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RESUMO

Nas tltimas décadas, a democratizag¢io do Ensino Superior aumentou a igualdade
de oportunidades, na verdade, cré-se que uma formacdo qualificada ¢ motor essencial
ao desenvolvimento das sociedades, As institui¢des de Ensino Superior recebem, hoje,
alunos com diferentes origens, vivéncias, experiéncias e expectativas e oferecem 0s
seus servigos a um piiblico que se caracteriza pela diversidade. Estas instituicoes estao
cientes da importncia de apostar, nao s6 na qualidade do ensinof/investigacio, como,
também, na sua divulgagdo garantindo, assim, o progresso, uma interacgdo eficiente
com as comunidades. Torna-se, também, essencial o conhecimento das expectativas e
necessidades dos alunos a fim de assegurar a qualidade dos servicos.

O estudo que se apresenta tem como objectivo de conhecer a imagem e satisfago
que os alunos da Escola Superior de Gestiio do Instituto Politécnico de Castelo Branco
possuem, relativamente, a esta institui¢do. Partindo destes pressupostos, aplicou-se
um questiondrio a discentes de todos os cursos de licenciatura. Os resultados obtidos
revelaram que os estudantes manifestam niveis de satisfag@o bastante elevados e que
detém uma imagem positiva da instituicao que frequentam.
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1. INTRODUCAO

As institui¢des do ensino superior oferecem os seus servigos (licenciaturas,
preparacéo profissional e outros servigos) a comunidade; em troca recebem dela alunos, os
recursos de que necessitam para funcionar (propinas, donativos, professores...), estimulos
para desenvolvimento de projectos de trabalho; de investigagio com vista a satisfazer e
desenvolver a institui¢do e as comunidades. As escolas colocam no mundo do trabalho,

das instituigdes (Kotler & Fox, 1995). Num tempo em que a oferta de vagas no Ensino
Superior ¢ superior i procura, as organizagdes optam por divulgar uma imagem de valor, de
sucesso (King, 1995); os responsdveis pelas escolas reconheceram que nao podem,
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passivamente, esperar que os estudantes se inscrevam. A promogao dos cursos e da escola
junto dos potenciais estudantes associa-se a uma outra orientagdo que se prende com a
fidelizagdo dos alunos (Graeff, 1996). Assim, para atingir 0s objectivos que norteiam estas
instituigdes tornou-se necessaria a aplicagao dos principios de marketing as institui¢oes do
Ensino Superior.

Litten (1980) refere que a escolha da universidade ¢, de alguma forma, uma opgao que
inclui: a) o desejo de viver em ambiente agraddvel, durante os anos de duracao do curso; b)
o0 investimento numa formagdo, numa carreira que garanta uma compensacdo social e
econdmica, ao longo da vida. Para 0 mesmo autor, os beneficios da educacio do estudante
redundam em beneficios sociais, pelo que o aluno paga, apenas, uma percentagem do custo
do servigo; o Estado e empresas asseguram o restante.

Litten (1980), Kotler & Fox (1995), Graeff (1996), Harvey & Buscher (1996) enunciam
vantagens verificaveis na aplicacdo do marketing educativo. Litten (1980) afirma, por exemplo,
que sendo possivel conhecer as percepgdes que existem sobre a institui¢do pode corrigir-se
ou valorizar-se a informagao através da pesquisa de mercado. O piblico-alvo (estudantes)
beneficiard de um conhecimento mais rigoroso. Acresce que, através das estratégias do
marketing, se supera a apresentagao da instituigao, ja que se inclui informagao sobre servigos
educacionais auxiliares, motivadora do desejo e favorecedora da op¢ao por beneficidrios.
Seguindo, ainda, a linha de pensamento do mesmo autor, podemos dizer que a aplica¢do do
marketing permite uma concorréncia salutar entre as institui¢des. A segmentagio do mercado
(divisdo do mercado em grupos de individuos que t€m necessidades e caracteristicas que
determinam a exigéncia de produtos ou compostos de marketing diferentes), a par do
posicionamento (criagdo de uma imagem da institui¢ao por forma a garantir uma posi¢io
relevante junto do publico-alvo) conduzem ao aumento da diversidade de oferta. Ainexisténcia,
no mercado, de certos servigos educacionais e sociais, pode ser criativa e eticamente superada,
beneficiando, deste modo, os individuos e a sociedade.

Para Kotler & Fox (1995), a aplicagdo do Marketing redundard, também, em maior
sucesso da institui¢do, permitindo-lhe a identifica¢do de problemas e o planeamento de
respostas adequadas. A identificagido das necessidades dos consumidores aumentard o
nivel do servigo prestado e favorecerd o ensaio de respostas que satisfagam os interessados.
Desta forma facilitard a angariacio de recursos e melhorard a eficiéncia através de uma
gestdo racional dos programas, dos precos, da comunicacio e distribuigao.

De acordo com os investigadores Harvey & Busher (1996), uma escola do ensino
superior pode, através da pesquisa de mercado, perceber o como e o porqué da escolha dos
estudantes; deste modo, possuird indicadores para actuar de forma eficiente na atrac¢io de
alunos. A selecc¢@o de uma instituigao, pelos estudantes, centra-se no conhecimento da sua
qualidade, do processo/produto, na competéncia do corpo docente; a0 marketing competird
esclarecer estes aspectos e contribuir, assim, para uma decisdo fundamentada.

Os objectivos do marketing identificam-se, de resto, com o0s objectivos ¢ interesses
dos educadores, quando pretendem satisfazer as necessidades educacionais dos alunos. O
marketing da educacio exige, em suma, o conhecimento das necessidades dos estudantes e
da comunidade, bem como a aplicagio de uma filosofia assente no compromisso de satisfazer
os desejos oferecendo um servigo de alta qualidade.

Para Graeff, (1996) a pesquisa de marketing € um instrumento utilizado de recolha de
informag@o relativa aos vérios segmentos de mercado, e pode ser utilizada nas mensagens
dirigidas a cada segmento.

Existem, todavia, riscos na aplicagio dos principios de marketing: a informacio
no mercado pode ser excessiva, a atrac¢io de estudantes, através de novos servicos
e de novos cursos, tem de ter resposta adequada, ndo comprometendo os padrdes
de qualidade existentes. Além disso, a aplicag@o excessiva das técnicas do marketing
pode redundar em prejuizo da instituigdo, pela associacdo que, pais e alunos,



incvitavelmente, estabelecem com a comercializagdo / manipulagio de outros
produtos.

Pelas razdes aduzidas, hd investigadores que apontam desvantagens na aplicagio do
marketing. Gabbot & Sutherland (1993) observam que o marketing se traduz em actividades
promocionais concebidas para vender mais, e que a integridade e a ética académica poderio
estar comprometidas.

Taylor & Reed (1995) consideram mesmo que o conceito de marketing ndo € aplicdvel
as institui¢des do ensino superior, porque a orientagdo para o consumidor (que se centra nas
necessidades e desejos do aluno) € incompativel com a missdo educacional.

Para Kotler & Fox (1995) o facto de o objectivo do marketing se centrar na obtengio
do lucro, e a finalidade do ensino superior ser a de transmitir e produzir conhecimentos e
desenvolver capacidades, tornaria incompativel marketing e missdo educativa. Também
Harvey & Busher (1996) lembram que o marketing privilegia as necessidades e desejos do
cliente, e desvaloriza os métodos de trabalho de uma organizagio.

Assim, uma énfase excessiva no que o aluno deseja, poderia prejudicar os métodos
de ensino. Por outro lado, ha docentes que avaliam como inconcilidveis os conceitos de
concorréncia e escolha individual, com a finalidade da educag@o, ou seja, com o principio de
garantir oportunidades equitativas de aprendizagem.

Joseph & Joseph (1997) chamam ainda a atenc@o para o facto de o marketing ser
utilizado por pessoas que procuram beneficio proprio.

O debate entre defensores e detractores ndo estd concluido; em sociedades
democrdticas ndo € possivel a interdigdo de aplicagdo do marketing; € certo que as
desvantagens e os riscos nao sao descurdveis. Todavia, se hd um lado obscuro do marketing,
0 do lucro (do étimo lucrum que, em portugués, gerou lucro e logro) cego, outro ha,
humanitério, e que estd presente em campanhas educacionais, filantrépicas. Como em tudo
o0 que ¢ humano, escolhamos o lado benéfico da cara que Jano oferece.

Kotler & Fox (1995) consideram que, afinal, satisfazer os mercados niio significa
ignorar a missio, a competéncia do ensino superior. O didlogo entre a instituicio e mercados
favorece ambos; a competéncia da escola é a de determinar as necessidades, desejos e
interesses dos ptiblicos alvo e responder eficientemente, melhorando, a longo prazo, o bem-
estar da comunidade.

Sabemos que, numa sociedade de consumo, os fendmenos culturais e educacionais
ndo podem eximir-se a leis do mercado. Ainda assim, € notério o esforgo para se orientarem
por valores que superam o “principio do rendimento”, no quadro de uma racionalidade que
favoreca uma arquitectura sélida do Eu e, (utopicamente, talvez), construir uma “idade de
ouro™ do pensamento e da ac¢do. A educagdo tem de reivindicar para si o papel de consciéncia
critica da sociedade moderna, e as estratégias e meios de organizagio poderdo tornd-la
eficaz. A pedra filosofal da educagio ¢ a integra¢do harmoniosa do mundo em si prépria.

E, pois, neste contexto que nos situamos, quando enunciamos as caracteristicas de
um servi¢o: a) a intangilibilidade; b) a inseparabilidade; ¢) a heterogeneidade; d) a
perecibilidade (Hill, 1996; Nicholls, Harry, Morgan, Clarke & Sims, 1995).

A intangibilidade dos servigos decorre do facto de ndo poderem ser medidos,
verificados ou testados, antes de usados. Na verdade, € preciso utilizar um servigo para
saber se responde de forma adequada as expectativas do consumidor. A inseparabilidade ¢
caracterizada pela simultaneidade da produgdo e do consumo. Sio heterogéneos porque a
qualidade da prestagdo do servigo varia em fungdo de quem o pratica; acresce que a
perecibilidade ¢ marca distintiva: ndo € possivel armazend-los, precisamente pela
simultaneidade da prestacdo ¢ do consumo. Deste modo, a avaliagio da qualidade dos
servicos prende-se com o didlogo entre o desempenho do prestador de servigos e as
expectativas do consumidor. A qualidade depende, assim, das pessoas, dos métodos de
trabalho, do destinatdrio dos servigos (Levitt, 1981). Os riscos na aquisi¢do de um servi¢o
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sdo superiores aos da compra de um produto, pela dificuldade de avaliar o servico antes de
o conhecer (Murray, 1991). A distin¢o entre as ofertas dos diversos concorrentes torna-se,
pelas razdes expostas, mais complexa, o consumidor fica mais vulnerdvel na sua deciso.

Esta complexidade infere que o marketing dos servicos envolva o marketing externo
(Gronroos, 1982), interno e interactivo. Assim a empresa deve treinar e motivar os colaboradores
aprestar o melhor servi¢o (marketing interno), que se reflectird na sua competéncia e desempenho
junto dos consumidores (marketing interactivo). Estas perspectivas sao aplicdveis a educagio.
O servico educagdo € intangivel, pelo que, o marketing terd como objectivos explicar aos
estudantes as opg¢des disponiveis (Harvey & Busher, 1996) de forma a facilitar a decisdo da
escolha de um curso. A heterogeneidade do modus faciendi dos docentes, a empatia com os
alunos, as relagdes interpessoais, interagem no sucesso.

A perecibilidade (uma aula nao € repetivel da mesma maneira), a inseparabilidade (discentes
e professores t€m de estar presentes) dimensionam, também, a educagao como um servico.

As escolas do ensino superior constituem organizagdes profissionais de servigos,
controlados pelos que os prestam e a que subjaz uma filosofia, uma ética — cré-se —aprendida
pela formag@o elevada, especializada, que os intervenientes na educagdo adquiriram (Licata
& Frankwick, 1996).

E interessante analisar etimologicamente o vocdbulo “educagio”. As raizes sio:
Educere e educare. Educere transmite a ideia de conduzir (ducis) alguém para qualquer
coisa, tanto quanto o de alimentar alguém (educare). Proximo de “iniciagdo™ que evoca a
nogdo de passagem, de entrada em qualquer coisa nova. Ambas as nogdes implicam um
caminhar orientado que forma e aperfeicoa.

Educar, na verdade, impde uma acgdo a trés niveis: crescimento do saber, melhorar o
saber fazer ¢ o saber ser. E necessdrio exercitar o intelecto, os comportamentos, ajudar a
afectividade e personalidade a amadurecerem. Ha questdes praticas que se colocam: Que
homem queremos instruir, formar, educar? O que significa para nés? Que queremos fazer?
Que direitos, que principios, que normas observaremos? Que evolucdo desejamos? Nesta
conjuntura, dirfamos que o marketing de uma instituigio de ensino, ndo poderd oferecer o
que cada formador tem como oferta, mas disponibilizard/divulgara os programas e servigos
(licenciaturas, opgoes, servicos adicionais) a que o aluno podera aceder.

Na verdade, a maioria dos servigos educacionais combinam elementos tangiveis e
intangiveis, ndo se considerando servigos puros (Kotler & Fox, 1995). Envolvem servicos de
cardcter profissional, mas também instalagdes (salas de aula, cantinas, residéncias...). Assim,
o servigo educacional deve ser analisado a trés niveis: o central, o periférico ¢ o complementar
(Alves, 1995). O nivel fundamental do servico € o central; corresponde ao que o estudante
realmente procura e que responde a sua necessidade — o curso; o nivel periférico desenvolve-
se em torno do nivel central; tem a ver com as bibliotecas, as cantinas; e o nivel complementar
que € definido pelas mais valias e servigos adicionais que podem ser oferecidos ao mercado
alvo, tais como, possibilidade de actualizagio de conhecimentos ao longo da trajectéria de
vida, encontrar locais de estdgio...

De acordo com Kotler & Fox (1995) a instituigao tem de atender as mudangas do meio
envolvente, quer no que respeita as necessidades e interesses dos estudantes, quer as
alteragoes das institui¢des concorrentes.

Na verdade, qualquer programa ou servi¢o educacional conhecerd uma fase de
introdugao (langamento de um curso), de crescimento lento (existe uma limitagao da institui¢do
em recursos humanos e materiais, a relutdncia face ao novo por parte do publico alvo), com
custos elevados. Se a opinido for positiva o crescimento acentua-se até a uma fase de
maturidade e posterior declinio; a procura diminui por factores vdrios: deixa de ser moda, ndao
satisfaz as necessidades da comunidade, ndo desperta o interesse. Por vezes, hd oscilagdes
em funcdo do mercado. E evidente que estes dados poderdo influenciar as estratégias de
marketing da institui¢ao.




Quando as instituicoes de ensino superior decidem adoptar uma orientagdo de
marketing impde-se, como verificdmos, que conhecam o publico a que se dirigem, para
elaborarem eficientemente o plano estratégico.

Sdo varios os investigadores que se debrugam sobre esta matéria (Weaver, 1976,
Licata e Frankwick, 1996, Rowley, 1997, Franz, 1998); estes identificaram como destinatarios
os que beneficiam do Ensino Superior ou o influenciam: o governo, os docentes, os
administradores da instituig¢do, a comunidade empresarial, as autoridades locais, os media,
os estudantes, as familias, a sociedade em geral.

Esta heterogeneidade de grupos, com interesses diversos, pode entrar em conflito.
Alguns sdo conjuntos de pessoas que ndo tém a ver directamente com a educagao; todavia,
¢ o estudante o beneficidrio primdrio, o cliente, como soem usar as linguagens mais marcadas
pela ligacdo que estabelecem entre empresa e educagdo, menosprezando, como temos vindo
areferir, dimensoes fulcrais do processo educativo. Certo € que, apesar de os alunos poderem
escolher servigos educacionais diferentes, e pagarem por eles, nao sio redutiveis a significacao
de cliente. O acto educativo ndo tem como finalidade exclusiva agradar ao estudante, transmitir
conhecimentos a consumidores passivos; o discente participa no processo, desempenha
(ou deve desempenhar) um papel activo, compreende a necessidade do esfor¢o e do empenho
para lograr resultados positivos e obter o grau académico que ambiciona.

A co-responsabilizagdo no processo, a parceria com docentes € outros recursos
geram uma interac¢do favoravel resultando uma formagao mais ampla, mais s6lida, a medida
do homem. E interessante, assim, conhecer a forma como os estudantes avaliam e seleccionam
as escolas a que se candidatam. As iniciativas de marketing revelam-no; contemplam os itens
que os alunos, maioritariamente, referem. A decisdo € complexa, exige um envolvimento total,
pelo impacto na vida futura do candidato, pelos aspectos monetarios, pela satisfagao/
realizag@o pessoal.

Segundo Kotler & Fox (1995) os estudantes tomam a sua decisdo, partindo de:
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v | |
. l_‘ r T
e ack | |
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dg ggcg:lh'\: e valores dos outros situacionais
scolhas
] |
; J f
‘ |
|

Determinagdo
dos critérios
] de avaliagiao

Fonte: Kotler & Fox (1995: 251)
Fig.1 - Passos na tomada de uma decisao complexa.

Observando a Fig.1, verificamos que o primeiro passo se situa na constru¢io de um
conjunto de escolhas: quais as escolas que existem e oferecem determinado curso; de quais
ouviu falar e op¢ao por uma em que seja aceite. Arecolha de informagio sobre as institui¢oes
¢ uma forma de reduzir o risco e efectuar uma opgao racional. Nem todos os alunos percorrem
este caminho, mas tendencialmente, procuram fontes de informacao que apoiem uma opgao.
Os critérios que utilizam sao, também, varidveis. A influéncia dos pais, de orientadores
profissionais, os empregadores potenciais, ajudam aluno a tomar uma decisao. Avaliadas as
possibilidades, formula a intengdo de “compra” do servigo podendo, porém, interpor-se
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problemas até a decisdo. Apos a decisdao o estudante pode experimentar satisfacdo ou
insatisfacdo. Este ¢ um periodo fundamental para a op¢ao de manter-se, ou nao, na escola.

Do sentimento de satisfagdo do aluno emergirdo opinides positivas e o desejo de
permanecer e de divulgar o seu ponto de vista. Ainsatisfagao gerard um comportamento contrario:
interesse em transferir-se, sair, em explicitar a visdo negativa que lhe mereceu a instituicao.

A satisfac@o nos servigos desenvolve-se como um processo em que participam as
expectativas do desempenho e as percepgdes do mesmo. Durante a frequéncia das aulas, o
estudante percebe se se verifica (ou n@o), uma correspondéncia entre a expectativa e o
desempenho. O estudante satisfeito serd o promotor perfeito da instituigao, porque credivel
pela experiéncia vivida. Por essa razdo, muitas escolas procuram recolher informagio
relativamente as expectativas dos estudantes e geri-las de forma adequada.

Gwynne, Devlin & Ennew (1997) enumeram cinco factores que podem influenciar as
expectativas dos consumidores: a) informagao geral; b) imagem da instituigao; ¢) experiéncia
pessoal; d) experiéncia dos outros; e) transac¢ao em si. Para Hill (1995), o fundamental no
Ensino Superior € motivar uma maior interac¢ao entre os alunos que frequentam a institui¢ao
e futuros alunos. Os dias abertos teriam, precisamente, este objectivo: divulgar o que,
realmente, a escola é.

O Ensino Superior € um servi¢o desconhecido dos candidatos que nio pode ser
testado, experimentado, antes de ser utilizado, antes da frequéncia do aluno. Deste modo, o
meio envolvente e a preparagio profissional, a qualidade de servigos apoiam (ou nido) a
expectativa/satisfacio do aluno. Os juizos sobre a qualidade de um servico fundamentam-se,
segundo Zammuto, Keaveney & O’Connor (1996) no facto de ser inferior, corresponder, ou
exceder as expectativas do consumidor. Para Johnson, Tsiros & Lancioni (1995), a qualidade
do servigo € aferida pelos inputs, processos e outputs. Os primeiros tém a ver com a avaliagdo
global por parte do consumidor; os processos prendem-se com a qualidade das interacgdes
entre o fornecedor e o consumidor; os outputs remetem para o que foi produzido em resultado
da prestacao de servico.

A fiabilidade (confianca na capacidade de realizar o servigo), a tangibilidade
(equipamento pessoal, instalagdes, comunicac@o), a rapidez, a seguranga, a empatia, sdo
dimensdes que permitem apreender a qualidade do servigo.

Cheng & Tam (1997) referindo-se concretamente ao servi¢o educacional, entendem
que a avaliacdo da qualidade de ensino envolve o conjunto de input, processo e output.

Acontece que a percepgao de qualidade no Ensino Superior pode ter um forte impacto na
escolha de uma institui¢o: a qualidade terd influéncia na preparagao para a profissao, para a vida.

Owlia & Aspinwall (1996) propdem seis dimensdes para a avaliagdo do Ensino Superior
(Tabela 1).




Dimensoes  Caracteristicas

Tangiveis Equipamentos e instalagdes
Instalacdes e equipamentos modernos
Facilidade de acesso
Ambiente fisico agraddvel
Servigos de suporte (residéncias, desportos...)

Competéncia Pessoal docente suficiente
Conhecimentos tedricos e qualificacdes
Conhecimentos priticos
Conhecimentos actualizados
Capacidade de comunicacao ¢ de ensino

Atitude Compreensdo das necessidades dos alunos
Vontade de ajudar
Disponibilidade para orientar
Disponibilizar aten¢do personalizada
Simpatia

Conteddo Relevéncia do curriculo para o emprego
Eficiéncia
Conhecimento e capacidades
Utiliza¢ao de computadores
Capacidades de comunicagdo e de trabalho de equipa
Flexibilidade do conhecimento e interdisciplinaridade

Prestacdo Apresentacdo efectiva
Sequéncia
Consistente
Justica nas avaliagdes
Feedback dos estudantes
Encorajamento dos estudantes

Fiabilidade Garantia de confianca
Atribui¢ao de diplomados vilidos
Cumprimento das promessas, alcance das metas
Gestao das queixas, resolugdo de problemas

Fonte: Owlia e Aspinwall (1996: 19)
Tabela 1 - Dimensoes para avaliacdo do Ensino Superior.

As dimensdes apresentadas ndo t€m a mesma importancia para os intervenientes no
processo. Assim e considerando os principios que apontdmos, ou seja, que durante a
frequéncia de um determinado curso, o aluno avaliard se existe correspondéncia entre a
expectativa e o desempenho. Porque, tratando-se de um servico, ¢ desconhecido dos
candidatos porque nio pode ser experimentado, testado antes da frequéncia do aluno.
Acresce que, apesar de os estudantes optarem por um determinado servi¢o educacional ndo
podemos dizer que este tem como finalidade exclusiva agradar-lhe. O discente participa no
processo, tem um papel activo, mas necessita de se esforgar para atingir resultados positivos
e obter o grau académico que ambiciona. E conhecido, também, o eterno “conflito™! entre
professores e alunos. Se os discentes pudessem escolher o plano curricular a seguir, com
certeza que seria diferente do proposto; se o estudo de determinadas matérias nao fosse alvo
de avaliag@o, as horas dedicadas a estas disciplinas seriam reduzidas. Porém, o equilibrio ¢
encontrado pela recompensa esperada — o grau académico. Por isso, € necessario considerar
estes pressupostos no que respeita a avalia¢@o da satisfagdo do aluno.
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Levou-se a efeito um estudo através do qual se pretendia conhecer a imagem que os
alunos da Escola Superior de Gestdo possuem acerca da mesma, ndo sendo nosso intuito
extrapolar as conclusoes para o IPCB.

2. RESULTADOS OBTIDOS

Amostra

Com o objectivo de analisar a importincia conferida a diversos aspectos inerentes a
vida académica por parte do corpo discente da ESG, ¢ em particular a imagem que estes
alunos detém acerca de instituicao que frequentam, desenvolveu-se um estudo com os
alunos da instituigdo. Aplicou-se um questiondrio a 234 alunos de todos os cursos de
licenciatura, em Maio de 2007; a populag@o em andlise era constituida por 816 alunos.

A ESG ¢ uma das seis escolas do IPCB, iniciou a sua actividade em 1997 ¢ conta
actualmente com seis cursos de licenciatura: Contabilidade e Gestao Financeira, Marketing,
Gestao de Recursos Humanos, Solicitadoria, Gestao Hoteleira e Gestio Turistica.

Os estudantes responderam ao questiondrio em contexto de aula, depois de terem
sido informados acerca do intuito da pesquisa; eram livres de participar e foi garantida a
confidencialidade da informagao solicitada.

A amostra em estudo era constituida maioritariamente por estudantes do sexo feminino
(66%). A média das idades foi de 23,4 anos com desvio padrio de 5,14. Em particular, 43,9%
dos inquiridos tinham entre 18 ¢ 21 anos, 38,2% situavam-se entre os 22 ¢ 25 ¢ os restantes
registavam 26 anos ou mais. A distribui¢do dos alunos por curso e por ano, mostra-se nas
Tabelas 2 e 3, respectivamente.

Curso % Ano %
Contabilidade e Gestao Financeira 33,9 1° 33.5
Marketing 9.4 2 335
Solicitadoria 29,2 3 20,9
Gestdo de Recursos Humanos 12,0 4 12,2

Total 100
Tabela 2. Distribui¢do dos alunos por cursos. Tabela 3. Distribui¢io dos

alunos por anos.
Instrumento

Os dados foram recolhidos através de um questiondrio elaborado especificamente
para este estudo, através do qual se pretendia conhecer o nivel de satisfacdo dos alunos da
ESG e aimagem que construiram acerca da mesma. Além da informag¢ao de natureza socio-
demogrifica, o questiondrio era constituido por 21 questdes; 7 continham respostas numa
escala Likert de 5 pontos em que “1” expressava satisfagdo minima ¢ “*5” satisfacio maxima
com o aspecto em questdo; as 14 restantes eram de escolha multipla. As questdes incidiam
namotivagdo e expectativa que os alunos possufam ao ingressar na ESG, no grau de satisfagio
relativamente aos diversos servigos prestados pela Instituigdo, e com a vida académica e
imagem que tém da ESG.

" Confllito socioldgico
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Resultados

A andlise estatistica dos dados obtidos realizou-se com a versao 15.0 do software
SPSS.

Quando questionados acerca do modo como obtiveram conhecimento da ESG, a
maior parte dos alunos (43,2%) refere ter sido por meio de um amigo ou familiar; para outros
o primeiro contacto aconteceu através do manual de candidatura (35%); através da Internet
(27.4%); por meio de divulgagoes efectuadas na Escola Secunddria que, entdo, frequentava
(17,9%); alguns leram publicidade ou imprensa (13,2%). O Teste de Kruskal-Wallis permitiu
identificar a existéncia de diferengas estatisticamente significativas entre as respostas dadas
pelos alunos dos diferentes cursos no que diz respeito a este item (p-value=0,01), sendo os
alunos de Contabilidade e Gestao Financeira que mais destacam o contacto com amigos ou
familiares e os de Gestao Hoteleira os que mais realcam a publicidade ou imprensa e 0 manual
de candidatura. Neste tltimo caso, provavelmente, a existéncia de diversos sites relacionados
com o mundo da hotelaria, que os inquiridos frequentam e que disponibiliza um conjunto de
informacoes relevante, explica a forma de conhecimento da ESG.

Relativamente aos factores que motivaram a escolha da ESG, a maioria dos inquiridos
aponta o interesse pelo curso no qual ingressou (59,1%); foram também referidos como
factores determinantes a localizag@o da escola e a média de acesso.

Na opinidao dos alunos, a melhor forma de promover a instituicdo ¢ recorrendo a
publicidade (58,4%); foi ainda mencionado como aspecto importante o tipo de actividades
que a instituigao promove (30,9%). O Teste de Mann-Whitney permitiu identificar a existéncia
de diferengas estatisticamente significativas entre as respostas dadas pelos rapazes e pelas
raparigas, no que respeita a este item (p-value=0,003), verificando que as raparigas atribuem
uma importdncia mais significativa a publicidade.

Como principais expectativas ao ingressar na ESG, os inquiridos salientaram a
possibilidade de estudar uma drea do saber para a qual consideram estar vocacionados, bem
como a qualidade do ensino (28%). O Teste de Kruskal-Wallis permitiu, também, neste caso,
identificar diferengas estatisticamente significativas nas respostas dos alunos dos diferentes
cursos (p-value=0,04), sendo os alunos de Contabilidade e Gestdo Financeira os que mais
enfatizam a qualidade do ensino, enquanto os restantes atribuem maior importancia ao facto
de estudarem algo para o qual estdo vocacionados. Numa tentativa de avaliar o grau de
satisfacao com os servicos da ESG e alguns aspectos inerentes a vida académica, pediu-se
aos alunos que classificassem de 1 a 5 (tendo em conta que “1” expressava “satisfacdo
minima” e “5” “satisfagdo mdxima’) o parimetro em questao.

Os valores obtidos sugerem uma dispersao de resultados razodvel situando-se a
média, para a maior parte dos itens, num valor superior ao ponto intermédio da escala; deste
modo, podemos afirmar que o resultado traduz graus satisfa¢@o razodveis. Além de
considerarem elevada a qualidade global dos servicos prestados pela ESG, os alunos, destacam
como aspectos muito positivos o trabalho desenvolvido pela Direccdo da ESG e a qualidade
cientifica e pedagdgica do corpo docente. Como aspectos menos positivos, referem a pouca
oferta e diversidade de servigos proporcionada pelo meio envolvente a ESG.

O Teste de Mann-Whitney permitiu identificar a existéncia de diferencas
estatisticamente significativas entre as respostas dadas pelos rapazes e pelas raparigas, no
que concerne ao hordrio de funcionamento dos Servigos Académicos (p-value=0,045) ¢ da
Biblioteca (p-value=0,032); em geral, as raparigas mostram um grau de insatisfagdo maior
face ao hordrio praticado.

Com o objectivo de avaliar a opinido dos alunos em funcio da idade, do curso e do
ano que frequentam relativamente aos aspectos em andlise, foram criados os indices de
satisfacdo indicados na Tabela 3:
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Subescala Niimero de Items Minimo Miximo
Satisfacdo Geral 11 11 55
Satisfagao com os Servigos Académicos 7 7 35
Satisfagdo com a Biblioteca 6 6 30
Satisfa¢ao com a Reprografia 6 6 30
Satisfacdo com os Servi¢os Informaticos 7 7 35
Satisfacao com Aspectos Curriculares 6 6 30

Tabela 4. Indices de Satisfagio.

A aplicagao do Teste de Kruskal-Wallis permitiu identificar a existéncia de diferencas
estatisticamente significativas no que respeita aos niveis de satisfagio evidenciados pelos
alunos de todos os cursos, relativamente a todas as subescalas (p-value<0,001 para todos
os casos). Observando as box-plots relativas as pontuagdes obtidas nos diferentes indices
de satisfagio, em fungéo do curso (Fig.2), regista-se que sio os alunos de Contabilidade ¢
Gestao Financeira e Solicitadoria os que evidenciam niveis de satisfagao mais elevados para
todos os indices; ja os alunos de Marketing e Gestao Hoteleira se manifestam, em geral,
menos positivamente, sendo também estes tltimos os que tendem a apresentar uma maior
variabilidade nas das respostas dadas.
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Relativamente aos niveis de satisfagio manifestados pelos alunos dos diferentes
anos, o Teste de Kruskal-Wallis permite identificar, também, a existéncia de diferencas
estatisticamente significativas no que concerne aos indices de Satisfacdo Geral (p-
value=0,039), Satisfacio com a Biblioteca (p-value=0,001), Satisfagdo com a Reprografia
(p-value<0,001) e Satisfagdo com os Servigos Informéticos (p-value=0,001), as quais se
podem observar em pormenor nas box-plots apresentadas na Fig.3.
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Fig. 3. Box-plots relativas As pontuagdes obtidas nos indices de satisfag@o, em fungdo do ano.

Procurou-se também a existéncia de diferengas ao nivel dos indices de satisfagdo
manifestados pelos alunos com menos de 26 anos e com 26 ou mais. O Teste de Mann-
Whitney identificou diferengas estatisticamente significativas entre os alunos pertencentes
a estas faixas etdrias apenas no que toca a Satisfagdo com os Servigos Académicos (p-
value=0,014) e Biblioteca (p-value=0,001); em ambos 0s casos, s30 os alunos com 26 anos
ou mais, que se manifestam mais positivamente, como se observa na Fig.4.
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Constata-se ainda que a maior parte dos alunos ndo equaciona a possibilidade de
mudar de escola (82,7%) nem de curso (94,4%). Além disso, os dados evidenciam que 91%
dos alunos construiram uma imagem bastante positiva da institui¢ao que frequenta, definindo-
acomo uma instituigao de referéncia a nivel nacional, dindmica e capaz de proporcionar boas
saidas profissionais.

3. CONSIDERAGOES FINAIS

No contexto actual do Ensino Superior, o conhecimento das necessidades dos
estudantes e da comunidade, bem como a aplicagio de uma filosofia assente no interesse e
empenho em satisfazer tais necessidades, sdo aspectos que assumem uma importancia
relevante. As institui¢des de Ensino Superior deparam-se com uma realidade que se caracteriza
pelo aumento da concorréncia, restri¢oes financeiras e outros factores adversos; o seu
futuro depende, pois, da capacidade de atrair e reter estudantes.

Considerando estes pressupostos, interessa que as institui¢cdes de Ensino Superior
definam objectivamente quem sdo os seus alunos, ¢ que identifiquem necessidades e
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expectativas. Neste dmbito, o Marketing na Educacdo pode constituir uma ferramenta
importante, contribuindo para desenvolver a qualidade dos servigos prestados. Na verdade,
uma institui¢io com orientagdo ao Marketing focaliza a sua intervengio ¢ desempenho na
determinagio de responder a desejos dos alunos, a estimuld-los para a exceléncia da formagao
através da implementagio de programas, de projectos e servigos apropriados. Reconhece-se
que o processo de selecgdo das instituigdes de Ensino Superior pelos alunos, assenta na
nogio que possuem sobre a qualidade das mesmas; ora o Marketing deve/pode contribuir
para o esclarecimento das varias dimensdes da institui¢io com vista a fomentar uma decisio
fundamentada por parte dos estudantes.

O estudo realizado com o objectivo conhecer o nivel de satisfagio dos alunos da ESG
e da imagem que criaram acerca da mesma, revelou resultados bastante satisfatérios. Os
alunos manifestam um grau de satisfa¢do elevado e aimagem que emerge da institui¢do que
frequentam revela-se, sem divida, muito positiva. Como aspectos mais positivos, os alunos
destacam o trabalho desenvolvido pela Direc¢do da ESG bem como a qualidade cientifica e
pedagdgica do corpo docente, como referimos. Acresce que os alunos consideram, ainda, a
ESG uma referéncia a nivel nacional, uma institui¢ao dinimica e capaz de proporcionar boas
saidas profissionais.
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