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Resumo: A pesquisa insere-se no contexto da Gerência Comercial de uma instituição privada brasileira de 

ensino e saúde, onde se identificou a ausência de mecanismos estruturados para avaliar a experiência dos alunos 

em cursos corporativos de curta duração. O estudo tem como objetivo desenvolver e testar uma solução tecnológica 

capaz de qualificar esse processo avaliativo, superando limitações dos modelos tradicionais. Para isso, será adotada 

uma abordagem metodológica intervencionista, com etapas de diagnóstico e implementação de ferramenta apoiada 

em inteligência artificial e neurociência, voltada à captura de dados emocionais e comportamentais dos 

participantes. Espera-se que a aplicação da solução proposta favoreça a personalização do ensino, gere valor 

percebido pelos alunos e apoie a tomada de decisão institucional. O potencial da pesquisa reside em ampliar a 

capacidade de monitoramento da experiência educacional e fortalecer o alinhamento estratégico entre oferta 

formativa e demandas corporativas, em consonância com os Objetivos de Desenvolvimento Sustentável 4 e 9. 
 

Palavras-Chave: experiência do aluno, cursos de curta duração, inteligência artificial, 

neurociência, inovação educacional 



 

Trabalho em elaboração 
De 03 a 05 de dezembro de 2025 

 

 

2 

1. Introdução 

 

No contexto institucional de uma instituição privada de ensino e saúde brasileira 

(instituição X) encontra-se a Gerência Comercial, setor responsável por intermediar relações 

entre mercado e academia, tendo como público-alvo empresas e organizações, configurando-se 

em um modelo de negócios Business to Business (B2B). Sua atuação inclui a viabilização de 

soluções educacionais, pesquisas, locação de espaços e outras atividades. 

O presente projeto será desenvolvido no âmbito da Gerência Comercial da instituição 

X, com foco na avaliação da experiência dos alunos em relação à entrega dos cursos de curta 

duração, voltados a atender necessidades de empresas, oferecendo capacitação técnica e 

desenvolvimento profissional. 

Os desafios concentram-se na mensuração da experiência dos alunos dos cursos de curta 

duração. Métodos usuais, como pesquisas por questionários e avaliações subjetivas, não 

contemplam plenamente percepções e expectativas dos participantes (Chen, Bastedo & 

Howard, 2022). A experiência é um construto multidimensional, influenciado por fatores 

tangíveis e intangíveis, como qualidade percebida, aplicabilidade do conteúdo e trajetória de 

aprendizagem (Oliver, 1997). Na Gerência Comercial, a ausência de um modelo sistemático e 

contínuo de aferição restringe a identificação de lacunas na entrega dos cursos. Assim, surge a 

necessidade de adoção de abordagens baseadas em Inteligência Artificial (IA), para análise 

mais precisa da experiência dos alunos. 

O objetivo geral é avaliar a eficácia de uma ferramenta de IA combinando neurociência 

e tecnologia na mensuração da experiência em cursos de curta duração oferecidos pela Gerência 

Comercial. 

O uso de IA pode ampliar a análise das percepções dos alunos, permitindo identificar 

tendências, correlações entre variáveis e padrões comportamentais que afetam a experiência. A 

partir desses dados, podem ser propostas melhorias em estratégias de ensino e na entrega de 

serviços educacionais. Dessa forma, o projeto busca otimizar a gestão da experiência dos alunos 

e promover a melhoria contínua dos cursos. 

A análise da problemática e a proposta de resolução ocorreram conforme a Metodologia 

de Pesquisa Científica Aplicada (Marcondes, Miguel, Franklin & Perez, 2017), voltada à 

aplicação prática de soluções. O projeto baseia-se no Método de Solução de Problema e 

Exploração de Oportunidades, de caráter intervencionista, desenvolvido por Marcondes, 

Miguel, Franklin e Perez (2017). A Figura 1 apresenta o fluxo de etapas do método. 
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Figura 1. Modelo de processo do projeto. 

Fonte: Marcondes et al. (2017, p.20). 

 

A instituição X não tem fins lucrativos e atua na educação e saúde em diferentes regiões 

do Brasil, abrangendo colégios, faculdades e universidades. Além dessas áreas, a instituição 

mantém unidades de negócios voltadas à interface entre academia e mercado. Nesse escopo, 

está a Gerência Comercial, foco deste projeto. 

A Gerência Comercial integra a Diretoria Comercial, Inovação e Tecnologia, composta 

por gerente, coordenador, consultores, analistas e equipe de apoio. Essa estrutura viabiliza 

projetos de consultoria, pesquisa, desenvolvimento e cursos corporativos customizados, 

direcionados a empresas privadas, públicas e do terceiro setor. Os cursos podem ocorrer nos 

formatos In Company ou MultiCompany. 

A oferta de cursos corporativos de curta duração inicia-se na fase de diagnóstico 

organizacional e segue até a implementação de soluções. Esses cursos funcionam como 

instrumentos de desenvolvimento profissional, fortalecendo competências técnicas e 

comportamentais, como liderança, comunicação, trabalho colaborativo e resolução de 

problemas. Tais competências contribuem para inovação, produtividade e crescimento 

organizacional. 

O objetivo da oferta de cursos de curta duração é apoiar desempenho empresarial e 

sustentabilidade financeira das organizações, por meio do uso de recursos e do fortalecimento 

de capacidades estratégicas em contextos dinâmicos. 

Este estudo está inserido no campo da Administração, com foco em inovação 

educacional, e busca avaliar a experiência de alunos em cursos de curta duração utilizando 

ferramentas de IA e métodos inspirados na neurociência. A proposta visa gerar valor para 

alunos e instituição por meio da análise de dados emocionais e comportamentais. 

Com base em indicadores objetivos e subjetivos como atenção, engajamento e resposta 

emocional, pretende-se propor melhorias contínuas nos cursos. Ambientes ajustados às 

necessidades individuais podem elevar a percepção de valor (Kuo et al., 2022). 
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Knight et al. (2023) apontam que o uso de neurofeedback em contextos digitais permite 

mensurar engajamento cognitivo em tempo real, subsidiando decisões pedagógicas. Souza e 

Lima (2022) destacam que algoritmos de aprendizado de máquina aplicados a sinais 

biométricos podem inovar a avaliação da qualidade, ao considerar resposta emocional como 

elemento da aprendizagem. 

Essa abordagem pode reforçar a marca institucional ao adotar práticas centradas no 

aluno, criando diferencial competitivo. A percepção de valor alcança alunos, colaboradores e 

stakeholders. Para Saraceni, Andrade e Resende (2013), redes de valor resultam de trocas 

dinâmicas entre indivíduos, organizações e outros atores, gerando benefícios econômicos e 

sociais. 

Schmid et al. (2022) defendem soluções tecnológicas éticas e eficazes para promover 

ambientes de aprendizagem inclusivos e orientados a resultados. 

 

2. Fundamentação Teórica 

 

Com o objetivo de embasar conceitualmente a investigação, são apresentados os 

fundamentos teóricos que sustentam a pesquisa. A abordagem reúne autores e conceitos que 

possibilitam compreender como a incorporação da inteligência artificial em cursos de curta 

duração pode contribuir para a avaliação da experiência discente. Ao tratar dessas dimensões, 

busca-se formar uma base conceitual para a análise da eficácia de ferramentas digitais no 

contexto da educação corporativa e suas implicações para as instituições envolvidas. 

 

2.1 Tecnologia e a transformação digital na educação 

 

Tigre (2006) aponta que a tecnologia acompanha transformações econômicas, sociais e 

institucionais, vinculando-se ao processo de globalização. Para Tidd, Bessant e Pavitt (2005), 

a tecnologia é vetor estratégico, permitindo a exploração de oportunidades e a resposta a 

ameaças emergentes. No ensino superior, essa dinâmica inclui plataformas digitais, ambientes 

virtuais de aprendizagem (LMS) e ferramentas analíticas voltadas à gestão acadêmica. A 

capacidade tecnológica das instituições é variável e influencia sua trajetória de inovação (Tidd 

et al., 2005). 

As organizações diferem quanto às tecnologias básicas e precisam adaptá-las às 

mudanças, definindo estratégias condicionadas a essas escolhas (Tidd, Bessant & Pavitt, 2008). 

Oliveira (2001) define tecnologia como forma de relação entre ser humano e matéria, 

envolvendo meios de produção baseados em energia, informação e conhecimento. 

No caso brasileiro, a integração de tecnologias digitais exige adequações pedagógicas. 

Conceição e Arruda (2021) destacam a importância da formação docente contínua. Sousa, 

Moita e Carvalho (2021) ressaltam o alinhamento das tecnologias a metodologias ativas, 

visando autonomia discente e construção colaborativa do conhecimento. 

Esse cenário é ampliado pelo uso de aplicativos educacionais e sistemas digitais de 

monitoramento da experiência discente. Ifenthaler e Schumacher (2016) observam que dados 

permitem identificar padrões de comportamento, prever evasão e realizar intervenções 



 

Trabalho em elaboração 
De 03 a 05 de dezembro de 2025 

 

 

5 

pedagógicas. Em cursos de curta duração, a rapidez de resposta institucional e a personalização 

tornam-se relevantes. 

A inteligência artificial (IA) e o aprendizado de máquina favorecem ambientes de 

aprendizagem adaptativos. Ifenthaler e Yau (2020) defendem que esses sistemas monitoram o 

progresso dos alunos e ajustam conteúdos em tempo real, aproximando-se da Educação 4.0, 

baseada em conectividade e tecnologias digitais. 

Selwyn (2021) argumenta que a adoção de tecnologias não assegura resultados 

acadêmicos, sendo necessário uso crítico, políticas institucionais consistentes e formação 

docente contínua. 

 

2.2 Inovação Organizacional 

 

Schumpeter (1942) introduziu o conceito de destruição criadora, no qual novos métodos 

substituem antigos e impulsionam os mercados. Para a OECD (2018), inovação consiste na 

introdução de produto, processo, método organizacional ou de marketing com impactos sobre 

o desempenho. 

Furquim, Perez e Barbosa (2020) defendem a inovação como competência estratégica 

que inclui processos, culturas e modelos de negócio. Tidd, Bessant e Pavitt (2008) a classificam 

em quatro categorias: produto, processo, organizacional e marketing. 

A inovação de produto envolve bens ou serviços novos ou modificados, voltados a 

desempenho ou valor percebido (Garcia & Calantone, 2002). No ensino, podem incluir cursos 

adaptativos com tecnologias emergentes. A inovação de processo refere-se a mudanças em 

métodos produtivos e operacionais, buscando eficiência, custos menores ou qualidade superior 

(OECD, 2018). Rogers (2003) observa que na educação isso pode envolver plataformas de 

gestão de aprendizagem, retornos automáticos e automação administrativa. 

A inovação organizacional trata de práticas de gestão e estruturas voltadas a 

desempenho (Armbruster et al., 2008). Para Furquim, Perez e Barbosa (2020), envolve 

ambientes mais abertos à colaboração e menos hierárquicos. No ensino, pode incluir 

laboratórios interdisciplinares e modelos ágeis de governança. Já a inovação de marketing 

relaciona-se a mudanças em promoção, preço, distribuição e posicionamento (Baker & Sinkula, 

2005). Instituições de ensino aplicam marketing digital, gestão de reputação e uso de redes 

sociais. 

Segundo Damanpour e Aravind (2012), a inovação aumenta eficiência de recursos, 

melhora decisões e favorece o alinhamento estratégico diante de mudanças. Porter (1990) 

afirma que a inovação constitui fonte de vantagem competitiva sustentável. No ensino, traduz-

se em atrair estudantes, atender ao mercado de trabalho e formar parcerias estratégicas. 

 

2.3 Comportamento do Consumidor 

 

O comportamento do consumidor estuda como indivíduos decidem atender 

necessidades. Para Solomon (2018), envolve processos mentais e emocionais que antecedem e 

seguem ações de consumo. No ensino, compreender esses processos é relevante para estruturar 

programas que atendam expectativas. 

A teoria da ação racional (Fishbein & Ajzen, 1975) aponta que atitudes e normas 

influenciam intenções comportamentais. Davis (1989), com o modelo TAM, destaca utilidade 
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percebida e facilidade de uso na adoção de tecnologias. Owoc, Sawicka e Weichbroth (2021) 

relacionam IA à personalização da aprendizagem e à avaliação de desempenho discente. 

Schau e Akaka (2021) introduzem a jornada do cliente, destacando que no ensino a 

jornada do aluno deve ser cocriada, com retorno contínuo. A confiança influencia decisões. 

Nagy e Hajdu (2022) observam que a aceitação de IA depende de confiança no comércio 

eletrônico. No ensino, a confiança dos alunos nas ferramentas é determinante. 

Kim et al. (2020) tratam de sistemas de tutoria inteligente que adaptam conteúdos e 

ritmos de ensino, ampliando engajamento. Plataformas que coletam dados em tempo real 

permitem ajustar estratégias pedagógicas, favorecendo retenção (selwynAI Blog, 2025). 

Selwyn (2021) ressalta aspectos éticos da IA, como privacidade, vieses e equidade. Deci 

e Ryan (1985) discutem motivações intrínseca e extrínseca. Crompton e Burke (2023) apontam 

que ferramentas de IA que reconhecem motivações podem melhorar desempenho. 

 

2.4 Geração de Valor 

 

Kotler e Keller (2012) definem valor percebido como a diferença entre benefícios 

recebidos e custos incorridos. Esses custos podem incluir recursos financeiros, tempo e esforço. 

Na educação corporativa, o valor pode estar em cursos que desenvolvem competências 

alinhadas ao mercado e aos objetivos dos colaboradores. Ikeda e Veludo-de-Oliveira (2013) 

defendem a necessidade de identificar atributos valorizados para estruturar ofertas aderentes. 

Schmid et al. (2022) afirmam que a IA permite personalização da experiência e geração 

de dados para decisões estratégicas. Teece (2010) relaciona a criação de vantagens competitivas 

à capacidade de reconfigurar competências. Helfat et al. (2007) destacam que organizações com 

capacidades dinâmicas respondem mais rápido às mudanças e geram valor superior. 

Ferramentas que integram IA e neurociência permitem captar dados emocionais e 

cognitivos em tempo real, apoiando acompanhamento contínuo dos cursos. Barney (1991) 

afirma que vantagem competitiva ocorre quando recursos são valiosos, raros, inimitáveis e 

insubstituíveis, condição que pode ser atendida por dados bem geridos. 

Lima e Brambilla (2022) destacam que a interação ativa entre empresa e cliente 

possibilita cocriação de valor. Illeris (2018) sustenta que a aprendizagem requer integração de 

conteúdos, emoções e contextos. Dashboards interativos possibilitam devolutivas imediatas e 

intervenções acadêmicas. Acemoglu et al. (2022) associam inovações incrementais às rotinas 

organizacionais e gestores. 

A OECD (2018) indica que a inovação de processo inclui melhorias internas obtidas 

pela adoção de IA na mensuração da experiência. Normann e Ramírez (1993) ressaltam que 

redes de valor se fortalecem quando entregas são alinhadas às expectativas dos stakeholders, 

criando crescimento colaborativo. 

 

3. Método de Pesquisa 

 

3.1 Procedimentos adotados no diagnóstico 

 

Visando melhorar os serviços oferecidos pela Gerência Comercial da instituição X, 

especialmente no que se refere à oferta de cursos de curta duração, foram levantados dados com 
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o intuito de identificar possíveis oportunidades de aperfeiçoamento no processo de gestão e 

oferta desses cursos.  

O Objetivo Geral deste projeto é avaliar a eficácia de uma ferramenta de IA combinando 

neurociência com tecnologia, na mensuração da experiência dos alunos em cursos de curta 

duração oferecidos pela Gerência Comercial.  

Foram também estabelecidos os seguintes Objetivos Específicos: 

a) Analisar o potencial de aplicação da ferramenta de IA e neurociência na 

mensuração da experiência do cliente em ambientes educacionais de curta duração. 

b) Identificar os principais indicadores emocionais e comportamentais captados 

pela ferramenta de IA e neurociência que influenciam a percepção de valor do cliente durante 

o curso. 

c) Propor recomendações práticas para a utilização integrada da ferramenta com 

foco na personalização e otimização da experiência do cliente em cursos de curta duração. 

 

Para este estudo foi adotada a metodologia de pesquisa qualitativa. A pesquisa 

qualitativa é uma abordagem voltada para a compreensão de fenômenos sociais, culturais ou 

comportamentais, com foco em significados, experiências e contextos. Segundo Denzin e 

Lincoln (2000), envolve técnicas interpretativas que produzem descrições contextualizadas dos 

fenômenos estudados. Para Flick (2009), é apropriada para explorar áreas pouco conhecidas, 

permitindo a construção de teorias fundamentadas na realidade observada. 

A estratégia de pesquisa utilizada foi exploratória e exploratório-descritiva. A pesquisa 

exploratória busca compreensão inicial de fenômenos pouco estruturados, especialmente 

quando variáveis não estão claramente definidas (Gil, 2017; Saunders, Lewis & Thornhill, 

2019). A pesquisa exploratório-descritiva combina a busca por novos conhecimentos com a 

caracterização dos elementos analisados, permitindo identificar padrões e relações após uma 

fase de exploração (Yin, 2018; Flick, 2022). 

Essa combinação metodológica apoia projetos aplicados, pois possibilita flexibilidade 

e profundidade analítica, favorecendo a construção de hipóteses ou modelos teóricos a partir de 

contextos reais (Babbie, 2021). Além disso, contribui para a validade dos resultados ao permitir 

aproximação entre pesquisador, sujeitos e ambiente (Flick, 2014). 

Os dados primários foram obtidos por meio de entrevistas pessoais, conduzidas com 

roteiro semiestruturado e perguntas abertas. A análise foi realizada com técnicas de análise de 

conteúdo e análise interpretativa de texto. 

A análise de conteúdo, conforme Bardin (2016), corresponde a técnicas sistemáticas e 

objetivas que descrevem e interpretam mensagens, categorizando padrões e inferindo 

significados. Já a análise interpretativa de texto, segundo Smith e Osborn (2008), busca 

compreender como os participantes atribuem sentido às experiências, considerando texto, 

contexto e interpretação do pesquisador. Essas técnicas ampliam a compreensão dos fenômenos 

e favorecem a produção de conhecimentos aplicados em contextos organizacionais (Flick, 

2014; Mayring, 2014). 

As entrevistas semiestruturadas foram realizadas com sete respondentes: o gestor da 

Gerência Comercial da instituição X (G1), dois coordenadores de unidades acadêmicas (C1 e 

C2) e quatro professores de cursos de curta duração (P1, P2, P3 e P4). 
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As entrevistas ocorreram entre 6 e 16 de abril de 2025, de forma presencial ou por 

videoconferência, conforme disponibilidade dos participantes. Todas foram gravadas mediante 

anuência, transcritas e posteriormente analisadas. 

A seleção dos participantes foi feita por conveniência. A amostra por conveniência é 

uma forma de amostragem não probabilística em que os participantes são escolhidos pela 

acessibilidade e disponibilidade. Kerlinger e Lee (2000) indicam que essa técnica é usada em 

pesquisas sociais e comportamentais por sua praticidade. Creswell (2014) acrescenta que é útil 

em estudos exploratórios ou qualitativos. 

 

3.2 Conclusão do Diagnóstico 

 

A análise das entrevistas realizadas com o gestor, coordenadores e professores 

envolvidos em cursos de curta duração revelou subsídios para compreender a viabilidade e 

relevância da aplicação integrada de inteligência artificial (IA) e neurociência na avaliação da 

experiência dos alunos. As percepções coletadas indicam que a ausência de indicadores 

estruturados para mensuração da eficácia dos cursos é vista como um problema e representa um 

desafio significativo para a Gerência Comercial, na busca de alinhar suas ofertas educacionais 

às expectativas de seus públicos. 
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