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RESUMO

O método do caso é importante ferramenta no proaEsgnsino-aprendizagem ligado a area de neg@oosm, desde os
seus primdrdios, tem gerado polémicas e contr@griste artigo tem por objetivo discutir o métddacaso no ensino de
Administracdo, mais especificamente em MarketirrgaRsso foi estudada a fundamentagéo tedrica medevantamento
bibliografico em publicacdes nacionais e internaai® e realizada uma pesquisa de campo com 17Haegts de
graduacao, 52 de mestrado e doutorado e 80 de kB#Aizando 303 entrevistas. Os resultados mosfy@os alunos tém
atitude positiva em relacdo a técnica, preferirains brasileiros, reais, que abordem situacdesndeetmpresa e situagoes
recentes, contemporéaneos e de 5 a 10 paginasu@estelou a necessidade de instruir melhor eslastes para os usos e
particularidades do método, ressaltando suas reapitidades para 0 sucesso da técnica. Recomendglgé-la
concomitantemente com outras estratégias de ensino.

Palavras-chave método do caso; aluno; Marketing.

ABSTRACT

The case method is an important learning-teachialggrocess in the field of business. However, ssithe beginning it has
been controversial. This paper aims to discusgdlse method in Business classes, more specificathyarketing classes.
For this purpose the theoretical fundamentals vetoelied by Brazilian and international academiclipabons. The
conceptual aspects were complemented by field relsedth 171 undergraduate students, 52 Master égegnd Doctorate
Degree students and 80 MBA students, totaling 3®rviews in all. The results show that the stusldrdve a positive
attitude in relation to the technique and they grdrazilian and current cases, which involve teeent situations of a
company, ranging between 5 and 10 pages. The séwéyled that it is important to instruct the shideo the use and
particularities of the method, highlighting his/lesponsibilities to the success of the techniitie.recommended that the
case method should be used along with other tegshiategies.
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INTRODUGAO

As disciplinas de Marketing envolvem contetdos atenficdo profissional e tipicamente compdem
o curriculo de cursos de graduacéo e pOs-graduigedios a area de negoécios, como Administracao,
Comunicacdo Social, Turismo e Marketing. Atualmemt&do surgindo inameros cursos de
especializagdo, com énfase especifica em Marketemm suas variagées, como os MBAs Marketing,
Marketing Empresarial, Marketing de Servicos e emst®& de Marketing, além de cursos de
graduagdo em Marketing, o que assinala a relev@esisa area de conhecimento para o mercado de
trabalho.

A expansdo desse campo de estudo vem sendo acadpadé uma preocupacdo por parte de
educadores com o processo de ensino-aprendizagemagketing. Algumas iniciativas recentes
comprovam essa observacao: Bacellar (2005) deseswoim estudo sobre o ensino de Marketing,
analisando a perspectiva de professores univeéositdda mesma forma, peridédicos focados no tema
estdo se consolidando na comunidade académica, cordournal of Marketing Education, o
Marketing Educator da American Marketing Associate a Marketing Education Review. Apesar
dessas iniciativas, na educacdo de Marketing, Nbeerf2002) afirma que ainda ndo ha consenso
sobre 0 que ensinar e como ensinar tal teoria,n@msha programas curriculares estabelecidos e ndo
ha um padréo de manuais ou de métodos e estratigssino. Em face dessas consideragfes, este
artigo procura contribuir para melhor compreensas praticas didaticas em Marketing. Para isso
objetiva conhecer mais o método do caso, trazertdoaadiscussfes sobre a ferramenta pedagogica
‘casos’.

A fundamentacéo tedrica foi complementada com uesgyisa de campo, sendo realizada mediante
levantamento bibliografico em publicagdes naciomaisternacionais, apoiando-se tanto na literatura
sobre 0 método do caso em geral, como sobre o gmpleetécnica em Marketing. J& a pesquisa de
campo visou levantar a opinido dos alunos em relag&rramenta. Cabe salientar que o contetdo do
artigo ndo é de interesse restrito de educadordglatketing, uma vez que o método do caso é
igualmente utilizado em outras areas, tendo-senaidg na escola de direito (Nufiez, 2003). Quatro
topicos principais foram desenvolvidos na fundaegi tedrica, a saber: (i) o caso como ferramenta
educacional e seus objetivos pedagogicos; (ii)@sde de uso do método do caso; (iiipapel de
alunos e professores no método do caso; e (ivipdugdo do método do caso na sala de aula.

O CASO COMO FERRAMENTA EDUCACIONAL E SEUS OBJETIVOS PEDAGOGICOS

O método do caso é ferramenta pedagdgica que s& apdnvolvimento e na participacdo dos
alunos como agentes ativos no processo de aprgedizé&eus propositos sdo, sobretudo, educativos
e formativos em vez de instrutivos ou informativids. método do caso, o professor utiliza a descri¢éo
de casos reais ou ficticios, com o objetivo derl®galunos a refletirem sobre uma solucéo para a
situagdo analisada. “Um caso frequentemente nacoligado ‘certa’, sendo necessario que o grupo
de alunos reconheca que existem outras solucdesiveiss e que a sua trara determinadas
consequéncias” (Godoy & Cunha, 1997, p. 94). Conédoapontam W. Naumes e M. J. Naumes
(1999), no método do caso ndo é ensinado apenasnjunto de fatos sobre uma situagao especifica,
mas principalmente um processo de pensar, analesolver problemas e até avaliar e julgar. As
consideragdes de Faville (1937) também evidenciaficacia da técnica para estimular o processo
analitico dos estudantes. Por causa dessas cétiaasr o método do caso € provavelmente um bom
meio de treinar os estudantes de marketing pargrocesso de pensamento construtivo (Coolsen,
1949).

Revisando cinguienta anos de pesquisas sobre ospooce ensino-aprendizagem, Chickering e
Gamson (1987) elucidaram sete principios para ghii&ca da educagéo superior. Os sete principios
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foram idealizados para identificar praticas, pwdisi e condigfes institucionais que pudessem resulta
em um ensino mais eficiente e estimular novas d&i®s sobre as possibilidades de melhorias na
educacao. Os sete principios incluem: (i) incenggoa maior contato entre os alunos; (ii) incentivo
para cooperacdo entre os alunos; (iii) incentivapeendizado ativo; (iv) fornecimento teedback

(v) énfase na tarefa; (vi) comunicacdo de expeetsitie (vii) respeito aos diferentes talentos e
caminhos para aprendizagem. Nufiez (2003) acrediéa ogmétodo do caso cobre, de maneira
satisfatoria, quatro principios béasicos de aprewdim: estimulo a inovacdo, participacao ativa,
feedbacle transferéncia de aprendizagem.

Swiercz e Ross (2003) acreditam que o caso é maigiel ferramenta de ensino: ao usar exemplos
de experiéncias reais, pode-se mostrar a relagémtenria e ocorréncias reais, como também trazer
pesquisa do professor para a classe. Leenderkiad=(4989) reforcam essa idéia, alegando que no
método do caso os estudantes podem permitir-seteoer@os e aprender com eles, porque ndo ha
grandes riscos envolvidos. J& na vida profissicdhmada de decisdo pode custar um cargo, uma
reputacdo ou a propria sobrevivéncia da empreses BePorter (2002) acreditam que a vantagem
potencial dessa técnica é a possibilidade de aptafua aprendizagem, em vez de deter-se a uma
abordagem superficial. “Em suma, o método do cesola a resolucdo e o aprendizado de problemas
do mundo real” (Lundsford, 1990, p. 62) e “servenoopreparacdo pratica do estudante para sua
profissédo ou trabalho” (Coolsen, 1949, p. 356).

O trabalho de Jennings (1996) mostrou que o métdodcaso pode ser utilizado como ferramenta
pedagdgica, quando os objetivos dos professoregisélistrar’, ou seja, exemplificar uma situaca
real; (ii) ‘desenvolver habilidades de analise eat#ocinio’ no estudante; e (iii) ‘auxiliar a igr@acao
e 0 entendimento das interacdes e relacionamesnit® funcdes ou entre teoria e pratica. Com menor
destaque, o método do caso ainda pode desenvbleilidades interpessoais e de comunicagdo’ e
auxiliar o ‘expediente pedagdgico’, que torna ocpsso de ensino mais interessante, evitando, por
exemplo, o fastio. Nessa mesma linha, Nelson (1986gre que essa estratégia de ensino deve ser
utilizada, quando se tem por objetivo: (i) analigar problema pratico ou uma situagéo de decisido; (i
julgar o carater de atores em uma situacao; (idppr uma solucéo tedrica para a situagdo-problema;
(iv) antecipar fatores que afetam a implementagésotlicdo proposta; (v) aplicar uma solucao tedrica
para a situagéo-problema; e (vi) examinar uma goesib diferentes perspectivas.

Sobre o método do caso como ferramenta pedagogicMarketing especificamente, Harrison-
Walker (2000) comenta que os beneficios propordosissdo diversos, como: (i) permitir melhor
entendimento da realidade; (ii) proporcionar esfergooperativos entre os colegas em vez de centrar-
se no professor; (iii) ter forte apelo para os demttes acostumados ao ensino tradicional; (iv)
desenvolver habilidades de comunicacgéo oral; @@rfaom que os estudantes ganhem confianga em
si mesmos e nos colegas; e (vi) promover a incagdar de conceitos de forma eficaz. O proximo
item discute a decisdo de uso da técnica em aulas.

A DECISAO DE UsO DO METODO DO CASO

A escolha do método do caso como ferramenta pedzgdgve levar em conta o nivel da classe, o
tipo de curso e os objetivos pretendidos. Na grg@ilngpor exemplo, € mais indicado o uso de casos
simples e de questdes proximas ao nivel de inmiaRearce (2002) alega que normalmente
graduandos carecem de experiéncias para estrotuimalisar apropriadamente as questdes-chave de
um caso mais complexo, além de apresentarem difides em identificar problemas da alta
administracdo. Nesse sentido, Gallagher, Stevems@mrdyce (1998) lembram que, qualquer que seja
0 veiculo para estruturar um caso, é necessar@r lemn conta o nivel da classe, ou seja, se é
graduacgdo, pés-graduagdo ou cursos de executivém Aisso, os autores consideram importante
ponderar a complexidade que se refere ao estagiordo onde se pretende usar 0 caso, se no inicio
ou final. A atualidade do caso, o publico alvo eresultados pretendidos também s&o pontos
destacados por esses autores.
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Assim, para Richardson (1994), ao decidir-se patndo do caso, deve-se pensar em seu tamanho
(volume de contetdo e tempo requerido para assi@i)a diversidade do veiculo (texto, video,
computadores etc); diversidade e profundidade denmaaconceitual (do simples e focado ao dificil e
amplo); e estrutura de apresentacdo (da estrugiday linear, seqiiencial, acompanhada de notas de
ensino, para a forma solag hoce informal das sessées).

Stonham (1995) nota que a aceitabilidade e pojialdei dos casos entre professores e alunos sao a
chave para o sucesso do método. Muitos instrutoesgtudantes parecem ter uma atitude positiva em
relacdo ao método do caso em Marketing. Na pesdei€2onverse (1945), por exemplo, o método do
caso foi votado pelos professores de Marketing cama das mais importantes ferramentas desta
disciplina.

O uso do método do caso em Marketing ndo € rec€atmo relata Converse (1945), em 1912, o
diretor Gay da Harvard Business School trouxe Mef#peland que desenvolveu o método do caso
em negocios, publicando o livMarketing Problem&m 1920. Apesar de ser uma estratégia de ensino
usada por professores de Marketing h4d muito tenmeocebe-se que ainda ha espaco para
aprimoramentos no contetido, no desenho e na erdosgeasos. O item seguinte discute o papel de
alunos e professores na técnica.

O PAPEL DE ALUNOS E PROFESSORES NO METODO DO CASO

De forma geral, alunos e professores deveriam estgas bem instruidos em como ensinar e
aprender com casos. Jennings (1996) destaca queesss da técnica depende tanto da visdo do
instrutor, seu papel no curso, estilo, expectatev@gperiéncia, como das habilidades dos estudantes
O éxito da técnica, portanto, deve ser preocupdgdiostrutor e do estudante, pois ambos possuem
atribuicdes nesse processo.

No método do caso, alunos e professores desenvatieitades antes, durante e apds a aula. Para
Harling e Akridge (1994) s&o atribuicdes do alumbea da aula: receber as designacoes, ler e se
preparar individualmente para a discusséo. Duenaiga, o aluno deve levantar questdes sobre o caso
e participar da discussdo. Apés a aula, o estudiave revisar os resultados da aula em relagdo a
preparacdo e anotar os principais conceitos amendiOs autores comentam as atividades do
instrutor a serem feitas antes da aula: designgerias para preparagao dos alunos, preparar aaula
consultar colegas sobre o caso, quando possiveani2ua aula, o instrutor deve fazer o arranjo da
classe para discussdo e liderar a discussdo do Dapois da aula, cabe ao professor avaliar a
participacdo dos estudantes, registrar suas inj@gssavaliar o material em relacdo ao objetivo
original e atualizar as anotacdes pessoais decensinsford (1990, p. 63) afirma que “no método do
caso verdadeiro, o professor é somente um modéraglee deve auxiliar os estudantes a
documentarem suas proprias idéias, organiza-lsmytitlas e amadurecé-las.

Charam (1976) evidencia as tarefas do professarsadb o método do caso, o que envolve trés
diferentes etapas. A primeira refere-se ao desdohourso. O desenho do curso envolve decisdes
sobre selecdo e seqliiéncia de materiais, velocetadpie devem ser cobertos, compasso ou ritmo de
cada sesséo e, por fim, natureza e extensédo ddasta® instrutor deve selecionar os materiais dos
casos e dar-lhes sequéncia de forma cuidadosa setudantes consideram 0s casos interessantes,
irdo absorver mais facilmente os conceitos. Norraate) os alunos preferem casos curtos e recentes.
O professor deve considerar quanto tempo o aprdediz para elaborar o caso, pois estimativas
erradas podem comprometer o curso. O arranjo dBesraa e a acustica da sala de aula também séo
importantes na implementacdo do método. Cadeiramapentemente vazias podem inibir a
discussdo, assim como classes muito grandes podgancé-la. E responsabilidade do professor
conseguir o tipo certo de sala de aula, que devgra@mde o suficiente para que todos se sintam
confortaveis, propiciando debate amigavel e em sfiena informal.
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A segunda etapa se relaciona a preparagdo daCaudatrutor deve ter pleno conhecimento do caso
a ser discutido. Deve comecar a prepara-lo, pensamdcomo o estudante o desenvolveria: lendo-o
de forma cuidadosa, analisando-o, relendo-o etprgje as diversas alternativas e dimensdes do caso.
Deve internaliza-lo até o ponto em que ndo premsdéiar nas anotagdes. Para tanto pode discutir com
colegas que conhecam a situacdo apresentada er bofganacdes adicionais da empresa em
relatérios anuais e publicagfes especializadas. psrgpectiva adicional € convidar um executivo da
empresa em andlise para participar da discussaelal®oracao prévia de questdes que incitem a
discusséo, bem como a projecdo de possiveis rasppata elas, ajuda a sesséo para fluir de forma
suave e ldgica; tais questbes devem servir de espaa discussdo e ndo como um roteiro a ser
rigidamente seguido. Essas atribuicdes devem seistentes com o0s objetivos do curso e da aula,
comecgando por questdes que requeiram somente gstudisintes juntem os dados do caso, para logo
passar aquelas que exigem julgamentos e argumentaQfestdes elaboradas previamente sdo Uteis
para iniciar uma discusséo ou introduzir conceitgrais.

A terceira e Ultima etapa descreve alguns méto@wa ponducdo do caso na sala de aula e é
desenvolvida no topico seguinte.

A CONDUGAO DO METODO DO CASO NA SALA DE AULA

A conducdo do método do caso na sala de aula gmtkecer a uma grande variedade de formatos.
Desiraju e Gopinath (2001) observam variagfes deréveis na forma em que os docentes utilizam a
técnica. Por exemplo, alguns instrutores espedaificdaramente as questdes do caso antes da
discussdo, enquanto outros ndo. Alguns direcionadise@ussdo do caso junto com as questdes
especificadas, enquanto outros preferem uma abemdaglireta, deixando a classe decidir o foco da
discusséo. Alguns fazem perguntas ‘surpresa’ am®slpara assegurar a preparagao prévia, enquanto
outros limitam sua atencdo aqueles que séo voiostaara a discusséo.

Quando a aula comega, o professor pode chamaaldoiss (que normalmente ndo sabem que seréo
escolhidos) para responder as questdes antericgrdestgnadas: esse formato reforga nos alunos a
idéia de que a preparacao do caso compensa, péicd@ada pelo docente. Nesse sentido, é bem
vinda a escolha de educandos fisicamente locakizado posicdes distantes, para envolver toda a
turma. Se qualquer um dos escolhidos néo estiegapado, o instrutor deve chamar rapidamente um
substituto. Aquele que apresentou um bom trabaleee ser reconhecido na frente dos colegas. Em
contrapartida, deve-se chamar a atengdo em partialdquele que ndo se preparou. Outra
possibilidade é trabalhar o método do caso sobyrodim de voto. Alguns casos levam a decisdes do
tipo ‘sim’ ou ‘n&o’ ou a decisbes mutualmente egelutes. Nessas situagdes, o instrutor pode solicita
gue os alunos assumam uma das posi¢des; no firhisaassao, fazer nova votacdo para verificar se
houve mudancas nas opinides. Outro formato possigsble playing onde os alunos sédo designados
a papéis gerenciais e discutem o caso sob o pentdsth de seus personagens. Essa abordagem
provavelmente desenvolve melhor os aspectos ir#sppes e € mais estimulante; mas, por outro lado,
demanda muito tempo. Para Richardson (199@)le playing possibilita aos alunos desenvolver as
habilidades de ‘fazer’, assim como identificar falena mais proxima com o contexto organizacional,
as competéncias gerenciais e as emog¢0des sentiddsagho vivenciada.

Além dorole playing Vergara (2003) atesta que os casos podem asearmsieguintes formatos:
casos tradicionais, casos de negocios em tempp casbs elaborados pelos estudantes e casos
hipertextuais. A autora explica que, no caso treda, os alunos discutem um caso real ou ficticio
em grupos e depois o professor os leva a conclus®esaso de negécios em tempo real traz
discussdes sobre assuntos que estdo aconteces@duaa@s atuam como consultores, procurando uma
solugéo para o problema. Nos casos elaborados psfodantes, transfere-se a responsabilidade de
criar casos aos alunos, que assumem o papel desautkmnalmente, os casos hipertextuais incorporam
tecnologias de informac¢do e comunicagcdo, como,egemplo, ferramentas da Internet como som,
video, animag0fes, fotos e 0 acesso simultaneo ieeke aos casos disponibilizados. Richardson
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(1994) lembra que o uso da tecnologia em casodsbjlitasa modelagem de cenarios “e se?”. Os
estudantes inserem as suposicfes sobre um futwoulfh organizacdo, por exemplo) que
freqientemente produzem resultados de cenarioormaafde modelos financeiros: lucratividade,
liquidez, nivel de estoques etc.

Charam (1976) também chama atencéo para o usald®igual (com a gravacao das discussoes de
pequenos grupos para avaliagdo posterior), usdlipdeharts ou apresentacdo dédes E Richardson
(1994) comenta os casos tipo texto, video e con@@distorias. Os casos tipo texto contam historia
ou descrevem situagdo: por exemplo, do evento edeoho desenvolvimento estratégico de uma
empresa. Esses casos variam de ilustracdo de easeid pagina para 20 a 50 paginas. Facilitam a
andlise de situagfes estratégicas, bem como aafjeaefio e avaliacdo de formas potenciais da
organizacao retratada. Os textos também podenr slwtrampolim para o uso do caso por meios
mais ativos, como os discutidos a seguir. Os dgsowideo trazem uma situagéo de vida real para a
classe, via tela de video. No contador de histoti® pessoa descreve sua propria experiéncia, ou
desempenha o papel de uma situacado gerencial,ndepdo as questdes e aos comentarios dos
estudantes. Coolsen (1949) afirma que 0s meios omains para uso dos casos nas aulas de
marketing sdo como: (i) material ilustrativo; dse para discussdo oral; e (iii) uma tarefa es@in
gue se comenta alguma situacdo ou solucdo parabtepra em estudo. A seguir apresenta-se a
pesquisa de campo feita com trés grupos de algraslacéo, mestrado/doutorado e MBA) com
vistas a colher suas opinides e atitudes em rekgaoétodo.

METODO DA PESQUISA DE CAMPO

As entrevistas foram realizadas pessoalmente, aoestignario estruturado e amostragem nao-
probabilistica, no primeiro semestre de 2005, emsdustituicdes de ensino no municipio de S&o
Paulo. Os respondentes foram divididos em trés agrup saber: (i) alunos de graduagdo em
Administracéo; (ii) alunos de pés-graduacgéo (mdstdoutorado) em Administracao; e (iii) alunos
de MBAs em Marketing. Os entrevistados ja tinhamee¥ncia com o método do caso em seus
cursos de Marketing.

A pesquisa de campo, caracterizada como exploaat@miocurou comparar as diferencas e
similaridades dos alunos pertencentes aos trésograpalisados. No total, entrevistaram-se 303
estudantes, sendo 171 graduandos, 52 mestrandegagahdos e 80 dos MBAs. Vale ressaltar que a
variacdo nas quantidades de entrevistados se deveiraero de alunos em cada curso: ha mais
educandos no curso de graduacdo, do que nos demassiicto sensua quantidade de alunos é
reduzida. Dos estudantes de graduacgdo, 57% estunlg®riodo diurno e 43% no periodo noturno e
95% tém experiéncia profissional, incluindo estagim relagdo aos estudanséscto sensu43% séo
de doutorado e 57% sdo de mestrado. O Quadro lranakfumas caracteristicas do perfil dos
entrevistados.

Quadro 1: Perfil dos Entrevistados

Estudantes
Graduagédo Mestrado e Doutorad® MBA
Idade média. 22 anos e 4 meses. 36 anos e 1 més. ano82 11 meses.
Porcentagem de mulheres. 36% 31% 43%
Porcentagem de homens. 64% 69% 57%
Te”?po. médio de experiéncia 2 anos e 3 meses. 13 anos e 8 mesesd. 11 anossesgl me
profissional.
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Para tratamento e analise dos dados utilizou-software SPSS (versdo 12.0) com técnicas
univariadas, bivariadas e multivariadas (andliserital e analise de correspondéncia). Os resultados
mais interessantes sdo analisados neste artigo.

RESULTADOS DA PESQUISA DE CAMPO

As preferéncias dos alunos em relagéo as caraic@sislos casos, bem como as particularidades do
emprego do método em Marketing sdo comentadadpm®s$ seguintes. Discute-se também o uso de
casos em Marketing em face de outras disciplifas@mentas pedagdgicas.

Caracteristicas dos Casos em Marketing

Para se compreender as preferéncias dos aluno®lagdia ao método do caso em Marketing,
utilizou-se uma escala semantica de 7 pontos, enosjuespondentes foram solicitados a avaliar uma
série de caracteristicas que descreviam a tédd@siderando a escala como intervalar, foi caleulad
a média, sendo 4 o ponto neutro. A Figura 1 ilussreesultados encontrados.

Figura 1: Preferéncias em relacdo as Caracteristisado Método do Caso em Marketing

Caracteristicas do método do caso

Médias
1 2 3 4 5 6 7 Grad. M/Dout. MBA
Longos B Curtos 4,37 3,90 4,16
Brasileiros / Estrangeiros 3,30 3,17 3,28
Reais <] Ficticios 2,13 2,13 2,00
Sobre um individuo >>— Sobre uma empresa 5,329 55,33
SituagBes recentes X/ - SituacgBes antigas 2,48 2,50
Contemporaneos K\ Classicos 295 3,27 2,75
B2B : B2C 4,06 4,18 4,06
Pequena empresa Grande empresa 436 4,19 44
Inddstria Servigos 4,32 4,17 4,36
Responsabilidade/aluno Responsabilidade/gsof 4,28 4,52 4,74
Para aprender a analisar . Para aprender a tomar decisdes 4,04 3,60 4,6
Quantitativo ] Qualitativo 461 4,39 4,51
Texto Figuras, tabelas e quadros 4,01 3,905 4
Legenda: -

Analisando a Figura 1, é possivel perceber que édiam para a maioria das varidveis ndo se
colocam em pontos extremos da escala. Quatro edsditias foram avaliadas pelos respondentes com
pontuagdes mais baixas que o ponto neutro (oursejagres que 4) e uma foi avaliada com pontuacao
mais alta que ponto neutro (ou seja, maior queDéisa forma, sob a Otica dos entrevistados, na
aprendizagem de Marketing o método do caso devebsasileiro, real, sobre uma empresa, sobre
situagBes recentes e contemporaneos. Além dissgurpeu-se a opinido dos alunos quanto ao
tamanho ideal de um caso e a resposta obtida €éleuaeve variar entre 5 e 10 paginas.

Informacdes sobre as preferéncias particularesada am dos trés grupos de estudantes foram
alcangadas por meio da Andlise de Variancia (anpe)teste de Tukey. Embora a amostra seja ndo
probabilistica, utilizou-se da liberdade do pesaghis para realizar comparagbes multiplas,
considerando-se um intervalo de confianca de 95%% erro de 5%. O teste indicou trés diferencas
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significativas entre as médias dos grupos de estesla(ver Quadro 2), o que reflete certa

uniformidade das caracteristicas preferidas no.dasaalunos de MBA tém opinides diferentes dos

demais no que se refere ao proposito da técniederprdo casos para aprender a tomar decisdes.
Parece que o interesse dos mestrandos e doutorawlogilizar o caso, é aprimorar a capacidade
analitica, ao passo que o de alunos de MBA ¢é eragomieios para auxiliar a tomada de decisdes na
empresa, 0 que é coerente com 0s objetivos dogatesps cursos. Esses dois grupos também
divergem quanto a atualidade dos casos: os alnb#Bd\ valorizam menos os casos classicos que 0s
mestrandos e doutorandos. A visdo de alunos de MBAraduacdo se diferencia quanto a

responsabilidade do caso: os de MBA tendem a &fdabmais aos professores.

Quadro 2: Diferencas Médias Significativas

Variaveis independentes Grupos de estudantds Dﬁn::érgz”;;a Sig.
Contemporaneos-classicos. M/Dout. - MBA. 0,5181 48,(
(I;zesponsablhdade do aluno — reSponsab'“dad%raduagéo - MBA. 4586 0.24

0 professor.
Para aprender a analisar — para aprender a tpiM&A - Graduacao. -,6455 0,002
decisdes. MBA - M/Dout. -1,0256 0,000

Particularidades do Método do Caso em Marketing

Outras particularidades do método do caso em Magkébram observadas por meio da avaliacdo
qgue os alunos fizeram de 23 sentencas que tratdeamspectos gerais do emprego da técnica nesta
disciplina. A Figura 2 exibe o grau de concordaeciarelacao as frases.
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Figura 2: Concordancia em relacdo a Diversas Frasd®elativas ao Uso do Método do Caso em Marketing

Teria grande motivagéo de vir preparado para drstasos em sala de aula. —

1 55,6

Todos os professores de marketing deveriam usas eas suas disciplinas. M

] 00,/

Sinto-me confortavel quando participo de uma sedsatiscussao de caso. M

56,1

Estou satisfeito com a quantidade de casos digsutids cursos de marketing. Eﬁ
Estudando com o método de caso melhoro minha agaieide comunicacéo. | — 74

Estudando com o método de caso melhoro minha agueigerencial. |ﬁ’ 888

I /U

Gostaria de que os casos fossem usados com cetraméntas pedagdgicas. m 88,5

[ 81,3
Gosto de que o professor deixe clara a sua positéaelacéo ao casom 70

Com a discussio de casos melhoro minha argumemagM 87.5

1842
Gosto de casos com Solugam
]1 73,1 95 100
E preciso preparo do professor para uma aula cecusiao de casos. —
[

197,1

E preciso preparo do aluno para uma aula com dioude casos. m 6.2

T80T

Leio com bastante aten¢do um caso antes de iapauta. |— L5 ] 78,8
Gosto de caso com tabelas, figuras e iIustragﬁm 10

3
1684

E facil fazer a ligacéio do caso com as teoriagiegitos. .m. — 67,3
Prefiro receber o caso no dia de aula a recebétés gpara leitura prévim 25

] 32,7

Gosto quando ha didlogos no casq 65

Gosto de casos com bastante informacdes e detam_ﬂﬂ_l

26,3
1

|

Gostaria de que o curso fosse dado inteiramentecasos.

. - . N . ' 88,8
Uma discussao de casos com minha classe sempgaagiler & minha aprendizagem. . —— \

Sinto-me preparado para participar de uma aulacasus. m 91,3

[ 745

. ~ A M 95
Uma aula com discusséo de casos é mais dmamlI .

I /95

. ) .~ m 8.8
Num curso de marketing sempre deveria haver didouds casos. | .
1

| 8‘7,7

0O 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

B Graduacad Mestradoe doutoradol MBA ‘
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Os respondentes concordam que é preciso prepapvofiessor e do aluno para uma aula com
discussdo de casos, embora o preparo do aluncaegaderado menos importante, principalmente
pelos alunos de graduacdo e MBA. Talvez isso iredl@necessidade de instrui-los melhor sobre suas
responsabilidades e atribui¢cdes, pois o sucessnéiodo depende ndo apenas do professor, mas do
preparo do aluno para a aula e discussédo. No gsraktudantes se sentem preparados para participar
de uma aula com casos, ainda que, comparativamesitalunos de graduagao se sintam menos
confortaveis para participar dessas aulas, com sn@bivacdo para se preparar para elas e com mais
dificuldade de relacionar o caso com a teoria.

Os alunos acreditam que em curso de Marketing sedw®wreria haver discussdo de casos, que esse
tipo de aula é mais dinAmico e agrega para a apeg@m; os alunos de graduagdo sdo menos
convictos sobre esses aspectos em comparacédo raasdprincipalmente em relagdo aos de MBA.
Os estudantes consideram que a discussao de cabmsarsua argumentagéo e que a técnica deve ser
utilizada em conjunto com outras ferramentas pegilagé. Nenhum dos grupos parece ter
manifestado interesse por cursos dados inteirangentecasos, sendo a maior rejei¢cao entre os alunos
de graduacgao. Os discentes se mostraram poucfeisasissom a quantidade de casos discutidos nos
cursos de marketing, sobretudo no curso de graduacga

Os estudantes de MBA gostam, quando h& didlogosasus e destacam menos a contribuicdo da
técnica em melhorar a capacidade gerencial. Osramelsts e doutorandos apontaram a preferéncia
por receber o caso como leitura prévia e afirmdéalm com atencdo antes da aula. Esse grupo parece
importar-se menos que 0s outros, quando o casapr@senta uma solucéo.

Quadro 3: Diferencas Médias Significativas

Variaveis independentes Grupos de estudantes Dlﬁérg?ga Sig.
Teria grande motivacao de vir preparado para| Graduagao - MBA. -, 7755 ,000
discutir casos em sala de aula. Graduacdo - M/Dout. -,6303 ,000
Todos os professores de Marketing deveriam .
usar casog em suas disciplinas. k Graduagéio - MBA. -3922 022
Sinto-me confortéavel quando participo de umal Graduagao - MBA. -,6971 ,000
sessdo de discussédo de caso. Graduacdo - M/Dout. -,6702 ,000
Estou satisfeito com a quantidade de casos | Graduacéo - MBA. -,4143 ,006
discutidos nos cursos de Marketing. Graduacdo - M/Dout. -,5287 ,002
Estudando com o método do caso, melhoro .
minha capacidade gerencial. Graduagéio - MBA. -5204 000
Gosto de casos com solucao. M/Dout. - MBA. -6442 ,001
M/Dout. - Graduacao. -,5192 ,003
£ preciso preparo ‘igspgg_fessor para uma auldl o 4;a50 - M/Dout, -,2397 | ,01p
E preciso preparo do aluno para uma aula corp M/Dout. - MBA. ,4315 ,049
discussao de casos. M/Dout. - Graduacao. ,3692 ,006
Leio com muita atencao um caso, antes de ir |p I\r/I/DOUt' - MBA. . ,8269 ,000
2 aula. ' out. - Graduiigao. -1,2173 ,000
MBA — Graduacao. ,3904 ,022
E fécil_ fazer a ligacdo do caso com as teorias aGraduagéo - M/Dout. - 3842 035
conceitos.
Prefiro receber o caso no dia de aula a recebd-lid/Dout. - MBA. -,7048 ,016
antes como leitura prévia. M/Dout. - Graduacao. -,5505 ,041
Gosto quando ha dialogos no caso. MBA - Graduagdo. , 1206 ,000
MBA - M/Dout. ,6385 ,002
Gostaria de que o curso fosse dado inteiramefptéraduacéo - MBA. -,5040 ,000
CcOm casos. Graduacdo - M/Dout. -,6204 ,017
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(concluséo)
Quadro 3: Diferencas Médias Significativas

Variaveis independentes Grupos de estudantes Dlrf]::érg?;;a Sig.
Uma discusséo de casos com minha classe | Graduacéo - MBA. -,8702 ,000
sempre amplia a minha aprendizagem. Graduacdo - M/Dout. -,7020 ,000
Sinto-me preparado para participar de uma ayladGraduacgao - MBA. -,5133 ,000
COm casos. Graduacdo - M/Dout. -,4691 ,002
(ljJ.mAa qula com discussao de casos é mais Graduacso - MBA. 4865 000
in@mica.
l(;l_um curso de Marketing sempre deveria haverGraduagéo - MBA. - 5050 000
iscussao de casos.

Procurando-se compreender um pouco mais a visd@slodantes sobre a questdo, foi realizada
uma analise fatorial. A analise fatorial permitivealucdo das 23 variaveis expostas na Figura 2 em
sete fatores representados no Quadro 4.
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Quadro 4: Matriz Componente Rotacionado (Andlise Farial)

FATOR Variaveis Fat.l Fat2 Fat3 Fat4 Fat5 Fat6 Fatf
(1) Desenvolvimento Estuda_ndo~com 0 método do caso melhoro minha cgmede , 798
- comunicagao.
de hei?:'c?;iiz NOS | com a discussao de casos melhoro minha argumentacao , 720 ,310
Estudando com o método do caso melhoro minha agmeigerencial. | ,660
Sinto-me confortavel quando participo de uma sedsaticussao de cado. , 746
(2) Preparo pessoal sin,to_-me prepa_lradtz para participar de uma aulaqa{ms. 744
dos estudantes E facil fazer a ligagdo do caso com as teoriasesitos. ,532 ,528
Uma discusséo de casos com minha classe sempgaagier & minha 470,362
aprendizagem.
Gosto quando ha dialogos nos casos. , 762
(3) O uso do caso Gostaria de que um curso fosse dad,o int_eira_mfmecaeos. 391 544
como prética Uma aula com discusséo de casos € mais dinamica. 410 ,316 ,460
didatica T_odps_os professores de marketing deveriam usas eas suas 340,422
disciplinas. 412,436
Num curso de marketing sempre deveria haver di&ouds casos.
E preciso preparo do aluno para uma aula com digoude casos. ,802
Leio com bastante atencdo um caso antes de iapaulka. ,708

(4) Pré-requisitos

. E preciso preparo do professor para uma aula cecustizio de casos. ,582
para o uso do métodd

na sala de aula Prefiro receber o caso no dia de aula a recebénho deitura prévia. -,544 - 537
Teria grande motivagdo de vir preparado para distagos em salade | ,316 ,351 ,327 ,412
aula.
Estou satisfeito com a quantidade de casos digsutids cursos de -, 747

(5) Possibilidades de

uso para 0 método ddg Marketing.

caso Gostaria_de que os casos fossem usados com aerir@néntas ,487
pedagogicas.
(6) Dubiedade das | Gosto de casos com solugéo. 754
respostas do caso | Gosto de que o professor deixe claro a sua posiga®lacéo ao caso. , 704
Gosto de casos com tabelas, figuras e ilustracoes. ,802

(7) Formato de

~ Gosto de casos com bastante informacoes e detalhes. 415 ,439
apresentacao do casp

Método de extracao: analise dos componentes paiiscip
Método de rotacdo: Varimax com normalizagao dedfais
a. Rotacgédo convergiu em 17 iteracgdes.
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A andlise das respostas referentes ao fator 6 anqatr os alunos nem sempre reconhecem o caso
como instrumento para reflexdes e analises quas razes, fornece uma Unica resposta correta. Os
alunos de mestrado e doutorado sdo os que parecemaior entendimento desse aspecto, ao passo
qgue os de MBA s&o os que mais necessitam ser itha$rgobre isso. Um exame mais detalhado das
variaveis que compdem o fator 1 pode auxiliar apre@ensédo das atitudes dos alunos em relagéo a
aprendizagem de Marketing por meio de casos. Agsara cada aluno foi feito o somatério dos
pontos das trés frases que compdem o fator 1stiidando com o método do caso melhoro minha
capacidade de comunicacéo; (i) com a discussdoades melhoro minha argumentagao; e (iii)
estudando com o método do caso melhoro minha dsguEcigerencial. O grau de concordancia
maximo em rela¢éo ao somatorio das frases corrdspi5 pontos (5 x 3 frases) e o grau de rejei¢éo
maximo corresponde a 3 pontos (1 x 3 frases). Umaatjue respondeu a todas as frases com “nem
concordo/ nem discordo” teve a soma igual a 9 33rases). No Quadro 5 esté indicada a distribuicédo
do somatério das respostas para cada grupo.

Quadro 5: Distribuicdo do Somatorio de Respostas doAlunos

Graduacgao Mestrado/ doutorado MBA
Média 11,9 12,3 12,9
Mediana 12,0 12,0 13,0
Minimo 3,0 8,0 8,0
Maximo 15,0 15,0 15,0

Observa-se que os trés grupos possuem atituddt/aesm relacdo a aprendizagem de Marketing

por meio do método do caso, por apresentarem ardadiistribuicdo superior a 9 pontos (neutra).

O Uso de Casos em Marketing em face de Outras Disciplinas e Ferramentas Pedagdgicas

Foi pedido aos alunos que atribuissem notas delO para avaliar a adequacéo dos casos em
diferentes disciplinas da &rea de negdcios. Nadpuhos alunos as disciplinas mais adequadas para o
uso do método do caso sdo Administragéo Estratéditarketing, como mostra o Quadro 6.

Quadro 6: Adequacéo do Caso em Diferentes Disciplis (Média)

Adminis'frqgéo Marketing Recursos Producao
Estratégica Humanos
8,99 8,98 8,10 7,02
Financas Informética Contabilidade Estatistica
7,00 5,47 5,42 4,95

Além disso, os alunos deram notas de 0 a 10 aasnfentas pedagogicas utilizadas nas aulas de
Marketing: o0 método do caso apresentou a maioranédi seja, € considerado uma das estratégias de

ensino mais adequadas a aprendizagem de Markétiresultado esté exposto no Quadro 7.

Quadro 7: Adequacédo das Ferramentas Pedagdgicas prdndizagem de Marketing (Média)

Método do caso

Jogo de empresas

Palestras com
profissionais

Aula expositiva

7,91 7,85 7,66 7,45
. Discussao com base e Exercicios escritos em Dramatizacéo
Projetos em grupo .
videos grupo (role play)
7,40 6,62 6,32 5,87
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A Figura 3 mostra como os alunos se posicionamedagdo as diversas ferramentas pedagogicas,
exibindo os de MBA mais préximos aos jogos de esgr projetos em grupo, os de mestrado e
doutorado ao caso e os de graduacgdo a aula exposipalestras com profissionais. Na Figura 3 o
método do caso esta centralizado a esquerda, sdgeserta aproximagdo com todos os grupos de
alunos. Por outro lado, a posicdo da ferramentamédtizacdo’ supbde pouco envolvimento dos
educandos, o que talvez se justifique pelo usoitcesia técnica e seu desconhecimento por parte dos
estudantes.

Figura 3: Mapa Espacial de Opinides dos Estudantesobre o Método do Caso e outras
Ferramentas Pedagdgicas

0,4 ® -
® Palestra Ferramentas pedagdgicas
Cursos
0,3
GRADUACAO
024 O ..
® Aula expositiva
0.17 Exercicios em grupo
0.0 Caso ® Videos
MESTRADO/DOUTORADO
-0,1 °
® Projetos Dramatizacao
_0’2_
Jogo de
empresap MBA
0,3 . | | | | |
-04 -0,2 0,0 0,2 0,4 0,6

DiscussAO E CONSIDERAGOES FINAIS

Para Pascoe (1992) os educadores das escolas a@osegarticularmente aqueles responsaveis
pelo desenvolvimento dos gerentes de marketingneeniad, devem encarar o desafio de formar
pessoas que ndo apenas compreendam as teoriask@éingaanalisem dados e formulem estratégias,
mas também que sejam capazes de implementar sabsctoentos nas operacfes préaticas de
marketing. O método do caso pode auxiliar nessédseiado seu propdésito de trazer a prética para a
sala de aula, como afirmam Swiercz e Ross (200B)dsford (1990), Leenders e Erskine (1989) e
Coolsen (1949). Coolsen (1949, p. 357) afirma: &aodo do caso é provavelmente o melhor veiculo
para treinar os estudantes de Marketing no proaissaciocinio construtivo”.

Quando se avalia a opinido de estudantes em redacfimncesso de ensino-aprendizagem, como no
caso do presente artigo, é preciso atentar patamaly questdes. Atender melhor aos desejos e
necessidades do estudante beneficiara o ensinsaglida? Os alunos tém condi¢cbes de avaliar as
praticas didaticas utilizadas pelos professoresjenmomento tém condi¢des de fazé-lo: no inicio
do curso, durante o curso, no final, ou apenas apésmino dele? Até que ponto se deve considerar
as avaliacbes que os alunos fazem do processosti-@prendizagem? Todas essas questdes sao
complexas e demandam muitas reflexdes. Este detgmtou a opinido de estudantes em relacdo ao
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método do caso; entretanto vale ressaltar queandamfestudados outros publicos, cujas opinides sé&o
complementares e muito importantes no contextoamimeal, como professores, que tém importancia
direta na condugdo do método do caso, e adminstaescolares. Assim, seria interessante conduzir
um estudo para conhecer suas opinides sobre o sndtodaso. Estudos futuros também poderiam
comparar resultados de avaliacdes de aprendizadmagso do método do caso e outras técnicas de
ensino. Outra observacao é que a abordagem faigeita a educagéo superior, numa area especifica,
0 que certamente a distingue de outros niveis ethrs e outras areas de estudo. Além disso, cabe
considerar que alguns dos resultados da pesquisanigo ndo sédo exclusivos do método do caso no
ensino de Marketing e podem servir a outras araa&dministracdo. A pesquisa de campo revelou
pontos interessantes, como se explicita em seguida.

. Quanto as caracteristicas, a preferéncia dos alénper casos brasileiros, reais, que abordem
situagfes de uma empresa e situacdes recentesinpaméineos e de 5 a 10 paginas. A preferéncia
por casos locais corrobora a pesquisa de Cullt®i3), Naumes (1997) e Thompson (2000) e por
casos curtos e recentes a de Charam (1976).

. Os alunos parecem ter uma atitude positiva em&elag uso do método em Marketing, 0 que esta
em concordancia com os trabalhos de Stonham (E@bnverse (1945).

. E preciso instruir os alunos, principalmente ogdeluacio e MBA, sobre suas responsabilidades e
atribuicBes no uso da técnica e preparar suas tatpves em relacdo a inexisténcia de uma unica
resposta correta ou do tipo ‘sim’ ou ‘ndo’, o queadeem conformidade com Jennings (1996),
Harling e Akridge (1994) e Godoy e Cunha (1997).

. No geral, os graduandos sdo 0s que mais precigaestgaulados para a aceitacao da técnica, pois
dentre os grupos sdo 0os que menos reconhecem gtrdbwigdo ao aprendizado. Além disso,
reforcando os comentarios de Pearce (2002), s&ooslgque se sentem menos preparados para
utilizacdo do método.

. Os alunos de MBA preferem casos para aprender ar tdecisfes e com didlogos, ao passo que 0s
de mestrado e doutorado preferem casos para aprerat@lisar e gostariam de recebé-los como
material de leitura prévia.

. Embora comparativamente a outras disciplinas erf@ntas pedagogicas, 0os alunos considerem
adequado o uso de casos em Marketing, eles nao sstidfeitos com a quantidade de casos nos
cursos dessa disciplina e ndo gostariam de ter wrso dnteiramente dado por meio de casos. E
recomendavel que os casos sejam utilizados juntancem outras ferramentas pedagogicas, como
nos formatos sugeridos por Vergara (2003), Riclerd$994) e Charam (1976), associando-o ao
role playing videos e palestras.

E preciso lembrar que o sucesso dessa ferramedagdgica depende da sua adequacio aos
objetivos educacionais pretendidos, como tambéndeticacdo e do preparo do professor e do
estudante. Recomenda-se que o método do casojadapleado indiscriminadamente e sim quando
houver coeréncia com a disciplina, estagio no cuassunto de discussdo e perfil da classe. E
imprecindivel que o caso seja analisado fazendmselo com a teoria, para que o aluno tenha a
bagagem conceitual necessaria e ndo encontre selugdm base apenas no ‘bom senso'.
Disponibilizar uma estratégia de ensino inovadoige atenda as necessidades de aprendizagem e
ainda desenvolver habilidades e competéncias nolase e no professor para bem utiliza-la, como
ocorre com o método do caso, ndo constituiu facdfa. Cabe aos educadores e gestores educacionais
o desafio de criar condi¢cbes para que o0 uso dessanfenta seja feito de forma cada vez mais
adequada e proficua.

Artigo recebido em 04.04.2005. Aprovado em 16.06 2%
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