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Resumo

Este trabalho estuda a forma como os alunos de ensino superior escolheram entre as diferentes
alternativas de percursos de formacdo 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 Gestao do Instituto Politécnico de Portalegre.

E feita uma resenha bibliografica dos conceitos associados ao processo de compra,
especificamente, de compra complexa, analisando-se o0s contributos de alguns autores
relativamente as teorias de deciséo.

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

Através da Andlise dos Resultados e considerando as varidveis identificativas e as principais
motivacdes na selec¢do da ESTG e no curso frequentado, obteve-se a caracterizacdo 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 seleccéo 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 percepcdes dos alunos a respeito dos cursos da area de ciéncias
empresariais, concluiu-se existir uma grande uniformizacéo de atitudes e crencas a respeito dos
trés cursos analisados.

Palavras-Chave: Decisdo de compra, Curso Superior, Analise de Clusters, Consumidor,
Investigacdo de marketing.
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1.INTRODUCAO

Este trabalho procura discutir a forma como os individuos tomam as suas decisées
em processos de compra complexa, mais especificamente, quais 0S processos por que
passam na sua tomada de decisé&o.

Procura-se, com este trabalkaber “Onde estdo? O que querem? E, mais
importante, o que fazer para persuadi-los a frequentar um determinado curso? Estas
sdo as principais questbes que se colocam face a diminuicdo da populacdo de
potenciais estudantes do ensino superig€handler, 1995)

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

O contexto da educacéo de ensino superior tem vindo a alterar-se dramaticamente.
Os veiculos desta mudanca — tecnologia, alteracdes 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).

Neste ambiente de luta por estudantes e de promocao crescente, é essencial que as
instituicbes de ensino compreendam 0s seus potenciais consumidores e os factores que
influenciam a sua decisao, (Murphy, 1979; Seymour, 1992).

Particularmente, é necessario conhecer os factores que afectam a selec¢cdo 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.

1.1OBJECTIVOS

Compreender o processo de tomada de decisdao na escolha do curso superior;
Compreender o processo de decisdo de escolha dos alunos por um curso superior,
particularmente a andlise da motivacdo para selec¢do das alternativas na escolha das
licenciaturas da Area de Ciéncias Empresarias da Escola Superior de Tecnologia e
Gestado (ESTG) de Portalegre; Apreender empiricamente a realidade dos processos de
escolha a partir do momento imediato da tomada de decisé&o.

2.ENQUADRAMENTO TEORICO

2.1MARKETING ESTRATEGICO PARA INSTITUICOES DE ENSINO

O marketing tem-se tornado de crescente interesse para as instituicbes
educacionais que 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 funcédo de gestdo que oferece
estrutura e ferramentas para a execugao dessa tarefa, (Kotler e Fox, 1995).



A medida que a competicdo 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 administracdes das instituicdes, (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.

2.2 PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA

Segundo Engel et al. (1995), a conceitualizacdo mais adequada para o
comportamento do processo de decisdo de compra € aquela que o considera como sendo
um conjunto de actividades que visam a solucdo de problemas, ou seja, a acgao
cuidadosa e consistente empreendida para conduzir a satisfacdo das necessidades.

Torna-se, portanto, necessario compreender como 0s consumidores realmente
tomam as suas decisdes de compra. Especificamente, os profissionais de marketing
devem identificar quem € responsavel pela decisdo de compra, os tipos de decisdes de
compra e 0S passos no processo de compra.

Uma das formas mais adequadas para categorizar os diferentes tipos de processos
de tomada de deciséo 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 esfor¢o realizado para buscar produtos
alternativos, organizar informacdes sobre eles, desenvolver um critério de avaliacao
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 deciséo realizado.

Para Webb e tal. (19973 educacao tanto € um bem de consumo, como um bem
de investimento.’A educacao esta sujeita ao risco e a incerteza, como qualquer outro
investimento. Segundo Schultz (1973), o facto de a incerteza e 0 risco existirem
sugerem uma grande perda de capacidade cognitiva do individuo em termos de processo
de maximizagé&o das suas fungdes de utilidade.

3.METODOLOGIA DA INVESTIGAGAO

A pesquisa bibliografica deste trabalho centraliza-se sobre a pergunta de partida fixada,
como tal sera orientada para os temas “ensino superior” e “processo de decisao de
compra”.

As obras e artigos descobertos sobre o tema “ensino superior” tinham essencialmente
por objecto o problema do desenvolvimento do Ensino Superior em Portugal e as
condicbes de acesso, bem como os perfis socio-econdmicos dos estudantes do ensino
superior e a sua influéncia em desempenhos profissionais futuros. Estes documentos
chamaram a atencdo, pois mostravam que, de uma maneira geral, os estudantes néo tém
um projecto profissional bem preciso, que a sua formagdo era uma preocupacao
secundéria e que o Unico projecto que mobilizava a sua energia era aceder a formacéo
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 reflexdo, diferente é certo, que
resulta de uma actividade submetida ao processo de escolha proposto por Kotler. Tal
como um bem de alto envolvimento, o curso superior € uma compra cada vez mais
submetida aos principios evidenciados no modelo: reconhecimento da necessidade,
recolha de informacéo a respeito das alternativas, posterior anélise dessa informacao e
tomada de decisdo. Ora a tomada de decisdo tem, geralmente, em consideracao as
opinides de terceiros, as percepg¢des do consumidor a respeito do produto a adquirir e
0s objectivos a satisfazer.

Guardadas as devidas proporcbes, a situacdo 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 tedrico do estudo.

3.1SELECCAO E CONSTRUCAO 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 a0 momento da candidatura e um
namero mais elevado de matriculas afectaria o critério de recenticidade necessério ao
estudo.

4, APRESENTACAO DOS RESULTADOS

4.1 ANALISE DE CLUSTERS PARA A EScoLHA DA ESTG

Perfil do Cluster 1 na escolha da ESTG — Cluster Econdmico-geografico
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O cluster 1, é composto por 26 individuos do sexo masculino e 24 do sexo
feminino. Este equilibrio também se verifica na distribuicdo do grupo pelos cursos,
sendo esta de 38% para Gestdo Empresarial, 30% para Marketing e 32% para
Contabilidade.

Os alunos que compdem estaster sdo maioritariamente originarios do distrito
de Portalegre (68%) e a sua média de entrada situa-se em 12 valores (27%). O motivo
gue 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 opc¢ao (80%).



Perfil do Cluster 2 na escolha da ESTG — Cluster Empregabilidade

Este grupo € 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 expressao no
curso de Marketing (43,3%).

Os alunos que compdem estfeister dividem-se entre o distrito de Portalegre
(33%) e restantes distrito do pais sem expressao 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 0 desejo de ingressar na profisséo desejada (38%). A maioria entrou na ESTG em 12
opgéao (57.9%).

4.2 ANALISE DE CLUSTERS PARA A ESCOLHA DO CURSO
Perfil do Cluster 1 na escolha da ESTGdo cursoda — Cluster GeograficoSaida

Profissional

Este grupo € 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 estaster 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 0 desejo de ingressar na profissdo desejada (39,7%).
A maioria entrou na ESTG em 12 opc¢éao (63.5%).

Perfil do Cluster 2 na escolha do curso da dada ESTG — Cluster Influéncia
Familiar

Este grupo € composto por 6 individuos do sexo masculino e 4 do sexo feminino.

A distribuicdo do grupo pelos cursos é de 20% para Marketing, 20% para
Contabilidade, existindo uma maior expresséo no curso de Gestao Empresarial (60%).

Os alunos que compdem eslester repartem-se entre o distrito de Portalegre
(60%) e restantes distrito do pais sem expressao 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 0 desejo encontrar um emprego bem remunerado (60%). A maioria entrou
na ESTG em 12 opcéo (80%).

5. CONCLUSOES ERECOMENDACOES

Percebeu-se, tal como o afirmam Coccari e Javalgi (1995)agoedida que a
competicéo 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 numero de indicadores demonstra que o sistema educacional
existente estd a atravessar uma crise. Dificuldades financeiras, falta de inovacéo e a
passividade dos estudantes estdo entre os mais demonstrativos.

A evidéncia demonstra igualmente que as instituicbes de ensino superior estdo a
adoptar o uso de uma variedade de conceitos de marketing, incluindo a utilizacdo da
pesquisa de marketing de modo a obter informacdes acerca das caracteristicas e desejos
da sua populacao alvo. Posteriormente, a informacé&o obtida é utilizada para desenvolver
estratégias de marketing desenhadas para induzir os potenciais alunos a candidatarem-se
a determinada instituicdo. (Chandler e Weller, 1995)

Estas variaveis, ap0s analisadas, produzem informacao explicativa dos factores
mais importantes e que influenciam de forma mais forte a tomada de deciséo.

Os alunos dos primeiros anos dos cursos da Area de Ciéncias Empresariais da
ESTG tém, maioritariamente, entre 18 e 21 anos de idade e séo 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 presenca de procura de
maiores niveis de instrucdo por irmaos e restantes familiares.

Para os alunos do sexo masculino, o ensino superior € um meio eficaz para se
encontrar um emprego bem remunerado, enquanto que para 0os do sexo feminino o
ensino superior é a forma de conseguirem ingressar na profissdo desejada.

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 justificacbes, apds a escolha da
ESTG, para a selecgcdo 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 opgoes.
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