica, Trabalho
e Sociedade

Informacéo e Mercado
Organizagdo e Recursos
Humanos (até 2010)
Tecnologia da Informacéo e
Marketing nas Organizagdes
(até 2010)

Marketing e Sociedade



http://lattes.cnpq.br/3405428972303042
http://lattes.cnpq.br/3405428972303042
http://lattes.cnpq.br/3405428972303042
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Projeto: coordenagao participantes Obijetivos do PPGA Area de Concentracéo/Linhas Conceito Académico/ Prazo
de Pesquisa CAPES Profissional Concluséo
PUC/PR Criar um curso de mestrado em Area de Concentragao:
Prof. Dr. Heitor Takashi | administracdo para melhorar o Administracdo Estratégica 5 24 meses
Kato atendimento a demanda e
proporcionar uma oportunidade para | | jnhas de Pesquisa:
que pesquisadores da area, que ja 1)  Processos Estratégicos
atuavam na Instituicéo, pudessem 2) Gesto Estratégica da
desenvolver suas pesquisas Informaggo e do
vinculados a um Programa Conhecimento
formalmente constituido.
UNINORTE N&o oferece curso de Mestrado em
Prof. Dr. Tristdo Administragéo
Socrates Baptista
Cavalcante
Universidade O PPGA visa formar docentes, Area de concentragio: Possui 24
Presbiteriana Mackenzie | pesquisadores e profissionais com Tecnologias Avancgadas de 5 Mestrado meses
(UPM) padrdo de exceléncia Gestéo. Profissional
tedrico/metodoldgico e com em
capacidade critica e de reflexdo, para | Trés linhas de pesquisa: Controladoria
contribuir no aprimoramento da e  Financas Estratégicas Empresarial
docéncia e pesquisa de IES de e Gestio Humana e
diferentes regides do pais. Espera-se, Social nas
com o alcance desse objetivo, Organizagdes
realizar o propésito de contribuir e  Recursos e
para a melhoria da capacidade Desenvolvimento
competitiva das organizagoes Empresarial
empresariais.
SENAC/SC Né&o oferece curso de Mestrado em
Ivan Luiz Ecco, Esp. Administragdo
UFPR Os objetivos do Curso de Mestrado Linhas de Pesquisa: 24 (vinte e
Profa. Dra. Karinade | €M Administracdo da Universidade e  Administragdo de 4 quatro)
Federal do Parana séo: Tecnologia, Qualidade e meses

Déa Roglio

a) desenvolver estudos aprofundados
no campo da Administracéo, no que
concerne a area de concentragéo em
estratégia e organizacoes;

b) formar profissionais de nivel para
0 exercicio do ensino, pesquisa e
gestdo de empresas privadas e

Competitividade

e  Estratégia e Analise
Organizacional

e  Estratégia de Marketing
e Comportamento do
Consumidor



http://lattes.cnpq.br/3463573368978459
http://lattes.cnpq.br/3463573368978459
http://lattes.cnpq.br/6487588774500041
http://lattes.cnpq.br/6487588774500041
http://lattes.cnpq.br/6487588774500041
http://www.mackenzie.br/financas_ppga.html
http://www.mackenzie.br/gestao_ppga.html
http://www.mackenzie.br/gestao_ppga.html
http://www.mackenzie.br/gestao_ppga.html
http://www.mackenzie.br/recursos_ppga.html
http://www.mackenzie.br/recursos_ppga.html
http://www.mackenzie.br/recursos_ppga.html
http://www.mackenzie.br/mestrado_controladoria.html
http://www.mackenzie.br/mestrado_controladoria.html
http://www.mackenzie.br/mestrado_controladoria.html
http://www.mackenzie.br/mestrado_controladoria.html
http://www.mackenzie.br/mestrado_controladoria.html
http://lattes.cnpq.br/2980734708953900
http://lattes.cnpq.br/8606661485310264
http://lattes.cnpq.br/8606661485310264
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publicas.

O desenvolvimento do Curso apoia-
se em um programa de pesquisa que
constitui instrumento de elevacéo da
qualidade da formacéo de
professores e profissionais que
atuardo nas institui¢des de ensino
superior e organizagdes empresariais
e publicas no pais.

O Mestrado em Administragéo
pauta-se, desta forma, pela busca
incessante da exceléncia e
aprimoramento do corpo docente. A
sele¢do do corpo docente é rigorosa,
visando a qualidade das dissertacfes
e a reducdo do tempo de titulagao.

UNSA/PERU (ndo)
MDP/ARGENTINA
(ndo)
UNAM/ARGENTINA
(ndo)

N&o serdo pesquisadas, por ndo
serem instituicBes brasileiras
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Projeto: coordenagao participantes Objetivos do PPGA Area de Concentracéo/Linhas de Conceito Académico/ Prazo
Pesquisa CAPES Profissional Conclusao
13 | Conexao Local - FGV - EAESP FGV — EAESP Objetivo: O curso visa a formacéo Linhas de pesquisa: Possui
Modalidade avangada com base cientifica na area de 1) Administracdo, Analise e 6 Mestrado 30 meses
Interuniversitéria Prof. Peter Administragéo com énfase na area de Tecnologia da Informacéo Profissional
Kevin Spink conhecimento, visando impacto na 2) Estratégia Empresarial em

sociedade pela capacitacéo profissional. 3) Estratégias de Marketing Administracdo
Publico-alvo: Destina-se a graduados em | 4) Estudos Organizacionais de Empresas
Administragdo, Ciéncias Sociais, 5) Gestdo de Operagdes e
Economia, Engenharia e areas afins, com Competitividade
interesse em atuar na &rea académicae em | 6) Gestdo Socioambiental e da
adquirir conhecimentos que os capacitem Saude
a assumir maiores responsabilidades na 7) Mercados Financeiros e

Administracdo de Empresas.

Financas Corporativas
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Projeto: coordenagao participantes Objetivos do PPGA Area de Concentracéo/Linhas de Conceito Académico/ Prazo
Pesquisa CAPES Profissional Conclusao
14 | Gestdo Social: FGV - EBAPE FGV - Objetivo: fornecer uma sélida base O Mestrado Académico em Mestrado
ensino, pesquisa e EBAPE conceitual e metodologica em Administragdo possui duas &reas 5 Profissional 15 meses
pratica Prof. Fernando administragdo, preparando os alunos a de atuagdo: Administracéo em
Guilherme ingressar no doutorado, no mercado de Publica e Gestdo Empresarial Mministragéo
Tendrio trabalho e na rea académica. E voltado PUblica

para graduados de qualquer &rea de
conhecimento, que desejam se dedicar a
vida académica, tanto ao nivel de
pesquisa, como de docéncia.

Linhas de Pesquisa:

e  Politicas & Estratégias
e  Tecnologias de Gestdo
e  Organizagdo e Geréncia



http://ebape.fgv.br/programas/map/apresentacao
http://ebape.fgv.br/programas/map/apresentacao
http://ebape.fgv.br/programas/map/apresentacao
http://ebape.fgv.br/programas/map/apresentacao
http://ebape.fgv.br/programas/map/apresentacao
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Projeto: coordenagao participantes Objetivos do PPGA Area de Concentracéo/Linhas de Conceito Académico/ Prazo
Pesquisa CAPES Profissional Conclusao

15 | Adogdo de Areas de Concentragio: Possui

Tecnologias de UFRN UFRN Formar docentes pesquisadores e preparar | 1) Politicas e Gestdo Publicas 4 Mestrado 30 meses

Ensino a Distancia dirigentes de instituicdes publicas e 2) Gestdo Organizacional Profissional

como Apoio ao Prof. Miguel privadas. em Gestao

Ensino e Pesquisa Eduardo Linhas de Pesquisa: Publica

na Pés-Graduagao Morenos Anez Linha 1. Politicas Publicas e

em Administra¢do

Governanga

Linha 2. Estratégia, Gestdo e
Tecnologia da Informacéo
Linha 3 — Organizacoes e
Comportamento Organizacional
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Projeto: coordenagao participantes Objetivos do PPGA Area de Concentracéo/Linhas de Conceito Académico/ Prazo
Pesquisa CAPES Profissional Conclusdo
16 | Mapa Estratégico Para Objetivo: desenvolvimento de Area de concentracao:
a Educacéo Superior UFSC UFSC mentalidade administrativa critica e Organizagdes, Sociedade e 4 24 meses

Fundamentado em Um
Sistema de Gestéo
Integrado: Uma
Proposta
Metodoldgica para a
Operacionalizagdo do
PDI

Profa. Angela
Cristina Correa

renovada, mediante a formagéo de
profissionais de alto nivel, capazes de
interferir proativamente em politicas e
gestdo institucionais de entidades
publicas, universitarias e empresariais de
qualquer natureza, bem como de realizar
estudos tedricos e empiricos voltados
para a solugdo de problemas da érea.

Desenvolvimento
Linhas de Pesquisa:

1) Financase
Desenvolvimento
Econdmico

2) Produgédo e
Desenvolvimento

3) Organizagdes e Sociedade
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Projeto: coordenagao participantes Objetivos do PPGA Area de Concentragio/Linhas de Conceito Académico/ Prazo
Pesquisa CAPES Profissional Conclusao

17 | Aproximando o atual UFPE UFPE Linhas de pesquisa:

do esperado - uma Marketing, 5

pesquisa aplicada Prof. Empreendedorismo e

sobre atitudes José Ricardo Tecnologia da

competéncias e Costa de Informagéo (MTI);

capacitacdo docente Mendonga

para o uso da EAD no
ensino de
administracdo na
graduacéo e na
posgraduacéao

Estratégia, Financas e
Sustentabilidade
Empresarial

(EFE); e

Organizagdo, Cultura e
Sociedade (OS).
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Projeto:

coordenagao

participantes

Objetivos do PPGA

Area de Concentracéo/Linhas de
Pesquisa

Conceito
CAPES

Académico/
Profissional

Prazo
Conclusao

18

Capacitacdo e
Formagao Docente em
Gestdo Social e
Ambiental

UFPE

Carla Regina
Pasa Gomez

UFPE

Linhas de pesquisa:
Marketing,
Empreendedorismo e
Tecnologia da
Informagdo (MTI);
Estratégia, Financas e
Sustentabilidade
Empresarial
(EFE); e
Organizagdo, Cultura e
Sociedade (OS).

5

UFCG

(Universidade
Federal de
Campina Grande -
PB)

N&o possui curso de Mestrado em

Administracdo
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Projeto: coordenagao participantes Objetivos do PPGA Area de Concentracéo/Linhas de Conceito Académico/ Prazo
Pesquisa CAPES Profissional Conclusdo
19 | Desenvolvimento de Objetivo: desenvolvimento de Area de concentracao:
Tecnologias para o UFSC UFSC mentalidade administrativa critica e Organizagdes, Sociedade e 4 24 meses
Ensino-Aprendizagem renovada, mediante a formagéo de Desenvolvimento
da Administragdo da Prof. Rolf profissionais de alto nivel, capazes de Linhas de Pesquisa:
Produgéo em Cursos Hermann interferir proativamente em politicas e 4) Finangas e
de Administracéo Erdmann gestdo institucionais de entidades Desenvolvimento
publicas, universitarias e empresariais de Econbémico
qualquer natureza, bem como de realizar 5) Producédo e
estudos tedricos e empiricos voltados Desenvolvimento
para a solugdo de problemas da érea. 6) OrganizagBes e Sociedade
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Projeto: coordenagao participantes Obijetivos do PPGA Area de Concentracéo/Linhas de Conceito Académico/ Prazo
Pesquisa CAPES Profissional Conclusdo
20 | Rede de Cooperagdo UFBA UFBA Formar professores, pesquisadores e Trés areas de concentragdo de Possui
Académica para a profissionais para uma atuagio estudos: 4 Mestrado 02 anos
Formagao em Gest&o Prof. Carlos qualificada nas &reas de estudos e Tecnologia, Inovagdo e Profissional
Internacional Roberto organizacionais, politicas pablicas e Competitividade
Sanchez Milani inovacéo e competitividade. e Estado e Sociedade
Poder e Organizaces
Linhas de Pesquisa:
6) Gestdo de Instituicdes,
7) Financas e Politicas
Publicas
8) Gestédo de Tecnologia,
9) Inovagdo e
Competitividade
10) Poderes Locais,
Organizagdo e Gestdo
UFAL - N&o possui curso de Mestrado em
Universidade Administracdo
Federal de
Alagoas
UFRGS — Objetivo: propiciar estudos Areas de Concentragio Possui
Universidade aprofundados no campo da 7 Mestrado
Federal do Rio Administragdo, formando pessoal de - Contabilidade e Financgas Profissional

Grande do Sul

alto nivel para o exercicio das
atividades de ensino, pesquisa e
funcdes executivas junto as
organizacdes.

- Inovacéo, Tecnologia e
Sustentabilidade

- Marketing

- Organizagdes

- Gestao de pessoas

- Sistemas de Informacéo e
Apoio a Deciséo

UniRio

N&o possui curso de Mestrado em
Administracdo
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Projeto:

coordenagao

participantes

Obijetivos do PPGA

Area de Concentracéo/Linhas de
Pesquisa

Conceito
CAPES

Académico/
Profissional

Prazo
Conclusao

Unigranrio

O curso prepara o aluno ndo apenas
para atuar como docente em
universidades e para a producéo
académico cientifica, mas também o
capacita para o0 mercado de trabalho,
onde estara apto para aplicar seu
conhecimento em gestdo das
organizacBes. Durante o curso, ele tem
a possibilidade de realizar trabalhos em
diversos temas ligados aos projetos de
pesquisa dos professores do Programa,
adquirindo as ferramentas necessarias
para lidar com as continuas mudangas
no ambiente empresarial. Dessa forma,
ele estara apto a atuar ndo s6 em
empresas, mas ainda em institui¢des
governamentais, 6rgdos de fomento ao
desenvolvimento local e estadual,
associagBes empresariais, organizagoes
ndo-governamentais e associagoes,
sindicatos, etc.

Avrea de Concentragio:
e Organizacdes
Contemporaneas

Linhas de Pesquisa:

1. Estudos em Organizagdes
2. Gestdo Socioambiental

3. Estratégias e Governanga

4

Dois
anos

Colima

N&o é instituicdo brasileira

UCM

UNC
(Universidade
do
Contestado)

MESTRADO EM
DESENVOLVIMENTO REGIONAL
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Projeto: coordenagdo participantes Obijetivos do PPGA Area de Concentracdo/Linhas de | Conceito Académico/ Prazo
Pesquisa CAPES Profissional Conclusao
21 | Osdesafios do Ensino | UNINOVE UNINOVE O objetivo central do PMDA é Area de Concentragio: Possui )
de Inovacéo e consolidar-se como alternativa de Estratégias em Organizacbes 5 Mestradoem | Dois anos

Sustentabilidade no
Brasil: Avaliagdo e
Proposicao de A¢des
Para a Capacitacao
Docente

qualidade no ensino e na pesquisa para
a formacgéo de mestres e doutores em
administragdo no Estado de S&o Paulo

As linhas de pesquisa sdo:
1) Estratégia,

2) Organizagoes,

3) Inovagdo e

4) Marketing

Administracdo
Gestéo de
Projetos




APENDICE K - MATRIZ DE SIMILARIDADE

Proximity Matrix
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Saquared Euclidean Distance
Case LFGV/SP | 2FGVIRJ | 3:FNH [4:PUC/PR |5:PUCIRIO | 6:UECE | 7:UFBA | 8:UFLA |9:UFPBIP | 10:UFPE | 1L.UFPR |12UFRGS | 13:UFRN | 14UFSC | 15:UFSM | 16:UFU | 17:.UNB | 18:UNIGRAN |19:UNINOVE | 20:UNIVALI | 2L:UPM | 22.USP | 23.USPIRP
LFGVISP ,000 349% | 17330 6,812 2889 | 24194 | 10882 | 10886 18,695 | 12,706 | 13,327 8927 | 16204 | 11832 | 14217 | 18505 | 19,429 12,567 4,158 7,860 3,846 8,109 9,821
2FGVIRJ 3,495 ,000 9211 7,715 5278 | 26460 | 15062 | 11,940 22,455 | 11,303 | 10,946 8767 | 17966 | 14438 | 17,652 | 20,630 | 25343 19,100 8,570 10,561 4,944 8,255 10,001
3FNH 17,330 9,211 ,000 7,506 9050 | 18678 | 21,360 | 10,350 19,068 | 13,682 7,607 2,734 | 15616 | 14176 | 15125 | 13851 | 28,761 16,589 11,761 10,348 6985 | 28,778 9,715
4PUCIPR 6,812 7,715 7,506 ,000 1941 | 10873 7,617 6,437 7977 6,041 5,097 12,344 6,578 6,255 6559 | 10,657 | 11,210 7123 2,623 2,324 1361 | 19,761 6,496
5:PUC/RIO 2,889 5278 9,050 1,941 000 | 14,284 9,043 5,041 11,134 9,918 7,287 12,908 9,851 6,392 7,282 9219 | 15474 4,846 434 2,425 251 | 15875 4,881
6:UECE 24194 | 26460 | 18,678 10,873 14,284 ,000 6,135 6,721 914 9,241 6,094 27,438 1,647 3,007 2,182 4,585 5,382 10,086 12,964 6993 | 14660 | 37,833 7,707
T.UFBA 10882 | 15062 | 21,360 7,617 9,043 6,135 ,000 6,336 2,871 3,288 5,385 10,569 2,029 2,414 3438 9,998 1,890 12,665 8,976 6,409 | 10,006 | 16,776 6,185
8UFLA 10886 | 11,940 | 10,350 6,437 5,041 6,721 6,336 ,000 5,478 7,126 2311 14,603 4,608 1417 1,774 1,850 | 12,066 7,043 5,150 5,449 5125 | 18,701 141
9:.UFPBIJP 18695 | 22455 | 19,068 7977 11,134 914 2,871 5,478 ,000 5,973 4,786 20,173 510 1,745 1171 5,403 2,487 9,272 9,993 5734 | 11580 | 30,014 6,307
10:UFPE 12,706 | 11,303 | 13,682 6,041 9,918 9,241 3,288 7,126 5,973 ,000 2,281 6,189 3,262 5,088 6,410 | 13202 6,244 18,772 11,758 9,191 9164 | 14,268 6,472
1LUFPR 13327 | 10,946 7,607 5,097 7,281 6,094 5,385 2,311 4,786 2,287 ,000 11,060 2,685 2,540 3221 5,781 9,668 12,745 8,628 6,637 6,400 | 18,226 2,064
12.UFRGS 8,927 8,767 | 22,734 12,344 12908 | 27,438 | 10569 | 14,603 20,173 6189 | 11,060 000 [ 15917 | 15028 | 17,805 | 26355 | 17,992 29,486 16,053 19159 | 12217 2,991 12,99
13.UFRN 16,204 | 17,966 | 15,616 6,578 9,851 1,647 2,029 4,608 510 3,262 2,685 15,917 ,000 1,362 1432 5,947 2,145 10,845 9,644 5,385 9974 | 25042 4,948
14:UFSC 11832 | 14438 | 14,176 6,255 6,392 3,007 2,414 1417 1,745 5,088 2,540 15,028 1,362 ,000 325 2,645 5,626 7,025 5,992 4,001 6,984 | 20,760 1,669
15:UFSM 14217 | 17652 | 15125 6,559 7,242 2,182 3,438 1,774 1171 6,410 3221 17,805 1432 ,325 ,000 2,062 5,686 6,075 6,308 4317 7721 | 24810 2,443
16:.UFU 18505 | 20,630 | 13,851 10,657 9219 4,585 9,998 1,850 5403 | 13202 5,781 26,355 5,947 2,645 2,062 000 | 14143 5,549 8,044 6,632 9,692 | 31,616 2,690
17.UNB 19429 | 25343 | 28,761 11,210 15,474 5,382 1,890 | 12,066 2,481 6,244 9,668 17,992 2,145 5,626 5686 | 14,143 ,000 16,000 14,455 9598 | 16449 | 28225 12,564
I8.UNIGRAN [ 12567 | 19,100 | 16,589 7,123 4,846 | 10,086 | 12,665 7,043 9272 | 18772 | 12,745 20,486 | 10,845 7,025 6,075 5549 | 16,000 ,000 2,664 2,963 6,000 | 34,445 8,251
19:.UNINOVE 4,158 8570 | 11,761 2,623 434 | 12,964 8,976 5,150 9993 | 11,758 8,628 16,053 9,644 5,992 6,308 8,044 | 14,455 2,664 ,000 1,991 1,053 | 19,474 5413
20:UNIVALI 7,860 | 10561 | 10,348 2,324 2425 6,993 6,409 5,449 5734 9,191 6,637 19,159 5,385 4,001 4317 6,632 9,598 2,963 1,991 ,000 3044 | 24,869 5712
21:.UPM 3,846 4,944 6,985 1,361 251 | 14,660 | 10,006 5125 11,580 9,164 6,400 12,217 9,974 6,984 7,121 9692 | 16,449 6,009 1,053 3,044 000 | 16,144 4,949
22:UsP 8,109 8255 | 28,778 19,761 15875 | 37,833 | 16776 | 18701 30,014 | 14268 | 18,226 2991 | 25042 | 20,760 | 24870 | 31616 | 28,225 34,445 19,474 24,869 | 16,144 ,000 16,358
23:USPIRP 9,821 | 10,001 9,715 6,496 4,881 7,707 6,185 141 6,307 6,472 2,064 12,995 4,948 1,669 2,443 2,690 | 12,564 8,251 5413 5712 4,949 | 16,358 ,000

This is a dissimilarity matrix



Distribuicdo dos respondentes por IES integrante do Programa Pro-

APENDICE L

Administragéo

Qtde. de %
respondentes % acumulado

UFLA 56 10,9 11
USP-FEA 56 10,9 22
UFU 44 8,6 30
PUC-RJ 35 6,8 37
UFSM 35 6,8 44
UFPR 26 51 49
UNIVALI 25 49 54
USP-FEARP 25 4,9 59
FGV-SP 22 4,3 63
MACKENZIE 21 4,1 67
UFBA 21 41 71
UNB 21 4,1 76
PUC-PR 20 3,9 79
UFPB 16 3,1 83
UFPE 16 3,1 86
UFSC 15 2,9 89
UECE 14 2,7 91
UNIGRANRIO 12 2,3 94
UNINOVE 12 2,3 96
FGV-RJ 8 1,6 97
FNH 8 1,6 99
UFRGS 3 0,6 100
UFRN 1 0,2 100
Total 512 100
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APENDICE M

DENDOGRAMA

*HIERARCHICAL CLUSTEHTR ANALYSTI

Dendrogram using Single Linkage

CASE

Label

UECE
UFU
PUC/PR
UPM
UFPE
UFSM
UNIVALI
USP/RP
UNIGRANR
UFPR
UNINOVE
UFLA
UFSC
UFRN
PUC-RIO
UFBA
UNB
UFPB/JP
FNH
FGV/SP
UFRGS
USP
FGV/RJ

20
23
18

12
22

Rescaled Distance Cluster Combine

S *
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ANEXO 1 - Portrait Values Questionnaire (PVQ-21)
Questionario

*Qbrigatoério

Quanto esta pessoa se parece com vocé?

Para responder estas questdes de 1 a 21, utilize a escala: 1 (se parece muito comigo) a 7 (ndo se parece nada comigo)

1) Pensali em novas idéias e ser criativa é importante para ela. Ela gosta de fazer as coisas de maneira propria
e original.*
1 2 3 4 5 6 7

Se parece muito comigo Nao se parece nada comigo

2) Ser rica é importante para ela. Ela quer ter muito dinheiro e possuir coisas caras. *
1 2 3 4 5 6 7

Se parece muito comigo Na&o se parece nada comigo

3) Ela acredita que é importante que todas as pessoas do mundo sejam tratadas igualmente. Ela acredita que
todos deveriam ter oportunidades iguais na vida.*
1 2 3 4 5 6 7

Se parece muito comigo Na&o se parece nada comigo

4) E muito importante para ela demonstrar suas habilidades. Ela quer que as pessoas admirem o que ela faz.*
1 2 3 4 5 6 7

Se parece muito comigo Na&o se parece nada comigo

5) E importante para ela viver em um ambiente seguro. Ela evita qualquer coisa que possa colocar sua
seguranca em perigo.*
1 2 3 4 5 6 7

Se parece muito comigo Na&o se parece nada comigo

6) Ela gosta de surpresas e esta sempre procurando coisas novas para fazer. Ela acha ser importante fazer
muitas coisas diferentes na vida.*
1 2 3 4 5 6 7

Se parece muito comigo Nao se parece nada comigo

7) Ela acredita que as pessoas deveriam fazer o que lhes e ordenado. Ela acredita que as pessoas deveriam
sempre seguir as regras, mesmo quando ninguém esta observando.*
1 2 3 4 5 6 7

Se parece muito comigo Nao se parece nada comigo

8) E importante para ela ouvir as pessoas que sio diferentes dela. Mesmo quando ndo concorda com elas,
ainda quer entende-las.*
1 2 3 4 5 6 7

Se parece muito comigo Nao se parece nada comigo

9) E importante para ela ser humilde e modesta. Ela tenta ndo chamar atencéo para si.*
1 2 3 4 5 6 7

Se parece muito comigo Nao se parece nada comigo

10) Aproveitar os prazeres da vida é importante para ela. Ela gosta de se mimar.*
1 2 3 4 5 6 7

Se parece muito comigo Nao se parece nada comigo
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11) E importante para ela tomar suas préprias decisées sobre o que faz. Ela gosta de ser livre e ndo depender
dos outros.*
1 2 3 4 5 6 7

Se parece muito comigo Na&o se parece nada comigo

12) E muito importante para ela ajudar as pessoas ao seu redor. Ela quer cuidar do bem-estar delas.*
1 2 3 4 5 6 7

Se parece muito comigo Na&o se parece nada comigo

13) Ser muito bem-sucedida é importante para ela. Ela espera que as pessoas reconhecam suas realizacdes.*
1 2 3 4 5 6 7

Se parece muito comigo Nao se parece nada comigo

14) E importante para ela que o governo garanta sua seguranca contra todas as ameacas. Ela deseja que o
Estado seja forte para poder defender seus cidadaos .*
1 2 3 4 5 6 7

Se parece muito comigo Nao se parece nada comigo

15) Ela procura por aventuras e gosta de correr riscos. Ela quer ter uma vida excitante.*
1 2 3 4 5 6 7

Se parece muito comigo Nao se parece nada comigo

16) E importante para ela sempre se comportar de modo adequado. Ela quer evitar fazer qualquer coisa que
as pessoas possam dizer que € errado.*
1 2 3 4 5 6 7

Se parece muito comigo Nao se parece nada comigo

17) E importante para ela ter o respeito dos outros. Ela deseja que as pessoas fagam o que ela diz.*
1 2 3 4 5 6 7

Se parece muito comigo Nao se parece nada comigo

18) E importante para ela ser leal a seus amigos. Ela quer se dedicar as pessoas proximas a ela.*
1 2 3 4 5 6 7

Se parece muito comigo Nao se parece nada comigo

19) Ela acredita firmemente que as pessoas deveriam preservar a natureza. Cuidar do meio ambiente é
importante paraela.*

1 2 3 4 5 6 7

Se parece muito comigo Nao se parece nada comigo

]gO) ',Il'_radigéo é importante para ela. Ela procura seguir os costumes transmitidos por sua religido ou pela sua
amilia.™

1 2 3 4 5 6 7

Se parece muito comigo Nao se parece nada comigo

21) Ela*procura todas as oportunidades para se divertir. E importante para ela fazer coisas que lhe tragam
prazer.

1 2 3 4 5 6 7

Se parece muito comigo Nao se parece nada comigo
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ANEXO 2 - Escala de preferéncia de julgamento e significado do produto (ALLEN, 2001)

Questionario
*Qbrigatorio

Quanto vocé concorda com estas afirmativas?
Para responder estas questdes de 1 a 19, utilize a escala: 1 (discordo totalmente) a 7 (concordo totalmente)

1. Eu acredito em ser légico e racional quando decido sobre um produto™
1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente ' ' ' Concordo totalmente

2. Antes de tomar a deciséo final sobre um produto, vocé: considera os prés e contras sobre cada produto. *
1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente Concordo totalmente

3. Antes de tomar a decisao final sobre um produto, eu: Procuro muita informagéo sobre cada produto.*
1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente ' ' ' Concordo totalmente

4. Antes de tomar a decisdo final sobre um produto, eu: Penso muito em mim mesmo como um usuario do produto
(como eu ficaria, como me sentiria etc.)*

1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente ' ' ' Concordo totalmente

5. Eu acredito em exercitar o auto-controle e ndo ser impulsivo quando decido sobre um produto.*
1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente Concordo totalmente

6. Eu acredito em tomar uma deciséo responsavel muito ponderada*
1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente Concordo totalmente

7. Eu acredito em selecionar um produto com base no exame cuidadoso de todas as caracteristicas™
1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente Concordo totalmente

8. Eu prefiro um produto que reflita quem eu sou *
1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente Concordo totalmente

9. Eu acho que é importante selecionar o produto mais pratico*
1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente Concordo totalmente

10. A imagem que um produto possui é uma parte importante da minha decisdo em compra-lo ou ndo.*
1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente Concordo totalmente
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11. No instante em que eu vejo um produto eu ja sei que eu gosto dele*
1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente Concordo totalmente

12. Até que ponto voce iria querer que o produto que vocé escolheu fosse algo que vocé pode exibir com orgulho™
1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente ' ' ' Concordo totalmente

13. Até que ponto voce iria querer que o produto que vocé escolheu fosse um produto que estd na moda*
1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente Concordo totalmente

14. Até que ponto vocé iria querer que o produto que vocé escolheu fosse um produto reconhecido como sendo caro.™
1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente ' ' ' Concordo totalmente

15. Até que ponto vocé iria querer que o produto que vocé escolheu fosse um produto muito compativel com a
imagem que vocé tem de si mesmo.*

1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente ' ' ' Concordo totalmente

16. Até que ponto voce iria querer que o produto que vocé escolheu fosse algo que deixasse vocé de bom humor
quando o usasse.*

1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente ' ' ' Concordo totalmente

17. Até que ponto voce iria querer que o produto que vocé escolheu fosse algo agradavel para seus sentidos (ex:
olfato, visdo, etc.)*

1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente Concordo totalmente

18. Normalmente, eu seleciono um produto baseado em um sentimento ou impulso interno.*
1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente Concordo totalmente

19. Quando eu estou decidindo sobre a compra ou ndo de um produto, eu penso na utilidade dele. *
1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente Concordo totalmente
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ANEXO 3 - Questionério aplicado por Mondini (2006)

PARTE 1
1) Explique, de forma breve, por que vocé escolheu esta instituicdo para realizar o curso
de mestrado em administracéo.

2) Descreva um acontecimento que o(a) deixou satisfeito(a) no atual programa de
mestrado em administrag&o.

3) Descreva um acontecimento que o(a) deixou insatisfeito(a) neste programa de
mestrado.

4) Indigue os pontos fortes do programa de mestrado em administracdo que VOCé cursa,
atualmente.

5) Destaque os pontos de seu programa de mestrado em administracdo que poderiam
melhorar.
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1) Assinale, nas questdes a seguir, a alternativa que corresponde ao desempenho de seu
curso de mestrado em relacdo aos seguintes atributos. Para tanto, PESSIMO
corresponde ao pior desempenho, e OTIMO, ao melhor desempenho, em uma escala

que varia para permitir maior grau de liberdade ao respondente.

6.1 Qualificagdo da equipe docente

6.2 Variedade e pertinéncia das
disciplinas oferecidas pelo curso

6.3 Qualidade das disciplinas oferecidas
pelo curso

6.4 Atendimento/cortesia da secretaria
académica

6.5 Presteza da coordenacédo do curso

6.6 O ambiente de sala de aula
(iluminagdo, climatizacéo, acesso a
internet)

6.7 Bases de dados disponiveis para
pesquisa

6.8 Laboratérios do mestrado disponiveis
para pesquisa e trabalhos
académicos

6.9 Diversidade e quantidade de livros da
biblioteca

6.10 Os recursos didaticos (multimidia,
TV, video)

6.11 O acesso (facilidade de contatar
professores, horas de atendimento)

6.12 Reputagdo/reconhecimento do curso
pelo mercado e pela sociedade

Péssimo

)

)

)

)

)
)

)

)

)

)

)

)

Muito
Ruim

)

Ruim

Regular

)

)

)

)

)
)

)

)

)

)

)

)

Bom

)
)
)
)
)
)

)

)

)

)

)

)

Muito
Bom

)
)
)
)
)
)

O)

O)

O)

O)

O)

O)

Otimo

)

)

)

)

O)
)

)

)

)

O)

O)

O)
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1) Nesta fase, responda as seguintes afirmacGes, considerando que MUITO
INSATISFEITO corresponde a plena insatisfacdo e MUITO SATISFEITO
corresponde a plena satisfagdo com o Programa de Po6s-Graduacdo em

Administracéo.

7.1 Satisfacdo Geral com o
Ccurso:

7.2 Eu, com certeza, indicaria
este curso para um amigo.

7.3 Se eu fosse reiniciar, com
certeza, escolheria 0 mestrado
desta mesma Instituigao de
Ensino Superior.

7.4 O curso superou minhas
expectativas quanto a sua
qualidade geral.

PARTE 3

Muito
Insatisfeito

)

Discordo
Totalmente

O)

Discordo
Totalmente

O)

Discordo
Totalmente

)

Insatisfeito

()
Discordo

O)

Discordo

O)

Discordo

)

Levemente
Insatisfeito

)

Discordo
Parcialmente

O)

Discordo
Parcialmente

O)

Discordo
Parcialmente

)

Neutro

()
Neutro

O)

Neutro

O)

Neutro

)

Levemente
Satisfeito

)

Concordo
Parcialmente

O)

Concordo
Parcialmente

O)

Concordo
Parcialmente

)

Satisfeito

()
Concordo

)

Concordo

)

Concordo

)

Muito
Satisfeito

)

Concordo
Totalmente

)

Concordo
Totalmente

)

Concordo
Totalmente

)

8) Para responder a este grupo de questdes que caracterizam os alunos mestrandos,
assinale ou complete, conforme o caso, o que foi pedido em cada linha, a seguir.

8.1SexoF ()M ()

8.2 LA et et e e e e e —————aaaaaas

8.3 INStItUICAO ONAE SE GratUOUL ....c.veivieivieie ettt

8.4 Curso concluido Na graduaCa0: ..........ceccveirieieeieeie e re e

8.5 Linha de pesquisa que pretende seguir Na diSSErtagao: .........ccccervvereereeseeriesienseeneenns
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ANEXO 4

RESPOSTAS MAIS SIGNIFICANTES DOS ALUNOS QUANTO A ESCOLHA DA
INSTITUICAO PARA REALIZAR O CURSO DE MESTRADO EM
ADMINISTRACAO (MONDINI, 2006)

3-

13 -

15 -

22 -

23 -

26 -

27 -

33 -

35 -

39 -

UFSC — “Escolhi porque era o tnico mestrado em Administracdo com foco académico
em Administracdo em uma universidade de primeira linha na minha regido. Ademais, eu
trabalhava nesta instituicao”.

UFSC — “Pela sua Tradigdo, por se tratar de uma Institui¢do Federal (Sem Custos) e pela
proximidade da minha localizacdo. O Fator decisivo para a escolha foi sem dlvida a
questdo dos custos”.

FURB — “Pela proximidade de casa, pela credibilidade, pela linha de pesquisa do
mestrado ser adequada ao meu projeto inicial”.

FURB — “Pois se trata de um dos poucos programas de Mestrado reconhecidos pela
CAPES com linha de pesquisa em empreendedorismo”.

UEM — ““1 - Por ser mais proximo a minha residéncia, 2 — Por ser de uma universidade
publica e sem custo de mensalidade, 3 — Porque conhego ¢ ja estudei na UEM/UEL”.

UEM - “Alguns fatores contribuiram: o fato de ser publica (ndo pago), proximidade de
onde eu moro, ser reconhecido pela CAPES”.

UDESC — “Reconhecimento que a institui¢do possui por conseqiiéncia do seu corpo
docente”.

UDESC — “Pelo reconhecimento da uma instituigdo de ensino de exceléncia e pela linha
de pesquisa”.

UEL — “Varios fatores contribuiram para a escolha: localizagdo, reputacdo, custo e as
linhas de pesquisa”.

UEL — “Por ser uma institui¢do de renome, com o Curso de Mestrado de bom nivel,
reconhecido pela CAPES e, além de tudo, sem 6nus para o participante. Vale ressaltar,
ainda, que, por ter certo rigor no processo seletivo, 0s grupos participantes sempre sdo de
bom nivel, o que facilita sobremaneira o0 bom andamento de suas atividades e a produgdo
cientifica resultante desse relacionamento”.

UEL — “Por ser uma Universidade publica de nome e qualidade; por ter concluido a
graduacgdo na mesma Universidade e ja residir ha 5 anos em Londrina”.

UEL — “Por dois motivos: o0 primeiro pela sua localizacdo geografica, mas o mais
importante foi pelas referéncias recebidas por mestres formados pelo programa
UEL/UEM. A participagdo como aluno especial em duas disciplinas também foi motivo
da decisdo”.

UFPR — “Conceito na CAPES, Corpo docente, Area de concentragio”.



40 -

42 -

52 -

55 -

57 -

60 -

72 -
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UFPR — “Qualificacdo CAPES; Linha de pesquisa; Disponibilidade de bolsa”.

UFPR — “Porque a institui¢do é reconhecida pelos 6rgdos de avaliagio (CAPES),
possuindo uma boa nota de avaliacdo. Além disso, 0 mestrado em administracdo é
altamente reconhecido e valorizado pela sociedade e mercado de trabalho™.

PUC-PR — “Pela area de pesquisa, indicagdo de ex-alunos e pela credibilidade e
qualidade apresentada pela instituicdo em relagdo ao corpo docente”.

PUC-PR — “Por ter cursado a graduagdo e seu principal concorrente ser a Federal, que
exige que o aluno curse em tempo integral”.

PUC-PR — “Conceito e corpo docente. Como venho de universidade federal com
programa de doutorado, a escolha por outra institui¢do, principalmente privada, foi pelo
conceito e porque varios professores sdo provenientes da UFPR. O fato de ter recebido
bolsa me incentivou ainda mais”.

PUC-PR — “Reputagao, infra-estrutura, conceituacao do MEC e CAPES”.

PUC-PR - “Comodidade, fidelidade, bom relacionamento com os docentes ¢ a 6tima
avaliacao do curso”.
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Projetos Aprovados - RESULTADO DO EDITAL N° 09/C11-2008
PROGRAMA PRO-ADMINISTRACAO

%tr‘;f TITULO COORDENADOR- IES
GERAL

1 Gestdo Social, Comunidades de Aprendizagem e Educacdo Para a | Janette Brunstein UPM
Sustentabilidade - Contribuicfes para a Formagdo da Nova Geragéo
de Administradores

2 Estratégias Sustentaveis para a Inovagéo Tecnoldgica no Ensino e na | Isak Kruglianskas USP
Pesquisa em Administracdo e Gestéo

3 Novas Tecnologias e sua Aplicagdo na Integracdo e Melhoria do Cleber Carvalho de Castro UFLA
Ensino de Graduacéo e P6s Graduacao Stricto Sensu: Novos
Patamares Para Instituicdes em Rede

4 Contribuigdes do pensamento social brasileiro para a Paulo Emilio Matos FGV
qualificacdo do ensino e da pesquisa em Administragdo Publica Martins

5 Formagdo de Docentes em Administracéo para Instituicdes de Eda Castro Lucas de UNB
Ensino Superior Souza

6 Método Integrado de Formagdo e Capacitagdo de Docentes nas Adriana Backx Noronha USP/RP
Areas de Administracio Publica, Empresas e Setores Viana
Especificos e de Gestdo em suas Diversas Especialidades

7 Competéncias Profissionais Desenvolvidas pelos Docentes em Sylvia Constant Vergara FGV
Administracdo por meio de Aprendizagem Coletiva de suas Praticas
de Ensino e Pesquisa

8 METARIO - Rede de Pesquisa e Formagdo Docente em Jorge Ferreira da Silva PUC-RIO
Metaversos: Desenvolvimento de Competéncia para a docéncia em
Administracdo

9 Administracdo Rumo a educacdo Sustentavel Jodo Carlos da Cunha UFPR

10 | O Ensino do Empreendedorismo sob a Otica do Effectuation Tales Andreassi EAESP-

FGV

11 | Aperfeicoamento e Disseminagdo de Praticas de Ensino em Rogério H Quintella UFBA
Administracdo

12 | Metodologia de Casos no Ensino para Cursos de Graduagdo e Pds- Carlos Ricardo Rossetto UNIVALI
Graduacdo em Administracdo

13 | Conexdo Local - Modalidade Interuniversitaria Peter Kevin Spink FGV

14 | Gestdo Social: ensino, pesquisa e pratica Fernando Guilherme FGV

Tendrio

15 | Adocdo de Tecnologias de Ensino a Distancia como Apoio ao Miguel Eduardo Morenos UFRN
Ensino e Pesquisa na P6s-Graduacdo em Administracdo Anez

16 | Mapa Estratégico Para a Educacgéo Superior Fundamentado em Um Angela Cristina Corréa UFSC
Sistema de Gestéo Integrado: Uma Proposta Metodoldgica para a
Operacionalizagdo do PDI

17 | Aproximando o atual do esperado - uma pesquisa aplicada sobre José Ricardo Costa de UFPE
atitudes competéncias e capacitagdo docente para o uso da EAD no Mendonga
ensino de administragdo na graduagao e na posgraduacao

18 | Capacitagdo e Formacdo Docente em Gestdo Social e Carla Regina Pasa Gdmez UFPE
Ambiental

19 | Desenvolvimento de Tecnologias para o Ensino-Aprendizagem da Rolf Hermann Erdmann UFSC
Administragdo da Producdo em Cursos de Administracdo

20 | Rede de Cooperagdo Académica para a Formagao em Gestdo Carlos Raoberto Sanchez UFBA
Internacional Milani

21 | Os desafios do Ensino de Inovagdo e Sustentabilidade no Brasil: Milton de Abreu UNINOVE
Avaliacdo e Proposicdo de Acbes Para a Capacitagdo Docente Campanario
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Producéo bibliogréafica distribuida segundo a estratificagdo Qualis, Teses e Dissertacées defendidas e nimero de Docentes permanentes, triénio 2007-09,Avaliacdo 2010
e Nota Final da Avaliacdo 2010

Areade avaliagdo: ADMINISTRACAO, CIENCIAS CONTABEIS E TURISMO

Legenda: [1] Modalidade: M=mestrado; D=doutorado; [2] Média anual (docentes/ano); [3] Total de Teses (Te) e Dissertag8es (Di) defendidas sob orientagcdo de todas as categorias doc
Do- Teses e Trabalhos Livros e

Adneo Nota centes Disser- Artigos completos publicados em completos Capitulos delivro Prod
Sigla Nome '\I/iltf:dae- inicio i AFU:]I:; perma- tacdes periddicos técnico-cientificos publicgdos Text | Capi- Cole. Ver- ||ugdo
Instituicao ) nentes 2007-09 [3] emanais de o | tuos [“%¢ | betes |[Artis
o Trienal 2007-09 . oL eventos Inte- de 18- e tica

M D 2010 2] Te Di e Al | A2 Bl | B2 | B3 | B4 | BS [ NC tecnico- | gral | tivro | " [outros
1 UFRGS ADMINISTRACAO| Acad | 1972| 1994 7 33| 54 | 121 2,24 12 30 62 46 | 27 18 18 17 25 644 2 61 1 1 -
2 USP ADMINISTRACAO| Acad | 1975| 1975 7 45| 119 | 109 0,92|| 10 27 89 78 | 97 42 72 | 111 67 1.161 || 40 | 290 | 18 13 3
3 FGV/SP ADMINISTRACAO| Acad | 1974| 1976 6 34| 51 64 1,25| 16 27 43 29 19 7 8 40 17 603 || 17 72 | 17 - -
4 FGV/RJ ADMINISTRACAO| Acad | 1967| 1997 5 37 21 | 117 557| 11 32 67 34| 16 23 14 81 33 375 | 75 | 170 - 1 -
5 PUC-RIO ADMINISTRACAO| Acad | 1972| 1997 5) 21 11 67 6,09 - 21 25 19 9 4 5 3 7 189 5 40 3 - -
6 PUC/PR ADMINISTRACAO| Acad | 2000| 2006 5 15 1 87 87,00 - 2 3 5| 21 23 8 12 10 216 6 44 1 2 -
7 UFPE ADMINISTRACAO| Acad | 1995| 2000 5 22| 10 | 106 10,60 4 6 26 23 | 28 18 5 4 6 329 1 48 - 1 -
8 UNB ADMINISTRACAO| Acad | 1976| 2006 5 17 2 33 16,50 2 9 21 16 12 7 4 10 17 139 4 34 1 - -
9 UNINOVE| ADMINISTRACAO| Acad | 2006| 2008 5) 18 - 48 - 3 11 9 31 7 il5 13 20 282 7 90 4 3 -
10| UPM ADMINISTRACAO| Acad | 1999| 2003 5 19| 24 82 3,42 1 1 25 18 | 38 7 11 6 3 211 - 15 1 2 -
11 UFBA ADMINISTRACAO| Acad | 1983| 1993 oa 24( 22 46 2,09 3 7 15 24 | 24 16 11 24 7 362 || 13 77 - - -
12| UFLA ADMINISTRACAO| Acad | 1975| 2000 4 17 16 66 4,13 - 6 16 21 15 11 12 12 17 312 8 44 3 1 -
13| UFPB/J.P.. ADMINISTRACAO| Acad | 1976 4 11 - 42 - 2 8 10 14 7 8 6 6 124 2 18 - - -
14| UFPR ADMINISTRACAO| Acad | 1992| 2004 4 17 8 | 102 12,75 - 13 20 14 | 13 7 3 7 12 172 - 43 - 2 -
15/ UFRN ADMINISTRACAO| Acad | 1978| 2006 4 15 - 61 1 4 7 9 8 11 3 2 3 145 4 29 - - -
16| UFSC ADMINISTRACAO| Acad | 1978| 2008 4 18 - 49 2 11 19 11| 30 21 9 22 15 269 1 33 2 2 -

17, UFSM ADMINISTRACAO | Acad [ 2003 4 13 - 44 - 3 5 12 17 13 19 4 3 240 2 17 - -
18| UNIGRANI ADMINISTRACAO| Acad | 2007 4 10 - 14 1 1 9 2 3 2 1 2 6 77 3 9 - 1 -
19 UNIVALI ADMINISTRACAO| Acad | 2003| 2007 4 18 - 48 - 6 7 11 17 9 10 14 5 233 4 34 1 6 -
20| USP/RP ADMINISTRACAO | Acad| 2004 4 20 - 72 1 6 16 21 10 3 11 22 8 195 5 21 3 3 4
21| FNH ADMINISTRACAO | Acad [ 2005 3 16 - 144 - 5 15 11 11 4 6 6 9 204 7 38 - 4 -
22| UECE ADMINISTRACAO | Acad [ 2005 3 9 - 41 - 1 3 7 9 4 4 10 4 118 - 5 - 2 1
23, UFU ADMINISTRACAQ| Acad [ 2003 3 11 - 41 - 6 8 11 7 5 11 1 123 - 1 - - -

24| UFF ** inicio do curso em 2011

* Nota da Avaliacdo Trienal 2007-2009

Adaptado de: http://www.capes.gov.br/component/content/article/44-avaliacao/4355-planilhas-comparativas-da-avaliacao-trienal-2010
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ANEXO 7 - EDITAL PRO-ADMINISTRACAO

InstrucOes para Apresentacao de Projetos
do Programa de Apoio ao Ensino e a
Pesquisa Cientifica e Tecnoldgica em
Administracao

C A PE S PRO-ADMINISTRAGAO

DIRETORIA DE PROGRAMAS E BOLSAS NO PAIS - DPB
Coordenacdo-Geral de Programas Especiais — CPGE
Coordenacéo de Inducdo e Inovagéo - CllI

EDITAL PRO-ADMINISTRACAO N° 09 / 2008

A Fundacdo Coordenacdo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior —
Capes, torna publico que recebera das Instituicdes de Ensino Superior — IES e demais
instituicGes enquadraveis nos termos deste Edital, projetos de implantacdo de redes de
cooperagdo académica no Pais na Area de Administragdo, em consonancia com as
linhas gerais de fortalecimento da Administracdo no Pais, como indicado no documento
Plano Nacional de P6s-Graduacdo 2005-2010 (PNPG 2005-2010) encaminhado ao
Governo Federal, com vistas ao estabelecimento de convénio de fomento no

ambito do Programa de Apoio ao Ensino e a Pesquisa Cientifica e Tecnoldgica em
ADMINISTRACAO - PRO-ADMINISTRACAO, observadas as disposicdes
constantes do Programa Nacional de Apoio ao Ensino e & Pesquisa em Areas
Estratégicas — PRONAP, do presente Edital e a legislacdo aplicavel a matéria. O envio
de projeto devera ser feito via correio, para o endereco: Caixa Postal 365, CEP 70359-
970, Brasilia-DF.

1. OBJETIVO GERAL

O Pro-Administracdo tem por objetivo estimular no Pais a realizacdo de projetos
conjuntos de pesquisa e apoio a capacitacdo docente utilizando-se de recursos humanos
e de infra-estrutura disponiveis em diferentes IES e/ou demais instituicdes enquadraveis
nos termos deste Edital, possibilitando a producdo de pesquisas cientificas e
tecnologicas e a formacdo de recursos humanos pos-graduados na area de
Administracdo. Contribuira, assim, para ampliar e consolidar o desenvolvimento de
areas de formacdo consideradas estratégicas, através da andlise das prioridades e das
competéncias existentes visando a melhoria de ensino de pos-graduacéo e graduacdo em
Administracédo e Gestao.
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1.1. OBJETIVOS ESPECIFICOS

a)

b)

f)

contribuir para, o fortalecimento e a ampliacdo de programas de po6s-graduacdo
stricto sensu no Pais que tratem de assuntos relativos as Areas de
Administragéo, Gestéo e sustentabilidade;

estimular a criacdo, o fortalecimento e a ampliacdo de areas de concentragdo em
programas de pos-graduacdo stricto sensu existentes no Pais; voltadas a temas
estratégicos, qualidade de ensino em graduacédo e pds-graduacao e capacitacao
docente;

ampliar a producdo cientifica sobre questbes relacionadas ao ensino de
Administracéo e Gestao;

estimular o uso de tecnologias da informacdo e comunicacdo na oferta de
modalidades a distancia, presencial e semi-presencial, pela construcdo e
testagem de modelos de ensinopara a graduacdo e pds-graduacao;

promover o intercambio de conhecimentos na comunidade académica brasileira,
estimulando o estabelecimento de parcerias (redes de pesquisa e/ou consorcios
interinstitucionais) entre IES e Centros de Pesquisas nacionais e outras
instituices nacionais e internacionais em especial da América Latina,
Continente Africano e da Regido Amazonica capacitadas a desenvolver estudos
académicos, que, de forma articulada, desenvolvam programas de pesquisa sobre
assuntos relativos a Administracdo e Gestao;

apoiar a formacao de recursos humanos em nivel de pds-graduacao stricto sensu
capacitados para atuar no ensino de Administracdo e gestdo na graduacao e pos-
graduacao.

2. AREAS TEMATICAS CONTEMPLADAS

O Edital Pro-Administracdo contempla as Areas de ADMINISTRACAO PUBLICA,
EMPRESA E SETORES ESPECIFICOS E DA GESTAO EM SUAS DIVERSAS
ESPECIALIDADES. Confere énfase, ainda, a aspectos que possam atender as novas
demandas da politica industrial e tecnoldgica. Visa também aumentar a competitividade
brasileira para projecdo do Brasil no cenario internacional e reduzir as desigualdades
regionais, contribuindo para o desenvolvimento do Pais.

De acordo com o acima exposto, e tendo presente a grande diversidade de temas de
estudo aplicaveis ao Programa, sera conferida prioridade as seguintes areas tematicas:

1)

2)
3)

4)

5)

6)
7)

Modelos de Ensino Inovadores e Desenhos Curriculares na Graduagdo e Pds-
Graduacao;

Desenvolvimento de ensino, recursos e tecnologias para uso didatico;

Formacdo de professores na pos-graduacdo e estratégias de educacdo
continuada;

Construgdo e Testagem de modelos de ensino de cursos de graduagéo,
especializacdo, mestrado e doutorado utilizando recursos de pedagogias virtuais
e tecnologias de informacdo e comunicacgdo no ensino presencial e a distancia.
Estudos configuracionais sobre alunos, professores e comunidades de
Aprendizagem em Administragédo e Gestao.

Criatividade e recursos estéticos em ensino;

Formac&o para empreendedorismo, inovacgdo tecnoldgica e inovagao social; com
destaque para experiéncias de aplicacdo com Empresas Juniores, atividades em
comunidades e Residéncia Social,
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8) Formacéo para Administracao Pablica;

9) Formacéo para Gestdo Social e Ambiental;

10) Formacéo para Gestdo de Infra-estrutura;

11) Formagcéo para Gestdo Internacional;

12) Formacéo para Gestdo de Sistemas e Instituicdes de Ensino da Educacédo Basica
ao Ensino Superior, de diferentes niveis.

3. INSTITUICOES E PROGRAMAS DE POS-GRADUACAO ELEGIVEIS

O Pro-Administracao dirige-se a instituicdes de ensino e/ ou pesquisa brasileiras,
publicas e privadas que:

e possuam, em seus programas de Pds-Graduacao stricto sensu, reconhecidos pelo
MEC, area(s) de concentracdo ou linha(s) de pesquisa em Administracdo e Gestao.
Poderdo também concorrer as instituicdes que apresentem projeto viavel de
implantacdo dessas linhas de pesquisa; e

e demonstrem comprometimento institucional inequivoco com o desenvolvimento das
acOes do projeto apresentado e com o fortalecimento do ensino e da pesquisa sobre
Administracdo e Gestdo, mesmo apos 0 encerramento do projeto.

Admitir-se-a a participacao de Instituicdes que ndo possuam programas de
pbsgraduacéo stricto sensu, mas que estabelecam associacdo com programas
de pdésgraduacéo, nos termos deste Edital.

4. DAS CARACTERISTICAS E REQUISITOS DOS PROJETOS A SEREM
APRESENTADOS

O conjunto de pesquisadores/professores e seus estudantes vinculados a qualquer das
instituicGes candidatas a participar do Pré-Administracdo e envolvidos, naturalmente, no
projeto recebera a denominacao de equipe. Caracteristicas e requisitos exigidos do
projeto:

a) somente serdo apoiados no ambito do Pro-Administracdo projetos que
envolvam parcerias (redes ou consorcios) entre equipes de diferentes IES ou
entre estas e outras instituicdes de ensino e/ou pesquisa em nivel de pos-
graduacéo que se enquadrem nos termos deste Edital;

b) cada projeto deverd indicar, inequivocamente, uma instituicdo lider e um
coordenadorgeral, que figurard como proponente e sera responsavel pela
interlocucdo com a Coordenacdo do Programa e pelo encaminhamento do
projeto a Capes. As demais instituicbes participantes serdo consideradas co-
responsaveis pelo projeto, solidarias com a lider no cumprimento de orientagdes
e compromissos dispostos neste Edital e no projeto selecionado;

c) somente poderd ser considerada instituicdo lider a equipe participante do projeto
vinculada a Programa de Po6s-Graduacgédo avaliado pelo Sistema de Avaliagédo da
Capes com nota igual ou superior a 4;

d) o projeto deverd, prioritariamente, ter carater multidisciplinar. Além disso, é
desejavel que contemple o uso interativo de novas tecnologias da informacéo e
da comunicacao, com vistas a estimular a formacao de redes de pesquisadores e
a troca de conhecimentos e informacdes entre as instituigdes participantes, bem
como o desenvolvimento de ensino com recursos tecnolégicos;
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e) em razdo da caracteristica multiinstitucional do Pré-Administracdo, o projeto
devera indicar um coordenador para cada instituicdo participante, que ficara
responsavel pela coordenacdo operacional e financeira do projeto no ambito de
sua instituicdo e que devera articular-se com a coordenacdo-geral (cuja figura
central € o coordenador-geral);

f) O projeto devera evidenciar impactos positivos no ensino de graduacédo, direta
ou indiretamente, de forma a estabelecer conexdes entre 0 ensino de pos-
graduacéo e o de graduacao.

g) a critério da parceria estabelecida, serd admitida a divisdo dos recursos entre as
instituicdes participantes, desde que os valores estejam devidamente indicados
no projeto. Os coordenadores indicados nos termos da alinea “c” deste item
serdo os gestores financeiros do projeto em suas respectivas instituicdes;

h) nos casos em que ndo houver indicacdo de divisdo dos recursos, estes serdo
integralmente geridos pelo coordenador-geral do projeto;

i) as parcerias estabelecidas no ambito do Prdé-Administracdo devem ser
fundamentadas em instrumento de cooperagdo que defina responsabilidades e
competéncias devidas a cada uma das institui¢es envolvidas;

j) cada projeto devera contemplar a formacgdo de, no minimo, trés mestres, € no
caso, dos programas de doutorado, um doutor, para 0s quais serdo concedidas
bolsas de estudo nessas modalidades, observadas as regras do Programa de
Demanda Social da CAPES. As bolsas de estudo concedidas no ambito do
Programa terdo sua duracdo definida de acordo com o prazo de vigéncia do
projeto (Ver item 7.3);

K) o projeto selecionado no ambito do Pré-Administracdo deverd ter a duracéo
maxima de cinco anos para a execucdo das atividades do projetos; e

[) a avaliagdo do projeto, a ser realizada mediante a anélise de relatorios e outros
mecanismos a serem estabelecidos, serd anual. A critério da Coordenacdo Geral
do Pré-Administracéo, esse prazo poderé ser alterado.

5. DAS CARACTERISTICAS E REQUISITOS DAS EQUIPES
PARTICIPANTES DO PROJETO

a) As equipes participantes do projeto deverdo ser constituidas por
pesquisadores/professores e estudantes vinculados as IES ou a outras instituicdes
de ensino e/ou pesquisa em nivel de pés-graduacdo, conforme explicitado neste
Edital.

b) Os membros das equipes poderdo participar de apenas um projeto no ambito do
Pro- Administracéo.

6. COORDENACAO DO PROGRAMA

Competira a Diretoria de Programas e Bolsas no Pais, da Capes e a coordenacdo geral
do Pro- Administracdo com base no trabalho de uma comissdo especial, de carater
permanente, denominada Nucleo de Gestdo do Prdé-Administracdo, que respondera
pela apresentacdo de subsidios para as decisdes referentes as acbGes e aos eventuais
ajustes do Programa e pelo acompanhamento e avaliacdo dos projetos por este apoiados.

O Nucleo de Gestdo sera composto por, pelo menos, seis membros, a serem designados
pelo Presidente da Capes, sendo dois representantes dessa Fundacdo, dois da
Associacdo Nacional de Programas de Po0s-Graduagdo em Administragdo (ANPAD),
um da Associacdo Nacional dos Cursos de Graduagdo em Administracdo (ANGRAD) e
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0 Coordenador de Area na CAPES. O referido o Ndcleo indicarda um coordenador
executivo para o Programa que se reportard a Diretoria de Programas da CAPES.

De acordo com as necessidades do Programa, o Ndcleo de Gestdo podera ter ampliado o
namero de seus integrantes e valer-se da colaboragéo de consultores ad hoc, a serem por
ele indicados.

A avaliacdo dos projetos que concorram ao apoio do Programa sera realizada por uma
Comissdo Julgadora, composta por consultores indicados pelo Nucleo de Gestéo.

6.1. COI\/IPETEN~CIAS DO NUCLEO DE GESTAO DO PRO-
ADMINISTRACAO

Compete ao Ndcleo de Gestdo do Pré-Administracéo, respeitado o estabelecido por
este documento:
a) subsidiar a Capes nas decisdes sobre a concepcdo e execucdo das acbes do
Programa;
b) avaliar eventuais recursos impetrados contra acdes referentes ao Programa;
c) indicar os membros da Comissdo Julgadora que avaliara os projetos que
concorram ao apoio do Programa;
d) acompanhar e avaliar as a¢des desenvolvidas e propor a Capes 0s ajustes que se
fizerem necessarios na concepc¢ao e execucdo do Programa; e
e) indicar, sempre que necessario, consultor ou grupo de consultores para a
realizacdo de atividades de acompanhamento, avaliacdo e orientacdo da
execucdo de projetos apoiados pelo Programa.

6.2. COMPETENCIAS DA COMISSAO JULGADORA

Compete a Comissao Julgadora, no que diz respeito a cada projeto que concorra ao
apoio do Programa:

a) verificar o cumprimento das exigéncias estabelecidas neste Edital e o
comprometimento da instituicdo com a execucao do projeto e a continuidade das
acOes do Programa, e informar a Capes 0s casos de ndo atendimento desses
requisitos, para as providéncias cabiveis; e

b) avaliar o mérito e exequibilidade dos projetos, observadas as diretrizes, critérios
e limites definidos neste Edital.

7. INSTRUCOES PARA A INSCRICAO DE PROJETO
7.1. CRONOGRAMA

A apresentacao de propostas ao Pro-Administracao devera obedecer ao seguinte
cronograma de atividades:

ATIVIDADES DATAS

Langamento do Edital 26/11/2008

Data-limite para inscri¢do dos projetos 02/03/2009

Divulgacéo dos resultados A partir de abril de 2009
Implementacgdo dos auxilios/convénios A partir de maio de 2009
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7.2. PRAZO DE EXECUCAO E VALOR DO FINANCIAMENTO DOS PROJETOS

a) Duracdo méaxima: 04 anos para 0 exercicio or¢camentario e 05 anos para a
execucao das atividades do projeto.

b) Valor do financiamento: até R$ 120.000,00 por ano, totalizando o méximo de
R$ 480.000,00 por projeto.

7.3. ITENS FINANCIAVEIS

a) bolsa no pais, com prazo de implementagdo e duragdo vinculados a de vigéncia
do projeto, nas seguintes modalidades:
I. Mestrado, com duracdo maxima de 24 meses;
I1. Doutorado, com duragdo maxima de 48 meses;

b) passagens aéreas, adquiridas na classe econémica e tarifa promocional, para
missOes de estudos e de pesquisa e docéncia;

c) diarias para missdes de pesquisa e docéncia, conforme valores estabelecidos no
anexo Il;

d) despesas de custeio relacionadas as atividades do projeto;

7.4. ITENS NAO FINANCIAVEIS

N3&o sera permitida, no @mbito do PRO- ADMINISTRACAO, a execucdo das seguintes
despesas:

a) despesas peculiares ao vinculo empregaticio;

b) pagamentos com contratacdo ou complementacédo salarial de pessoal técnico e
administrativo, bem como as despesas de rotina como contas de luz, &gua,
telefone, entendidas como despesas de contrapartida obrigatoria das IES
envolvidas no projeto;

c) obras civis;

d) o pagamento, a qualquer titulo, a servidor da administracdo publica, ou
empregado de empresa publica ou de sociedade de economia mista, por servicos
de consultoria ou assisténcia técnica.

e) gastos de qualquer espécie que ndo estejam diretamente relacionados com as
atividades previstas no projeto.

7.5. CONDICOES PARA INSCRICAO DE PROJETOS
S&o condigdes para a inscri¢do de projetos:

a) cumprimento do prazo de inscricdo estabelecido neste Edital,

b) encaminhamento (do projeto) pela instituicdo de ensino e/ou pesquisa lider do
projeto;

c¢) incluséo de documentagdo completa, conforme estabelecido neste Edital; e

d) estard automaticamente excluido do processo de selecdo o projeto que nédo
atender ao conjunto de exigéncias estipuladas.

7.6. DOCUMENTACAO EXIGIDA

a) formulério de inscricdo do projeto Pro-Administracdo, disponivel no endereco
www.capes.gov.br (uma via impressa e o arquivo em CD);
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projeto Pro-Administracdo elaborado de acordo com Roteiro Basico do item 7.7
(uma via impressa e 0 arquivo em CD);

curriculo Lattes atualizado, disponibilizado na plataforma Lattes, dos
professores/pesquisadores participantes do projeto;

declaracdo das coordenacfes dos programas envolvidos explicitando plena
concordéncia e compromisso com a execugdo do projeto;

oficio de anuéncia e encaminhamento do projeto pela Prd-Reitoria de POs-
Graduacdo da equipe coordenadora geral.

7.7. ROTEIRO BASICO DO PROJETO

a)
b)
c)
d)

f)

Titulo
Instituicdo lider e instituicfes participantes
Unidade(s)
Coordenador-geral:
Nome, CPF, Titulagéo, Cargo
Curriculo Lattes (atualizar na plataforma, informar da sua existéncia, ndo
necessitando anexar em papel)
Endereco Profissional
Telefone, Fax, Endereco eletronico
Coordenadores das instituicdes co-responsaveis:
Nome, CPF, Titulagédo e Cargo
Curriculo Lattes (atualizar na plataforma, informar da sua existéncia, ndo
necessitando anexar em papel)
Endereco Profissional
Telefone, Fax, Endereco eletronico
Detalhamento do Projeto:
|. Resumo
II. Justificativa
[1l. Objetivos
I\V. Areas tematicas, linhas de pesquisa e ensino
V. Ac0es previstas
VI. Manifestacdo de interesse e/ou participacdo de outras instituicdes no projeto
VII. Resultado(s) esperado(s)/Impacto(s) previsto(s)
VIII. Caracterizacdo das equipes docentes/pesquisadores: (nome, titulacéo,
publicacdo nos ultimos cinco anos, linhas de pesquisa/projetos a que se vinculam
ou vinculardo, e Curriculo Lattes - atualizar na plataforma, informar da sua
existéncia, ndo necessitando anexar em papel)
IX. Linhas gerais do cronograma a ser cumprido
X. Orcamento dos principais itens e estimativa dos gastos anuais previstos

7.8. ENDERECO PARA ENCAMINHAMENTO DE PROJETOS

Capes/Coordenacao de Programas Especiais/Programa Pro-Administracao
Endereco:
Caixa Postal 365, CEP 70359-970, Brasilia-DF

Contatos para obtencéo de esclarecimentos adicionais:
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Coordenacéo de Programas Especiais — Capes
Fone : (0xx61) 2104 8806

Fax : (0xx61) 2104-9929

E-mail: cpe@capes.gov.br

8. PROCESSO DE ANALISE DOS PROJETOS
8.1. ANALISE TECNICA

Consistird na andlise preliminar, a ser realizada pela area técnica da CAPES, dos
projetos apresentados quanto a sua adequacdo ao presente Edital, em atendimento as
caracteristicas obrigatorias e demais exigéncias.

8.2. ANALISE DE MERITO

A analise de mérito sera conduzida pela CAPES, com auxilio de Comissdo Julgadora,
composta por pesquisadores de alto nivel e de um representante da ANPAD e
ANGRAD.

8.3 RECURSOS ADMINISTRATIVOS

A Capes recebera os eventuais recursos no prazo de 10 (dez) dias Uteis a contar da data
de recebimento do oficio comunicando o resultado. O recurso deverd ser dirigida
Diretoria de Programas e Bolsas no Pais, da Capes, e 0 envio devera ser feito pelo
correio.

9. CRITERIOS DE SELECAO

A selecdo ou aprovacao de projetos no ambito do Pro-Administracéo respeitara os
seguintes critérios:

a) cumprimento das exigéncias estabelecidas para a inscri¢cdo dos projetos — prazos
e documentacdo requeridos; e

b) comprovacdo do mérito do projeto, consideradas as seguintes exigéncias:
I. Atendimento dos objetivos, orientagcdes e normas do Programa
Il. Relevancia dos resultados previstos
I11. Qualificacdo e produtividade das equipes de pesquisadores responsaveis pelo
projeto
IV. Demonstracdo da capacidade de execucdo do projeto dentro dos requisitos
de qualidade, dos prazos, do apoio previsto pela CAPES e demais condicdes
estabelecidas
V. Interesse de instituicdes externas a (governamentais, sociais, industriais,
comerciais) no projeto
V1. Formacéo e aperfeicoamento de mestres e doutores
VII. Comprometimento institucional com a continuidade e fortalecimento do
ensino e da pesquisa na area, mesmo apos encerrada a execucao do projeto.
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Obs.: Na avaliagéo serdo desclassificados os projetos onde se verifique a necessidade de
corte no orgamento previsto, superior a 30 % do valor solicitado.

10. ORCAMENTO DO PRO-ADMINISTRACAO

Os recursos necessarios a implementacdo do presente programa correrdo a conta do
orcamento da Capes, cuja previséo é de R$ 6.000.000,00 (seis milhdes de reais). Os
exercicios seguintes serdo atendidos nos orcamentos do Plano Plurianual do Governo
Federal — PPA 2008-2011, como recursos da Universidade Aberta do Brasil, para cursos
nas modalidades semi-presencial e a distancia.

O apoio aos projetos aprovados obedece as seguintes determinacdes:

a) pelo presente Edital, poderdo ser selecionados e apoiados até 50 projetos;

b) atendidos os critérios deste Edital, caso haja disponibilidade de recursos
financeiros, o Programa podera contemplar maior nimero de projetos; e

€) 0s recursos correspondentes ao financiamento de cada projeto, exceto 0S
referentes a bolsas, serdo repassados em parcelas anuais, diretamente aos
coordenadores de cada equipe envolvida que optar por receber recurso, dentro
do periodo estabelecido pelo instrumento de concessao firmado com a Capes. Os
recursos referentes as bolsas serdo repassados diretamente aos bolsistas pela
Capes.

11. CONTRATACAO DE PROJETOS

A assinatura do instrumento referente ao financiamento de projeto aprovado no ambito
do Pro-Administracdo implica na comprovacdo por parte do convenente do
atendimento as exigéncias fixadas pela legislacdo em vigor para a assinatura desse ato
com 6rgdos da administracdo federal e que esteja de acordo com os critérios e normas
estabelecidos pela Capes.

No caso de ndo serem atendidas as exigéncias supramencionadas no prazo maximo de
60 (sessenta) dias, a contar da data de comunicacdo de aprovacdo final do projeto, a
concessao correspondente serd automaticamente cancelada.

12. ACOMPANHAMENTO E AVALIACAO DOS PROJETOS

O acompanhamento do projeto se dard por intermédio da analise de relatério de
atividades anual, com a descricdo das principais acdes desenvolvidas e em andamento
no periodo, e estagio de consecucdo das metas estabelecidas. Por ocasido do primeiro
relatorio anual, devera ser apresentado o cronograma detalhado de atividades até a
concluséo do projeto. A implementacdo do apoio depende da anélise e aprovacdo do
cronograma detalhado. Ao término de dois anos devera ser apresentado o relatério
consolidado das atividades realizadas, que serd objeto de analise para determinagéo da
continuidade dos projetos.

13. DA PRESTACAO DE CONTAS
Os titulares de auxilio, no ambito do Pré-Administracdo, deverdo apresentar,

anualmente, em conformidade com o Termo de Concessdo e Auxilio Financeiro e
demais normas do programa, 0s seguintes documentos:
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a) prestacdo de contas financeira, incluindo todos os formularios, conforme Manual
de Concesséo e de Prestacdo de Contas de Auxilio Financeiro a Pesquisador;

b) apresentacdo de notas fiscais e comprovantes de despesas originais;

C) extratos bancérios;

d) Relatorio técnico de execucdo anual.

13.1. ENDERECO PARA ENVIO DA PRESTACAO DE CONTAS

Ministério da Educacdo — MEC

Coordenacéo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior — CAPES
Divisdo de Controle e Analise de Prestacdo de Contas — DCPC

Programa PRO- ADMINISTRACAO

Caixa Postal 365

70359-970-Brasilia-DF

Para informacdes adicionais (prestagdo de contas):

Divisdo de Controle e Analise de Prestacdo de Contas — DCPC
Fone: (0xx61) 2104-8893/2104-9511

Fax: (0xx61) 3322-6248

E-mail: dcpc@capes.gov.br

14. DISPOSICOES FINAIS

14.1. Os casos omissos no presente Edital serdo decididos pela Diretoria de Programas e
Bolsas no Pais — DPB, da Capes.

14.2. A qualquer tempo, o presente Edital podera ser revogado ou anulado, por motivo
de interesse publico, no todo ou em parte, sem que isso implique o direito a indenizacao
ou reclamacdo de qualquer natureza.



