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Resumo

Esta dissertagcdo estuda a forma como os alunos de ensino superior escolheram entre
as diferentes alternativas de percursos de formagdo superior na altura de candidatura
ao ensino superior, tendo sido seleccionada uma amostra composta por alunos do 1°
ano dos cursos de Ciéncias Empresariais da Escola Superior de Tecnologia e Gestédo
do Instituto Politécnico de Portalegre.

E feita uma resenha bibliografica dos conceitos associados ao processo de compra,
especificamente, de compra complexa, analisando-se os contributos de alguns autores

relativamente as teorias de deciséo.

Analisa-se a evolugédo do Ensino Superior em Portugal na llitima década e apresenta-
se o Instituto politécnico de Portalegre e as suas unidades organicas.

Através da Anadlise dos Resultados e considerando as variaveis identificativas e as
principais motivacdes na selecgdo da ESTG e no curso frequentado, obteve-se a
caracterizagdo dos alunos.

Conclui-se que os factores motivacionais mais fortes para a escolha da ESTG
prendem-se com factores econémico-geograficos e com factores ligados a

empregabilidade dos cursos desta escola.

Para a selecgdo do curso a frequentar, os motivos encontrados prendem-se com
aconselhamento junto de grupos de referéncia, a oportunidade da saida profissional e
a area de estudos dos alunos.

Tomando por base as percepgbes dos alunos a respeito dos cursos da area de
ciéncias empresariais, concluiu-se existir uma grande uniformizagdo de atitudes e
crengas a respeito dos trés cursos analisados.
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ABSTRACT - The Decisipn Making Process in the Choice of a Superior Course

This dissertation studies the form as the higher education students chose among the
different alternatives of courses of superior formation in the candidacy to the higher
education, having been choose a sample composed by students of the 1st year of the
courses of Managerial Sciences of the Superior School of Technology and
Management of the Polytechnic Institute of Portalegre.

It is made a bibliographical review of the concepts associated to the purchase process,
specifically, of complex purchase, being analyzed the contributions of some authors
relatively to the theories of decision.

The evolution of the higher education is analyzed in Portugal in the last decade and
then it is made a presentation of the polytechnic Institute of Portalegre and its organic
units.

Through the analysis of the results and considering the variables that identify and the
main motivations in the selection of ESTG and in the frequented course, it was
obtained the students characterization.

»

It is ended that the factors stronger motivational for the choice of ESTG is related with
economical-geographical factors and with tied factors related with the access to an
employment of the courses of this school.

For the selection of the course to frequent, the found reasons are near with the advice
of reference groups, the opportunity of the professional exit and the area of the
students studies.

Taking for base the students perceptions regarding the courses of the area of
management sciences, it was concluded that exists a great homogeneity of attitudes
and faiths regarding the three analyzed courses.
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1. INTRODUGAO

Esta dissertagdo procura discutir a forma como os individuos tomam as suas decisbes
em processos de compra complexa, mais especificamente, quais os processos por
gque passam na sua tomada de deciséo.

Para uma abordagem mais pragmatica ao tema, pretende-se estudar a forma como os
alunos de ensino superior escolheram entre as diferentes alternativas de percursos de
formagdo superior na altura de candidatura ao ensino superior, tendo sido
seleccionada uma amostra composta por alunos do 1° ano dos cursos de Ciéncias
Empresariais da Escola Superior de Tecnologia e Gestdo do Instituto Politécnico de
Portalegre.

Procura-se, com este trabalho saber “Onde estdo? O que querem? E, mais importante,
o que fazer para persuadi-los a frequentar um determinado curso? Estas sdo as
principais questées que se colocam face a diminui¢cdo da populagdo de potenciais
estudantes do ensino superior.” (Chandler, 1995)

Este estudo surgiu na sequéncia de um debate entre docentes sobre o processo de
escolha dos cursos de ensino superior. As opgoes tragadas a partida relacionavam-se
com a média conseguida e com a notoriedade do estabelecimento de ensino. Os
docentes defendiam a hipétese de a escolha do curso superior assentar inteiramente
nos resultados obtidos nas provas de acesso, que levavam a possibilidade de escolha
dos estudantes das escolas com maior notoriedade.

As provas de acesso sdo encaradas como uma barreira a entrada tanto na escola
pretendida como no curso, que se juntam a influéncia temporal e social no processo
de escolha.

De facto, as provas de acesso séo um elemento condicionante da escolha, surgindo
como uma barreira significativa ao ingresso no curso escolhido de acordo com a sua
preferéncia individual, gerando sentimentos de inseguranga e angustia no processo
de escolha. Ainda que o individuo tenha procurado informagéo e definido uma
escolha que lhe possibilite 0 maior nivel de satisfagédo possivel, as provas de acesso
impdem-se como uma restrigdo individual, estabelecendo uma dependéncia as
condigOes e restricdes dos outros individuos participantes do mesmo processo.
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Esta situacdo, levou-nos a considerar apenas os alunos ja presentes no Ensino
Superior como amostra deste estudo, uma vez que se procura analisar a forma como
a decisdo real foi tomada e néo as pretensées de tomada de deciséo, quando ainda
nao sdo conhecidos os resultados dos exames nacionais.

No referido debate, uma pequena minoria de docentes sugeriu, no entanto, que a
opgdo de acesso ndo devia ser necessariamente imputada por inteiro aos
desempenhos escolares dos estudantes; seria igualmente possivel interrogarmo-nos
acerca das caracteristicas do ensino (politécnico ou universitario), bem como, da

influéncia familiar, assumindo a decisdo como de ambito familiar.

Posteriormente, a questdo foi colocada aos estudantes, de forma informal. A sua
primeira formulagdo do problema era bastante distante da formulada inicialmente
pelos docentes. Na opinido dos estudantes, a sua escolha estava ligada a localizagdo
proxima, ou nao, da instituicdo a sua residéncia habitual e ao nome do curso.

Neste debate, a opinido geral foi de que tanto o nome do curso, como a localizagéao
da instituicdo de ensino, estava implicado no fenémeno da escolha. Na sua forma
provisoria, a pergunta de partida foi, por isso, formulada de uma forma muito aberta e

pouco tendenciosa:
De que forma procedem os estudantes na escolha do curso superior?

A partir deste primeiro fio condutor, iniciou-se a fase de exploragéo.

Com o crescente declinio e a proliferagdo de informagdo disponivel sobre
universidades e planos de estudos, o ambiente no ensino superior tornou-se
crescentemente competitivo, (Browne et al, 1998).

O contexto da educacgédo de ensino superior tem vindo a alterar-se dramaticamente. Os
veiculos desta mudanga — tecnologia, alteragbes demograficas, a explosdo do
conhecimento, a globalizacdo e a produtividade — estdo a alterar as instituicbes de
estarem centradas em si proprias para se centrarem nos consumidores, (Lane-Maher
anda Ashar, 2001).

No dltimo quarto de século, assistiu-se a alguns desenvolvimentos neste sector que
tém vindo a alterar a educagdo superior a nivel mundial e que passam pela
diferenciagéo das estruturas das instituigdes, o que origina diferentes formas de ensino
que permitam fornecer formagdo em novos campos tecnolégicos e profissionais
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impostos pela globalizagdo e regionalizagdo das economias, e passam, igualmente,
pelo aumento das restrigGes financeiras, (Alves citando Tunnermann, 1998).

De acordo com as projecgdes mais recentes apresentadas pelo INE, a populagédo
residente em Portugal devera diminuir até 2050, verificando-se em quase todas as
NUTS ll, mas mais intensamente no Alentejo.

No seu estudo de projecgdo acerca da populagéo residente em Portugal, o INE, para
aléem do ja referido decréscimo populacional até 2050, prevé também que a
populagéo residente em Portugal sofrera um agravamento do envelhecimento, com
redugdo dos efectivos mais jovens, como resultado de niveis de fecundidade abaixo
do limiar de substituigdo das geragbes e o aumento da populagdo idosa,
consequéncia do esperado aumento da esperanga de vida.

Portugal assistira assim, a redugdo da populagéo jovem (dos 0 aos 14 anos de idade)
entre 2000 e 2050, em qualquer dos cenarios considerados, oscilando a taxa de

variagdo percentual entre os -5% e 0s -58%. '

Neste ambiente de luta por estudantes e de promogéo crescente, é essencial que as
instituicoes de ensino compreendam os seus potenciais consumidores e os factores

que influenciam a sua deciséo, (Murphy, 1979; Seymour, 1992).

Particularmente, € necessario conhecer os factores que afectam a selecgdo de uma
instituicdo e a satisfagdo com essa instituicdo. Este conhecimento pode ter um
importante papel no aumento continuado do planeamento e desenvolvimento da
instituicdo e dos seus departamentos e areas.

Para estudantes de ensino secundario, os indicadores de qualidade de uma
instituicdo, passam pela sua notoriedade, taxa de empregabilidade de alunos finalistas
e conselho de pessoas valorizadas pelos estudantes como sejam pais, colegas e
figuras de autoridade, (Admissions Marketing Group, 1985; Widwos and Hilton, 1990).

Segundo Coccari (1995), na Iluta pela sobrevivéncia, as instituigbes precisam
compreender como os diferentes segmentos de estudantes diferem no seu processo
de tomada de decisdo. O principal objectivo desta tarefa é identificar os factores que
influenciam a selecgéo da universidade por parte dos estudantes.

! Para uma leitura mais aprofundada sobre o envelhecimento da populagéo, consulte-se o anexo 1.
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A compreensao deste processo de selecgdo deve proporcionar informagéo util e criar
boas oportunidades para as escolas que pretendem captar diferentes grupos de
estudantes, (Coccari, 1995).

Os alunos enfrentam um grau elevado de incerteza no momento de decidirem sobre o
curso a frequentar. A concepgédo dos limites da racionalidade comportamental, no
sentido da existéncia de muita informagdo para ser tratada e avaliada de forma a
visualizar qual o cursoe que maior satisfagio trara no futuro, surge como uma possivel
explicagdo para o processo que os alunos atravessam na tomada de decisdo sobre 0
curso e escola de ensino superior a frequentar.

Os alunos n&o tomam a deciséo isoladamente, s&o influenciados pela familia, amigos,
escola, profissionais da area e por situagdes quotidianas como sejam as médias de
acesso, testes vocacionais, aptiddo para a area, oportunidade de emprego, entre
outros.

1.1 OBJECTIVOS

Surgem assim os gbjectivos principais deste estudo:
o Compreender o processo de tomada de decisédo na escolha do curso superior.

o Compreender o processo de decisdo de escolha dos alunos por um curso
superior, particularmente a analise da motivagido para selecgédo das alternativas
na escolha das licenciaturas da Area de Ciéncias Empresarias da Escola
Superior de Tecnologia e Gestdo (ESTG) de Portalegre.

o Apreender empiricamente a realidade dos processos de escolha a partir do

momento imediato da tomada de decisao.

Tendo como objectivos complementares:

o Analisar a importancia crescente do Instituto Politécnico de Portalegre na
regido do Norte Alentejano e perceber os critérios que estdo na base da
escolha da Escola Superior de Tecnologia e Gestdo, por parte dos potenciais
clientes.
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o Explorar as potencialidades da aplicagdo das técnicas quantitativas de
marketing na educagdo, como auxilio na deteccdo das necessidades e
consequentes definicdes de politicas de marketing adequadas para as
estratégias de captagdo de novos alunos

o lIdentificar novas possibilidades metodolégicas para analisar o processo de
escolha no ensino superior, contemplando as percepgdes, crengas e atitudes
dos individuos sobre esta matéria.

o Avaliar a concepgédo de racionalidade envolvida na decisdo, aprofundando o
conhecimento sobre o papel desempenhado pela incerteza, tempo e
adequacéo do individuo ao seu meio social.

1.2 CRITERIOS DE ESCOLHA

Para e escolha deste tema, foram tidos em conta os seguintes critérios:

o Aproveitamento da formagdo obtida na licenciatura em Marketing, Pdés-
Graduagdo em Comunicacdo Empresarial e frequéncia da componente
curricular do Mestrado em Gestdo de Empresas, com especializagdo em
Marketing;

o Conhecimentos adquiridos sobre diversas realidades de uma regido
extraordinariamente carenciada, mas a qual se reconhece, ainda assim, a
existéncia de algum potencial de desenvolvimento, o Norte Alentejano.

o Aproveitamento e utilidade pratica do trabalho, para a Area de Ciéncias

Empresariais da ESTG.

o Originalidade do trabalho, uma vez que apenas se encontraram alguns
trabalhos que se debrugam sobre este item, ndo existindo nenhum trabalho
realizado a respeito dos processos de escolha no ensino superior politécnico.

Na pesquisa prévia a definicdo do tema da dissertagdo procurou-se assegurar a sua
originalidade, sem, no entanto, deixar de permitir o seu aproveitamento em termos
comparativos, relativamente a alguns estudos entretanto elaborados, ou a outras
eventuais aplicagdes.

Particularmente dificil foi a tarefa de identificar um trabalho que levasse em linha de
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conta a existéncia do Ensino Superior Politécnico, uma vez que, sempre que se fala ou
pesquisa a respeito de ensino superior as referéncias sdo esmagadoramente a
respeito do ensino universitario.?

1.3 IMPLICAGOES

Investigagbes adicionais que terdo como ponto de partida os resultados deste
trabalho, bem como o aproveitamento para outros projectos ou iniciativas, que
contribuam para a realizagdo de objectivos estratégicos tendo em vista uma evolugéo
positiva da ESTG.

Pretende-se também contribuir para compreenséo dos critérios de selecgéo da ESTG
dos potenciais alunos, podendo desta forma desenvolver-se estratégias de captagdo
adequadas ao publico-alvo.

1.4 ESTRUTURA
A estrutura da tese, para além da Introducéo, esta organizada em 6 partes.

Apds o enquadramento do problema em estudo, a apresentacdo das razdes que
nortearam a escolha do tema e aos objectivos que se pretendem atingir com a
realizacéo do presente trabalho, procede-se ao enquadramento teérico e metodolégico
do mesmo.

No enquadramento teérico, apresenta-se uma revisdo dos conceitos associados ao
processo de compra, especificamente, de compra complexa, analisando-se os
contributos de alguns autores relativamente as teorias de deciséo.

Procede-se depois, a uma analise a evolugdo do Ensino Superior em Portugal na
Gltima década, através da apresentagdo e comentario de alguns dados, centrando-se
depois, a investigagéo na apresentagdo do Instituto politécnico de Portalegre (IPP)
e anadlise de dados relativos a sua actividade e unidades orgénicas.

2 A apresentagdo dos trabalhos encontrados, surge na capitulo 4, referente @ Metodologia da
Investigagdo, uma vez que a sua principal utilidade para esta dissertagéo prendeu-se com a elaboragéo
do questionario construido e que se apresenta nesse capitulo.
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Na apresentagdo da Metodologia de Investigagao utilizada, descreve-se a forma
como foi construida a amostra, ap6s a definigdo do universo de analise. Procede-se a
apresentacdo do questionario nas suas diferentes secgdes e relata-se a forma como
se realizou o trabalho de campo.

Faz-se seguidamente, a Analise dos Resultados obtidos através da aplicagdo do
guestionario a amostra seleccionada, obtendo-se a caracterizagéo dos alunos. Para
tal, consideram-se as diversas variaveis identificativas, bem como as principais
motivagdes que os levaram a seleccionar a ESTG e o curso frequentado, como uma

das alternativas no processo de candidatura ao ensino superior.

Para o tratamento dos dados foi utilizado o programa estatistico SPSS, onde se
aplicou a técnica de Analise Factorial de Componentes Principais, que permite reduzir
o numero de variaveis intervalo relacionadas entre si num pequeno numero de
factores que as representam. Este instrumento de anélise possibilita a organizagéo da
maneira como os sujeitos interpretam as coisas, indicando as que estéo relacionadas
entre si, permitindo perceber até que ponto diferentes varidveis t&m subjacente o
mesmo conceito (factor).

Também se utilizou a Andlise de Clusters, que € um procedimento multivariado para
detectar grupos homogéneos nos dados, podendo os grupos ser constituidos por
variaveis ou casos, casos, com base em informagdo sobre variaveis quantitativas,
(Pestana e Gageiro, 2000).

Por fim, apresenta-se uma interpretagdo das Conclusdes apuradas com a realizagdo
do estudo, destacando-se algumas recomendagdes e implicagdes do mesmo.
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2. ENQUADRAMENTO TEORICO

A procura de bibliografia sobre a pergunta de partida fixada foi orientada para os
temas “ensino superior” e “processo de decisdo de compra”.

As obras e artigos encontrados sobre o tema “ensino superior” tinham essencialmente
por objecto o problema do desenvolvimento do Ensino Superior em Portugal e as
condi¢gbes de acesso, bem como os perfis sécio-econdémicos dos estudantes do ensino
superior e a sua influéncia em desempenhos profissionais futuros. Estes documentos
chamaram a atengdo, pois mostravam que, de uma maneira geral, os estudantes ndo
tém um projecto profissional bem preciso, que a sua formagao era uma preocupagao
secundaria e que o Unico projecto que mobilizava a sua energia era aceder a formagao
superior, independentemente de qual fosse.

Sobre o tema do “processo de decisdo de escolha” propriamente dito ndo se
encontrou nada acerca dos estudantes, incidindo toda a literatura consultada sobre a
escolha de bens de consumo. No entanto, estes textos permitiam, raciocinando por
analogia, encontrar interessantes pistas de reflexao.

Com efeito, a compra de um bem de consumo de escolha complexa e a compra de
um curso de ensino superior sdo ambas fruto de uma reflexao, diferente é certo, que
resulta de uma actividade submetida ao processo de escolha proposto por Kotler. Tal
como um bem de alto envolvimento, 0 curso superior é uma compra cada vez mais
submetida aos principios evidenciados no modelo: reconhecimento da necessidade,
recolha de informagéo a respeito das alternativas, posterior analise dessa informagéo
e tomada de decisdo. Ora a tomada de decisdo tem, geralmente, em consideragéo
as opinides de terceiros, as percepgdes do consumidor a respeito do produto a
adquirir e os objectivos a satisfazer.

Guardadas as devidas proporgdes, a situagdo dos estudantes na escolha do curso
superior ndo deixa de ser analoga a escolha de um produto tradicional e aparecia,
assim, como uma base pertinente e susceptivel de fornecer o quadro teérico do
estudo.
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2.1 MARKETING ESTRATEGICO PARA INSTITUIGOES DE ENSINO

O marketing tem-se tornado de crescente interesse para as instituicbes educacionais
gue enfrentam o declinio de matriculas, custos ascendentes e futuro incerto. As
instituicbes de ensino ganham consciéncia a respeito da sua dependéncia do mercado
e preocupam-se como podem ser melhor sucedidas, em atrair e atender os seus
publicos, revelando-se, desta forma, o marketing como a fungdo de gestdo que
oferece estrutura e ferramentas para a execugéo dessa tarefa, (Kotler e Fox, 1995).

A medida que a competigdo entre universidades se intensifica, a necessidade por um
verdadeiro entendimento a respeito do mercado de estudantes torna-se crucial. De
facto, o marketing das instituicbes de ensino superior ganha cada vez maior
proeminéncia entre as administragbes das instituigdes, (Coccari, 1995).

Segundo Elliot (2001), ao olhar para o futuro, numerosos desafios emergem. No
sentido de atrair e reter estudantes, as instituicbes devem identificar e corresponder as
expectativas dos estudantes.

No ambiente de competitividade actual, a instituicido deve identificar o que ¢
importante para os estudantes, informa-los que pretende oferecer aquilo que é
importante para eles e posteriormente entregar o que prometeu.

As instituicbes devem, em primeiro lugar, identificar o que é importante para os
estudantes de forma a atrai-los, depois entregar essa educagio de qualidade para os
reter. O recrutamento e retengdo sdo actividades inter-relacionados. A mais efectiva e
eficiente forma de recrutamento de estudantes é feita através do “passa-palavra” com
origem nos actuais alunos satisfeitos, (Elliot, 2001).

Esta consciencializagdo leva a que um numero crescente de instituicbes de ensino
superior adopte modelos organizacionais e praticas de gest3o.

Para Kotler e Fox (1995), as decisdes dos consumidores afectam directamente a
instituicdo. Um conhecimento mais claro sobre o que influencia a decisdo do estudante
na escolha da Instituicdo e do curso superior tem implicagdes cruciais para as
instituicbes de ensino. O conhecimento do consumidor é a base para desenvolvimento
de um programa de actuagdo eficaz. Quando se referem ao "consumidor”, estes
autores pretenderem identificar a pessoa que é alvo do esforgo de marketing.
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Ainda segundo Kotler e Fox (1995), o marketing é mais do que venda e publicidade
para criar ou manter a os niveis de procura. Para estes autores, marketing é analise,
planeamento, implementagdo e controle de programas cuidadosamente formulados
para proporcionar trocas voluntarias de valores com mercados-alvo, com o propésito
de atingir os objectivos institucionais.

Nesta perspectiva, o marketing destaca a satisfagdo dos consumidores ao responder
as suas necessidades e desejos. Da mesma forma, uma instituicdo educacional que
responde ao mercado faz todos esforgos para conhecer, atender e satisfazer as
necessidades e aos desejos de seus consumidores e publicos dentro das restrigbes de
misséo e orgamento. Estes autores defendem que cada instituicdo deve determinar
qual nivel de resposta deseja e, depois, implementar programas para alcangar este
nivel de satisfagao.

¥

Uma tipologia atil das necessidades basicas é a hierarquia de necessidades de
Maslow (1954). Este autor constatou que as pessoas agem para satisfazer primeiro as
necessidades mais basicas antes de satisfazer suas necessidades mais elevadas. A
medida que cada necessidade basica for satisfeita, ela cessa o seu poder motivacional
e uma necessidade mais elevada passa a definir a orientagdo motivacional da pessoa.

Os alunos desejam satisfazer diversas necessidades conflituantes através de uma
decisdo. A escolha de uma instituicio de ensino superior, passa pela decisdo de qual
a que apresenta o melhor conjunto de atributos capazes de satisfazer os diferentes
niveis de necessidades em que cada aluno se encontra, nomeadamente: reputagio
académica, custo associado, localizagao, disténcia de casa, dimenséo da instituigdo,
ambiente académico, residéncia e condigbes de vida e colocacdo no mercado de
trabalho.

Nenhuma instituicdo pode satisfazer a hierarquia de necessidades de todos os alunos
e, consequentemente, deve ajustar-se para atender a hierarquia de desejos de alguns
segmentos da populagéo, conforme conclui Kotler (2000).
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2.2 PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA

Segundo Engel et al. (1995), a conceitualizagdo mais adequada para o
comportamento do processo de decisédo de compra é aquela que o considera como
sendo um conjunto de actividades que visam a solugdo de problemas, ou seja, a

accdo cuidadosa e consistente empreendida para conduzir & satisfagdo das
necessidades.

Wilkie (1994) afirma que s@o quatro os tipos basicos de decisdo que o consumidor
pode realizar. O primeiro deles diz respeito a afectagdo do orgamento e envolve
escolhas de como e quando gastar ou disponibilizar recursos. A segunda categoria
de decisdo diz respeito a comprar ou ndo o produto, reflectindo as escolhas feitas
com respeito a cada categoria de produto ou servigo. Tendo o consumidor decidido
sobre qual classe de produto comprar, ele escolherd o local de compra, ou seja,
onde ele ira obter o produto ou servigo; e, por Ultimo, as decisdes referentes & marca
e ao estilo, quando se define com detalhes quais os itens que serao adquiridos.

Sheth et al. (1999) consideram as decisdes encadeadas de forma analoga a Wilkie,
partindo do comprar, o que comprar, quando comprar, de quem comprar € como
pagar pela compra. Estes autores referem o elemento temporal como uma importante
componente na decisdo de compra.

No entanto, Engel et al (1995) determinam que os tipos de decises que podem ser
tomadas se dividem em: opgbes de compra, onde estdo embutidas escolhas sobre
comprar ou economizar, quando comprar, o que comprar se referindo-se a categoria e
a marca do produto, onde comprar e como pagar; opgdes de consumo, considerando
se deve ou n&o consumir, quando e como consumir; e, por fim, as escolhas sobre
opgdes de privagao ou restrigdo do consumo.

Torna-se, portanto, necessario compreender como os consumidores realmente tomam
as suas decisbes de compra. Especificamente, os profissionais de marketing devem
identificar quem é responsavel pela decisdo de compra, os tipos de decisdes de
compra e 0s passos no processo de compra.
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Segundo Kotler (2000), podem-se distinguir quatro papéis possiveis de desempenhar
numa decisdo de compra:

Influenciador: a pessoa cujo ponto de vista ou conselho inicia o processo e influencia a

tomada de deciséo.

Decisor: pessoa que decide sobre comprar, 0 que comprar, como comprar e onde
comprar

Comprador: pessoa que efectivamente faz a compra

Utilizador: Pessoa que consome o produto ou servico.

2.2.1 Comportamento de compra

A tomada de decis6es do consumidor no acto da compra varia de acordo com o tipo
de decis&o de compra. As compras caras e complexas, normalmente envolvem maior
ponderagado dos compradores e maior nimero de participantes.

Uma das formas mais adequadas para categorizar os diferentes tipos de processos
de tomada de decisdo de compra é considerar o nivel de esforgo realizado na escolha
de um produto ou marca. Segundo Wells & Prensky (1996), a intensidade de uso dos
recursos cognitivos do individuo, isto é, o esforgo realizado para buscar produtos
alternativos, organizar informagdes sobre eles, desenvolver um critério de avaliagéo
para os mesmos e a escolha de um deles, assim como o tempo empregado nessa

actividade, pode indicar o tipo de processo de tomada de decis&o realizado.

Para Engel et al (1995), os processos de tomada de decisdo podem ser divididos em
trés categorias: extenso, limitado e rotineiro, conforme exposto na Figura 2.1. e
descrita a seguir.
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Figura 2.1 — Processo de decisdao de compra do consumidor

Processo Extenso Processo Limitado Compra Habitual

A

[
»

Alta Complexidade Baixa Complexidade

Fonte: Engel et al. (1995)

Processo Extenso de Tomada de Decisao

Corresponde ao processo tradicional de decisdo, envolvendo todas suas fases, desde
o reconhecimento da necessidade até a decisdo propriamente dita. Ocorre quando o
consumidor n&o possui um critério estabelecido para avaliar uma categoria de produto
ou marcas especificas, tomando a decisdo mais complexa (Schiffman & Kanuk, 2000),
principalmente por envolver um grau mais elevado de risco (Solomon, 1999). Exige
um maior esforgo do individuo na identificagéo de critérios de deciséo e na escolha de
como aplica-los no processo de compra (Wells & Prensky, 1996).

Segundo Engel et al. (1995), as condigbes que propiciam a ocorréncia de um
processo decisorio extenso estédo associadas ao nivel de envolvimento na compra, a
diferenciagdo entre as alternativas de compra e a disponibilidade de tempo para a
decisdo de compra. Inicialmente, o envolvimento de compra consiste no nivel de
interesse do individuo em um produto particular (Solomon, 1999). Quanto maior for a
heterogeneidade das alternativas de escolha e o tempo disponivel para o processo
decisério, maior a probabilidade de que a tomada de decisdo seja mais extensa
(Engel et al., 1995; Solomon, 1999)

Processo Limitado de Tomada de Decisao

No processo limitado de decisédo, ha uma simplificagdo que conduz a um menor rigor
e interesse na realizagdo de uma busca extensa de alternativas de produtos, assim
como de sua avaliagdo. Para isso, empregam-se regras de decisao ja estabelecidas,
ou seja, criterios pré-definidos que facilitardo a decisdo de compra (Solomon, 1999).
Esses critérios sdo apenas actualizados com informacgdes sobre as alternativas de
marcas e produtos disponiveis no momento, ocorrendo assim um "ajuste de sintonia",
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pois necessitam de maiores informagBes sobre uma marca para distingui-la das
demais (Wells & Prensky, 1996; Schiffman & Kanuk, 2000).

Processo Rotineiro de Tomada de Decisdo

Sao decisbes de compra tomadas de forma automatica e com esforgo minimo, sem
que o comprador perceba racionalmente as razfes de sua aquisicdo. Envoive a
repeti¢do directa de um processo anterior de decisdo - critérios de avaliagéo, regras
de decisdo - para uma nova compra, de uma forma mais rapida e directa (Wells &
Prensky, 1996). O desenvolvimento de um comportamento repetitivo permite aos
consumidores despenderem menor tempo e energia nas decisbes de compra mais
simplificadas (Solomon, 1999).

Ja Assael (1987) destacou quatro tipos de comportamento de compra do consumidor
baseados no grau de envolvimento e no grau de diferengas entre as marcas (veja-se
quadro 2.1).

Quadro 21- Tlpos de Comportamento de Compra

Alto Envolvlmento aixo Envolwmento

SR R

;'Cdm'por,tamento de compra
| procura de variedade

: Comportamento de cbmpra
- complexo

‘ V‘Dif'er,en'gas significativas
entre a's;opgae's
L‘E

Bl

Comportamento de compra
habitual

Poucas diferengas entre as ||
opgoes

Fonte: Assael (1987)

Comportamento de compra complexo

O comportamento de compra complexo envolve trés etapas. Primeiro, o comprador
desenvolve crengas sobre o produto. Segundo, ele desenvolve atitudes sobre o
produto. Terceiro, ele faz uma escolha reflectida. Os consumidores adoptam um
comportamento de compra complexo quando estdo altamente envolvidos numa
compra e conscientes das diferengas significativas entre as diferentes opgdes de
escolha.
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Assael (1992) considera que a tomada de decisdo complexa é mais provavel para
certas categorias de produtos como aqueles que possuem alto prego, que sdo
associados com risco de desempenho, sejam produtos complexos, bens especiais e
produtos associados com o ego e auto-estima.

Comportamento de Compra com dissonéncia cognitiva

O comportamento de compra com dissonéncia cognitiva reduzida, acontece quando o
comprador esta altamente envolvido com uma compra mas vé poucas diferengas entre
as marcas. O alto envolvimento é baseado no facto da compra ser cara, pouco
frequente e envolver risco. Neste caso o comprador pesquisara o que esta disponivel
no mercado, mas acabara comprando com relativa rapidez, devido talvez ao bom
preco ou a conveniéncia da compra.

Ap6s a compra, o consumidor pode experimentar alguma dissonéncia cognitiva
advinda da percepg¢ao de certos aspectos inquietantes ou de ouvir coisas favoraveis
sobre as outras marcas. O consumidor ficara atento as informagbes que sustentem
sua decisao.

A dissonancia tende a ser maior quando os valores envolvidos na aquisi¢ao forem
elevados, as alternativas rejeitadas possuirem caracteristicas desejadas que o produto
adquirido ndo possui e a decisdo de compra for irreversivel (Assael, 1992).

As formas empregadas para reduzir esse sentimento podem ser desde a busca de
maiores informagdes sobre as vantagens da alternativa escolhida para ratificar a
decisdo tomada até a apresentagdo do produto adquirido para amigos em busca de
opinides favoraveis (Wilkie, 1994; Solomon, 1999)

Comportamento de compra habitual

Muitos produtos sdo comprados sob condi¢cbes de baixo envolvimento e auséncia de
diferengas significativas de marca. Existem fortes evidéncias de que os consumidores
tém pouco envolvimento com produtos de baixo custo comprados com frequéncia.
Estas compras caracterizam-se pelo habito e n&o pela fidelidade a marca.

Para adquirirem este tipo de produtos, os consumidores nao procuram exaustivamente
informagbes, nem efectuam uma avaliagdo das suas caracteristicas como suporte da
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deciséo de compra. Limitam-se a receber passivamente as informagbes passadas pela
comunicagéo de marketing, que cria familiaridade de marca, em vez de convicgdo de
marca. Apds a compra, eles podem até mesmo nao avaliar a escolha, uma vez que
nédo estdo muito envolvidos com o produto.

Comportamento de compra em busca de variedade

Algumas situagbes de compra sdo caracterizadas por um baixo envolvimento, mas
com diferengas significativas de marca. Nesse caso, os consumidores geralmente
trocam muito de marca. A troca de marcas ocorre mais pela variedade do que pela
insatisfagao.

2.2.2 Estagios do processo de Compra

O consumidor, dependendo do tipo de processo de tomada de decisdo, realiza uma
série de actividades também conhecidas como fases "do processo de tomada de
decisdo. De acordo com a complexidade da deciséo a ser tomada, maior sera o
envolvimento do individuo em cada uma dessas etapas, isto €, havera uma maior
dedicagdo e comprometimento do consumidor na busca da alternativa que Ihe ofereca
menores riscos, sejam de natureza psicolégica ou econémica (Sheth et al., 1999).

O processo de decisdo € composto por cinco fases (Solomon, 1999; Mowen & Minor,
1998): reconhecimento de necessidade de compra, busca de alternativas, avaliagéo
das alternativas, compra e a avaliagéo pds-compra. (veja-se Quadro 2.2)
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Fonte: Solomon, 1999 e Mower and Minor (2001)

Para Kotler e Fox (1995), oooo processo de compra comega antes da compra

propriamente dita e pode ter consequéncias futuras muito apés a compra. No que

respeita a compra de um curso superior, estes autores defendem que aaaaA escola a

que alguém se candidata pode afectar a sua carreira futura, amizades, localizagdo da

residéncia futura e satisfagcdo na vida, e por estes motivos esta escolha, ndo chamada

tipicamente de compra, envolve um processo de compra. Para Kotler e Fox (1995),

este processo de compra tem cinco estagios (veja-se Figura 2.2figura xxxxx) que

procuram responder as questées:

Fevereiro 2005

1. Quais sdo as necessidades e desejos que surgem quando alguém se
interessa em comprar ou consumir o programa ou produto? (Provocagdo da
necessidade)

2. O que leva o consumidor a reunir informag6es relevantes para atender a
necessidade sentida?

3. Como o consumidor avalia as alternativas de decisdo? (execugdo da
decisdo)
4. Como a experiéncia pés-compra do consumidor do programa ou

produto afecta a sua atitude e comportamento subsequentes? (avaliagdo poés-
deciséo)
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Figura 2.2 — Modelo do Processo de Compra
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A primeira tarefa é entender como os consumidores desenvolvem o seu interesse
inicial por uma classe de produtos, neste caso, educagio de ensino superior.

Quais os factores que disparam o interesse por uma classe de produtos? Quais as
necessidades e os valores mais profundos que surgem quando o consumidor
considera determinado produto? Quais os desejos especificos que geralmente se
tornam activos por essas necessidades?

Ambos os modelos apresentados, defendem a passagem pelas mesmas etapas no
processo de decisdo de compra. A especificagdo do comportamento do consumidor
em cada fase é apresentada de seguida, para uma melhor compreenséo do processo.

1.Reconhecimento do problema

Para Mowen e Minor (1998), no estagio de reconhecimento do problema, os
consumidores percebem que existe uma necessidade. Se for forte o suficiente, a
necessidade podera motivar o consumidor a entrar no segundo estagio, a procura de
informacao.

Segundo Engel et al (1995), a activagdo de uma necessidade ocorre devido ao grau
de discrepancia existente entre o estado actual do individuo (situagdo no momento) e
seu estado desejado (onde ou como o individuo gostaria de estar). Quando essa
discrepancia for significativa, uma necessidade é reconhecida; contudo, existem
aspectos que moderam os estados emocionais do individuo, antes mesmo do
reconhecimento do problema. Elementos como o tempo, diferengas individuais,
aquisicdo e consumo de produtos, influéncia de marketing, podem fazer com que se
altere a propria percepgdo do estado actual e da idealizagdo do estado desejado,
levando ao reconhecimento de problemas que, somente com o consumo, poderao ser
resolvidos.

Para Kotler e Fox (1995), o interesse de uma pessoa pode ser estimulado por sinais
internos ou externos. Um estimulo interno consiste numa pessoa que comega a sentir
uma necessidade ou disposigdo para fazer algo. Um estimulo externo consiste em
algo vindo de fora para atrair a atengdo da pessoa e estimular o seu interesse por
determinado produto. A intensidade da procura de informagdes, segundo diferentes
alternativas de compra, decorre de uma série de aspectos, como o risco percebido
com a potencial aquisigdo, o grau de envolvimento com a compra (importancia
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percebida do produto ou servico para o individuo), a familiaridade e a experiéncia
existente com a categoria do produto e o tempo disponivel para a execugdo do
processo de busca (Sheth et al., 1999). Quanto maiores forem os riscos associados a
compra de um produto, sejam esses riscos de natureza de desempenho, social ou
econdmica, maior sera o envolvimento com o processo decisério, exigindo uma busca
mais extensa e pormenorizada das alternativas para a solugdo de determinado
problema. Da mesma forma, se nao houver conhecimento ou familiaridade com um
certo tipo de produto, é necessario um maior volume de informagbes para que a
escolha seja mais adequada. Assim, havera um processo de busca mais extenso que,
caso ndo exista tempo habil para fazé-lo, tendera a ser abreviado.

2. Recolha de Informagao
A recolha de informagdo pode ser completa ou limitada, dependendo do nivel de
envolvimento do consumidor.

A intensidade da procura por informagdes decorre de uma série de aspectos, como 0
risco percebido com a potencial aquisi¢do, o grau de envolvimento com a compra
(importancia percebida do produto ou servigo para o individuo), a familiaridade e a
experiéncia existente com a categoria do produto e o tempo disponivel para a
execugao do processo de busca (Sheth et al., 1999). Os consumidores que enfrentam
uma decisdo de compra experimentam graus variados de recolha de informagdes,
dependendo da classe de produto e de seus préprios niveis de necessidade por estas
informagdes. Importa a compra de um produto, sejam esses riscos de natureza de
desempenho, social ou econdmica, maior serd o envolvimento com 0 processo
decisério, exigindo uma busca mais extensa e pormenorizada das alternativas para a
solugdo de determinado problema. Da mesma forma, se ndo houver conhecimento ou

familiaridade com um certo tipo de produto, € necessario um maior volume de
informagdes para que a escolha seja mais adequada.

Segundo Kotler e Fox (1995), a Instituicdo de ensino superior deve procurar saber qual
o volume de informagdes que os consumidores provavelmente reinem antes de tomar
uma decisdo sobre esta classe de produto e quais as fontes de informag¢des que os
consumidores utilizardo e quais serdo suas influéncias relativas.

Os consumidores variam fortemente em termos de recolha de informagdes, indo
daqueles que véao directos a decisdo (como ocorre na compra por impulso) até outros
que passam meses recolhendo informagbes antes de tomar qualquer decisdo (como
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ocorre nas decisdes de grandes gastos). Assim, cada estudante pode simplesmente
tomar-se mais atento as informagdes sobre faculdades, através da imprensa e
participando em discussées com amigos. Ou pode, por outro lado, empreender uma
procura activa de informagdes, examinando livros sobre o assunto, conversando com
amigos e solicitando informagdes as diversas Instituicbes. O nivel de dedicagédo de
cada estudante a recolha de informacgdes depende da forga do seu impulso,
quantidade de informagbes que ja reuniu, facilidade de obter informagdes adicionais,
valor que atribui a essas informagbes e da satisfagdo que obtém na recolha efectuada.
(Kotler e Fox, 1995)

Normalmente, a quantidade de informagfes reunida pelo consumidor aumenta a
medida que o mesmo se move para decisbes de compra mais complexas e
importantes.

Torna-se importante analisar as fontes de informag6es dos consumidores quando uma
percentagem substancial de consumidores efectua uma procura activa de informagéo
e quando demonstram padroes mais estaveis no uso das respectivas fontes de
informagdes, para realizar comunicacbes eficazes de marketing e estimular a
divulgagao favoravel através do passa palavra, (Kotler e Fox, 1995).

Segundo Kotler (2000), o consumidor interessado tende a procurar mais informagoes.
Podemos distinguir entre dois niveis de interesse: o estado de procura mais moderado
é denominado atengdo elevada. Nesse nivel, a pessoa estd mais receptiva a
informacgdes sobre um produto. No outro nivel, a pessoa entra numa procura activa de
informagfes: procura literatura a respeito, conversa com amigos e visita lojas para
saber mais sobre o produto.

lhlanfeldt (1980) identificou as principais fontes para a decisdo de escolha de uma
instituicdo:
e Fontes pessoais e ndo-controladas pela Instituigdo: familia, amigos, vizinhos,

conhecidos.

o Fontes pessoais e controladas pela Instituiggo: representantes, visitas a

Instituicdo.

e Fontes impessoais e ndo-controladas pela Instituicdo: meios de comunicagio

de massa, organiza¢des de classificacdo de consumo.
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o Fontes impessoais e controladas pela Instituicdo: publicidade, brochuras,
folhetos.

A quantidade relativa e a influéncia dessas fontes de informagdo variam de acordo
com a categoria de produtos e as caracteristicas do comprador. De maneira geral, o
consumidor recebe a maior parte das informagdes sobre um produto por meio de
fontes comerciais, enquanto que as informagdes mais efectivas vém das fontes
pessoais. Cada fonte de informagéo desempenha uma fungédo diferente ao influenciar
a decisdo de compra. As fontes comerciais normalmente desempenham uma fungéo
informativa, enquanto que as fontes pessoais desempenham uma fungdo de avaliagdo
ou legitimagao.

Através da recolha de informagdes, o consumidor toma conhecimento das marcas
concorrentes e dos seus atributos.

3.Avaliagdo de alternativas

No terceiro estagio, os consumidores avaliam as alternativas que foram identificadas
para a resolugdo do problema. Por avaliagdo de alternativas pode entender-se
formagéo de crengas e atitudes em relagéo as alternativas (Mowen e Minor, 1998).

As definicbes dos critérios de avaliagdo e os graus de importancia para cada atributo
sdo influenciados por diversos factores, como, por exemplo, o grau de conhecimento
existente do produto, o nivel de envolvimento com a compra e a natureza da
motivagdo de compra (satisfagdo de necessidades utilitarias e/ou hedénicas). Engel et
al. (1995) afirmam que a possibilidade de comparagdo entre as alternativas de
compra influencia de forma significativa a definicdo dos critérios de avaliagéo, pois
quanto menos comparaveis ou mais dissimilares forem as alternativas, maior sera a
tendéncia para que as decisbes de compra sejam tomadas a partir de critérios
abstractos de avaliagéo.

Kotler e Fox (1995), consideram que o consumidor forma julgamentos principalmente
numa base racional e consciente.

Primeiro, o consumidor procura satisfazer uma necessidade. Segundo, o consumidor
procura certos beneficios na escolha do produto. Terceiro, o consumidor vé cada
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produto como um conjunto de atributos com capacidades variadas de entrega de
beneficios para satisfazer a sua necessidade.

Os consumidores alteram as suas preferéncias de acordo com os aftributos que
consideram mais relevantes e a importancia associada a cada atributo, prestando mais
atencéo aos atributos que garantam os beneficios procurados.

O consumidor desenvolve uma série de crengas de marca baseado em como cada
marca se posiciona em relagdo a cada atributo. O conjunto de crengas relativo a uma
marca compde a imagem da marca. A imagem da marca do consumidor vai variar de
acordo com suas experiéncias e a maneira como ela é filtrada pelos efeitos da atengéo
selectiva, da distor¢do selectiva e da retencéo selectiva.

Segundo Kaynama e Smith (1996), entre os critérios utilizados para a escolha do
curso, os mais citados incluem a possibilidade de auferir um rendimento mais elevado
no futuro, estabilidade profissional, expectativas de realizagdo e outras influéncias,

como interesses, capacidades, e popularidade do curriculo.”

“O estado cognitivo e de desenvolvimento do estudante influencia todo o processo de
decisdo. Factores que influenciam a escolha do curso incluem o sexo, o status sécio-
economico, a raga, o0s valores pessoais, O percurso escolar e a experiéncia
profissional.” (Kaynama e Smith, 1996)

No estudo efectuado por Galatti e Kozler (1987), citado por Kaynama e Smith (1996),
os critérios mais mencionados sdo o rendimento, as oportunidades de evolugdo na
carreira, a possibilidade de satisfagédo profissional a longo prazo e o nivel de interesse.

4. Decisdo de compra

A escolha, o quarto estagio, é referente a acgéo a tomar (em relagdo a marca ou a loja
a escolher, por exemplo).

Com os critérios de avaliagdo definidos, os individuos podem, propriamente tomar
decisbes de compra. Para isso, utilizam regras de decisdo, ou seja, métodos que
integram critérios maltiplos num processo de ordenagdo das alternativas. (Mowen e
Minor, 1998; Minor, 1998).

Kotler e Fox (1995) defendem que o estagio de avaliagado leva o consumidor a formar
um conjunto ordenado de preferéncias entre os produtos alternativos do conjunto de
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escolha, formando uma intengdo de compra. Contudo, para estes autores, dois
factores podem interferir entre a intengdo de compra e a decisdo de compra.

O primeiro factor é atitude dos outros. Dois elementos interferem na redugdo da
preferéncia do consumidor: por um lado, a intensidade da atitude negativa da outra
pessoa em relagédo a alternativa preferida do consumidor e, por outro, a motivagdo do
consumidor para acatar os desejos da outra pessoa. Quanto mais intenso o
negativismo da outra pessoa e quanto mais préxima essa pessoa for do consumidor,
mais este ajustara a sua intengdo de compra e vice-versa. A influéncia dos outros é
mais intensa quando diversas pessoas proximas do comprador possuem opinides
contraditorias e ele gostaria de agradar a todos.

O segundo sdo os factores situacionais imprevistos, que podem surgir e mudar a
intencéo de compra.

Estes factores situacionais imprevistos podem impedir de formar a intengdo de
compra, seja por ndo conseguir obter o financiamento necessario para estudar (por
exemplo, uma bolsa de estudo), seja por ndo gostar do aspecto da Instituigdo, adquirir
ma impressdo dos alunos actuais, levando a que estes factores que ndo foram
antecipados tenham grande influéncia na deciséo final.

Conclui-se que as intengbes de compra, embora direccionem o comportamento de
compra do consumidor, ndo sio totalmente fidveis, uma vez que nao incluem factores
situacionais imprevistos, (Taylor, 1974).

A decisdo de um consumidor de modificar, adiar ou rejeitar uma compra é altamente
influenciada pelo risco percebido. O grau de risco percebido varia de acordo com os
custos envolvidos, o nivel de incerteza quanto aos atributos e o nivel de autoconfianga
do consumidor. Os consumidores desenvolvem habitos para reduzir o risco, como
evitar as decisdes, procurar informagfes junto dos amigos e dar preferéncia a
Instituicbes com elevada notoriedade.

5.Avaliagao

Finalmente, ap6s a compra e o consumo efectivo, o consumidor avalia os resultados
desse comportamento.
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Inicialmente, o individuo passa pelo processo de confirmagdo da sua escolha, ou seja,
feita a compra, considera a sua decisdo correcta ou ndo. E comum a ocorréncia do
processo de dissondncia cognitiva neste momento, isto é, surge a duvida sobre a
propriedade da sua escolha na compra. Trata-se de um estado emocional de
ansiedade pds-compra resultante do desequilibrio entre o conhecimento, crengas e
atitudes do individuo frente a sua decisdo de compra. (Boone e Kurtz, 1998).

Ap6s comprar o produto, o consumidor experimenta algum nivel de satisfagdo ou
insatisfagdo. A satisfagdo do cliente é derivada da proximidade entre as expectativas
do comprador e o desempenho percebido do produto. Se 0 desempenho ndo alcangar
totalmente as expectativas o cliente fica desapontado; se alcangar as expectativas, ele
fica satisfeito, e se exceder as expectativas, ele fica encantado. Esses sentimentos
definem se o cliente voltara a comprar o produto e se falarda de modo favoravel ou
desfavoravel sobre ele com outras pessoas (Kotler e Fox, 1995)

A satisfagdo ou insatisfagdo do consumidor em relagdo ao produto influenciara seu
comportamento subsequente. Se o0 consumidor ficar satisfeito, havera uma
probabilidade maior de ele voltar a comprar o produto. Os consumidores insatisfeitos
podem abandonar ou devolver o produto.

E de referir que, mesmo nesta situagdo de compra, alguns consumidores passam pelo
processo de forma mais rapida do que outros e podem ainda passar por cima de
certos estagios (Kotler, 2000).

O modelo do processo de compra apresentado mostra aspectos importantes da
compra mas ndo significa que todos os consumidores em todas as situagdes de
compra se movem tranquila e deliberadamente através de cada estagio, pela ordem
apresentada, (Kotler e Fox, 1995).

2.2.3 Novas perspectivas sobre o comportamento do consumidor

Este processo genérico de tomada de decisdo apresentado nas figuras 2.1 e 2.2 e
posteriormente discutido, tem sido aceite e defendido pela generalidade dos autores
desde o século XVIIl até grande parte da década de 70.

Contudo, no final da década de 70, os autores comegaram a questionar o conceito de
que todas as compras resultam de um processo cuidadoso e analitico. Olshavsky e
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Granbois (1979),
consumidores podem mesmo nao adoptar qualquer processo de tomada de decisdo

por exemplo, sugerem que em muitas circunstancias os

antes de efectuar a compra: “Concluimos que para muitas das compras nunca ocorre
um processo de decisdo nem mesmo na primeira compra.™.

Devido as limitagbes do processo tradicional de decisdo do consumidor, os
pesquisadores propuseram modelos alternativos de tomada de decisdo que colocam
diferentes niveis de énfase em cada um dos estagios identificados anteriormente (ver
figura xxx). Assim, Mower and Minor (2001) identificam trés perspectivas no
comportamento do consumidor: a perspectiva tradicional da tomada de decisdo, a
perspectiva experimental e a perspectiva da influéncia comportamental, em que cada
perspectiva define um tipo diferente de processo de deciséo. (veja-se Quadro 2.3)

Quadro 2.3 — Perspectivas do comportamento do consumidor

P

1. Perspectiva Tradicional de Tomada de Deciséo
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IIl. Perspectiva da Influéncia Comportamental

fRes‘ohhecimen'to do
problema (resultante
doestimulo

discriminativo)

Fonte: Mower and Minor (2001)

Perspectiva tradicional da tomada de decisédo

Esta perspectiva, enfatiza a abordagem racional do processamento de informagéo
para o comportamento de compra. Esta perspectiva esta fortemente associada a
abordagem da hierarquia de efeitos de alto envolvimento, relacionada com a formagao
das atitudes. Segundo esta abordagem, os consumidores passam de um modo linear
por todos os estagios do processo de decisdo, quando ocorrem altos niveis de
processamento de informagéo.

Perspectiva Experimental da tomada de decisdo

De acordo com Venkatranman e Maclnnis (1985), a perspectiva experimental,
considera que os consumidores tanto sentem quanté pensam, ou seja, consomem
muitos tipos de produtos pelas sensagdes, sentimentos, imagens e emogdes que os
mesmos geram. Quando os problemas sdo examinados a partir da perspectiva
experimental, os produtos a ter em especial atengdo sdo os bens de entretenimento,
arte, lazer, mais do que os bens de consumo funcionais. Partindo de uma perspectiva
experimental, o estagio de reconhecimento do problema resulta da percepgdo de que
existe uma diferenga entre o estado afectivo real e o estado afectivo desejado. Do
mesmo modo, o processo de procura diz respeito a procura de informagéo referente
ao impacto afectivo das opgdes de escolha. No estagio de avaliagdo das alternativas,
as opgdes sdo avaliadas com base nas suas qualidades afectivas. A escolha é
baseada no critério afectivo. Por fim, a avaliagdo p6s compra questiona se o resultado
correspondeu ou ndo as expectativas emocionais do consumidor.
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Perspectiva da Influéncia Comportamental na tomada de deciséo

A abordagem a partir da perspectiva da influéncia comportamental dedica especial
atengdo aos comportamentos dos consumidores e as contingéncias do ambiente

capazes de influenciar esses comportamentos.

O ambiente fisico pode ser usado para induzir o comportamento dos consumidores. A
disposicdo dos produtos no corredor de uma loja, com o objectivo de fazer com que os
consumidores percorram determinado percurso, ilustra o modo como o ambiente fisico
pode influenciar o comportamento sem alterar crengas ou sentimentos acerca da
acgao.

Procuramos discutir, neste ponto, a forma como o consumidor toma as suas decisdes
de compra e os processos pelos quais se move na decisdo de adquirir determinado
produto ou servigo. No entanto, e uma vez que o tema desta dissertagdo ¢ a tomada
de decisdo na escolha de um curso superior, 0s modelos discutidos acima néo se
revelam suficientemente satisfatdrios para a compreensdo dos mecanismos utilizados
pelos estudantes ao se verem confrontados com a necessidade de tomarem uma

decisao, nhormalmente, Gnica na sua vida.

Devido a complexidade desta escolha, consideramos interessante abordar as teorias
de decisé@o defendidas por alguns autores, respeitantes a forma como a cognigdo dos
individuos actuam perante a necessidade de decidir de forma complexa e irrevogavel,
perante um conjunto bastante alargado e diferenciado de alternativas, que se

apresentam no ponto seguinte.
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2.3 PROCESSO DE TOMADA DE DECISAO

A tomada de decisdo é um processo humano complexo, que apenas faz sentido se
considerarmos trés factores fulcrais: a situagéo onde tera lugar, o individuo que tomara
a decisdo e a decisdo propriamente dita, (Alves e Aratjo, 1996).

O processo de tomada de decisdo tem sido objecto de estudo de varios autores com
abordagens bastante diferenciadas que védo desde as teorias classicas da
administragdo até areas da psicologia. As explicagbes divergem com relagdo aos
pressupostos considerados, com mais énfase ora aos aspectos racionais do processo,
ora aos aspectos organizacionais, ora aos aspectos politicos, e mais recentemente

aos aspectos relacionados com o psicoldgico, e a intuigao.

De uma maneira geral, a definigido de processo decisério pode ser apresentada como
uma sucessdo de etapas que levam a tomada de deciséo e garantem sua
implementagao , (Campos, 1988).

Um dos primeiros passos para compreender o processo de decisdo organizacional é a
"identificagdo qualitativa de comportamentos comunicativos de individuos engajados
em processo de decisdo”, (Braga, 1987).

MacCrimman e Taylor (1975) definem a tomada de decisdo como “o processo do
pensamento e da acgdo que culmina no comportamento de escolha”.

Para Ripoll (1994) a este conceito esta associada a estratégia, na medida em que é
esta resposta que permite resolver um problema de forma adequada numa situagéo
ambigua.

Para Mintzberg (1976), o processo de decisdo estratégica é

"caracterizado pela novidade, complexidade e por néo ter fim, pelo facto do decisor,
em geral, comegar com pouco conhecimento da situagdo de decisdo que o espera ou
o caminho para sua solugéo e por ter somente uma vaga ideia de qual essa solug&o
possa ser, e como ela serd avaliada quando for desenvolvida. Somente
experimentando um processo descontinuo, envolvendo muitas etapas dificeis e uns
‘alguns factores dindmicos cobrindo um periodo considerével de tempo, é que a
escolha final ¢é feita.”
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Segundo este autor, cada etapa do processo de decisdo exige tempo e requer uma
reacgdo a possiveis atrasos e aceleragdes de acordo com a ocasido. Os individuos
podem acelerar ou atrasar propositadamente um processo de decisdo e aproveitar
certas circunstancias para esperar apoio ou melhores condigdes, ou para sincronizar o
processo com uma outra actividade.

E importante ressaltar que os factores integrantes do processo decisério devem ser
considerados como um conjunto indissociavel, ja que as relagdes existentes entre eles
formam estruturas inter actuantes.

Ja Schultz (1973) defende que o individuo faz a sua escolha e, caso ocorra estar no
caminho certo, ndo se deve a componentes de razéo, mas sim a componentes do

acaso.

Segundo Ehnenberg e Smith (2000), os individuos decidem frequentar o ensino
superior por acreditarem que isso os deixard numa situagdo melhor. Estes autores
consideram que poucos estudantes efectuam calculos precisos no momento em que
decidem candidatar-se ao ensino superior.

Estes autores defendem a necessidade de se encarar a possibilidade de o ensino
superior ser visto apenas como um bem de consumo, com beneficios percepcionados
que se limitam ao curto prazo: o individuo pode motivar-se apenas pela satisfagéo

obtida com o estilo de vida que é reconhecido na vida académica.

Se o ensino superior for encarado como um investimento, o individuo visualiza os
beneficios de longo prazo obtidos, como a possibilidade de ter acesso a empregos
melhor valorizados, de ter rendimentos mais elevados ou de ter mais prestigio tanto
pessoal como social e profissional, no futuro.

Da mesma forma, Becker (1983) considera que os custos reais do investimento no
ensino superior, envolvem tanto custos monetarios quanto custos psiquicos.

Para Webb e tal. (1997) “a educagéo tanto é um bem de consumo, como um bem de
investimento.” A educacgéo esta sujeita ao risco e a incerteza, como qualquer outro
investimento. Segundo Schultz (1973), o facto de a incerteza e o risco existirem
sugerem uma grande perda de capacidade cognitiva do individuo em termos de
processo de maximizagao das suas fungbes de utilidade.

Fevereiro 2005 o - S pagina 30



Tomada de Decisdo na Escolha do Curso Superior

Actualmente, verifica-se uma crescente direcgdo das abordagens para o realismo das
pressuposigdes, a tendéncia observada é a da rejeicdo da hipétese de maximizagao
global, ou seja, de uma versdo completamente formal da racionalidade, para uma
visdo de motivacdo e escolha individual envolvida em problemas complexos, uma
visdo de racionalidade limitada individual inserida num sistema social em evolugao,
(Moretto, 2002).

“Se aceitarmos a proposi¢do de que tanto o conhecimento quanto o poder cognitivo do
tomador de decisdo sdo severamente limitados, entdo devemos distinguir entre o
mundo real e a sua percepg¢do pelo actor e raciocinar sobre isso.”, (Simon, 1987).

Para McFadden (1998), a escolha individual depende das percepgbes e crengas
individuais a partir da informagdo disponivel e é influenciada pelo afecto, atitudes,
motivos e preferéncias dos individuos.

O processo coghnitivo para o tomador de decisdo é o mecanismo mental que define a
tarefa cognitiva e o papel das percepgdes crengas, atitudes, preferéncias e motivos no
desempenho da tarefa de produzir uma escolha.

Conforme defende Pfeffer (1994), decidir ndo é o mais importante, o mais importante
sé0 as consequéncias dessa deciséo.

Na mesma linha de raciocinio surge a teoria da dissonancia cognitiva, criada por
Festinger (1957), que parte da consideragdo axiomética de que o ser humano se
esforga por manter um estado de coeréncia consigo mesmo. E a harmonia entre as
cognicdes, ou entre conhecimentos que a pessoa apresenta sobre si, sobre o0 seu
comportamento e sobre 0 seu meio ambiente, que possibilita essa coeréncia ou
consonancia. Por isso, se, por algum motivo, essas cognigdes parecem incompativeis
entre si, surge o fenémeno que Festinger (1957) chamou de dissonancia cognitiva: um
desconforto psicologico que motivara a pessoa a procurar meios de reduzi-lo ou de
elimina-lo, (Franga, 1982).

Dessa forma, se o comportamento de uma pessoa muda, os seus pensamentos e
sentimentos mudardo para minimizar a dissonancia (Jean, 1999). Como o autor
defende, essa situagdo ocorre porque existe uma profunda necessidade interna, a
nivel psicologico, de consisténcia entre as atitudes e comportamentos, ou seja, o
individuo quer se sentir em acordo e unificado no pensamento e na acgéo.
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Katora (1976) sugere que, embora o comportamento humano seja deduzido pelo
ambiente e pelas suas mudangas, os seres humanos ndo reagem a estimulos como
autébmatos. “Os seus motivos e atitudes, mesmo os seus gostos, esperangas e medos,
representam variaveis intervenientes que influenciam tanto a sua percepgdo do
ambiente, quanto o seu comportamento.”

Assim, ha uma relagéo directa entre estimulos e respostas. Os individuos diferem em
termos de percepgbes e avaliagbes da realidade e reagem a partir da realidade
percebida/avaliada e ndo aos estimulos, (Vaan Raaij, 1986).

No estudo apresentado por Simon (1999) é proposto o conceito de racionalidade
limitada. Este autor defende que a racionalidade humana esta sujeita a limitagbes e
que essas limitagdes estdo elas proprias dependentes do contexto em que se situa 0
responsavel pela decisdo.

A sua convicgao é a de que uma teoria de ac¢ao deve ser construida sobre uma teoria
da escolha racional, j& que o comportamento humano deve ser considerado como
"desejado de forma racional”, uma vez que toda e qualquer opgdo é sempre feita sob
pressao e que a racionalidade humana é limitada por duas grandes coagdes de certo
modo irredutiveis.

Por um lado, a informagao de um decisor é sempre incompleta porque o conhecimento
das consequéncias das diferentes possibilidades de acgdo e do seu valor no futuro é
sempre fragmentario e, devido a razbes de toda ordem (falta de tempo, falta de
imaginagao, falta de atengédo), apenas um pequeno nimero das solugdes possiveis é
realmente ponderado.

Por outro lado, nenhum decisor esta apto a optimizar as suas solugdes, uma vez que a
complexidade dos processos mentais que uma verdadeira optimizagdo implica supera
as capacidades de tratamento da informagédo e de raciocinio do ser humano. Este
autor diz que o decisor pée em pratica um raciocinio sequencial no qual, a partir de
uma ideia mais 6u menos precisa do que seria uma solugdo aceitavel, examina uma a
uma as opg¢des que se the oferecem e dirige sua escolha a primeira que corresponde
essa ideia. O decisor ndo optimiza, contenta-se com uma solugéo satisfatoria.

Para Hamouda (1990), o processo de decisdo é baseado na continua inter-relagéo
entre o comportamento individual e as forgas sociais, mas que, contudo, “alguns
desses factores envolvidos nessas dindmicas s8o objectivos e outras sdo subjectivos,
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alguns sdo mensuraveis e alguns sdo nédo observaveis, alguns sdo quantificaveis e
alguns sdo ndo mensuraveis.”

Para este autor, existe interacgdo entre as decisbes e acgbes individuais, o
comportamento dos individuos é guiado, por um lado, pelo fluxo de informagéo
disponivel e, por outro lado, pelo modo como essa informagdo é processada e
transformada na mente. Os individuos podem absorver somente uma quantidade

limitada desse enorme montante de informacéo disponivel.

Segundo Simon (1999), a nogéo de racionalidade limitada debruga-se sobre o estudo
e compreenséo do comportamento do decisor a partir de uma investigacéo e de uma
reflexdo em duas direcgdes:

A primeira tem a ver com as condi¢gdes contextuais e sociais da tomada de decisao,
isto €, com a estruturagdo do campo de acgéo, de que as caracteristicas, as regras, 0s
equilibrios de poder e os sistemas de aliangas condicionam a percepgdo e, por
conseguinte, a racionalidade dos decisores. A forma como concentram a atengdo e os
esforgos nos diferentes problemas limita, de facto, todos os seus conhecimentos e
possibilidades de procura de solugbes, estrutura a emergéncia das opgdes ou
possibilidades de acg¢do ou, em termos mais gerais, provoca ou impede os contactos

entre os problemas, as solugdes e as situagdes de decisio.

A segunda refere-se aos critérios de decisdo, das preferéncias que os decisores
utilizam, consciente ou inconscientemente, para escolherem entre as opg¢des que se
Ihes oferecerem. As preferéncias de um decisor num determinado momento ndo séo
precisas, coerentes e univocas mas, ao contrario, multiplas, ambiguas e contraditérias,
que ndc precedem necessariamente a acgdo e que podem também ser-lhe
posteriores, que ndo sdo estaveis e independentes das condiges de escolha mas, ao
contrario, adaptativas e sujeitas a modificagbes enddgenas (interiores), isto &,
produzidas pela prépria situagdo de escolha, e que ndo sdo intangiveis mas, ao
contrario, estdo submetidas a manipulagbes voluntarias ou involuntarias conscientes
ou inconscientes por parte dos decisores.

Dai resulta a necessidade de reduzir a ligagdo entre o comportamento de um individuo
e suas preferéncias, representagdes e propdsitos. Os dois néo estédo ligados nem de
forma estreita ou cerrada (podem coexistir gamas de comportamento relativamente
variadas com um mesmo conjunto de preferéncias) nem de forma univoca (as
preferéncias num momento podem induzir a op¢gdes do mesmo modo que as opgdes
podem induzir preferéncias).
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Tversky e Kanheman (1986), utilizam o termo enquadramento do problema para se
referirem a concepgdo da tomada de decisdo no que diz respeito as acgfes, aos
resultados e as contingéncias associadas a uma determinada escolha.

“O enquadramento que um tomador de decisdo adopta é controlada, em parte, pela
formulagdo do problema e, em parte, pelas normas, habitos e caracteristicas pessoais
do mesmo.”, (Moretto, 2002,).

Tal como noutras circunstancias de limitagao intelectual, conforme a abordagem de
Simon (1999), “a prética de agir sobre o enquadramento facilmente disponivel pode,
algumas vezes, ser justificada pela referéncia ao esforgo mental exigido para explorar
enquadramentos alternativos e evitar inconsisténcias potenciais.”

A nogao de racionalidade limitada chama a atengio para a natureza essencialmente
contingente e oportunista do comportamento humano. Sendo sempre o produto
simultédneo de um efeito de disposigdo e de um efeito de posi¢do, ndo pode ser
pensado isoladamente das pressdes e das oportunidades que os contextos de acgéo
fornecem aos individuos, relativizando o papel das intengbes e do calculo nos
comportamentos humanos. Sé raramente os individuos tém preferéncias ou objectivos
claros. Sobretudo, nem sempre tém tempo para calcularem suas atitudes em funcéo
dessas preferéncias. Sdo levados a tomar medidas necessarias para se protegerem, o
que pode obriga-los a reconsiderar as finalidades de sua actuagdo no meio do
percurso, a "racionalizarem” sua acgéo.

Simon considera ilusério considerar o comportamento humano sempre reflectido, fruto
de um calculo a partir de objectivos previamente fixados.

Pelo contrario, o autor defende a analise do comportamento humano na decisdo como
uma escolha efectuada sob pressdo, considerando um conjunto de oportunidades
presentes num dado contexto, ou até como uma adaptagdo activa e razoavel as
oportunidades e pressdes existentes num determinado contexto. Ao tornar passiveis
de uma andlise racional todos os comportamentos humanos, esta visdo da
racionalidade permite estabelecer um método de analise da acgdo organizada que
recorre a hipétese de uma racionalidade utilitaria ou "estratégica" dos comportamentos
para descobrir, através dos desvios dessa racionalidade, os elementos racionais e
irracionais (afectivos, ideolégicos, culturais, etc.) da estrutura do campo, ou seja, as
caracteristicas do jogo ou dos jogos em que os individuos estédo envolvidos.
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E possivel associar as decises relativas ao ensino superior ao fluxo de informagéo
disponivel e a0 modo como é processada e transformada na mente individual.

A actual escolha de um curso superior pode ser encarada como uma nogao de ex-post
de todos os eventos ocorridos, com o tempo a representar um momento de
antecipacao imaginativa, cujas bases ndo sdo (nicas ou livres de duvidas, mas sim,
um conjunto de hipéteses ou alternativas oponentes, (Moretto, 2002).
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3. ENSINO SUPERIOR EM PORTUGAL

Neste ponto, pretende-se dar uma viséo global do panorama da evolugdo do Sistema
de Ensino superior Publico e ndo publico, com dados relativos a década de 1993-
2003, disponibilizados pelo Observatorio da Ciéncia e do Ensino Superior (OCES).

O conceito internacional de “Ensino Superior’, segundo a EURYDICE?, é o seguinte:

“Toda a forma de ensino pés-secundario, para cujo acesso é necesséario um diploma
de ensino secundario ou equivalente e que confere o direito a um diploma de grau 5
da ISCED 97*”

A estrutura do Ensino Superior em Portugal apresenta a seguinte esquematizagao:

Figura 3.1 — Estrutura do Ensino Superior

Duragioem | 4 2 3 4 5 s 1 2
anos
Ensi Licaneciatura Doutoramento
Universitirio I I I = 3
Bacharelato Licanciatura |
Politécni
Licenciatura

_Incﬁca duragén variave! (os anos assim assinaladcs podem ou ngo exlstir).

Fonte: OCES, 2004

Em Portugal, a legislagdo sobre o sistema educativo tem vindo a sofrer varias
alteragbes. A Lei de Bases do Sistema Educativo, Lei n.° 46/86 de 14 de Outubro,
modificada posteriormente pela Lei n.° 115/97 de 19 de Setembro, legisla as normas
gerais que regulam todos os niveis e tipos de educagdo. Esta lei estabelece os
objectivos e campos de aplicagdo, as condigbes de admissdo e os tipos de
instituigbes para o ensino superior.

3 Adaptado de EURYDICE, The information Network of Education in Europe, Two Decades of Reform in
Higher Education in Europe: 1980 Onwards.

* A classificagéio normalizada da Educagéo, ISCED (internacional Standard Classification of Education), é
o instrumento da UNESCO aceite internacionalmente que permite a harmonizagao e comparabilidade de
estatisticas educativas. Distingue seis niveis educativos, sendo que o ISCED 5 respeita ao ensino
superior (bacharelato, licenciatura, mestrado) e o ISCED 6 respeita ao ensino superior (doutoramento e
pés-doutoramento).
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A Lei do Desenvolvimento e Qualidade do Ensino Superior, Lei n.° 1/2003 de 6 de
Janeiro, regula os critérios de organizagdo da rede escolar, introduz parametros de
avaliagdo da qualidade dos cursos e instituigdes de Ensino Superior, com o objectivo
de regulamentar a mobilidade interna e internacional dos estudantes, assim como
articular os diversos tipos de ensino. Para além disso, determina que os cursos
conferentes de grau sejam organizados em regime de unidades de créditos.

A Lei do Financiamento do Ensino Superior, Lei n.° 37/2003 de 22 de Agosto,
estabelece que o financiamento das instituigbes se processe de acordo com critérios
objectivos, indicadores de desempenho e valores padrédo relativos & qualidade do
ensino ministrado e seja baseado no principio da responsabilizagédo, racionalidade e
eficiéncia das instituigdes. O financiamento do Ensino Superior Publico processa-se
ainda no guadro de uma relagéo tripartida entre o Estado, as instituicdes de Ensino
Superior e os estudantes.

Neste momento, existe um anteprojecto de Lei de Autonomia das Universidades para
a criagdo de um novo modelo de autonomia institucional e de governo e ainda uma
redefini¢cdo das atribuicdes do Reitor e do Presidente dos Institutos Politécnicos.

A 19 de Junho de 1999, os ministros da educagido de 29 Estados europeus, entre os
quais o Estado Portugués, subscreveram a Declaragdo de Bolonha, acordo que
contém como objectivo central o estabelecimento, até 2010, do espago europeu de
ensino superior, coerente, compativel, competitivo e atractivo para estudantes
europeus e de paises terceiros. Pretende-se que este espago promova a coesdo
europeia através do conhecimento, da mobilidade e da empregabilidade dos seus
diplomados.

A realizagédo do espago europeu de ensino superior, visa tornar a Europa, até 2010, o
espago econdémico mais dinamico e competitivo do mundo, baseado no conhecimento
e capaz de garantir um crescimento econémico sustentavel, com mais e melhores
empregos e com maior coeséo social.

Assim, em coeréncia com os compromissos resultantes dos desenvolvimentos do
Processo de Bolonha, foi elaborado o decreto-lei n.° 42/2005, de 22 de Fevereiro, que
institui os principios reguladores dos instrumentos para a criagdo do espago europeu
de ensino consubstanciando, designadamente:
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i) Na estrutura de trés ciclos no ensino superior segundo as orientagbes
basicamente adoptadas por todos os Estados signatarios da Declaragéo de

Bolonha;
ii) Na instituicdo de graus académicos inter-compreensiveis e comparaveis;
iii)) Na organizagdo curricular por unidades de crédito acumulaveis e

transferiveis no ambito nacional e internacional;

iv) Nos instrumentos de mobilidade estudantil no espago europeu de ensino

superior durante e apés a formagéao.

O Conselho Nacional de Avaliagdo do Ensino Superior (CNAVES) é um organismo
independente do Governo com atribuicdes no dominio da avaliagio e
acompanhamento das instituicdes do ensino superior, criado pelo decreto-lei n.°
205/98 de 11 de Julho, que tem como objectivos assegurar a harmonia, a coeséo e
credibilidade do processo de avaliagdo e acompanhamento do ensino superior, tendo
em vista a observincia dos padrdes de exceléncia a que deve corresponder o

funcionamento global do sistema.

O Conselho Consultivo do Ensino Superior, criado pela Lei n.° 1/2003, como 6rgao
especifico de consulta do Ministro da Ciéncia e do Ensino Superior, pronuncia-se
sobre as necessidades do Pais em quadros qualificados e as correspondentes
prioridades de desenvolvimento do ensino superior, sobre a articulagao entre ensino
universitario e ensino politécnico, entre Ensino Publico e Ensino ndo Publico, assim
como sobre a articulagéo entre o desenvolvimento do Ensino Superior e a politica da

ciéncia e entre o Ensino Superior e a vida empresarial.

O Sistema do Ensino Superior em Portugal abarca instituicbes de Ensino Superior
Publico, Particular e Cooperativo e concordatario.

Actualmente, e como se observa no grafico abaixo, existem no Ensino Publico, 15
instituicbes de ensino universitario que detém 53 unidades organicas, 15 instituicbes
de ensino politécnico que possuem 99 unidades organicas e 6 instituicbes de ensino
militar e policial.’

5 paraa elaboragéo deste estudo, procedeu-se ao levantamento de todos os estabelecimentos de ensino
superior, quer pulblico quer privado, bem como dos cursos que os constituem. Para leitura destas
informagdes, consulte-se 0 anexo xxxxx e 0 anexo XxXxXxxx.2.
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No Ensino ndo Publico existem 14 universidades de ensino particular e cooperativo e
a Universidade Catdlica Portuguesa, que engloba 26 unidades organicas. O sector
ndo publico engloba ainda 108 estabelecimentos particulares ou cooperativos de

ensino universitario, politécnico ou misto (vide grafico nn.° 3.1).

As instituicdbes militares e policiais, assim como outras instituicbes de ensino
politécnico, sdo objecto de dupla tutela, isto é, dependem do Ministério da Ciéncia e
do Ensino Superior e do Ministério de Estado, da Defesa NNacional e dos Assuntos
do Mar.

Grafico 3.1 — Instituigcdes de Ensino Publico e nao Publico

'@ Ensino Universitario Publico @ Ensino Politécnico Pablico O] Ensino Miltar e Policial Pliblico
EEnsino Universitario ndao publico @ Universidade Catdlica @ Outras Instituicdes nao publicas

Fonte: OCES

Dos 390 000 alunos em cursos de ensino superior, no ano lectivo de 2003/2004, 73%

inscritos no Ensino Publico e 27% inscritos no ensino ndo publico.

Grafico 3.2 — Alunos no Ensino Superior

Bensnopibico |
|MEnsino ndo Pﬂbliqql‘ ;

_

Fonte: OCES
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No ano lectivo de 2002/2003, diplomaram-se cerca de 68 000 alunos, dos quais 63
493 obtiveram os graus de bacharel ou de licenciado, 2 885 obtiveram o grau de
mestre e 952 individuos obtiveram o grau de doutor em Portugal (vide grafico n°® 3.3).

|
; 70000
| 60000
| 50000
| 40000
30000
20000
10000~
0

Bacharelato e Doutoramento
Licenciatura

Fonte: OCES

Tal como se observa noutros paises europeus, Portugal, estabelece critérios de
entrada no Ensino Superior, por critérios nacionais (numerus clausus), ou pela
capacidade individual das instituicdes em receber alunos. A fixagdo do numero de
vagas deve ter também em conta a adequagéo da formagao superior as condicoes
reais do mercado de trabalho.

Este sistema de ‘numerus clausus” provocou uma oferta muito inferior a procura,
principalmente durante as décadas de 80 e 90, contribuindo fortemente para o

desenvolvimento do ensino particular e cooperativo.

Como se pode observar no quadro seguinte, 0 nimero de vagas no Ensino Superior
Publico e ndo Publico apresentou uma tendéncia de subida desde 1993/1994 e
atingiu o seu maximo de 91 555 vagas no ano lectivo 1999/2000, sendo a sua
distribuicdo mais ou menos equitativa nos dois tipos de ensino. Nos anos seguintes,
verificou-se um decréscimo substancial muito devido a diminuicdo das vagas no
Ensino Superior ndo Publico que, no ano lectivo 2003/2004, era de 34 002 vagas —
um decréscimo de cerca de 12000 vagas em relagdo ao maximo de 45 955 em
1998/1999.
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Gréfico 3.4 — Evolugdo do numero de vagas iniciais no Ensino Superior, por tipo
de ensino

1993/94 190495 1995096 1996/07 1997/98 1998/99 199900 2000/01 200102 2002/03 2003/04

Ensino Pablico 31847 32630 34306 36873 40704 43203 46243 48042 40355 40740 46408
Ensino ndo Pablico 32119 38044 37286 43561 44935 45055 45312 36088 26915 38600 34022
Total 63966 71574 71592 80434 85639 89248 91555 84130 85270 85430 80430
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Fonte: Observatério da Ciéncia & do Ensina Superior (OCES)

Nota: Vagas pera bacharelato e licencistura, do concurso nacional, concunscs locais @ institucionais de acesso

No que respeita a divisdo do numero de vagas por area cientifica de formacgao,
verifica-se que relativamente ao conjunto bacharelatos e licenciaturas, € a area de
“Ciéncias Sociais, Comércio e Direito” que apresenta o maior nimero de vagas. Com
efeito, este nUumero manteve-se em crescimento entre 1993 e 1998 (27 122 e 34 152
vagas), passando a decrescer a partir desta data, verificando-se uma diminuigcao de

cerca de 9 300 vagas, comparando 1998 com 2003 (24 814 vagas) (vide grafico 3.5).

Como se observa no grafico abaixo e ainda no que respeita a area de “Ciéncias
Sociais, Comércio e Direito”, € na sub-area “Ciéncias Empresariais” que se concentra
0 maior numero de vagas, havendo no ano lectivo de 1993/1994 um total de 16 000
vagas e 12 293 no ano lectivo de 2003/2004.

Gréfico 3.5 — Evolugdo do numero de vagas iniciais no Ensino Superior, nas trés
areas de formacgao principais
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Fonte: Observatdrio da Cincia e do Ensino Superior (OCES)

Nota: Vagas para bacharelato @ licencistura, do concurso nacional, concursos locais & institucionais de acesso
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Relativamente a entrada de alunos no Ensino Superior verifica-se que o numero de
alunos inscritos pela 12 vez tem sofrido oscilagdes entre 1993 e 2003 apresentando,
neste periodo, uma taxa média de crescimento anual de 2,5%. Veja-se quadro

seguinte.

Apesar de ter sido o ano lectivo de 1999/2000 o que registou o maior nimero de
vagas foi em 2002/2003 que se atingiu o valor mais elevado de inscritos pela primeira
vez no 1.° ano, seguindo-se uma quebra de cerca 5 000 alunos inscritos no ano

seguinte.

Segundo o relatério do Eurostat® (2002), no contexto europeu desde 1975 a 2000, o
numero de alunos inscritos no Ensino Superior cresceu significativamente. Mas
enquanto que na Europa esse numero duplicou, em Portugal quase quintuplicou,

sendo o pais que apresentou maior crescimento.

O numero de alunos inscritos no Ensino Superior tem crescido ao longo da década de
1993 a 2003, estando este facto relacionado com o aumento do numero de vagas. O
crescimento médio anual no Ensino ndo Publico revela-se pouco expressivo (1,3%),
enquanto que no Ensino Publico foi de 4,8% por ano, o que se relaciona com um

maior aumento do numero de vagas neste subsistema de ensino.

Quadro 3.1 — Evolugdo do numero alunos inscritos no Ensino Superior, por tipo
de ensino

199394  1994/95 199596 1996497  1997/98  1998/99  1999/00 200001 200102 200203 200304
Ens. Publico 176209 186286 198792 212726 224091 236487 252252 270312 280638 285362 282215

Ens. nao Publico 93780 104062 114641 121399 120777 117863 118538 114010 111653 110116 106509
Total 269 989 290 348 313433 334125 344868 354 350 370790 384 322 392 291 395 478 388724
Fonte: OCES

Quanto a sua distribuicdo por area cientifica de formacgao, a situagcdo em 2003/2004
caracteriza-se por uma predominancia das “Ciéncias Sociais, Comércio e Direito” —
situagdo também verificada em relagao as vagas - seguida pela “Saude e Protecgao
Social” e pela area da “Engenharia, Industria Transformadora e Construgéo”, sendo a
area da “Agricultura” a que menos procura regista, por parte dos alunos que entraram

5 EURYDICE, Key Data on Education in Europe 2002
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no sistema do Ensino Superior em 2003. Esta situagdo encontra-se detalhada no
quadro seguinte.

Quadro 3.2 — Evolugao do niumero alunos inscritos pela 12 vez no Ensino
Superior, por areas de formagao

Areas de Formagio 199394 1994/95 199596 1996M97 1997/98 1998/99 1999400 200001 2001/02 200203 200304

EDUCAGAO 852 8377 8765 9810 11308 10545 15340 15934 14489 13219 10962
ARTES E HUMANIDADES &17 6721 6961 7838 7558 7859 7 8T 7996 a3 8174
CIENC. SOCIAIS, COMERCIO E DIREITO 2190 29205 2133 30880 28216 25341 X632 210 26669 28344 26644
CIENCIAS 6336 7093 7461 7242 6970 7144 6689 7166 6602 €590 6209
ENG, INDUSTRIAS TRANSF E CONSTR. 10847 13014 14624 14640 14386 14589 13979 1504 14169 14765 14471
AGRICULTURA 2142 2200 2014 2332 219 2043 1690 1675 1338 1169 937
SAUIDE E PROTECGAO SOCIAL 4654 5165 %516 5582 6763 6780 a8 11967 14933 15155 15312
SERVIGOS 2496 2788 3629 3816 3847 4107 4423 5052 5268 5308 5072
TOTAL 68634 74563 81103 82140 81247 78408 83878 92455 91464 92961 87781
Fonte: OCES

No que respeita ao nimero de alunos inscritos no Ensino Superior, por género, a
tendéncia é para a feminizagdo do ensino superior, tal como se observa no quadro
seguinte. Embora esta situacdo também se possa observar a nivel europeu, em
Portugal, a presenga de mulheres em qualquer area de formacdo esta acima da

média europeia.

Quadro 3.3 — Evolugao do nimero alunos inscritos no Ensino Superior, por
género

199394  1994/95  1995/96  1996/97  1997/98  1998/99  1999/00  2000/01  2001/02 200203 200304

Masculino 125885 130451 141199 160960 151140 186050 160922 164944 168286 171235 170356
Feminino 144104 159897 172236 173165 193728 194300 209868 219378 224005 224243 218368
Fonte: OCES

Em Portugal, os diplomados do Ensino Superior onde se incluem os graus de
bacharelato, licenciatura, especializacdo de pés-licenciatura e mestrado aumentaram
107,5% (de 32 622 para 67 673) no periodo de 1993/1994 a 2002/2003,
correspondendo ao Ensino Superior Publico um acréscimo de 119,2% (de 20 834
para 45 667) enquanto que no Ensino ndo Publico o aumento foi de 86,6% (de 11 788
para 21 996). E a partir do ano lectivo 2000/2001 que o nimero entre os diplomados
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do Ensino Superior Publico e ndo Publico se torna mais divergente, apresentando em
2002/2003 uma diferenca de 23 681 diplomados entre os dois sectores (veja-se
grafico 3.6).

Grafico 3.6 — Evolugao do numero de diplomados no Ensino Superior, por tipo
de ensino

N.°
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1903/94 1994/95 1995/96 1996/87 1997/98 1998/99 1999/00 2000/O1 2001/02 2002/03 Anos

[® Ensina Pablico ® Ensino nao Publico |

Fonte: Observatsrio da Ciéncia & do Ensino Superior
Nota: Dados referentes aos graus de licerciatura, iali; de pés-li iatura &

Analisando a evolugdo do numero de diplomados por area cientifica de formagao
(Anexo X)), verifica-se que a area que apresenta um maior numero de diplomados é a
das “Ciéncias Sociais, Comércio e Direito” ultrapassando os 18 000 diplomados por
ano lectivo a partir de 1997/98 e, representando em 2003, 28% do total. Pelo
contrario, a area da “Agricultura” corresponde apenas 2% (1 352) do total de

diplomados para o mesmo ano, como se constata no quadro abaixo.

Quadro 3.4 — Evolugao do nimero de diplomados no Ensino Superior, por area
de formacao

Areas de F a 199394 199405 199506  1996/97 199798  1998/99  1999/00 200001 200102 200203
EDUCAGAD 5208 528 6131 6408 6632 8260 9575 12001 14053 14942
ARTES E HUMANIDADES 3970 3041 4270 4231 4655 4691 47H 4801 5286 5625
CIENC. SOCIAIS, COMERCIO E DIREITO 11498 13723 15361 16564 18106 19879 18941 122 18217 19092
CIENCIAS 2106 2384 2617 pral] 3008 28 2955 322 349 3819
ENG, INDUSTRIAS TRANSF E CONSTR. 4523 4503 4583 s 6012 6659 6822 6990 8113 8757
AGRICULTURA 1007 874 &34 60 1186 1154 1188 1368 1276 1362
SAUDE E PROTECGAO SOCIAL 3127 387 4101 4897 4463 5181 6927 10162 9827 10842
SERVIGOS 1183 1299 1319 1498 2044 2220 2502 2699 3163 3544
TOTAL 32622 35939 39216 42564 46103 50057 53704 60555 63433 67673
Fonte: Observatdrio da Ciéncia & do Ensino Superior
Nota: Dados refersnt graus de espadalizagho de pée- i & mestrado
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A area das “Ciéncias Sociais, Comércio e Direito” &€ a que tem um maior nimero de
diplomados em todos os anos em andlise. Esta area de formagdo abrange quatro
sub-areas: “Ciéncias Sociais e do Comportamento”’, “Informagdo e Jornalismo”,
“Ciéncias Empresariais” e “Direito”. De entre estas, a que mais se destaca é a das
“Ciéncias Empresariais” com um total de diplomados acima de 54%, em relagdo ao

total da area respectiva, como se pode observar no grafico 3.7 .

Grafico 3.7 — Evolugao do nimero de diplomados para a area de formagao
“ciéncias sociais, comércio e direito”
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Fonte: Observatério da Ciéncia e do Ensino Supsrior

Nota: Dados aos graus de 3 igtura, ializagdo de pés-licenciatura e mestrado

Em sintese, no ano de 2002/2003 registou-se um acréscimo de 26% dos diplomados
em relagdo a 1999/2000, verificando-se uma taxa média de 8,5 % ao ano. Desde
2000, diplomaram-se, por ano, mais de 12 000 individuos na area de Formagéo de
Professores, mais de 10 000 na area de formagao de Ciéncias Empresariais, mais de
7 000 na area de formacao de Engenharia, mais de 3 000 na area de formacéo das
Ciéncias, mais de 2 700 na area de formacdo de Direito e mais de 700 na area de
formacéao de Medicina.

A feminizacao do Ensino Superior é igualmente visivel ao nivel dos diplomados, em
2002/2003, como se pode constatar da analise do Grafico 3.83.8. As mulheres
representam 67% do total dos diplomados (45 610 de um total de 67 673), o que é a
maior percentagem a nivel europeu, em 2001, segundo a Eurostat.
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Grafico 3.8 — Comparacao de diplomados no ensino superior por género

2002-2003

1993-1994

Fonte: Observatdrio da Ciéncis @ do Ensino Superior
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Nota: Dados referentes acs graus de
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Fazendo a comparagao entre o numero de alunos que entram pela primeira vez no
sistema do Ensino Superior com o total de diplomados no mesmo ano, verifica-se que
a tendéncia é para uma diminui¢édo da diferenca entre os mesmos. Como se constata
no quadro abaixo, em 1993/1994 para cada dois novos alunos formava-se um

individuo enquanto que em 2002/2003 a relagao € muito préxima de um.

Quadro 3.5 — Evolugado do nimero de inscritos pela 12 vez e total de diplomados

1993/94  1994/95 1995/96 199697  1997/98  1998/99 199900  2000/01 2001/02  2002/03
Total Inscritos 1? vez 68 634 74 563 81103 82140 81247 78408 83878 92455 91 464 92 961
Total de Diplomados 32622 350939 39216 42564 46103 50957 53704 60555 63433 67673
Racio 2,10 2,07 2,07 1,93 176 1,54 1,56 1,63 1,44 1,37
Fonte: Observatério da Ciéncia e do Ensine Superior
Nota: Dados referentes aos graus de bacharel; li 80 de pde-li iatura @ mestrado

Comparando o total de alunos inscritos no sistema com os diplomados no mesmo

ano, verifica-se que a relagdo tende a ser menor, em 1993/1994 para cada diplomado
existiam oito alunos enquanto que em 2002/2003 essa relagdo é de um diplomado

para cada seis alunos inscritos (veja-se quadro 3.6).

Quadro 3.6 — Evolugdo do numero de inscritos e total de diplomados

1993/94  1994/95 1995/96  1996/97  1997/98  1998/99  1999/00  2000/01  2001/02 200203
Total Inscritos 260989 290348 313433 334125 344868 354350 370790 3847322 392291 395 478
Total Diplomados 32 622 350939 39216 42564 46103 50957 53704  B0555 63433 67673
Racio 8,28 8,08 7,99 7,85 7,48 6,95 6,9 6,35 6, 18 5,84
Fonte: Observatorio da Ciencla e do Ensino Superar
Nota: Dados referentes aos graus da lieenciatura, aga0 de pos ]
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Em sintese, podera referir-se que na década em estudo o Sistema de Ensino Superior
em Portugal se caracteriza por um crescimento consolidado e quase constante,
espelhando uma democratizagdo do acesso a0 mesmo, € uma aproximagao aos
padroes europeus Esta tendéncia evolutiva regista uma alteragdo no passado
recente, fruto essencialmente de uma inversdo demografica nos escaldes etarios que
usualmente acedem a este sistema. De salientar ainda a clara tendéncia para a
feminizacdo do ensino superior, bem como a opgdo por cursos orientados para a
terciarizagédo da economia, o que se podera entender, entre outras razdes, pelo

relativo menor custo de implementagao deste tipo de cursos.
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4. INSTITUTO POLITECNICO DE PORTALEGRE

4.1 CARACTERIZAGAO DO INSTITUTO POLITECNICO DE PORTALEGRE

O Instituto Politécnico de Portalegre (IPP) é uma instituicdo de ensino superior, criada
em 1980, pelo DDecreto-Lei n.° 303/80 de 16 de Agosto, tendo os seus estatutos sido
publicados em 1995 (DNDespacho Normativo n.° 35/95 de 20 de Julho.).

O IPP é uma pessoa colectiva de direito publico, dotada de autonomia estatutaria,

cientifica, pedagdgica, administrativa, financeira, patrimonial e disciplinar.

O Instituto Politécnico de Portalegre dedica atencdo especial as particularidades da
regido em que se insere, contribuindo para o seu desenvolvimento social e econémico

e para o conhecimento, defesa e divulgagao do seu patriménio cultural.

O esforgo de investimento publico efectuado no Alentejo num passado recente, ndo
tem sido suficientemente eficaz de modo a inflectir as tendéncias de retracgdo
demogréafica e depressdo econémica que se verificam na sua area territorial’, como
sejam o despovoamento do territdério, envelhecimento da populagdo residente,
progressiva marginalidade do peso politico, econémico e social da regido no contexto

nacional.

Este quadro geral é inspirador das maiores preocupagdes face a enorme extensao e

gravidade das ameacas que pairam sobre o presente e o futuro da sua area territorial.

E como motor do desenvolvimento do territério que o IPP se assume e projecta, tendo

em vista atenuar os pontos fracos e protegé-lo das ameacgas que sobre ele pesam.

Neste ambito, incumbe-lhe um importante e insubstituivel papel no desenvolvimento

de uma das regides mais pobres de toda a Unido Europeia.

Espera-se que o aumento do numero de alunos e a diversificagdo da oferta e tipologia
de formacdo, dinamizem o comércio, servigos e industria locais, ajudem a fixar
quadros médios e superiores no tecido empresarial e na administragédo, contribuindo
para a inversdo da situacdo demografica e para a redugéo do desemprego e induzindo

o desenvolvimento pela atracgao de investimentos que se revelam fundamentais.

" O Distrito de Portalegre, tem cerca de 120.000 habitantes (aproximadamente, 1.2% da populagéo total
nacional), esta dividido em 15 Concelhos e 86 freguesias, ocupa uma area total de 3068 quilémetros
quadrados e apresenta uma densidade populacional de cerca de 20 Hab/Km2.
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Assim sendo, os principais objectivos do IPP passam por:

o Consolidar e diversificar a oferta de formacéo politécnica;

o Promover a formagéo poés-graduada dos docentes, ao nivel de mestrados e
doutoramento, e apoiar a sua intervencédo no seio da Comunidade Cientifica,

Técnica e Empresarial;
o Reforgar a identidade institucional e a eficiéncia da organizacgao interna;

o Proporcionar aos estudantes, condigbes para uma vivéncia digna, enquanto

elementos fulcrais da comunidade académica e do futuro da sociedade;

o Colocar os recursos humanos e fisicos ao servico da inovagao e do

desenvolvimento da area territorial.
o Prestar servigcos a comunidade numa perspectiva de valorizagéo reciproca;

o Intercambio cultural, cientifico e técnico com instituicbes congéneres nacionais

e estrangeiras;

o Participagdo em projectos de cooperagao nacional e internacional.

O ensino superior politécnico caracteriza-se por ser uma formagao teérico-pratica,
visando o exercicio de actividades profissionais e confere os graus de bacharel e
licenciado. Atribui diplomas de estudos superiores especializados, a equivaléncia e o
reconhecimento de graus e diplomas correspondentes. O IPP pode ainda conferir

outros graus e diplomas, bem como titulos honorificos.

No seu conjunto, o Instituto oferece 22 cursos nas areas da Administracao e Gestao,
Ciéncias Agrarias, Educacdo, Engenharias, Saude Servicos e Turismo e possui um

corpo discente de 3500 alunos (veja-se graficos n° 4.1, 4.2 e 4.3).

Nos seus diversos dominios educacionais, desde as suas origens, o IPP ja diplomou

cerca de 2000 alunos.
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Grafico 4.1 — Evolugao do niumero de alunos no IPP
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Fonte: IPP

O corpo docente do IPP tem crescido em numero, situando-se actualmente em 300
professores (veja-se grafico n° 4.2)., e melhorado em qualificacbes, observando-se
também uma evolugao favoravel do racio alunos/docente (de 13,6 para 11,7, de
1997/98 a 2003/04).

Grafico 4.2 — Evolugao do numero de docentes no IPP
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Fonte: IPP
A evolugdo do numero de funcionarios (ndo docentes) tem registado idéntico

comportamento aos dos corpos acima apresentados, cifrando-se na actualidade em
cerca de 200 funcionarios (veja-se grafico n°® 4.3).

o et S Péginé 25



Tomada de Decis&o na Escolha do Curso Superior

Grafico 4.3 — Evolugao do numero de funcionarios do IPP
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Fonte: IPP

Séo Unidades Organicas do IPP:
a) Escola Superior de Educacao de Portalegre;
b) Escola Superior Agraria de Elvas;
c) Escola Superior de Enfermagem de Portalegre;
d) Escola Superior de Tecnologia e Gestéao.

Para além das Escolas anteriormente indicadas, integram o Instituto Politécnico de
Portalegre, enquanto sua unidade organica, os Servicos de Acgdo Social Escolar
que tratam de aspectos relacionados com atribuicdo de bolsas de estudo,
alimentagao, alojamento, cuidados de saude, pratica desportiva, acompanhamento
psico-pedagodgico e seguro escolar de alunos; os Servigos Académicos que se
responsabilizam pelos assuntos relacionados com inscricdes, matriculas,
transferéncias, pagamento de propinas, exames, emissao de certidoes, declaracdes
e diplomas passados aos alunos; os Servigos Administrativos que executam tarefas
relacionadas com contabilidade, aprovisionamento, pagamentos, admissdo de
pessoal, recebimentos, faltas ao servico, férias, aposentacdes e outros assuntos
inerentes ao pessoal docente e ndo docente; os Servicos Técnicos que se
encarregam de fungbes de natureza econdmico-financeira, de arquitectura e de
engenharia e o Gabinete de Relagbes Publicas e Cooperagdo que desempenha
fungdes relacionadas com a imagem, a divulgacdo da actividade e todos os
contactos do Instituto e das Escolas com o exterior.
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a) A Escola Superior de Educacéo foi criada em 1979 e integra o Instituto Politécnico
desde 1980.

Sao seus objectivos:

[©)

Formar professores, outros agentes educativos e profissionais de diferentes
areas com elevado nivel de preparagdo nos aspectos cultural, cientifico,

pedagdgico, artistico, técnico e profissional;

Realizar actividades de investigacao e de intervencao sécio-educativa;
Prestar servigcos a comunidade;

Desenvolver projectos de formagéo e reconversao de agentes educativos;

Intercambio cultural, cientifico e técnico com instituicdes congéneres, nacionais

e estrangeiras;
Contribuir para a cooperagao nacional e internacional.

Articular a sua actividade com a politica global definida pelo Instituto

Politécnico de Portalegre;

Actualmente estdo em funcionamento os cursos de licenciatura em:

@]

0O 0O O O O o©

Animagéao Educativa e Sécio cultural

Jornalismo e Comunicacao

Turismo e Termalismo

Educacédo de Infancia

Ensino Basico — 1° Ciclo

Professores de Ensino Basico da Variante de portugués e Inglés

Professores de Ensino Basico da Variante de matematica e Ciéncias da
Natureza

Professores do Ensino Basico da Variante de Educacgao Visual e Tecnoldgica

Funcionam ainda os cursos de especializagdo em:

(o]

Gestao e Animacéao de Centros de Recursos Educativos;

e de Mestrado:

©)

Ciéncias da Educacéao
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Gréfico 4.4 — Evolugado do numero de alunos na ESE

ﬂl 1999/2000 m 2000/2001 O 2001/2002 O 2002/2003 @ 2003/2004

Fonte: IPP

Esta Escola registou o maximo da sua evolugéo no ano lectivo 2000/01, tendo vindo

recentemente a perder algum peso relativo no universo do IPP.
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b) A Escola Superior Agraria de Elvas foi criada em 1993, e apresenta como missdo

o relangamento e actualizacao das estruturas produtivas regionais.

Apresenta como objectivos:

o

Acompanhar e antecipar as necessidades da regido nas areas técnicas de
actuacgao da escola;

Desenvolver relagbes de investigacdo com as empresas;
Realizar e participar em trabalhos que visem o desenvolvimento da regi&o;

Estabelecer ligagdes a outras instituicbes de ensino superior, politécnico e
universitarios, nacional e estrangeiro, ao nivel do intercambio de docentes,

discentes e informacéo;
Prestar servigos a comunidade;

Articular a sua actividade com a politica global definida pelo Instituto

Politécnico de Portalegre;

Tem em funcionamento os cursos de:

(@]

o

Enfermagem Veterinaria

Engenharia Agraria e Desenvolvimento Regional
Gestao de Espacos Verdes

Producéo e Utilizagdo de Cavalos

Gréfico 4.5 — Evolugao do numero de alunos na ESAE
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199912000 @ 200012001 0 2001/2002 O 2002/2003 @ 20703/200471

Fonte: IPP

A Escola Superior Agraria de Elvas tem visto a sua evolugdo quantitativa bastante

limitada (conforme se pode observar no grafico n° 4.5) pela inexisténcia, até data

recente, de instalagbes que permitissem o seu crescimento.
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c) A Escola Superior de Enfermagem foi criada em 1972 e integra o Instituto

Politécnico de Portalegre desde 2001.

Esta Escola tem por objectivos:

(@)

Formar profissionais altamente qualificados, no ambito da enfermagem, com

preparagao nos aspectos cultural, cientifico, pedagdgico e técnico;

Possibilitar uma estreita ligagcao entre a Escola e a comunidade, mormente no
que respeita a prestacao de servigos e ao intercambio entre a escola,

instituicdes de saude, de ensino e outras;

Estimular o desenvolvimento do projecto de formacéo e de actualizagéo dos

profissionais de enfermagem;

Promover o intercambio cultural cientifico e técnico com outras Instituigdes com

vista a um mutuo enriquecimento.

Articular a sua actividade com a politica global definida pelo Instituto

Politécnico de Portalegre;

Encontra-se em funcionamento o curso de:

(@]

Enfermagem

Grafico 4.6 — Evolugao do numero de alunos da ESEnf

1

@ 1999/2000 m 2000/2001 O 2001/2002 O 2002/2003 @ 2003/2004 \
g — —— Fonte: IPP

A estabilidade relativa da evolugdo do numero de alunos, exceptuando o ano lectivo

2001/02 (veja-se o grafico n°. 4.6), é fruto ndo de uma auséncia de procura, mas antes

das limitagdes impostas pelos escassos espagos disponiveis.

Fevereiro 2005 ' - Pagina 55



Tomada de Deciséo na Escolha do Curso Superior

4.2 CARACTERIZAGAO DA ESCOLA SUPERIOR DE TECNOLOGIA E GESTAO DE PORTALEGRE

A Escola Superior de Tecnologia e Gestdo (ESTG) foi criada pelo Decreto-Lei
n°46/85, de 22 de Novembro, tendo entrado em fungdes a 4 de Outubro de 1989.

Sé&o seus objectivos:

o Formar alunos, com elevado nivel de exigéncia qualitativa, nos aspectos
cultural, cientifico, artistico, técnico e profissional;

o Articular os conhecimentos cientificos com a realidade empresarial, cobrindo
varios aspectos da realidade, tais como a producao e os recursos humanos,
financeiros e tecnoldgicos;

o Promover nos alunos o espirito empresarial

o Realizar actividades de pesquisa, investigacao aplicada e desenvolvimento
experimental;

o Prestar servigos a comunidade;

o Organizar ou cooperar em actividades de extensdo educativa, cultural e
técnica;

o Participar em projectos de cooperacao nacional e internacional;

o Promover o intercambio cultural, cientifico e técnico com instituicdes
congéneres nacionais e estrangeiras;

o Articular a sua actividade com a politica global definida pelo Instituto
Politécnico de Portalegre;

A ESTG assume-se como uma escola regional, criada com o objectivo de superar
lacunas existentes no sub-sistema de ensino superior, nomeadamente na formagéao

de quadros técnicos superiores necessarios ao tecido empresarial da regiao.

As actividades lectivas da ESTG tiveram inicio em 6 de Novembro de 1990, com uma
turma de Gestao e Criagdo de Empresas e outra de Gestdo Comercial e Marketing,
em instalagdes cedidas, pelo IPP e pelo Instituto de Emprego e Formacgao
Profissional, dado que a ESTG nao tinha edificio préprio para funcionar.

Esta situacdo manteve-se até Dezembro de 1996, sendo ultrapassada com a

construcao do novo edificio, e consequente mudancga para as novas instalagées.
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Desde Janeiro de 1997 que a ESTG desenvolve a sua actividade num edificio com 4
pisos, projectado de raiz, localizado a 2 Km da cidade de Portalegre, junto a zona
industrial, com uma &rea total de 7000 m2 Tem trés parques de estacionamento, com
capacidade para 430 viaturas, trés campos de jogos, sendo um de futebol, outro de

ténis e outro polivalente e ainda um anfiteatro ao ar livre.

Com a entrada em funcionamento do novo edificio, assiste-se a criagdo de um novo
ciclo da ESTG, do qual se destacam o regime de autonomia cientifica, pedagdgica,
financeira e administrativa e a implementagao de todos os 6rgaos estatutariamente

previstos.

Os o6rgaos de gestdo administrativa, cientifica e académica estatutariamente

consagrados sdo os seguintes:

Assembleia de Representantes

A Assembleia de Representantes € o 6rgdo maximo representativo das pessoas que
constituem o universo da Escola Superior de Tecnologia e Gestdo e as suas

deliberagdes vinculam a ESTG.

Conselho Directivo

O Conselho Directivo é o 6rgao de direcgao, orientagdo e coordenagdo de todas as
actividades e servicos da Escola, de modo a imprimir-lhes unidade, continuidade e

eficiéncia.

Conselho Cientifico

O Conselho Cientifico € o 6rgéo responsavel por todos os assuntos de natureza
cientifica e pedagdgica da ESTG.

Conselho Pedagdgico

O Conselho Pedagdgico, € um 6rgdo de consulta e orientagdo pedagodgica e é
constituido por representantes eleitos dos professores, assistentes e estudantes, em

representacao dos respectivos corpos e cursos da Escola.

Conselho Administrativo

O Conselho Administrativo € o 6rgao de gestao administrativa e financeira da ESTG.
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A ESTG tem actualmente em funcionamento os seguintes cursos:

o Assessoria de Administragcao

(TSN o R » BER & =L

(o)

Contabilidade
Design da Comunicacao

Engenharia Civill

Engenharia Informatica

o Gestdo Empresarial

o Marketing

Engenharia Electromecénica

Engenharia Industrial e da Qualidade

Quadro 4.1 — Evolugdo do nimero de alunos nos cursos da ESTG

Tomada de Decis&o na Escolha do Curso Superior

Curso 90/91 | 91/92 | 92/93 | 93/94 | 94/95 | 95/96 | 96/97 | 97/98 | 98/99 | 99/00 | 00/01 | 01/02 | 02/03 | 03/04
Gestao Estratégical
36 66| 96 103] 118 130 135 105] 127] 197] 274] 286 283 264
Marketing
33| 59 98| 92 108 136 1471 120] 102 199 271 300 313 266
Design da
Comunicagao - 23] 59 71 86 83 95 84 113] 173] 209 238 257 268
Contabilidade e
Auditoria . E 37, 67] 109] 131] 138 89| 108] 214 284f 313] 335 299
Engenharia
Electromecanica . . - - 29 51 69 68 66| 113|145 143] 130 106
Engenharia Ind. e
da Qualidade E - - . 29 53 71 63| 57 118 129 149] 145 127
Assessoria de
Administragdo - - - E - - 40 81 111  182] 2271 260 271 276)
Engenharia Civil
. - g = 2 3 g e - 29 88 131 182 207
Engenharia
Informatica - - - - - - - - - - - - - 19
R 69| 148] 200| 333 a79| 584 695 e10| e84] 1225] 1627] 41820] 1916] 1837

Fonte: Adaptado de Relatério de Avaliagéo do Curso de Marketing, 2003

Tendo iniciado as suas actividades com dois cursos da Area das Ciéncias

Empresariais (actualmente os cursos dependentes desta Area sdo Gestdo

Estratégica, Marketing, e Contabilidade e Auditoria), tem-se verificado o surgimento

de cursos da responsabilidade de outras Areas Cientificas, nomeadamente Design

(com o curso de Design da Comunicagao), Ciéncias Humanas (com o curso de

Assessoria de Administragdo) e Engenharia (com os cursos de Engenharia

Electromecanica, Engenharia Industrial e da Qualidade, Engenharia Civil, e, mais

recentemente, Engenharia Informatica). Esta Area, ndo obstante ser responsavel por
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um maior numero de cursos, continua a manter um peso relativo em termos de
nimero de alunos inferior & Area de Ciéncias Empresariais. (veja-se o quadro n°.
4.1.).

Grafico 4.7 - Evolugdo do numero de alunos na ESTG

i 90/91 92/93 94/95 96/97 98/99 00/01 02/03
|

Fonte: Adaptado de Relatério de Avaliagdo do Curso de Marketing, 2003

E de registar o crescimento praticamente continuo do nimero de alunos da ESTG,
exceptuando o ano de 1997/98, desde o seu inicio de actividade até ao ano de
2003/04 (veja-se o grafico n°4.7). Esta tendéncia de crescimento tera tido,
eventualmente, a sua inversao no ano 2003/04, acompanhando alids a movimentacéo
registada no conjunto global do Sistema de Ensino Superior portugués (apresentada
no capitulo 3).
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4.3 CARACTERIZAGAO DOS CURSOS DA AREA DE CIENCIAS EMPRESARIAIS
A ESTG encontra-se dividida em quatro Areas Cientificas, que s&o:

Area da Engenharia
Area das Ciéncias Humanas
Area do Design

0 0,0 ©

Area das Ciéncias Empresariais

Area das Ciéncias Empresariais (CE)

Em 1990, quando a ESTG iniciou actividades os Unicos dois cursos que existiam
eram de CE (a data Gestao e Criagdo de Empresas e Gestdo Comercial e Marketing),
representando por isso a totalidade da ac¢ao lectiva.

Com o crescimento da instituicdo, abertura de novos cursos e o surgimento de outras
areas a area de ciéncias empresarias foi perdendo o peso relativo que anteriormente

apresentava.

Como se observa pelo grafico abaixo, Os cursos de CE tém vindo a reduzir o seu
peso no total de alunos da ESTG, muito embora continuem a representar cerca de
50% da actividade da Escola. No ultimo ano lectivo verificou-se o maior decréscimo,

estabelecendo o valor actual em 45%.

Grafico 4. 8 - Peso Relativo dos cursos de CE na ESTG

99/00 00/01 01/02 02/03 03/04

'm Total CE m Total ESTG

Fonte: Elaboragéo propria
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A Area de Ciéncias Empresariais é responsavel pelos trés cursos alvo do estudo, que
séo:

1. Gestao Empresarial (Licenciatura bietapica)
Apresentando trés areas de especializagao:

o Gestao Financeira;
o Gestao Estratégica;

o Gestao da Informacao
2. Marketing (Licenciatura bietapica)
Apresentando duas areas de especializag&o:

o Marketing Empresarial;
o Marketing e Publicidade.

3. Contabilidade (Licenciatura bietapica)
Apresentando trés areas de especializagao:

o Auditoria;
o Fiscalidade;
o Administracdo Publica.
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4.3.1 Caracterizagao do curso de Gestao Empresarial

Apés o levantamento da realidade e das necessidades factuais para o
desenvolvimento da Regido Norte Alentejana, foi criado o curso de Gestédo e Criagédo
de Empresas (bacharelato), através da Portaria n.° 827/90, de 12 de Setembro, que
entrou em funcionamento no ano lectivo de 1990/1991.

Na altura, o curso de Gestéo e Criacdo de Empresas tinha como objectivos articular os
conhecimentos cientificos de diversas com a realidade empresarial e promover nos

alunos o espirito empresarial.

No ano lectivo de 1999/2000, entra em funcionamento o curso de Gestédo Estratégica
(bacharelato + licenciatura), que substituia o curso de Gestéo e Criagdo de Empresas.

No ano lectivo de 2003/2004, apds aprovagao do novo plano de estudos, entrou em

vigor o curso de Gestdo Empresarial, que apresenta como obijectivos:

o Garantir a capacidade dos alunos de gerir uma empresa nos campos
financeiro, contabilistico e humano;
o Decidir acerca da viabilidade de projectos econémico-financeiros;

o Definir estratégias de planeamento para uma gestéo eficaz.

Para o ingresso no curso de Gestao Empresarial os candidatos devem realizar uma

das seguintes provas especificas: Direito, Economia, Sociologia ou Matematica.

Os distritos de Beja, Castelo Branco, Evora, Guarda, Portalegre, Santarém e Settbal
gozam de preferéncia regional, para a qual estao reservadas 50% das vagas.

Apds um periodo de acentuado crescimento, entre o ano lectivo de 1998/99 e
2001/02, Gestéo Estratégica sofreu uma quebra no nimero de alunos inscritos (veja-
se o0 quadro n° 4.9).
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Grafico 4.9 — Evolugao do numero de alunos do curso de Gestdao Empresarial

Gestao Estratégica

90/91 92/93 94/95 96/97 98/99 00/0 1‘ 02/03

Fonte: IPP

A procura pelo curso de Gestdo Empresarial sofre algumas oscilagbes, embora se
mantenha na média de 200 alunos candidatos.

Quadro 4.2 — Procura do Curso de Gestao Empresarial

2001 2002 2003

Vagas 75 65 35
Candidatos
Candidatos 237 208 214
em 12 Opgao 45 30 39
Colocados
Colocados 69 64 39
em 12 Opgao 37 28 31

Médias dos Colocados
Nota de Candidatura 113.1 114.2 1256

Provas de Ingresso 94.6 98.13 | 112.65
Notas do 12° Ano 123.4 122.97 7| 13245
Nota do Ultimo
Colocado 89.7 92.43 | 114.15
Fonte: OCES

Como se observa, pelo quadro acima, o decréscimo de alunos inscritos no cursos
deve-se a uma crescente limitagdo do numero de vagas postas ao dispor dos alunos
candidatos, uma vez que a procura foi mais elevada que no ano lectivo anterior.
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Grafico 4.10 — Alunos colocados em 12 opgao em Gestdao Empresarial

90,0%
80,0%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%

0,0%

2001 2002 2003

Fonte: IPP

E de referir que no ultimo ano 80% dos alunos inscritos neste curso, escolheram
como primeira opgao na sua candidatura o curso de Gestdo Empresarial, revelando-
se através destes dados, a importancia que a preferéncia regional apresenta nas

escolhas dos alunos candidatos ao ensino superior.
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4.3.2 Caracterizagao do curso de Marketing

O curso de Marketing (bacharelato) foi criado em 1990, através da Portaria n.° 825/90,

e entrou em funcionamento no ano lectivo de 1990/91.

Designando-se inicialmente por Técnicas de Venda e Comercializagdo, o curso visava
preparar e lancar no mercado de trabalho profissionais fundamentalmente destinados
a area comercial. No entanto, a prépria designagéo do curso — talvez pouco sugestiva
— teve de ser alterada. Passou, entdo, a chamar-se Gestdo Comercial e Marketing, o
que fez aumentar significativamente a procura.

No ano lectivo 1999/2000 houve um total reestruturacdo curricular, tornando-se o
curso em licenciatura e alterando o nome para Marketing.

No ano lectivo de 2003/2004, apds aprovacao do novo plano de estudos, entrou em
vigor o actual curso de Marketing, que apresenta como principais objectivos:

o Aaquisicao, por parte dos alunos, de atitudes, comportamentos e conhecimentos
nos dominios da formagao geral e da formagao especifica;

o Articulacdo dessas atitudes, comportamentos e conhecimentos com a
realidade social e empresarial.

Para o ingresso no curso de Marketing os candidatos devem realizar uma das

seguintes provas especificas: Direito, Economia, Sociologia ou Matematica.

Gréfico 4.11 — Evolugdo do namero de alunos do curso de Marketing

Marketing

90/91 92/93  94/95 96/97  98/99  00/01 02/03

Fonte: IPP

Os distritos de Beja, Castelo Branco, Evora, Guarda, Portalegre, Santarém e Setubal
gozam de preferéncia regional, para a qual estao reservadas 50% das vagas.
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O numero de alunos inscritos no curso de marketing tem evoluido continuamente
desde o ano lectivo de 99/00, ou seja, desde a transformacdo do curso de
bacharelato em licenciatura (veja-se quadro 4.11).

Quadro 4.3 — Procura do Curso de Marketing

2001 2002 2003
Vagas 75 65 35
Candidatos
Candidatos 319 327 285
em 12 Opcéo 47 38 37
Colocados
Colocados 92 78 46
em 12 Opcéao 31 26 24
Médias dos
Colocados
Nota de
Candidatura 122.45 | 126.25 | 122.45
Provas de Ingresso | 114.1 124.8 | 114.15
Notas do 12° Ano 126.7 | 127.15 | 126.65
Nota do Ultimo
Colocado 106.8 | 113.95 | 112.6

Fonte: OCES

A procura deste curso sofreu uma quebra significativa no ultimo ano lectivo e uma
redugéo continuada no numero de vagas a disposicéo dos alunos candidatos (veja-se
quadro acima).

Gréfico 4. 12 — Alunos colocados em 12 opgao em Marketing
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Fonte: IPP

Do total de alunos colocados, observa-se uma crescente presenga de alunos
colocados em 12 opgao, ultrapassando no ultimo ano lectivo a metade das inscrigoes
efectuadas (vide grafico 4.11).
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4.3.3 Caracterizagao do curso de Contabilidade

O curso de Contabilidade (bacharelato) foi criado em 1992, através da Portaria n.°

908/92, e entrou em funcionamento no ano lectivo de 1992/93.

O curso de Contabilidade tinha como objectivos dar resposta as necessidades
manifestadas pelo tecido empresarial da regiéo.

No ano lectivo de 1999/2000, entra em funcionamento o curso de Contabilidade e
Auditoria (bacharelato + licenciatura), que substituia o curso de Contabilidade.

No ano lectivo de 2003/2004, apds aprovagao do novo plano de estudos, entrou em
vigor o curso de Contabilidade, que apresenta como principais objectivos:

o Proporcionar uma aprendizagem de cariz pratico e especializado;

o Abordar diferentes aspectos da actividade das empresas, utilizando a
informatica como recurso preferencial e articular os conhecimentos cientificos

com a realidade empresarial.

Para o ingresso no curso de Contabilidade os candidatos devem realizar uma das

seguintes provas especificas: Direito, Economia, Geografia ou Matematica.

Grafico 4.13 - Evolugao do numero de alunos do curso de Contabilidade e
Auditoria

Contabilidade e Auditoria

92/93 94/95 96/97 98/99 00/01 02/03

Fonte: IPP
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Os distritos de Beja, Castelo Branco, Evora, Guarda, Portalegre, Santarém e Setubal

gozam de preferéncia regional, para a qual estéo reservadas 50% das vagas.

Quadro 4.4 — Procura do Curso de Contabilidade

2001 2002 2003

Vagas 70 65 35
Candidatos

Candidatos 514 245 185

em 12 Opgéo 44 46 34
Colocados

Colocados 72 65 39

em 12 Opcgéo 26 43 28
Médias dos Colocados

Nota de Candidatura 114.7 | 12145 | 119.75

Provas de Ingresso 90.4 90.52 | 97.75

Notas do 12° Ano 127.3 | 138.15 | 131.7

Nota do Ultimo Colocado 98.7 107.16 | 105.75

Fonte: OCES

O curso de Contabilidade parece manter o interesse por partes dos alunos
candidatos, uma vez que, desde a sua passagem a licenciatura tem vindo a evoluir no

numero de alunos inscritos (vide quadro 4.12).

Gréfico 4.14 — Alunos colocados em 12 op¢dao em Contabilidade
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40,0%
20,0%
. 0,0%

2001 2002 2003

Fonte: Elaboragao prépria

De entre os 39 alunos inscritos, no curso de contabilidade, 28 sdo alunos colocados

em 12 opgéo, representando 72% da totalidade de alunos do curso (vide grafico 4.12).
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5. METODOLOGIA DA INVESTIGAGAO
5.1 ENTREVISTAS EXPLORATORIAS

Foram realizadas entrevistas exploratérias junto dos estudantes do 3° ano do curso
de Marketing, num total de 30 elementos, na sequéncia de uma aula, em Abril de
2004. As entrevistas eram semi-directivas, sendo as duas perguntas que orientavam
a entrevista as seguintes:

1. Que escola/curso o atraiu mais momento da candidatura?
Por que razbes?

2. Que escola/curso o atraiu menos no momento da candidatura?
Por que razdes?

A reunido das respostas obtidas facultou dois tipos de informagbes. Algumas
respostas diziam respeito as razdes para escolher determinado curso, em particular foi
interessante observar se a escolha do curso precedia a escolha da Instituicdo, ou vice-

versa; as outras eram informac¢des mais gerais, mas complementares.

De entre as informag¢des mais representativas, elaborou-se um quadro de opcdes.

Quadro 5.1 — Razdes de Escolha do Curso (entrevista exploratéria)

s N S S S i et oo

A RO

Fonte: Elaboragao prépria

Sao estes os principais tipos de resposta na sua formulagdo mais frequente. Algumas
expressOes sao claras, outras mais complexas. Para extrairmos o seu significado
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podemos recorrer a analise das implicagdes das opinides emitidas para justificarem a
sua escolha.

Por exemplo, a primeira e segunda opinides implicam que os estudantes nédo
encaram nenhuma outra alternativa que ndo seja continuar no ensino, de forma a
garantir um emprego. A terceira e quarta opinides sao, simultaneamente, mais ricas e
mais ambiguas, uma vez que o facto de quererem continuar na area de estudos, os
faz percepcionar o curso como sendo mais facil, muito embora se tenha verificado
posteriormente a surpresa com a presenga de disciplinas de Matematica no curso de
Marketing, o que revela algum desconhecimento das estruturas dos cursos
escolhidos. Foi referido ainda o interesse no desenvolvimento intelectual, bem como a
presséao social e familiar.

E de referir que se encontraram diferengas significativas entre os estudantes
originarios do distrito de Portalegre e os estudantes oriundos do resto do Pais.

Analisando assim as diversas proposigées e examinando a sua frequéncia, chegou-
se as principais razdes para escolher um curso superior, pelo menos tal como séo
subjectivamente entendidas pelos estudantes (veja-se quadro 5.2.):

Quadro 5.2 — Razdes de Escolha do Curso por Origem dos Estudantes
(entrevista exploratoéria)

Fonte: Elaboragéo propria
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Informagdes complementares

Alguns estudantes desenvolvem uma pesquisa bastante elaborada na escolha do
curso. Razdes invocadas: “para ter a certeza da escolha”, ‘para tirar o curso certo”,
‘porque ndo posso voltar a escolher”.

Por oposigdo, ha aqueles que ndo desenvolveram qualquer pesquisa. Razbes
invocadas: “porque s6 queria tirar o curso que escolhi” ‘porque ndo podia sair de
Portalegre™ ‘na candidatura fui pondo os cdédigos aleaforiamente”; “por confiar no
destino”.

Os que percorrem em detalhe todo o processo de escolha referem-se frequentemente
ao medo de “escolher mal” e ao “prego que pagaria no futuro”, demostrando maiores
preocupagdes com o assumir das opgdes perante os familiares e amigos.

Finalmente, as entrevistas mostraram que a escolha do curso em que se inscreveram
foi um tipo de estratégia precipitada, tendo por base a comparagéo da sua média com
a média do ultimo colocado no curso no ano lectivo anterior. E o0 que exprime
claramente uma das opinides citadas por um aluno: “Decidi confiar na sorte e nas

médias do ano anterior”.

5.2 PROBLEMATICA

A elaboracao de uma problematica decompde-se em duas operagdes: primeiro, fazer
o balango das problematicas possiveis a partir da bibliografia consultada e das
entrevistas exploratérias; em seguida, escolher e explicitar a orientacdo ou a
abordagem por meio da qual se tentara responder a pergunta de partida.

As leituras realizadas revelam abordagens analogas, quer se trate do estudo sobre os
estudantes de ensino superior, quer do processo de decisdo de escotha. Na procura
das causas encontram-se, com efeito, dois tipos de abordagens. Uma, de caracter
determinista, que coloca énfase sobre os factores individuais (iragos psicolégicos) ou
sobre as influéncias socio-culturais, revelando os estudantes como individuos sem
autonomia que cedem passivamente a esses condicionamentos internos ou externos.
A outra abordagem apresenta-se numa perspectiva de acgao, rejeitando a ideia de
sujeicdo passiva dos comportamentos a condicionamentos internos ou externos e
concebe o estudante como um individuo capaz de reagir e de ludibriar essa
determinagao, procurando e ponderando as alternativas existentes.
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Nas entrevistas exploratérias descobriram-se sinais de sujeicdo a vontade familiar
(escolher a Escola por vontade dos pais...), mas também sinais que revelam que
muitos estudantes calculam o interesse de determinado curso. Estas segundas
verificagdes levam a considerar os estudantes como actores que tém um projecto e
gue dispdem de autonomia suficiente para decidirem acerca da sua escolha.

Foi esta ultima perspectiva a escolhida como ponto de partida para a elaboragdo da
problematica. Surgiu, entdo, a necessidade de aprofundar a analise, completando a
bibliografia, através da exploragédo de estudos e teorias que tratam da problematica da
escolha do curso de ensino superior e do marketing da educagio.

Foi apresentada a descrigdo dos conceitos gerais que constituem o enquadramento
tedrico do processo, onde se reflectiu que o processo de escolha é orientado pela
racionalidade do actor e que os conceitos principais sdo os de margem de liberdade,
calculo, estratégia, racionalidade (limitada), objectivos em jogo, projecto e regras do
jogo.

A abordagem escolhida para delimitar o quadro conceptual deste estudo, a Teoria da
Racionalidade Limitada de Herbert Simon, corresponde ao que as entrevistas
exploratérias tinham deixado pressentir. Uma parte importante dos estudantes parece,
de facto, querer obter um resultado satisfatério com a sua escolha feita a partir da sua
incapacidade de apreender todas as decisdes disponiveis, levando-os a seleccionar
opgdes suficientemente boas para serem consideradas satisfatérias, pelo que esta
abordagem pareceu interessante no sentido de que se afigurava mais apta a
responder eficazmente ao que tinha sido apreendido na fase exploratoria do estudo.

Relacionando esta teoria com a pergunta de partida, esta abordagem demonstra que
todo o decisor-estudante envolvido na escolha de uma instituicdo de ensino superior e
respectivo curso, dispée de um cérebro e de uma margem de liberdade que o tornam
capaz de escolher a estratégia que lhe parece mais apta para servir o seu projecto de
entrada no ensino superior, muito embora o conhecimento das alternativas e das suas
consequéncias futuras seja restrito e incerto, levando o estudante a substituir a
decisdo 6ptima pela satisfatéria. O processo decisério envolve a selecgdo consciente
ou inconsciente de determinadas acgdes entre aquelas que s&do possiveis para o
individuo, uma vez que “os tomadores de decisdo possuem habilidades limitadas para
avaliar todas as possiveis alternativas de uma decisdo, bem como lidar com as
consequéncias incertas da decisdo tomada.” (Simon,1999)
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Apds a construgdo da problematica, a pergunta de partida sofre uma modificagdo. A
avaliacéo das alternativas na escolha do curso superior torna-se mais complexa. Com
efeito, a escolha dissolve-se nas condigdes de acesso e nos diferentes atributos da
Instituicdo e do curso percepcionados pelos estudantes. Torna-se uma questéo de
racionalidade, cujos critérios séo influenciados tanto pelas caracteristicas individuais
como pelas caracteristicas do sistema ou pela percepgédo que cada um tem delas.

Nesta fase do estudo, encontraram-se trés trabalhos referentes ao tema em estudo.

No estudo apresentado por Dias (1997), o principal objectivo passava pela analise do
processo de decisdo de escolha de um curso superior, em especial da sua estrutura
de preferéncia, como forma de detecgdo das suas necessidades e consequente
definicdo de politicas de marketing adequadas.

Este estudo revelou-se de grande interesse, uma vez que a enfatizava o processo de
escolha, em situagbes de tomada de decisdo entre opgbes multi-atributo, muito
embora toda a exposigdo pratica estivesse relacionada com a aplicagdo e exploragéo
de uma técnica estatistica multivariada - a andlise conjunta - que ndo é objecto de
estudo neste trabalho.

O autor conclui que a adopgédo de técnicas avangadas na pesquisa de mercados é
fortemente influenciada pelo grau de respostas eficazes que dé@o as decisbes de
marketing.

O estudo apresentado por Baia (2000) procura avaliar o grau de influéncia da familia
na escolha de um curso superior, segundo as tipologias de classe social, capital
escolar familiar e estilo de comunicagdo que se estabelece no seu seio, pelo que se
aproximava de uma abordagem sociolégica, ndo consonante com os objectivos deste
trabalho. No entanto, revelou-se de grande utilidade na estruturagdo do questionario,
no que respeita a identificagdo de factores situacionais com influéncia na escolha
deste servico.

O trabalho apresentado por Alves (2000) aproxima-se bastante do trabalho aqui
pretendido, uma vez que apresenta uma analise detalhada ao processo de escolha de
uma universidade pelos alunos, tentando identificar e caracterizar os potenciais
clientes, quais as expectativas que depositam na Universidade e quais as influéncias
e critérios de escolha considerados importantes na opgdo por uma instituicdo de
ensino superior. Foi por isso, 0 mais relevante na delineagdo da metodologia a seguir.
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Muito embora, ndo tenha sido possivel o acesso ao questionario utilizado pela autora,
a demonstragio de resultados permitiu retirar informag6es Uteis e de grande interesse
para este estudo.

Através das entrevistas exploratérias, pode-se afirmar que sao tidos em consideragéo
quatro critérios para decidir acerca do curso superior. Muitos estudantes diziam
candidatar-se quando a média era acessivel, quando existiam saidas profissionais,
quando eram aconselhados por amigos ou familiares ou quando a localizagdo da
instituicdo servia os seus propositos (existindo neste critério uma clara diferenciagéo
entre alunos originarios do distrito, que pretendiam permanecer na sua residéncia
familiar, e os estudantes originarios de outros distritos que pretendiam afastar-se da
residéncia familiar).

Neste estudo, os indicadores nédo sdo objectivamente detectaveis e mensuraveis, uma
vez que dizem respeito a motivagdes e percepgdes que apenas podem manifestar-se
pelas palavras que exprimem a opinido dos estudantes e 0 que é mensuravel é o
contetido ou o sentido e intensidade de um discurso.

Se a racionalidade dos estudantes corresponder a que foi concebida no modelo, isso
deveria manifestar-se por uma escolha elevada da Instituigdo e curso que acumulam
as quatro motivagbes essenciais de escolha do curso superior identificados através da

entrevista exploratéria.

5.3 SELECGAO E CONSTRUGAO DA AMOSTRA

Para a definicdo da amostra, foram considerados em exclusivo os alunos colocados
no ano lectivo de 2003/2004, nos cursos da Area de Ciéncias Empresariais da ESTG,
uma vez que era necessario reportarem-se ao momento da candidatura e um nimero
mais elevado de matriculas afectaria o critério de recenticidade necessario ao estudo.
Por outro lado, os estudantes repetentes foram excluidos da observagdo, uma vez
que fizeram a escolha do curso quando este apresentava o plano de estudos
substituido neste ano lectivo.

Esta escolha limita forcosamente as conclusdes do trabalho a este campo de analise
relativamente restrito. A opgdo de se estudar apenas os alunos que frequentam
cursos desta area, resulta da forte diferenciagdo de planos de estudo e de motivagdes
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de escolha para diferentes areas, o que levaria a uma generalizagéo dos resultados,
passivel de ndo aproveitamento por todas as areas que integram a ESTG.

Sendo, um dos objectivos complementares apresentados, produzir informacgdo
pertinente para a contribuigdo sobre a percepgdo que os potenciais alunos tém a
respeito dos trés cursos das Ciéncias Empresariais, contribuindo desta forma para um
melhor planeamento das estratégias de captagéo, considerou-se néo existirem
condigbes suficientes para um estudo mais abrangente.

Fruto da colaboragéo de alguns docentes, foi possivel inquirir a quase totalidade dos
estudantes do 1° ano dos cursos da Area de Ciéncias Empresariais da ESTG, tal

como se observa no quadro 5.3. abaixo.

Fonte: Elaboragdo prépria

5.4 ESTRUTURA DO QUESTIONARIO

O instrumento de observagéo® foi elaborado em fungdo das condigdes sob que devia
ser realizada a recolha de dados. Como existia a possibilidade de encontrar quase
todos os estudantes na mesma altura e no mesmo local, por ocasido de um momento
de avaliagdo, optou-se pela elaboragdo de um questionario simples e rapido de
preencher. A sua implementagédo teve lugar no més de Junho de 2004, por altura das
avaliagOes finais.

A construgdo do questionario inicia-se com a especificagdo da informagéo necessaria,
na qual o investigador deve ter uma ideia clara sobre a populagédo alvo, uma vez que

.0 questionario elaborado, encontra-se apresentado no Anexo 3.
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as caracteristicas dos respondentes tém uma forte influéncia no “design® do
questionario, (Silvério, 2001, citando Malhotra, 1996).

Assim sendo, as questbes foram estruturadas em quatro grandes categorias (Silvério,
2001, citando Moreira, 1993):

Atributos — inclui caracteristicas pessoais e socio-econémicas.

Comportamentos — diz respeito ao que o individuo fez, faz actualmente e pensa vir a
fazer.

Atitudes - implicam a avaliagédo e dizem respeito ao que as pessoas sentem acerca de
um determinado tema.

Crengas — relaciona-se com a atitude de espirito que admite em grau variavel (certeza,
convicgao, opinido) uma coisa como verdadeira.

Esta estruturagdo encontra-se organizada no questionario da seguinte forma:

Quadro 5.4 — Estruturagdo do Questionario

Comportamentos

'lmporféncna atnbuida a‘ diferentes .
atnbutos referentes aos cursos :
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Construcdo do Questionario

A construgédo do questionario teve por base outros estudos ja existentes (Dias, 1997;
Alves, 2000 e Baia, 2000) e as informagdes recolhidas na entrevista exploratéria, pelo
que, apds as adaptagbes das informagdes referidas, ficou definida como se apresenta
no quadro abaixo.

Quadro 5.5 — Construgdo do Questionério

Fonte: Elaboragéo Prépria
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6. APRESENTAGAO DOS RESULTADOS

6.1 ANALISE DESCRITIVA DA AMOSTRA®

Devido ao facto de se pretender com o presente estudo, identificar as razbes e
motivagtes da escolha do curso superior que frequentam actualmente os alunos da
Escola Superior de Tecnologia e Gestdo do Instituto Politéchico de Portalegre
(ESTG/IPP), a amostra seleccionada abrangeu a totalidade dos alunos do 1° ano de
Ciéncias Empresariais da referida escola. O questionario foi entdo aplicado a seguinte
amostra:

Quadro 6.1 - Numero de alunos por curso

Frequency Valid Percent

Gestdo Empresarial 39 33,6
Marketing 41 353
Contabilidade 36 31,0
Total 116 100,0

Fonte: Anexo n° 4

Dos alunos que constituem a amostra, 50,9% s&o do sexo feminino e 49,1% do sexo
masculino. Em termos de idades, nota-se uma maior concentragdo de alunos com
idades na faixa etaria entre os 18 e os 21 anos, embora no total, as idades estejam
compreendidas entre os 18 e os 53 anos de idade.

Ao analisar o distrito de proveniéncia dos alunos que constituem a amostra, verifica-se
uma influéncia significativa da proximidade geografica, uma vez que o distrito com
maior representacéo é o de Portalegre (48,3%), seguido dos distritos de Evora (10,3%)
e de Santarém (8,6%). Os distritos de Castelo Branco e de Lisboa possuem também
alguma representatividade (6.9% e 4,3% respectivamente). As restantes proveniéncias
nao foram consideradas, devido a sua reduzida representatividade.

® Os resultados detalhados da andlise de dados, ou seja, os outputs do SPSS, encontram-se no Anexo 4.
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Quadro 6.2 - Namero de alunos por distrito de proveniéncia

Frequency Valid Percent

Portalegre 56 48,3
Santarém 10 8,6
Evora 12 10,3
Castelo Branco 8 6,9
Lisboa 5 4.3
Outros Distritos 25 21,6
Total 116 100,0

Fonte: Anexo n° 4

Da questdo colocada acerca do nivel de escolaridade completado pelos parentes mais
préximos do aluno, podemos observar que, na maioria dos casos, tanto o pai (31%)
como a mée (37%) do aluno apenas completaram o primeiro ciclo de escolaridade. De
notar, no entanto, um nimero de respostas também com algum significado no 3° ciclo
(19% e 18%) e no ensino secundario (18%). No caso do irmdo mais velho, as
respostas repartem-se pelo ensino secundario (35%) e pelo ensino superior (36%).
Analisando as respostas correspondentes ao nivel de escolaridade dos avos, a
maioria das respostas situa-se nos niveis mais baixos de escolaridade: no caso dos
avos, tanto paterno (42%) como materno (41%), sabem ler e escrever, enquanto que
44% das avés maternas sdo analfabetas (35% sabem ler e escrever) e 42% das avos
paternas sabem ler e escrever (41% s&o analfabetas). Assim, efectuando uma analise
a média das respostas, temos que, em média, tanto o pai como a mée possuem o 3°
ciclo, o irmdo mais velho completou 0 ensino secundario e os avds sabem ler e
escrever.

Na sequéncia desta questéo foi também analisada a frequéncia de outros familiares no
ensino superior, tendo sido obtidos os resultados apresentados no Quadro 3, onde se
pode observar que em 52,2% dos casos, 25% dos restantes familiares dos alunos
(ndo incluidos na questao anterior) frequentam ou ja frequentaram o ensino superior.
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Quadro 6.3 - Frequéncia de familiares no Ensino Superior

Frequency Valid Percent

Valid 0% 15 13,0
25% 60 52,2
50% 19 16,5
75% 14 12,2
100% 7 6,1
Total 115 100,0

Missing System 1

Total 116

Fonte: Anexo n°® 4

Da amostra analisada, 92,2% dos alunos sempre frequentaram o ensino publico e
69,8% ja reprovaram pelo menos uma vez durante o percurso escolar. Da
percentagem de reprovagdes, 44,6% dos alunos reprovou apenas uma vez e 25%
reprovou 2 vezes. Por outro lado, apenas 27,6% dos alunos interromperam ja os
estudos e 65,2% dos alunos consideram o seu rendimento escolar médio (apenas
2,6% classificam o seu rendimento escolar como muito bom e 28,7% classificam-no

como bom).

As médias do 12° ano dos alunos que constituem a amostra distribuem-se entre 11 e
os 17 valores, verificando-se a maior concentragdo nos 12 e 13 valores (29,5% e

28,6% respectivamente).

Também nas médias de acesso ao ensino superior se verifica um namero elevado de
alunos com uma classificagdo de 12 e 13 valores (29,8% e 26,6% respectivamente),
notando-se, no entanto aqui, uma distribuicdo mais alargada: entre os 10 e os 17
valores

Efectuando uma anélise da média dos valores das médias de 12° ano e da média de
entrada no ensino superior, temos, no primeiro caso, uma média de 13,2 e de 12,6 no
segundo (veja-se grafico n° 6.1).

Fevereiro 2005 ~ Pagina80



Tomada de Decisé&o na Escolha do Curso Superior

Grafico 6.1 - Média de 12° ano e média de acesso ao ensino superior
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Mean

Média de 12° ano Média de acesso

Fonte: Anexo n° 4

Aprofundando o estudo, tentou analisar-se de seguida quais a principal motivacéo dos
alunos para continuar os estudos, através da candidatura ao ensino superior (veja-se
quadro 6.4). Através dos resultados obtidos, podemos verificar que 36% dos alunos vé
0 ingresso no ensino superior como um meio de ingressar na profissao desejada, 31%
tem como principal motivagdo o desejo de arranjar um emprego bem remunerado e
18% dos alunos optaram por continuar os estudos para adquirir um maior

desenvolvimento intelectual.

Quadro 6.4 - Motivo de candidatura ao Ensino Superior

Frequency Valid Percent
Valid Por ter boas notas 2 2,0
N&o ter outro objectivo 3 3,0
manter um grupo de amigos 2 2,0
Arranjar emprego bem 31 30,7
remunerado
I fissa
ngre'ssar na profissdo 36 356
desejada
Adquirir maior
desenvolvimento intelectual il b
Continuar a estudar as 1 10
matérias que gosto !
Acedt?r aum nivel social 4 40
superior
Para fazer vontade aos pais 1 1,0
Para ocupar o tempo 1 1.0
Por ndo conseguir arranjar 2 20
emprego
Total 101 100,0
Missing System 15
Total 116

Fonte: Anexo n° 4
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Parece-nos interessante analisar o modo como as motivagdes diferem consoante o
sexo dos alunos inquiridos. Tal como se pode verificar no Grafico 2, enquanto que os
alunos do sexo feminino apontam como principal motivagao o desejo de ingressar na
profissdo desejada, os alunos do sexo masculino, na sua maioria, véem no ensino

superior uma melhor hipétese de arranjar um emprego bem remunerado.

Gréfico 6.2 - Motivo de candidatura por sexo

30

Sexo

- Masculino

Count

| |Feminino

Fonte: Anexo n° 4

No que diz respeito ao nivel de informagéo possuido pelos alunos, antes de ingressar
no ensino superior, em relacdo aos Institutos Politécnicos de Portalegre (IPP), de
Castelo Branco (IPCB) e de Santarém (IPS) e das respectivas Escolas Superiores de
Gestao (ESTG, ESG e ESGS), verifica-se que 90,5% dos alunos conheciam o IPP-
ESTG (embora 1,9% destes alunos ndo tenham conseguido identificar correctamente
as iniciais), 40,2% dos alunos conheciam o IPCB-ESG (existindo no entanto 6,7%
destes alunos que ndo conheciam o significado das respectivas siglas) e apenas
15,6% afirmavam conhecer o IPS-ESGS (e destes, apenas 27,8% identificaram
correctamente as siglas).

Cruzando estes resultados com os distritos de origem dos respondentes, os resultados
obtidos parecem indicar a existéncia de uma relagao entre a proximidade geografica e
o conhecimento dos Institutos, pelo menos no caso de Portalegre, onde 45,7% dos
alunos residentes no distrito (48,3% do total da amostra) ja conhecia o IPP-ESTG. De
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notar, no entanto, que mesmo no caso dos alunos provenientes de outros distritos, a

maioria ja conhecia o IPP — ESTG antes de ingressar no ensino superior, como se

pode observar no Quadro 6.5.

Quadro 6.5 - Conhecimento do IPP e distrito de origem

Conhecimento do

IPP-ESTG
Sim Nao Total

Residéncia Portalegre Count 83 3 56
de Origem % of Total 45,7% 2,6% 48,3%
Santarém Count T 3 10

% of Total 6,0% 2,6% 8,6%

Evora Count 10 2 12

% of Total 8,6% 1,7% 10,3%

Castelo Branco Count 7 1 8

% of Total 6,0% 9% 6,9%

Lisboa Count 5 5

% of Total 4,3% 4,3%

Outros Distritos Count 23 2 25

% of Total 19,8% 1,7% 21,6%

Total Count 105 1 116
% of Total 90,5% 9,5% 100,0%

Fonte: Anexo n° 4

As principais fontes de informagéao identificadas, no caso do IPP — ESTG constam no

Gréfico 6.3. Dos alunos que constituem a amostra, 51,7% tomaram conhecimento com

a ESTG através de colegas ou amigos, 25,9% através de alunos da escola e 19%

através de familiares. A fonte colegas / amigos foi também identificada como sendo a

de maior importancia na tomada de conhecimento do IPCB — ESG, enquanto que no

caso do IPS — ESGS a principal fonte de informacgéo identificada foi a orientagao

escolar no ensino secundario.
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Gréfico 6.3 - Fontes de informacgéo — IPP
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Fonte: Anexo n° 4

Quando inquiridos acerca dos cursos leccionados em cada uma das escolas

identificadas anteriormente (era solicitado aos alunos que se reportassem apenas as

escolas que tinham identificado) obtiveram-se os resultados apresentados nos

Gréficos 6.4, 6.5 e 6.6. Como se pode observar, dos alunos que afirmaram conhecer o

IPP — ESTG antes de ingressar no ensino superior (90,5% da amostra como foi visto

anteriormente), a totalidade identificou correctamente o curso de Marketing como

sendo um dos cursos aqui leccionados, os cursos de Gestdo Empresarial e de

Contabilidade foram correctamente identificados por 87,5% e 79,8% dos inquiridos

respectivamente.

Fevereiro 2005

Grafico 6.4 — Reconhecimento dos Cursos IPP - ESTG
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Fonte: Anexo n° 4
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No caso do IPCB — ESG, de entre os alunos que afirmaram conhecer o instituto, 37
responderam a esta questéao, identificando correctamente o curso de Marketing 40,5%,
32,4% o curso de Recursos Humanos e 29,7% o curso de Contabilidade e Gestédo

Financeira.

Grafico 6.5 — Reconhecimento dos Cursos IPCB — ESG
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Fonte: Anexo n° 4

O curso de Marketing e Consumo leccionado no IPS — ESGS foi correctamente

identificado apenas por 4 alunos.

Grafico 6.6 — Reconhecimento dos Cursos IPS — ESGS
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Fonte: Anexo n° 4

Para 67,6% dos inquiridos, a ESTG foi a 12 opgao de escolha aquando da candidatura

ao ensino superior, tal como se pode verificar no Quadro 6.6.
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Quadro 6.6 - Opgao de escolha ESTG

Frequency Valid Percent
Valid 12 opgéo 73 67,6
22 opgao 14 13,0
32 opgao 10 9,3
42 opgao 3 2,8
52 opgao 4 3,7
62 opgao 1 9
Transferéncia 3 2,8
Total 108 100,0
Missing System 8

Total 116

Fonte: Anexo n° 4

Tendo como objectivo identificar uma eventual influéncia da proximidade geogréfica
nas escolhas dos alunos foi analisada a questdo anterior (a op¢do de escolha da

ESTG) tendo em conta o distrito de residéncia do aluno.

Grafico 6.7- Opgéao de escolha ESTG e distrito de origem
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Fonte: Anexo n° 4
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Como se pode verificar no Grafico 6.7, a maioria dos alunos que indicou a ESTG como

12 opgdo de escolha na sua candidatura ao ensino superior reside nos distritos de

Portalegre, Evora e Santarém. Tal facto podera indiciar uma forte influéncia do factor

preferéncia regional no processo de escolha dos estabelecimentos de ensino.

Quadro 6.7 - Area de estudos - 12 opgéo

Frequency Valid Percent

Valid Ciéncias Empresariais 19 51,4

Ciéncias Humanas 13 35,1

Engenharia 3 8,1

Salde 1 2,7

Desporto 1 2,7

Total 37 100,0
Missing System 79
Total 116

Fonte: Anexo n° 4

Analisando a 12 op¢do de escolha dos alunos outros, verificamos que 59,5% pretendia

ingressar em cursos leccionados no Ensino Politécnico e 40,5% tinha como

preferéncia o Ensino Universitario. Independentemente do tipo de ensino escolhido,

51,4% dos alunos tinham como preferéncia cursos do ramo das Ciéncias Empresariais

e 35,1% pretendiam frequentar cursos do ramo das Ciéncias Humanas. No Quadro 6.7

poderdo ser analisadas as restantes opgdes.
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6.2 ANALISE FACTORIAL DOS COMPONENTES PRINCIPAIS PARA A ESCOLHA DA ESTG

A anadlise factorial € um instrumento que possibilita organizar a maneira como os
sujeitos interpretam as coisas, indicando as que estéo relacionadas entre si e as que
ndo estdo. Esta analise permite ver até que ponto diferentes variaveis tém subjacente
o mesmo conceito (factor).

A andlise factorial permite avaliar a validade das variaveis constitutivas dos factores,
indicando em que medida se referem aos mesmos conceitos, através da correlagio
existente entre elas.

-

A analise das componentes principais, € um método estatistico multivariado que
permite transformar um conjunto de variaveis quantitativas iniciais correlacionadas
entre si, noutro conjunto com um menor nimero de variaveis nao correlacionadas e
designadas por componentes principais, que resultam de combinagfes lineares das
variaveis iniciais, reduzindo a complexidade de interpretagéo dos dados.

Na analise Factorial das Componentes Principais relativa aos motivos de escolha da
ESTG'’, no momento de candidatura ao ensino superior, obtiveram-se as conclusdes
descritas abaixo.

O teste Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), que varia entre zero e um, compara as correlagoes
simples com as parciais observadas entra as variaveis.

O KMO perto de 1 indica coeficientes de correlagédo parciais pequenos, enquanto
valores préximos de 0 indicam uma correlagao fraca entre variaveis.

Neste caso KMO ¢ 0,764 valor que considera a analise factorial média, permitindo a

prossecugdo da analise factorial (veja-se quadro 6.8).

'% 0 output completo obtido da analise feita em SPSS, encontra-se no anexo n° 5.
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Quadro 6.8 - KMO e Teste de Esfericidade de Bartlett

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
Adequacy. ,764
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 626,849
Sphericity df 105
Sig. ,000

Fonte: Anexo n®5

Os critérios do Scree Plot e de Kaiser (valores préprios maiores que 1) geram
solugbes crediveis para a escolha do numero de factores a reter, através deste trés
critérios:

o Incluir as componentes suficientes para explicar 60% da varidncia (muito
embora, existam divergéncias quanto ao valor deste limiar)

o Excluir as componentes cujos valores préprios sio inferiores a 1

o Através do desenho do scree plot (grafico de valores préprios por cada
componente). Quando os valores préprios se aproximam de zero, formando
uma recta quase horizontal, excluem-se as componentes correspondentes e
incluem-se as restantes.

No quadro abaixo, observa-se que existem trés valores préprios maiores do que 1,
pelo que se podem reter estes trés factores pelo critério de Kaiser.

Quadro 6.9 - Total de Varidncia Explicada

. % Variancia % de Variancia
Componente Eigenvalues Explicada Acumulada
1 4,865 32,436 32,436
2,407 16,045 48,482
3 1,073 7,156 55,637
Fonte: Anexon®5
Fevereiro 2005 B ~ Pagina 89



Tomada de Decis&o na Escolha do Curso Superior

O gréfico 6.8 do scree plot corrobora a retengdo de trés factores. Os valores préprios
encontrados em relagdo ao numero de factores a reter, sdo os que correspondem &
maior inclinag&o da recta, ou seja, a um maior afastamento entre os valores préprios.

Grafico 6.8 — Scree Plot para ESTG

Scree Plot

Eigenvalue

Component Number

Fonte: Anexo n® 5

Através da rotagdo ortogonal é possivel extremar os valores, de modo a que cada
variavel se associe a apenas 1 factor.

Neste caso, a solugdo convergiu em 5 iteragdes, permitindo definir as variaveis
atribuidas a cada factor, como se observa na quadro abaixo.
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Quadro 6.10 - Composi¢do dos Factores para escolha da ESTG

Factor 1 | Factor 2 | Factor 3

Proximidade da residéncia familiar 0,786

Redugéao de custos financeiros 0,763

Preferéncia regional 0,705

Possibilidade de trabalhar e estudar 0,689

Saida profissional 0,858

Boa % de colocagéés no mercado de trabalho 0,850

Boas infra-estruturas de apoio 0,702

Qualidade cientifica da escola 0,608

Prestigio do estabelecimento de ensino 0,503

Conselho de colegas/amigos 0,712
Ligagao escola/empresa 0,636
Conselho de pais/familiares 0,596
Conselho de professores 0,568
IntercAmbios com estrangeiro 0,550
Ser ensino publico 0,547

Fonte: Anexon® 5

Dado o contetdo das variaveis que integram os factores, denominaram-se os factores
da seguinte forma:

Factor 1 — Residéncia Familiar

Este factor reine as variaveis respeitantes as vantagens da localizagdo da ESTG na
localidade de residéncia fixa dos estudantes, bem como todas as vantagens
associadas a esta situagdo, como sejam a redugdo de custos financeiro, a
possibilidade de frequentar a escola e manter ou encontrar uma ocupagao profissional,
bem como a possibilidade da utilizagdo do beneficio da preferéncia regional, como
garantia maior de aceder ao ensino superior, da area de residéncia.
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Factor 2 — Saida Profissional

Neste factor encontram-se reunidas as variaveis respeitantes a situagédo e ocupagéo
profissional que a frequéncia na ESTG garante, pelo menos na percepgdo dos
respondentes.

Y

Desta forma, encontram-se correlacionadas as variaveis que respeitam a area da
saida profissional com a boa percentagem de colocados no mercado de trabalho. Tal
facto parece estar relacionado com a qualidade cientifica da escola, com as infra
estruturas de apoio, bem como com o prestigio do estabelecimento de ensino.

Factor 3 — Aconselhamento

O terceiro factor retine as variaveis que respeitam ao aconselhamento junto de grupos
de influéncia na tomada de decisdo, como sejam os familiares, os professores e os
colegas. Este factor também encontrou relacionamentos entre a instituicdo ser de
ensino publico, gozar de uma boa relagdo com o tecido empresarial e permitir

intercambios com instituigdes estrangeiras.

Através da andlise das comunalidades, que verifica a proporgdo da varidncia de cada
variavel explicada pelas componentes principais, podemos afirmar que os factores se
situam na sua maioria acima de 0,5, revelando uma relagdo satisfatéria com os
factores retidos, ja que quanto mais este valor se aproximar de 1, mais explicam a sua
variancia.

De referir que os factores “Proximidade da residéncia familiar”, “Saida Profissional” e
“Boas colocagdes no mercado de trabalho” apresentam as comunalidades mais
elevadas, respectivamente, 0,657, 0,800 e 0,750.
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O Alpha de Cronbach é uma das medidas mais usadas para verificacdo da
consisténcia interna de um grupo de variaveis.

Varia entre 0 e 1, considerando-se como indicador de boa consisténcia interna ser
superior a 0,8.

Neste caso, pode-se considerar que os factores apresentam niveis de consisténcia
interna satisfatérios (vide quadro 6.11).

Quadro 6.11 — Alpha de Cronbach para ESTG

Factor 1 Factor 2 Factor 3

Alpha 0,7609 0,8167 0,7450

Fonte: Anexo n°5
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6.3 ANALISE FACTORIAL DOS COMPONENTES PRINCIPAIS PARA A ESCOLHA DO CURSO

Na analise Factorial das Componentes Principais relativa aos motivos de escolha do
curso'!, no momento de candidatura ao ensino superior, obtiveram-se as conclusdes

descritas abaixo.

Neste caso KMO é 0,764 valor que considera a analise factorial média, permitindo a
prossecucgao da analise factorial (veja-se quadro 6.12).

Quadro 6.12 - KMO e Teste de Esfericidade de Bartlett

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
Adequacy. ,764
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 582,260
Sphericity df M
Sig. ,000

Fonte: Anexo n°® 6

No quadro abaixo, observa-se que as componentes extraidas explicam
aproximadamente 60% da variancia e que existem trés valores préprios maiores do

que 1, pelo que se podem reter estes trés factores pelo critério de Kaiser.

Quadro 6.13 - Total de Variancia Explicada

. % Variancia % de Variancia
Componente Eigenvalues Explicada Acumulada
4,417 31,553 31,553
2,298 16,413 47,966
3 1,373 9,811 57,776

" O output completo obtido da andlise feita em SPSS, encontra-se no anexo n° 6.
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O gréfico 6.9 do scree plot corrobora a retengdo de trés factores. Os valores proprios
encontrados em relagdo ao namero de factores a reter, sdo os que correspondem a
maior inclinagdo da recta, ou seja, a um maior afastamento entre os valores préprios.

Gréfico 6.9 - Scree Plot para escolha do curso

Scree Plot

5

Eigenvalue

Component Number

Fonte: Anexo n° 6

Neste caso, a solugdo convergiu em 7 iteragOes, permitindo definir as variaveis
atribuidas a cada factor, como se observa na quadro abaixo.
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Quadro 6.14 - Composicao dos Factores para escolha do curso

Factor 1 | Factor 2 | Factor 3 | Factor 4

Qualidade dos professores 0,832
Conselho de colegas e amigos 0,771
Conselho de pais e familiares 0,747
Conselho de professores 0,696
Infraestruturas de apoio 0,596

Qualidade cientifica do curso 0,585

Area da saida profissional 0,900
Saida profissional 0,892

Boa percentagem de ex-alunos

empregados 0,824

Qualidade do curso 0,372

Ser da area de estudos 0,830

Redugéo de custos financeiros 0,712

Vocagao para a area de estudos 0,719

Média de entrada acessivel 0,671

Fonte: Anexo n° 6

Dado o contetdo das variaveis que integram os factores, denominaram-se os factores
da seguinte forma:

Factor 1 — Aconselhamento

O primeiro factor extraido retine as variaveis que respeitam ao aconselhamento junto
de grupos de influéncia na tomada de decisdo, como sejam os familiares, os
professores e os colegas. Este factor também encontrou relacionamentos entre a
qualidade cientifica do curso, qualidade dos professores e as boas infra-estruturas de
apoio.
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Factor 2 — Saida Profissional

Neste factor encontram-se reunidas as variaveis respeitantes a saida profissional a e a
area dessa saida profissional que a frequéncia do curso garante, pelo menos na
percepgédo dos respondentes.

Ky

Desta forma, encontram-se correlacionadas as variaveis que respeitam a area da
saida profissional com a boa percentagem de colocados no mercado de trabalho e a
qualidade do curso.

Factor 3 — Area de Estudos

Este factor relacionou a area de estudos do curso, com a possibilidade de redugéo de
custos financeiros.

Factor 4 - Vocagdo para a Area

O ultimo factor extraido encontrou correlagdes entre a vocagdo para a area e a média
de entrada acessivel.

Através da analise das comunalidades, que verifica a proporgao da variancia de cada
variavel explicada pelas componentes principais, podemos afirmar que os factores se
situam na sua maioria entre 0,4 e 0,5, revelando uma relagio satisfatéria com os
factores retidos, ja que quanto mais este valor se aproximar de 1, mais explicam a sua
variancia (veja-se anexo n° xxx, quadro n° xxx).

De referir que os factores “Saida Profissional” e “Area da saida profissional’
apresentam as comunalidades mais elevadas, respectivamente, 0,841 e 0,821.

Importa também destacar que os factores “Ser da area de estudos” e “Qualidade dos
professores” apresentam boas comunalidades, expressas nos valores 0,746 e 0, 739,
respectivamente.
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Neste caso, pode-se considerar através do resultado do teste de Alpha de Cronbach,

gue os factores 1 e 2 apresentarn niveis de consisténcia interna bons.

O factor 3 apresenta um valor reduzido, pelo que a sua consisténcia interna ¢ mais

reduzida.

O factor 4 apresenta um valor negativo, significando esta situagdo que existem

correlagbes negativas, o que viola o modelo de consisténcia interna e inviabiliza o uso

do factor 4.

Quadro 6.15 — Alpha de Cronbach para escolha do curso

Factor 1

Factor 2

Factor 3

Factor 4

Alpha

0,8332

0,804

0,5045

-0,1500

Fonte: Anexo n° 6
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6.4 ANALISE DE CLUSTERS PARA A ESCOLHA DA ESTG

3

A anadlise exploratéria de clusters € um procedimento multivariado para detectar
grupos homogéneos nos dados, podendo os grupos ser constituidos por variaveis ou
casos (Pestana e Gageiro, 2000).

Segundo estes autores, o método mais utilizado para formar clusters é a andlise de
hierarquica. Nesta analise, os clusters formam-se com base nos pares de casos mais
proximos de acordo com uma medida de distancia escolhida. O método é designado
hierarquico porque uma vez estando dois casos juntos, eles permanecem assim até ao

fim das etapas.

Apods a formagéo de clusters, aplica-se a analise discriminante para determinar as
variaveis que distinguem os grupos formados, bem como a Anova, para caracterizar

cada cluster.

Com o objectivo de complementar a caracterizagao dos grupos encontrados procedeu-
se a uma analise bivariada onde se realizaram varios cruzamentos com variaveis
descritivas da amostra total, de forma a encontrar as caracteristicas mais salientes dos
dois grupos encontrados, assegurando uma melhor caracterizagdo dos clusters

encontrados.

Na analise de clusters realizada'?, verificou-se que o nimero adequado se encontrava
em dois grupos. Concluiu-se desta forma através do corte do dendograma, que
apresenta aqui as maiores distancias entre os clusters e confirma-se esta escolha

através da interpretacao do grafico do “cotovelo”, apresentado de seguida.

Grafico 6.10- Grafico do “cotovelo” de Clusters para escolha da ESTG

30
25
20
15
10

Fonte: Anexo n°7

2.0 output completo obtido da andlise feita em SPSS, encontra-se no anexo 7.
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O quadro 6.16 mostra a caracterizagdo geral dos dois clusters formados.

Através da andlise aos valores médios podemos concluir que o cluster 1 estd mais
associado a factores “geograficos e econémicos”, associando positivamente os
factores “Proximidade da residéncia familiar”, “Redugdo de custos financeiros”,
“Preferéncia regional” e “Ser ensino publico”.

Os factores menos importantes para este grupo sdo “Conselho de professores”,
“Ligacgdo escola-empresa” e “Possibilidade de intercambios com o estrangeiro”.

Quadro 6.16— Analise de Clusters para escolha da ESTG

Cluster 1 Cluster 2
n= 50 n= 60
(45%) (55%)

Proximidade da residéncia familiar 6.02 277
Possibilidade de trabalhar e estudar 4.26 1.77
Prestigio do estabelecimento de

. 3.14 3.40
ensino
Reducao de custos financeiros 5.06 3.13
Preferéncia regional 4.54 3.00
Conselho de professores 2.46 2.27
Conselho de pais/familiares 3.34 3.17
Conselho de colegas/amigos 2.98 3.43
Ligagdo escola/empresa 25 2.72
Ser ensino publico 4.54 6.07
Qualidade cientifica da escola 3.20 4.00
Intercambios com estrangeiro 2.34 2.92
Boas infra-estruturas de apoio 3.98 4.33
Saida profissional 4.18 5.35
Boa % de colocagdes no mercado de
trabalho 418 4.85

Fonte: Anexon®7
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Ainda analisando o quadro xxx, podemos observar, no que respeita ao clustfer 2, que

estd mais associado a factores

ligados a empregabilidade, associando

positivamente “Ser ensino pulblico”, “Saida profissional” e “Boa % de colocagdes no

mercado de trabalho”.

Os factores menos importantes para este grupo sdo “Conselho de professores”,

“Ligacao escola-empresa” e “Proximidade da residéncia familiar®

Quadro 6.17 — Testes de igualdade para as médias dos grupos

Lambda de :
F Sig.
Wilk
Proximidade da residéncia
. 0.595 73.576 0.000
familiar
Possibilidade de trabalhar e
0.717 42.549 0.000
estudar
Prestigio do estabelecimento de
) 0.993 0.726 0.396
ensino
Reducao de custos financeiros 0.777 30.908 0.000
Preferéncia regional 0.894 12.831 0.001
Conselho de professores 0.997 0.346 0.558
Conselho de pais/familiares 0.998 0.207 0.650
Conselho de colegas/amigos 0.986 1.5669 0.213
Ligagdo escola/empresa 0.997 0.363 0.548
Ser ensino publico 0.840 20.544 0.000
Qualidade cientifica da escola 0.951 5.544 0.020
Intercdmbios com estrangeiro 0.974 2.934 0.090
Boas infra-estruturas de apoio 0.991 1.021 0.315
Saida profissional 0.888 13.667 0.000
Boa % de colocagdes no
0.960 4.451 0.037
mercado de trabalho
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O quadro 6.17 indica, através dos niveis de significancia 0,000 dos testes F, os
factores que tém um comportamento diferenciado nos dois grupos, o que vem
confirmar os resultados da andlise de cluster, uma vez que os factores com niveis de
significancia sdo os mesmos presentes nos dois clusters formados.

Os factores com niveis de significancia acima de 0.005 nao sdo incluidos na analise

de clusters.

O valor do Lambda de Wilk da informagéo sobre as diferengas entre os grupos, para
cada variavel individualmente. Varia entre 0 e 1, em que os pequenos valores indicam
grandes diferengas entre os grupos, enquanto que os valores elevados indicam n&o

haver diferengas entre os grupos.

No quadro 6.17 observa-se da mesma forma, que os factores com maior poder
discriminatério, ou seja, os factores que provocam maior diferenca entre as médias
dos clusters sao os factores “Proximidade da residéncia familiar’, “Reducgéo de custos
financeiros”, “Preferéncia regional”, “Ser ensino publico”, “Saida profissional” e “Boa %

de colocagdes no mercado de trabalho”.
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6.4.1 Perfil do Cluster 1 na escolha da ESTG — Cluster GeograficoEconémico-
geografico

Para a caracterizagdo do cluster 1 sdo apresentados no quadro xx os factores com
percentagens mais elevadas dentro da escala de influéncia apresentada no
questionario (escala crescente de influéncia entre 1 e 7), para as opgdes extremas:
total influéncia e nenhuma influéncia.

Quadro 6.18- Caracterizagdo do Cluster Econémico-geografico

Maior Influéncia Menor Influéncia
%
[
Factores I n/f‘,lllr:r:: a Factores Nenhuma
Influéncia
Proximidade da residéncia
- 70% Conselho de professores 54%
familiar
Preferéncia regional 34% Ligacdo escola/empresa 54%
Possibilidade de intercambios
Reducéo de custos financeiros 28% com estabelecimentos de 48%
ensino estrangeiros
Ser ensino publico 24% Conselho de colegas 36%

Fonte: Anexon®7

Este grupo é composto por 26 individuos do sexo masculino e 24 do sexo feminino.
Este equilibrio também se verifica na distribuigido do grupo pelos cursos, sendo esta
-de 38% para Gestao Empresarial, 30% para Marketing e 32% para Contabilidade.

Os alunos que compdem este cluster sdo maioritariamente originarios do distrito de
Portalegre (68%) e a sua média de entrada situa-se em 12 valores (27%). O motivo
que os levou a candidatar-se ao ensino superior foi o desejo de ingressar na profisséo
desejada (34,8%). A esmagadora maioria entrou na ESTG em 12 opgao (80%).
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6.4.2 Perfil do Cluster 2 na escolha da ESTG - Cluster Empregabilidade

Para a caracterizagéo do cluster 1 sdo apresentados no quadro 6.19 os factores com
percentagens mais elevadas dentro da escala de influéncia apresentada no
questionario (escala crescente de influéncia entre 1 e 7), para as opgdes extremas:
total influéncia e nenhuma influéncia.

Quadro 6.19- Caracterizagdo do Cluster Empregabilidade

Maior Influéncia Menor Influéncia
%
% Total
Factores Infludncia Factores Nenlluma
Influéncia
Ser ensino publico 52% Ligagdo escola/empresa 50%
. Proximidade da residéncia
Saida profissional 28% . 47%
familiar

Boa percentagem de
colocagdes no mercado de 13% Conselho de professores 37%
trabalho

Fonte: Anexo n® 7

Este grupo é composto por 28 individuos do sexo masculino e 32 do sexo feminino. A
distribuicdo do grupo pelos cursos, revela-se uniforme sendo esta de 31,7% para
Gestdo Empresarial, e 25% para Contabilidade, existindo uma maior expressdo no
curso de Marketing (43,3%).

Os alunos que compdem este cluster dividem-se entre o distrito de Portalegre (33%) e
restantes distrito do pais sem expressdo unitaria (30%) e a sua média de entrada
situa-se em 12 valores (30%). O motivo que os levou a candidatar-se ao ensino
superior foi o desejo de ingressar na profissdo desejada (38%). A maioria entrou na
ESTG em 12 opgéo (57.9%).
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6.5 ANALISE DE CLUSTERS PARA A ESCOLHA DO CURSO

Na andlise de clusters realizada'®, verificou-se que o nimero adequado se encontrava
em dois grupos. Concluiu-se desta forma através do corte do dendograma, que
apresenta aqui as maiores distancias entre os clusters e confirma-se esta escolha

através da interpretagdo do grafico do “cotovelo”, apresentado em baixo.

Grafico 6.11- Grafico do “cotovelo” de Clusters para escolha do curso
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Fonte: Anexo n° 8

'3 0 output completo obtido da analise feita em SPSS, encontra-se no anexo 8.
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O quadro 6.20 mostra a caracterizagdo geral dos dois clusters formados.

Quadro 6.20 — Analise de Clusters para escolha do curso

Cluster 1 Cluster 2

n= 91 n=10

(90%) (10%)
Qualidade do curso 5.12 3.70
Ser da area de estudos 3.47 5.20
Redugéo de custos financeiros 3.42 6.20
Média de entrada acessivel 4.63 4.40
Conselho de professores 242 3.10
Conselho de pais e familiares 3.10 4.80
Conselho de colegas e amigos 3.22 3.50
Qualidade dos professores 3.20 2.80
Qualidade cientifica do curso | 3.98 2.80
Vocagéo para a area do curso 5.00 4.50
Infraestruturas de apoio 4.14 3.70
Saida profissional 5.32 2.60
Area da saida profissional 5.21 3.80
Boa percentagem de ex-alunos empregados 4.82 3.50

Fonte: Anexo n° 8

O quadro 6.20 mostra a caracterizagado geral dos dois clusters formados.

Através da analise aos valores médios podemos concluir que o cluster 1 esta mais
associado a factores de saida profissional, associando positivamente os factores
“Qualidade do curso”, “Saida profissional” e “Area da saida profissional’.

Os factores menos importantes para este grupo sdo “Conselho de professores”,
“Conselho de pais e familiares” e “Qualidade dos professores”.
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Ainda analisando o quadro xxx, podemos observar, no que respeita ao cluster 2, que

estad mais associado a factores ligados a familia, associando positivamente “Ser da

area de estudos do secundario”, “Redugdo dos custos financeiros” e “Conselho de pais

e familiares”.

Os factores menos importantes para este grupo sdo “Qualidade dos professores”,

“Qualidade cientifica do curso” e “Saida profissional”

Quadro 6.21 — Testes de igualdade para as médias dos grupos

Lambda de . Sig.
Wilk

Qualidade do curso 0.910 9.799 0.002
Ser da area de estudos 0.952 5.020 0.027
Redugao de custos financeiros 0.831 20.090 0.000
Média de entrada acessivel 0.999 0.111 0.740
Conselho de professores 0.984 1.579 0.212
Conselho de pais e familiares 0.932 7.216 0.008
Conselho de colegas e amigos 0.998 0.180 0.673
Qualidade dos professores 0.996 0.447 0.505
Qualidade cientifica do curso 0.950 5.167 0.025
Vocag&o para a area do curso 0.990 1.002 0.319
Infraestruturas de apoio 0.993 0.655 0.420
Saida profissional 0.759 31.371 0.000
Area da saida profissional 0.927 7.743 0.006
Boa percentagem de ex-alunos 0.940 6.366 0.013
empregados

Fonte: Anexo n® 8
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O quadro 6.21 indica, através dos niveis de significancia 0,000 dos testes F, os
factores que tém um comportamento diferenciado nos dois grupos, o que vem
confirmar os resultados da analise de cluster, uma vez que os factores com niveis de
significancia sdo os mesmos presentes nos dois clusters formados.

Os factores com niveis de significancia acima de 0.005 ndo sdo incluidos na andlise

de clusters.

No quadro 6.21 obeserva-se da mesma forma, que os factores com maior poder
discriminatério, ou seja, os factores que provocam maior diferenga entre as médias
dos clusters séo os factores “Qualidade do curso”, “Salda profissional”, “Area da saida
profissional”, “Ser da area de estudos do secundario”, “Reducdo dos custos
financeiros” e “Conselho de pais e familiares”.
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6.5.1 Perfil do Cluster 1 na escolha do curso — Cluster Saida Profissional

Para a caracterizagéo do cluster 1 séo apresentados no quadro 6.22 os factores com
percentagens mais elevadas dentro da escala de influéncia apresentada no
questionario (escala crescente de influéncia entre 1 e 7), para as opgdes extremas:

total influéncia e nenhuma influéncia.

Quadro 6.22 - Caracterizagdo do Cluster Saida Profissional

Maior Influéncia Menor Influéncia
% Total %
Factores Infludncia Factores Nenhuma
Influéncia
Saida profissional 23.1% Conselho de professores 41.8%
Area da saida profissional 22.0% Conselho de pais/familiares 29.7%
Qualidade do curso 18.7% Qualidade dos professores 25.3%

Fonte: Anexon® 8

Este grupo é composto por 43 individuos do sexo masculino e 48 do sexo feminino.
Verifica-se, na distribuicdo do grupo pelos cursos, que 29.7% dos individuos
frequentam o curso de Gestdo Empresarial, 41.8% o curso de Marketing e 28.6% o

curso de Contabilidade.

Os alunos que compdem este cluster sdo maioritariamente originarios do distrito de
Portalegre (47.3%) e cerca de 20.9% de outros distritos, sem expressao unitaria. A sua
média de entrada situa-se em 12 valores (31.1%) e o motivo que os levou a
candidatar-se ao ensino superior foi o desejo de ingressar na profissdo desejada
(39,7%). A maioria entrou na ESTG em 12 opgéo (63.5%).
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6.5.2 Perfil do Cluster 2 na escolha do curso da ESTG — Cluster Influéncia
Familiar

Para a caracterizagdo do cluster 1 sdo apresentados no quadroxxx os factores com
percentagens mais elevadas dentro da escala de influéncia apresentada no
questionario (escala crescente de influéncia entre 1 e 7), para as opgbes extremas:
total influéncia e nenhuma influéncia.

Quadro 6.23 - Caracterizagao do Cluster Influéncia Familiar

Maior Influéncia Menor Influéncia
%
0,

Factores In?IL;réor:sila Factores Nenhuma
Influéncia

Redug¢ao de custos financeiros 40% Qualidade dos professores 40%

Area de estudos do secundario 30% Saida profissional 40%

Conselho de pais/familiares 20% Qualidade cientifica do curso 30%

Fonte: Anexo n° 8

Este grupo é composto por 6 individuos do sexo masculino e 4 do sexo feminino. A
distribuigdo do grupo pelos cursos é de 20% para Marketing, 20% para Contabilidade,
existindo uma maior expressdo no curso de Gestdo Empresarial (60%).

Os alunos que compdem este cluster repartem-se entre o distrito de Portalegre (60%)
e restantes distrito do pais sem expresséo unitaria (20%) e a sua média de entrada
situa-se em 14 valores (44.4%). O motivo que os levou a candidatar-se ao ensino
superior foi o desejo encontrar um emprego bem remunerado (60%). A maioria entrou
na ESTG em 12 opgao (80%).
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6.6 ANALISE DAS PERCEPGCOES SOBRE OS CURSOS

Pretendia-se, neste ponto, efectuar uma analise factorial de correspondéncias, de
forma a identificar as diferencas nas percepgfes de atributos de cada curso em
estudo.

A anadlise factorial de correspondéncias permite a hierarquizagdo da informagéo
disponivel por ordem decrescente do grau de explicagdo do fendmeno em estudo,
permite ainda produzir varidveis compositorias que resumem as relagbes existentes
entre as categorias dos atributos observados.

Uma vez recolhidos os eixos factoriais mais importantes, de acordo com um critério
quantitativo, é possivel projectar as categorias de cada variavel nos seus eixos mais
significativos, eliminando aqueles cuja contribuigdo para a explicagdo do fenémeno
podera ser considerado pouco importante. (Moreira e Reis, 1988)

0y

No entanto, ao proceder a andlise factorial dos componentes principais*, para
identificar os diferentes eixos que poderiam explicar as diferentes percepgdes, apenas
se extraiu um factor, inviabilizando a aplicagéo desta técnica.

A questdo que serviu de base a esta analise questionava sobre a semelhanga entre
pares dos cursos em estudo, no que respeita a percepgdo que os alunos tinham sobre

0S Mesmos.

No quadro abaixo, observa-se que existe apenas um factor com valor préprio maior do

gue 1, pelo que apenas se retém este factor.

Quadro 6.24 - Total de Varidncia Explicada para cursos

. % Variancia % de Varidncia
Componente Eigenvalues Explicada Acumulada
1 1,324 44% 44%

Fonte: Anexo 9

* O output completo referente a este ponto, encontra-se no anexo 9.
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O Alpha de Cronbach vem reforgar a inexisténcia de consisténcia interna no grupo de
variaveis, uma vez que através do resuitado obtido ndo podemos considerar que os
factores apresentem niveis de consisténcia interna satisfatérios.

Quadro 6.25 — Alpha de Cronbach para cursos

Factor 3

Alpha 0,359

Fonte: Anexo 9

Desta forma, decidimos apresentar de seguida a analise feita aos atributos associados
a cada um dos cursos, através de uma analise factorial dos componentes principais.

Sendo certo que esta analise ndo é a mais adequada ao tipo de dados existentes, uma
vez que produz uma informagdo menos interessante da que se obteria com a analise
factorial por correspondéncias, optamos pela sua apresentagdo, para possibilitar
algum aproveitamento dos dados recolhidos.

6.6.1 Analise dos atributos associados ao curso de Gestiao Empresarial

Na analise Factorial das Componentes Principais relativa aos atributos associados ao
curso de Gestdo Empresarial, no momento de candidatura ao ensino superior,
obtiveram-se as conclusdes descritas abaixo.

O teste Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), é 0,764 valor que considera a analise factorial boa,
permitindo a prossecug¢do da analise factorial.
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Quadro 6.26 — KMO e Teste de Esfericidade de Bartlett

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-5lkin Measure of §ampling

Adequacy. ,837

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 372,121

Sphericity df 45
Sig. ,000

Fonte: Anexo 9

No quadro abaixo, observa-se que existem trés valores préprios maiores do que 1,

pelo que se podem reter estes trés factores pelo critério de Kaiser.

Quadro 6.27 - Total de Varidncia Explicada

. % Variancia % de Varidncia
Componente Eigenvalues Explicada Acumulada
4.036 40.359 40.359
1.304 13.037 53.396
1.041 10.409 63.805

Fonte: Anexo 9

Neste caso, a analise efectuada permitiu definir as varidveis atribuidas a cada factor,

como se observa no quadro seguinte.
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Quadro 6.28 - Composigao dos Factores para o curso de Gestido Empresarial

Factor 1 | Factor 2 | Factor 3

Necessidade de estudo 0.862

Necessidade de trabalho 0.861

Dificuldade do curso 0.785

Necessidade de matematica 0.661

Plano de estudos 0.734

Imagem do curso 0.725

Facilidade em encontrar emprego 0.678

Qualidade dos professores 0.670

Qualidade dos alunos 0.621

Curso teorico 0.963

Fonte: Anexo 9

Dado o conteldo das varidveis que integram os factores, denominaram-se os factores
da seguinte forma:

Factor 1 — Necessidade de estudo

O primeiro factor extraido relne as variaveis que respeitam & necessidade de estudo,
de trabalho e de conhecimentos de matematica, com a dificuldade percebida do curso.

Factor 2 — Imagem

Este factor associou os factores respeitantes ao plano de estudos e imagem do curso
com os factores de qualidade dos professores e alunos e a facilidade em encontrar

emprego.
Factor 3 — Curso teérico

O ultimo factor extraido contém a percepg¢éo a respeito da carga teérica do curso.
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A observagao do grafico das componentes, os clusters das variaveis devem situar-se

nos extremos das linhas e na sua intercepgéo (Pestana e Gageiro, 2000).

Como se observa no grafico seguinte, essa situagéo nao se verifica, uma vez que as

variaveis se aglomeram ao centro ndo existindo uma clara diferenciacdo de
posicionamento dos clusters.

Grafico 6.12 - Componentes do curso de Gestdo Empresarial

Component Plot in Rotated Space

Component 2
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Fonte: Anexo 9
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Neste caso, o Alpha de Cronbach indica que os factores apresentam niveis de

consisténcia interna satisfatorios.

Quadro 6.29 — Alpha de Cronbach para Gestdao Empresarial

Factor 3

Alpha 0,811

Fonte: Anexo 9

6.6.2 Analise dos atributos associados ao curso de Marketing

Na andlise Factorial das Componentes Principais relativa aos atributos associados ao
curso de Marketing, no momento de candidatura ao ensino superior, obtiveram-se as

conclusbes descritas abaixo.

O valor do teste Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), é 0,758 o que considera a analise factorial

boa, permitindo a prossecugédo da analise factorial.

Quadro 6.30 - KMO e Teste de Esfericidade de Bartlett

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-5Ikin Measure of §ampling

Adequacy. ,758

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 264,873

Sphericity df 45
Sig. ,000

Fonte: Anexo 9

No quadro abaixo, observa-se que existem dois valores proprios maiores do que 1,

pelo que se podem reter estes dois factores pelo critério de Kaiser.
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Quadro 6.31 - Total de Variancia Explicada

: % Variancia % de Variadncia
Componente Eigenvalues Explicada Acumulada
1 3.246 32.462 32.462
2 1.671 16.712 49.174

Fonte: Anexo 9

Neste caso, a solugdo permitiu definir as variaveis atribuidas a cada factor da forma

que se observa no quadro abaixo.

Quadro 6.32 - Composicado dos Factores para o curso de Marketing

Factor 1 | Factor 2
Necessidade de trabalho 0.847
Necessidade de estudo 0.788
Dificuldade do curso 0.764
Necessidade de matematica 0.527
Imagem do curso 0.734
Facilidade em encontrar emprego 0.705
Qualidade dos alunos 0.604
Plano de estudos 0.553
Qualidade dos professores 0.526
Curso tebrico 0.449

"Fevereiro 2005
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Dado o contetido das varidveis que integram os factores, denominaram-se os factores
da seguinte forma:

Factor 1 — Necessidade de estudo

O primeiro factor extraido retine as variaveis que respeitam a necessidade de estudo,
de trabalho e de conhecimentos de matematica, com a dificuldade percebida do curso.

Factor 2 — Imagem

Este factor associou os factores respeitantes ao plano de estudos, imagem do curso
ecarga tedrica com os factores de qualidade dos professores e alunos e a facilidade
em encontrar emprego.

Como se observa no grafico seguinte, os clusters das variaveis ndo se situam nos
extremos das linhas e na sua intercepgéo, uma vez que as variaveis se aglomeram ao

centro ndo existindo uma clara diferenciagéo de posicionamento dos clusters.

Gréfico 6.13 - Componentes do curso de Marketing

Component Plot in Rotated Space
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Fonte: Anexo 9
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Neste caso, o Alpha de Cronbach indica que os factores apresentam niveis de

consisténcia interna satisfatérios.

Quadro 6.33 — Alpha de Cronbach para Marketing

Factor 3

Alpha

0,744

Fonte: Anexo 9

6.6.3 Analise dos atributos associados ao curso de Contabilidade

Na analise Factorial das Componentes Principais relativa aos atributos associados ao

curso de Marketing, no momento de candidatura ao ensino superior, obtiveram-se as

conclusdes descritas abaixo.

O valor do teste Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), é 0,792 o que considera a analise factorial

boa, permitindo a prossecugéo da analise factorial.

Quadro 6.34 — KMO e Teste de Esfericidade de Bartlett

KMO and Bartlett's Test

Adequacy.

Sphericity

Kaiser-Meyer-(-)lkin Measure of §ampling

Bartlett's Test of

792

Approx. Chi-Square 340,496
df 45
Sig. ,000

Fonte: Anexo 9
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No quadro abaixo, observa-se que existem trés valores proprios maiores do que 1,

pelo que se podem reter estes trés factores pelo critério de Kaiser.

Quadro 6.35 - Total de Variancia Explicada

o ia o ial
Componente Eigenvalues /"EXS;:?::: % ::u\:t::::?a
1 36.935 36.935 36.935
2 15.668 15.668 52.603
3 10.911 10.911 63.514

Fonte: Anexo 9

Neste caso, a solugdo permitiu definir as variaveis atribuidas a cada factor da forma
que se observa no quadro abaixo.

Quadro 6.36 - Composigdo dos Factores para escolha do curso de
Contabilidade

Factor 1 | Factor 2 | Factor 3

Necessidade de trabalho 0.869

Dificuldade do curso 0.848

Necessidade de estudo 0.789

Necessidade de matematica 0.590

Plano de estudos 0.791

Qualidade dos professores 0.695

Facilidade em encontrar emprego 0.693

Imagem do curso 0.635

Curso tedrico 0.841
Qualidade dos alunos 0.596

Fonte: Anexo 9
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Dado o contetido das variaveis que integram os factores, denominaram-se os factores

da seguinte forma:

Factor 1 — Necessidade de estudo

O primeiro factor extraido retne as variaveis que respeitam & necessidade de estudo,
de trabalho e de conhecimentos de matematica, com a dificuldade percebida do curso.

Factor 2 — Imagem

Este factor associou os factores respeitantes ao plano de estudos e imagem do curso
com os factores de qualidade dos professores e a facilidade em encontrar emprego.

Factor 3 — Curso tedrico

O dltimo factor extraido contém a percepgao a respeito da carga tedrica do curso e da
qualidade dos alunos.

Como se observa no grafico seguinte, os clusters das varidveis ndo se situam nos
extremos das linhas e na sua intercepgéo, uma vez que as variaveis se aglomeram ao

centro ndo existindo uma clara diferenciagdo de posicionamento dos clusters.
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Grafico 6.14 - Componentes do curso de Contabilidade

Component Plot in Rotated Space

Component 2

Fonte: Anexo 9

Neste caso, o Alpha de Cronbach indica que os factores apresentam niveis de
consisténcia interna satisfatorios.

Quadro 6.37 — Alpha de Cronbach para Contabilidade

Factor 3

Alpha 0,788

Fonte: Anexo 9
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7. CONCLUSOES E RECOMENDAGOES

7.1 CONCLUSOES

Com esta dissertagdo procurou-se discutir o processo de decisdo por que passam 0s
estudantes, no momento de candidatura ao ensino superior.

Numa perspectiva mais particular, estudaram-se as motivagdes para a escolha da
ESTG, como a alternativa que melhor se adequa a satisfagido da necessidade de
educagao superior dos alunos candidatos.

Foram apresentados os contributos de diferentes autores no que respeita ao marketing
para instituicdes de ensino superior, ao estudo do comportamento do consumidor em
processos de compra e, de forma mais detalhada, quais as diferentes teorias
existentes a respeito dos processos pelos quais passa um individuo ao ver-se
confrontado com a necessidade de tomar uma decisdo de elevada complexidade,
como a escolha de um curso superior.

Procurou-se também tragar um perfil do actual estado do ensino superior em Portugal,

tendo em consideragao a sua evolugéo na ultima década.

Percebeu-se, tal como o afirmam Coccari e Javalgi (1995) que “a medida que a
competicdo entre universidades se intensifica, a necessidade de obter um
conhecimento mais profundo do mercado estudantil torna-se vital (...) para garantir a
sobrevivéncia, as universidades tém necessidade de entender como os diversos
segmentos de estudantes diferem em termos de comportamento decisional’.

Um razoavel nimero de indicadores demonstra que o sistema educacional existente
estd a atravessar uma crise. Dificuldades financeiras, falta de inovagdo e a
passividade dos estudantes estdo entre os mais demonstrativos.

“Claramente, a medida que a universidade toma consciéncia das necessidades e
desejos dos estudantes, maior capacidade tem de servir o mercado estudantil e
ganhar assim uma vantagem competitiva nesse mesmo mercado.” (Coccari e Javalgi,
1995)
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A evidéncia demonstra igualmente que as instituicdes de ensino superior estdo a
adoptar o uso de uma variedade de conceitos de marketing, incluindo a utilizagdo da
pesquisa de marketing de modo a obter informagbes acerca das caracteristicas e
desejos da sua populagdo alvo. Posteriormente, a informacgéo obtida é utilizada para
desenvolver estratégias de marketing desenhadas para induzir os potenciais alunos a
candidatarem-se a determinada instituicdo. (Chandier e Weller, 1995)

Para tal, é imperativo conhecer cada vez melhor quais as variaveis tidas em conta no
processo de decisdo dos estudantes e qual o grau de importancia de cada uma delas
nos critérios dos potenciais alunos.

Estas variaveis, ap6s analisadas, produzem informagéo explicativa dos factores mais
importantes e que influenciam de forma mais forte a tomada de deciséo.

“A medida que a concorréncia pela captagdo de estudantes se intensifica, as
instituigbes de ensino superior aumentam os seus esforgos de captaggo e retengéo.
Tais esforgos séo levados a cabo, especificamente na identificagdo das necessidades
dos estudantes e na avaliagdo de dos beneficios e atributos (recursos) institucionais
percepcionados pelos estudantes como importantes para a decisdo de escolha da
instituicdo a frequentar.” (Webb e Coccari, 1997)

Os alunos dos primeiros anos dos cursos da Area de Ciéncias Empresariais da ESTG
tém, maioritariamente, entre 18 e 21 anos de idade e s&o provenientes do distrito de
Portalegre e das suas areas limitrofes. Descendem de individuos com niveis de
escolaridade reduzidos, muito embora se verifique ser habitual a presenga de procura
de maiores niveis de instrugéo por irméos e restantes familiares.

Uma elevada percentagem ja reprovou pelo menos uma vez durante o seu percurso
escolar e verifica-se também um namero significativo de interrupgdes nos estudos. A
maioria considera que tem obtido uma prestagdo média ao longo da sua carreira de
estudante, facto corroborado pelas médias de 12° ano e pelas médias de acesso ao
ensino superior da amostra, que se situam entre os 12 e 13 valores, para a
esmagadora maioria dos estudantes.

Para os alunos do sexo masculino, o ensino superior € um meio eficaz para se
encontrar um emprego bem remunerado, enquanto que para os do sexo feminino o
ensino superior é a forma de conseguirem ingressar na profisséo desejada.
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A quase totalidade da amostra ja conhecia o Instituto Politécnico de Portalegre, tendo
identificado com principal fonte de informagdo colegas ou amigos, ficando
demonstrado o poder que o fendmeno do “passa-palavra’ continua a ter como veiculo
de informagao credivel para os receptores.

A maioria dos alunos optou pela ESTG em 12 opg¢do, sendo que, dos alunos que o
fizeram, a maior parte € originaria das zonas beneficiadas pela preferéncia regional.

Através da redugdo de factores, concluiu-se que os alunos escolhem a ESTG, por trés
raz0es fundamentais: proximidade da residéncia familiar, possibilidades oferecidas
pelos cursos para a saida profissional e influenciados pelo aconselhamento junto de
grupos de referéncia.

Quando explorada em maior detalhe através da analise de clusters, estas motivagdes
encontram maior expressdo ao nivel da proximidade ou, em oposigao, afastamento da
residéncia familiar.

De facto, tal como enunciado na pesquisa exploratéria, os alunos parecem ser
altamente influenciados pela possibilidade de, por um lado, permanecerem na casa
dos pais, aproveitando para tal a preferéncia regional e garantindo uma redugédo de
custos financeiros e, por outro lado, no caso de um grupo, de aproveitarem a
oportunidade de distanciamento que a frequéncia do ensino superior parece oferecer.

Esta é, alids, a maior conclusdo a retirar da andlise dos dados. Os factores
motivacionais mais fortes para a escolha da ESTG prendem-se com factores de
natureza econdmico-geografica e com factores ligados a empregabilidade dos cursos
desta escola.

A analise dos dados permitiu também encontrar justificagfes, apdés a escolha da
ESTG, para a selecgdo do curso a frequentar. Os factores extraidos enunciam o
aconselhamento junto de grupos de referéncia, a influéncia da saida profissional e o
facto do curso se enquadrar com a area de estudos dos alunos como os factores que
melhor explicam as suas opgdes.

Ao efectuar a analise de clusters, encontrou-se um desajuste com a analise factorial,
uma vez que o grupo mais expressivo, justifica a sua escolha através da oportunidade
de saida profissional e da area dessa saida como principal motivagdo para a sua
escolha.
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Com efeito, apenas um segundo grupo, claramente mais reduzido, invocou a influéncia
familiar com factor decisério. Este grupo demonstra preferéncias atipicas, tomando em
consideragdo a amostra estudada, o que reforga os resultados encontrados no
primeiro grupo respeitantes a garantia de emprego como principal motor motivacional.

De facto, quando analisados os dados referentes aos cursos, os alunos ndo
demonstram percepgdes diferenciadas nem na sua escolha, como se observou na
formacgao de clusters, nem na forma com os percepcionam.

Os grupos encontrados ndo revelaram a consisténcia e diferenciagéo aceitaveis, para
possibilitar afirmar a existéncia de posicionamentos claros e diferenciados a respeito
dos trés cursos.

Na tentativa de se elaborar um mapa de posicionamento, tomando por base a
percepgdes dos alunos a respeito dos cursos da Area de Ciéncias Empresariais,
concluiu-se existir uma grande uniformizacdo de atitudes e crengas a respeito dos

CUrsos.

Tal facto, pode encontrar explicagido em diversos factores, como seja, algum cansago
dos alunos no preenchimento do questionario (sem eliminar esta possibilidade, deve-
se no entanto referir que os alunos foram motivados para a sua resposta e foi-lhes
dado tempo suficiente para o seu preenchimento, sendo esta acgdo acompanhada por
um ou mais docentes em sala), ou a possibilidade da percepgdo dos alunos ser
influenciada pelo conhecimento dos planos de estudos dos trés cursos que estdo
elaborados para permitir a mobilidade dos alunos entre eles nos dois primeiros anos
do curso.

Uma vez que a amostra era constituida por alunos do primeiro ano do curso, em que
as matérias leccionadas, estdo na sua maioria relacionadas com a introdugéo aos
conceitos e processos de gestdo, os alunos percepcionam 0S cursos como muito
semelhantes, ndo tendo ainda capacidade para apreender os factores que os
distinguem, ja que estes sé se revelam de forma inequivoca a partir do terceiro ano
dos mesmos.

Os resultados obtidos referentes a analise dos cursos constituem-se como a principal
limitagdo desta dissertagdo. Tal facto, pode resultar do exposto anteriormente, como
também do proprio questionario, pois ao se pretender ser 0 mais abrangente possivel,
nédo se terd dedicado a profundidade necessaria as questdes relacionadas com os
cursos propriamente ditos.
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Da mesma forma, o facto de sé terem sido inquiridos alunos do primeiro ano resulta
numa representatividade nula dos anos seguintes e, portanto, ndo possibilita a
confrontagdo de percepgdes a respeito do curso, bem como da evolugdo das mesmas.

Possivelmente, ao aplicar-se este mesmo questionario a potenciais alunos, ainda a
frequentar o 12° ano, os resultados seriam bastante diferentes, uma vez que nao
existiria o conhecimento mais expressivo do funcionamento da ESTG.

No entanto, procurou-se neste trabalho saber de que forma os alunos racionalizam as
suas opgoes e as justificam apés as tomarem.

Obviamente, que as pretensdes de tomada de decisdo sdo, regra geral, bastante
diferentes daquelas que virdo a ser, de facto, as atitudes dos estudantes, quando ja

estéo na posse de todas as informag¢des necessarias para se candidatarem.

Salienta-se também a fraca representatividade estatistica que alguns factores
demonstraram, facto que poderia ser contrariado com a introdugédo de mais varaveis
no estudo.

Uma grande limitagdo a este estudo, prende-se com a falta de bibliografia a respeito
desta matéria. Embora existam alguns artigos publicados, sdo, na sua maioria,

referentes a paises que ndo encontram correspondéncia com a realidade portuguesa.

7.2 RECOMENDAGOES

Espera-se com este trabalho, ter fornecido informagbes susceptiveis de
aproveitamento por parte dos 6rgdos decisores da ESTG, no planeamento e
desenvolvimento de estratégias de captagdo de potenciais alunos.

A propria Area, tomando consciéncia das motivagdes e atitudes dos seus clientes,
podera despertar para a necessidade de adoptar um comportamento activo, moderno
e inovador que lhe permita responder de forma eficiente as necessidades dos seus
consumidores.

Espera-se, igualmente, que este trabalho tenha aproveitamento por parte de outros
projectos ou iniciativas de aprofundamento do conhecimento deste grupo t&o
especifico e particular de consumidores. Podera o mesmo servir como ponto de
partida para, por exemplo, uma analise detalhada as percepgdes dos alunos sobre o
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curso frequentado, ao longo dos quatro anos que o compdem, ou ainda para se
analisar a importancia do estagio curricular, realizado no final do primeiro ciclo do
curso, como influenciador de alteragdes na percepgéao do curso ha mente dos alunos.

Outro estudo interessante, embora de mais dificil concretizagdo, seria o
acompanhamento dos alunos em todas as etapas do seu processo de decisdo, desde
o periodo de frequéncia do 12° ano até a entrada no curso superior, de forma a
analisar as alteragbes de decisdo, motivadas pelas diversas condicionantes que vao
surgindo ao longo do processo.

Naturalmente, que um alargamento deste estudo a todas as éareas e cursos
ministrados na ESTG, produziria mais e melhor informagdo a respeito do real e
efectivo papel desta escola.

Muitas outras sugestdes de investigagdo poderiam ser aqui apresentadas, no entanto,
considera-se que estas serdo as mais pertinentes ou de maior interesse, pelo seu
potencial informativo, para o apoio na tomada de decis&o, por parte dos 6rgéos da
ESTG.

Tal como afirmam Shank e tal. (1996) “como qualquer outro fornecedor de servigos,
as escolas necessitam entender as necessidades e desejos dos alunos, de modo a
adoptarem uma verdadeira orientagdo de marketing e, em ultima insténcia, satisfazer

oS seus clientes”.
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