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RESUMO

A idéia desta pesquisa surgiu do interesse do pesquisador em conhecer as
expectativas que realmente levam os profissionais cada vez mais jovens e
inexperientes no mercado de trabalho a buscarem a especializacdo através da pos-
graduacéo lato sensu, a partir das questdes colocadas pelos alunos na convivéncia
com eles como docente desses cursos. Para entender as fontes e referéncias que
mais motivam os alunos, na escolha de uma instituicdo para cursar a pds-graduacao
lato sensu, e a intensidade com que essas informagdes se correlacionam nas
avaliagdes dos alunos foram aplicados os conceitos de comportamento do cliente de
servicos a fim de verificar como estes se adequam a um servigo tdo especifico e
complexo, ndo sé pelo alto grau de participagao que exige do aluno, mas também
pelo prazo de realizagéo, investimento financeiro, e a ndo garantia de obtengdo do
resultado final que é a titulagdo. As fontes e natureza das expectativas, obtidas
através de levantamento bibliografico e abordagens exploratérias, foram avaliadas
em sala de aula, através de uma pesquisa quantitativa, com questionario de auto-
preenchimento junto a 310 alunos que estavam cursando a poés-graduagéo lato
sensu em Administracdo, numa instituicido de ensino privada na cidade de Séao
Paulo em marco de 2004. A analise estatistica dos resultados através das técnicas
multivariadas de analise fatorial e analise discriminante mostraram que as principais
expectativas desses alunos estao ligadas a obtengcédo de competitividade profissional
e que a escolha da escola depende fundamentalmente da confianga que ela
consegue conquistar quanto a oferecer essa competitividade, através da
combinacgao de varios aspectos que vao desde as regras estabelecidas pela escola,
os aspectos tangiveis do servigo, as promessas explicitas da comunicagéo, a
reputagdo da escola na midia especializada e no mercado de trabalho, até as
informacbdes obtidas no “boca a boca”. Outro aspecto interessante, € que a
importancia dessas expectativas e fontes de referéncia independem de curso, sexo,
idade, tempo de experiéncia na profissdo, e sim do aluno ou a empresa custearem
esses estudos, segundo a analise discriminante.

PALAVRAS-CHAVES: Administracdo - estudo e ensino (Pds-graduagéao).
Estudantes de pos-graduagao — processo decisorio.



ABSTRACT

The idea of this research has emerged from the researcher’s interest in knowing the
expectations that really lead professionals who are more and more young and
inexperienced in the work market to seek specialization through lato sensu post
graduation courses, derived from questions posed by students, in her closeness to
them as a teacher in such courses. In order to understand the sources and
references that most motivate students in the choice of an institution to take a lato
sensu post graduation course, and the intensity with which these information
correlate according to the evaluation of students themselves, concepts of behaviors
of customers of services have been applied, aiming to check their adequacy to such
a specific and complex service, not only by the high level of participation demanded
from students, but also by course terms, financial investment, and lack of guaranty of
obtaining the final result which is the title. The sources and nature of expectations,
obtained through bibliographic survey and exploratory approaches, have been
evaluated in the classroom, through a quantitative research, with a self assessment
questionnaire with 310 students who were taking a lato sensu post graduation course
in Business Administration, at a private institution in the city of Sdo Paulo, in March,
2004. The statistical analysis of the results, through multivariated techniques of
factorial analysis and discriminant analysis have proved that the main expectations of
these students are connected to the acquisition of professional competitiveness and
the school choice fundamentally depends on the reliability that it is able to win
regarding the possibility to confer such competitiveness, through the combination of
several aspects that go from the rules that are established by the school, to tangible
service aspects, to explicit communication promises, to the reputation of the school in
the specialized media and in the market place, to “word-of-mouth” information
process. Another interesting aspect revealed by the discriminant analysis is that the
importance of such expectations and sources of reference are independent from the
course, the student’s gender, age, or professional experience, but not from the fact
that the company is or not paying for the studies.

KEY WORDS: Management — Study and teaching (Graduate). Graduate students —
decision making.
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1 INTRODUGAO

A proposta deste estudo é pesquisar aspectos relativos as fontes de
referéncias utilizadas pelos alunos na escolha dos cursos de Pds-Graduacao Lato
Sensu em Administracao, na cidade de Sao Paulo, com a intengao de entender tanto
as fontes de referéncias como as expectativas, geradas por essas fontes, que mais

influenciam os alunos na escolha da instituicdo de ensino.

Considerando a educacdo qualificada como uma modalidade de servicos,
este estudo trata inicialmente das fontes de referéncias e das expectativas, geradas
por essas fontes, utilizadas pelos alunos na fase de busca de informacdes e selecao
de uma instituicdo de ensino (pré-compra), segundo informagdes obtidas junto a
alunos de Pés-Graduacgéao Lato Sensu em abordagens exploratérias anteriores, e no

levantamento bibliografico.

A medida que a escolha do fornecedor de servicos esta fortemente
relacionada: as fontes de referéncia, as expectativas e as dimensdes de qualidade e
custo, mais valorizadas pelo cliente, o comportamento do cliente de servicos na pré-
compra ficou sendo o foco principal do levantamento bibliografico da fundamentagao

tedrica no capitulo dois.

Devido ainda ao alto grau de interagcédo e co-participacéo do cliente (aluno),
exigido por esse servico (educacgédo qualificada) para a obtengdo dos resultados
esperados, tornou-se necessario também explorar os conceitos relativos aos papéis
desempenhados pelos clientes de servigos, enfatizando a importancia, para o cliente
desse servico, da percepcao do seu papel, uma vez que nao ha certeza de obtencao
dos resultados finais esperados (titulagdo, ascensao socio-econémica e profissional)

como em outros servigos.

Apesar da possibilidade de se considerar também as empresas como
clientes desse servigo, estaremos focando nesse estudo apenas os alunos como

clientes e as empresas como influenciadoras ou decisoras dessa escolha.

A metodologia da pesquisa que serviu como regra basica para construgao

deste estudo, € descrita no capitulo quatro.
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Devido a importancia do momento na coleta de expectativas sobre servigos
este estudo teve como publico-alvo apenas alunos que estivessem cursando a
Pds-Graduagao Lato Sensu em Administracdo na cidade de Sao Paulo, no 1°
trimestre de 2004. A coleta das informacdes foi realizada por meio de um
inventario de auto-preenchimento, com uma amostra de 310 sujeitos
selecionados intencionalmente. A analise dos resultados obtidos a partir da coleta
de dados deu-se através dos meétodos estatisticos de analises multivariadas,

enfocando as analises fatorial e discriminante.

1.1 Tema e Justificativa

Entender as fontes de referéncias e as expectativas mais valorizadas pelos
clientes, na escolha do fornecedor € um dos grandes desafios das organizagdes de
servigos, considerando que quanto melhor as organizagdes souberem identificar e
explorar essas fontes de referéncias e expectativas, maior sera sua chance de
escolha para o oferecimento do servico. (BATESON, 2001, cap. 2), (MC COLL,;
KENNEDY; FELTER JR, 1999); (TEARE, 1998).

A demanda pelos servicos de educacgao qualificada, mais especificamente
Po6s-Graduagao Lato Sensu em Administragédo, cresceu muito no Brasil nos ultimos
anos em consequéncia da sua valorizacdo no mercado de trabalho. Ao mesmo
tempo pbéde ser amplamente atendida pelas instituicbes de ensino devido a
flexibilidade de regulamentagcdo para o oferecimento desses cursos por parte do
Ministério da Educacédo e Cultura (MEC). Esse aumento de oferta, dos cursos de
Pos-graduagédo Lato Sensu, torna cada vez mais complexa a busca de novos
clientes e o atendimento das suas expectativas. O atendimento dessas expectativas
€ cada vez mais um fator de diferenciagdo a medida que gera maior satisfacéo e
consequentemente alimenta umas das fontes mais importantes de referéncias de

servicos, o “boca a boca”. Webster (1991).

A idéia de realizar uma pesquisa sobre “as fontes de referéncias e as
expectativas que influenciam a escolha de uma escola para cursar a Pés-Graduacéao
Lato Sensu” surgiu na pesquisadora a partir da necessidade de entender as

expectativas desses alunos ao ministrar aulas na Pés-Graduagéo Lato Sensu, a fim
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de poder oferecer a educacédo continuada maior grau de conhecimento sobre os

alunos.

Além disso, devido ao abrupto crescimento na disponibilidade desses
cursos, alavancada ainda mais pelas novas tecnologias, torna-se imperativo para as
instituicdes que oferecem esses servigos entenderem o espectro das expectativas
que determinam essas escolhas junto aos seus clientes, a fim de definirem com

maior precisdo o seu posicionamento.

1.2 Problema de Pesquisa

Como ja foi dito anteriormente este estudo tem o propdsito de pesquisar
aspectos relacionados a selegcao de instituicbes que oferecem cursos de Poés-
Graduagao Lato Sensu em Administragdo, junto aos alunos desses cursos,
considerando como base para o levantamento das informacbes as fontes de
referéncia, as expectativas geradas por essas fontes sobre a instituicdo e suas
influéncias sobre essa escolha.(CLOW; KENETH, 1993).

O problema, a ser solucionado, € formular uma compreensao sobre quais
das fontes e naturezas de expectativas de clientes de servicos sdo ou nao utilizadas
pelos alunos, na escolha das instituicbes que oferecem Pds-Graduagao Lato Sensu

em Administracéo.

Dois componentes sdo fundamentais para o entendimento da abrangéncia
deste estudo, o setor de educagao qualificada pelo qual sdo disponibilizados os
servicos e a delimitacdo dos conceitos de “fontes e natureza das expectativas de
clientes de servigcos” e seus impactos na avaliagao das alternativas da pré-compra e

na decisdo de escolha, utilizada neste estudo.

Com relagdao ao setor de Educacdo Qualificada, mais especificamente
cursos de Pos-Graduacgao Lato Sensu em Administragao, o cenario competitivo atual
mostra caracteristicas de mudangas na composicdo dos concorrentes e no seu
potencial de crescimento devido ndo sé a flexibilidade das leis que regem o seu
funcionamento como também a inovagdo tecnoldégica, como sera apresentado

adiante.
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O conceito de expectativas de clientes de servigos sera considerado como:
todas as expectativas geradas pela organizagéo por fontes internas ou externas, nos
clientes interessados pelo tipo de servico que ela disponibiliza, antes da sua

experiéncia com o servico nessa instituicao.

O problema identificado e apresentado de forma explanativa na introducao,

€ representado pela seguinte questao:

- Quais fontes de referéncia e expectativas geradas por essas fontes
tém maior influéncia sobre os alunos na escolha das instituicbes que oferecem

cursos de Pos-Graduagao Lato Sensu em Administracao?

As variaveis sado representadas pelas fontes de referéncias e por
expectativas geradas por essas fontes, nos alunos de Pd6s-Graduagao Lato Sensu
em Administracdo. O objetivo do estudo é avaliar a interdependéncia entre estas
variaveis e os fatores que explicam a escolha da instituicdo para cursar a Pos-
Graduagao Lato Sensu em Administracdo, assim como verificar se algumas
variaveis socio-demograficas relacionadas ao problema em estudo podem

discriminar o comportamento dos alunos relativo a essa escolha.

1.3 Objetivos

O objetivo geral deste estudo € gerar maior grau de conhecimento sobre as
motivagbes dos alunos na escolha de uma determinada Instituicido de Ensino
Superior (IES) para cursar a Pds-Graduagao Lato Sensu, em Administragdo, na

cidade de Sao Paulo.

O levantamento bibliografico realizado mostrou, que os clientes de servigos,
na fase de avaliacdo das alternativas durante a pré-compra, obedecem a modelos
de comportamento que variam de um servigo para outro € que o grau de influéncia
das fontes de referéncias e das expectativas geradas por essas fontes também
difere entre os servigos (BEBKO, 2000). Sendo assim para atingir o seu objetivo

geral o estudo abordou dois objetivos secundarios; analisar quais das fontes e
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natureza das expectativas, definidas na Figura 2 (pg. 20), influenciam mais os
alunos na escolha das instituicbes que oferecem Poés-Graduacado Lato Sensu em
Administracdo e testar a hipdtese de que algumas variaveis de perfil socio-
demografico relacionadas ao problema em estudo podem discriminar o
comportamento de selegcdo das instituicbes que oferecem Pdés-Graduagdo Lato
Sensu em Administracdo. Considerando que todos os respondentes sdo da mesma
instituicdo de ensino superior (IES), um outro objetivo desse estudo é divulgar os
seus resultados as areas académica e administrativa dessa instituicdo, a fim de
subsidiar a definicdo do seu posicionamento no planejamento estratégico, visando a
melhoria da competitividade dessa instituicdo na captacdo de alunos, através da

identificacdo mais clara e do atendimento das suas expectativas.
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2 OS CLIENTES DE SERVIGCO E SUAS EXPECTATIVAS

No contexto deste trabalho estaremos nos apropriando das definicbes de
Zeithalm, Parasuraman e Berry no livro de Bateson, (2001, p. 35), para considerar
que todos os servigos reunem quatro propriedades que os caracterizam e mais os
diferenciam dos bens, quanto maior a intensidade com que apresentem as quatro
propriedades, definidas a seguir, ou seja, Intangibilidade: porque ao contrario dos
bens que podem ser tocados ou vistos, os servigos sdo experiéncias vivenciadas.
Isso faz com que os julgamentos dos consumidores sobre servigos tendam a ser,
mais subjetivos do que objetivos; Simultaneidade quanto as fases de produgao e
consumo; pois, enquanto os bens sdo primeiramente produzidos depois vendidos e
finalmente consumidos, os servicos sao primeiramente vendidos, e s6 depois séao
produzidos e consumidos simultaneamente; Heterogeneidade: devido ao potencial
de variabilidade de desempenho e problemas de falta de consisténcia de
previsibilidade que ndo podem ser eliminados com a mesma frequéncia que seriam
para os bens; Perecibilidade: porque nao podem ser poupados, 0S Servigos

propriamente ditos nao podem ser estocados.

O consumo de servigos assim como o de bens passa por trés estagios,
comega com o processo decisoério que sera o tema central do nosso estudo e sera
visto com maior profundidade mais adiante; é seguido do estagio de consumo
propriamente dito quando o servico acontece geralmente acompanhado de
interagbes humanas e necessita que o cliente participe em menor ou maior grau na
confecgdo do servigo. Isso exige do cliente a correta percepgao e atuagédo do seu
papel para o bom desempenho do servigo e obtengao dos resultados esperados. Por

outro lado permite a ele avaliar a qualidade das interagdes.

Esse ultimo aspecto “papel auto-percebido” do cliente no servico é
especialmente importante e merece uma ressalva para o servico de Educacao
Qualificada a medida que, o aluno tem uma participagdo muito grande na realizagao
do servico sendo co-participante e co-responsavel, exigindo dele a percepgao e
atuacdo corretas do seu papel. O aluno é avaliado continuamente durante o
acontecimento do servigo e ndo tem nem a certeza de receber a titulagdo no término

da contratagdo do servico, até o fim do periodo de contrato. Tem menos ainda a
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garantia de outros resultados esperados como ascensao profissional e sécio-
econdmica. O servigo € de longa duragéo e o resultado final, ou seja, a titulagado so6
podera ser obtida no longo prazo, em média 18 meses.

O terceiro e ultimo estagio de consumo denominado de Pdés-Compra é
aquele no qual o cliente julga a qualidade, comparando suas expectativas as suas

percepcoes de resultados.

Nesse estudo estaremos focando especificamente o comportamento do
consumidor de servigos nas fases que compdem o primeiro estagio de consumo que

€ 0 processo decisorio.

O consumo de servigcos como o de bens comega com o Reconhecimento da
Necessidade do servico pelo cliente, seguido da Busca de informagdes ou
referéncias internas ou externas e culmina na Avaliacdo das Alternativas de Pré-
Compra até que o cliente se considere apto a decisdo, ou até que seja pressionado
pela necessidade de decisdo, e finalmente decida (BATESON, 2001) (ENGEL,
2000).

Sheth; Mittal e Newman (2001) ndo apontam diferengas entre os processos
decisorios do consumidor de servicos ou bens, e defendem que este para um ou
outro € igualmente iniciado pelo reconhecimento de um problema ou uma
necessidade a ser satisfeita, podendo ser o problema qualquer estado de privagao,
desconforto ou falta (fisica ou psicolégica), e o reconhecimento do problema a
percepcao de que ele precisa “consumir” um produto ou servigo para voltar ao
estado normal de conforto fisico ou psicolégico. Consideram ainda que o
reconhecimento de problemas pode ocorrer por estimulos internos ou estados de
desconforto percebidos, ou estimulos externos, itens de informacédo de mercado que
levam o cliente a perceber o problema e que os clientes sejam de bens ou servigos
esperam encontrar estimulos em trés estados mentais, quando ja reconheceram o
problema e estdo buscando solugdes, quando o problema ja tinha sido reconhecido,
mas nao era prioritario quando a solucao foi apresentada, quando a necessidade
nunca foi reconhecida no passado, mas €& provocada a partir da exposicdo ao
produto-solugdo, fazendo-a considerar que o servico exposto resolveria uma

situacao percebida.
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Com essa ultima definicdo os autores trazem a tona uma discussao muito
importante sobre o poder das comunicagbes de marketing em fazer o cliente
reconhecer um problema antes nido reconhecido, mostrando como um produto ou
servigo sera util para resolvé-lo, criando entdo a demanda primaria, ou seja, aquela
que busca transformar ndo compradores de uma categoria em compradores. Ja a

demanda secundaria seria a demanda que deriva de uma marca para outra.

A busca de informagao se da para esses autores entre o conjunto de marcas
que o cliente considerara para comprar “conjunto considerado”, que advém da
selecao das marcas que ele lembra na hora de comprar “conjunto evocado” entre as

marcas que ele conhece “conjunto conhecido”.

7

Como estratégia de busca o cliente € classificado em trés situagdes: a
resolucido rotineira do problema, quando ndo se considera nenhuma nova
informacéo para a decisao de compra, ou problema de solu¢gdo ampliada quando a
busca é extensiva e a solugdo prolongada, pois os riscos de escolha errada sao
grandes, e a resolucdo limitada de problemas quando o investimento do cliente &

limitado em termos de tempo e energia para a escolha.

Os clientes também podem se diferenciar por estratégias de buscas
sistematicas, quando a busca e avaliagdo de alternativas é abrangente e extensiva,
ou estratégias de busca heuristica na qual o cliente o cliente utiliza técnicas praticas

rapidas e atalhos para decidir.

Outra contribuigdo importante, de Sheth, Mittal e Newman (2001) para esse
estudo é a conceituagao de diferentes papéis para os clientes, com a argumentagao
de que toda atividade de consumo seja de bens ou de servigos requer trés papéis
desempenhados pelos clientes, o de usuario, aquele que realmente consome o bem
ou vivencia o servigo e obtém seus beneficios, o pagante que financia a compra, e o
comprador que participa da busca e obtencdo do produto ou servigo no mercado.
Podemos considerar ainda os papéis de iniciador ou influenciador. (KOTLER, 1999)
Para esses autores dependendo do papel desempenhado os clientes buscam
valores diferentes no servico. Os usuarios do servigo buscam valores de
desempenho, valores sociais e emocionais enquanto os pagantes do servigo
buscam valores de preco, crédito e financiamento. Finalmente os compradores do

servigo buscam valores de aconselhamento e ajuda nas fases de pré e pos compra,
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valores de economia de tempo e esforco na aquisicdo e os valores de
personalizagdo que podem compreender o “sob medida” e interacbes pessoais

agradaveis.

Sendo assim é de se esperar que a influéncia das expectativas do usuario
na escolha do fornecedor de bens ou servicos dependa do quanto os papéis de
pagante e comprador estejam centralizados nesse usuario. Por essa razdo no
levantamento de expectativas dos clientes de Pds-Graduacgao Lato Sensu estaremos

distinguindo os usuarios que sao ou nao compradores e pagantes.

Voltando ao reconhecimento da necessidade Engel, (2001), acrescenta que
o consumidor precisa de mais dois estimulos para que ela gere uma acgao, julga-la
importante e possivel de obter através dos recursos que ele tem. Define ainda um
estagio anterior ao reconhecimento da necessidade, alegando que uma
necessidade antes de ser reconhecida precisa ser ativada através da influéncia de
varios fatores, como o tempo, as mudancas de circunstancias, aquisigao anterior de
produtos afins, a necessidade de reposicao, diferencas individuais, influéncias do

marketing.

Outro aspecto interessante ressaltado por Engel € que a primeira fonte
acionada na busca para satisfazer a necessidade reconhecida € geralmente de
natureza interna, quando a memoria € acionada para buscar um conhecimento
importante para a decisdo, e depois de natureza externa quando a primeira € vista
como insuficiente para a decisado e consiste na busca de informacgdes adicionais no
ambiente. As informacgdes externas poderao vir do profissional de marketing ou de
outras fontes, como a divulgagdo boca a boca. Diferencia-se ainda de outros
autores por apresentar o processo de cinco estagios pelo qual a informagao
externa deve passar para atingir o consumidor enfatizando a importancia de
eficacia na comunicagédo, que se mostrou um fator importante de escolha como

veremeos.

Engel também se destaca na complexidade de andlise do processo
decisoério de consumo ao chamar a atencdo para os fatores e determinantes que
moldam a decisdo do consumidor, como as diferengas individuais representadas
pelos recursos, conhecimento, atitudes, motivagao, personalidade, valores e estilo

de vida, as influéncias ambientais formadas pela cultura, classe social, influéncia
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pessoal, familia, situacdo e os processos psicolégicos como processamento da
informacgéo, aprendizagem e mudancgas de atitude e comportamento, como mostra
a figura 1 a seguir.(ENGEL, 2001)

Etapas do Processo Decisério

Reconhecimento | | Influéncias Ambientais
da necessidade
*Cultura
. *Classe social
Interna Busca «Influéncias pessoais
<Familia
A
Atena Situagao
Estimulos:
-Dominados Y Dif individuai
pelo MKT CompreenEd— Meméria iferencas individuais
*Outros *Recursos do
consumidor
3 .' = *Motivacao e
Aceﬂﬂ envolvimento
A
*Conhecimento
~ Atitudes
g
Avaliaca +Personalidade, Valores
i e Estilo de vida
Busca as

alternativas
pré-compra

externa

Figura 1 - Etapas do processo decisério
Fonte: Engel (2001)

Se a decisao do cliente é baseada na busca de informacgdes ou referéncias e
na avaliagdo das Alternativas na Pré-Compra, ela deve ser determinada em favor do
fornecedor que conseguir gerar direta ou indiretamente as melhores expectativas
sobre o atendimento das necessidades do cliente, por ocasido da escolha. (ENGEL,
2000)

Para ampliar nossa visdao sobre as consideracdes dos autores citados
anteriormente sobre o processo decisoério, vale a pena salientar as quatro visoes
apresentadas por Shiffman e Kanuk (2000) sobre o processo de tomada de decisao
do consumidor, ou seja, a visdo econdmica onde o consumidor € caracterizado num
mundo de competicdo perfeita como alguém que toma decisdes racionais, o que
exigiria dele recursos tais como estar ciente de todas as alternativas de produtos

disponiveis, ser capaz de classificar pontos favoraveis e desfavoraveis de cada
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alternativa corretamente, ser capaz de identificar a melhor alternativa. Este modelo
recebe como contestacdes, a consideragao de que as pessoas sao limitadas pelas
suas proéprias habilidades, habitos e reflexos, pelos seus valores e objetivos e ainda
pelo seu alcance de conhecimento. A segunda visdo € denominada passiva pois 0
consumidor € visto como impulsivo e irracional pronto para se render aos objetivos e
armas dos profissionais de marketing. Esse modelo foi reforgado pelos antigos
“supervendedores” agressivos, treinados para considerar o consumo um objeto a ser
manipulado. A falha desse modelo segundo os autores é nao reconhecer que o
consumidor desempenha um papel igual, sendo dominante, em muitas situagdes de
compra; ou através da busca de informagdes e da escolha da alternativa que Ihe
parece trazer maior satisfacdo, ou através da compra por impulso para satisfazer o
humor ou a emogao do momento, tornando essa visao cada vez mais rejeitada. A
terceira visdo definida como cognitiva vé o consumidor como um solucionador
pensante de problemas, podendo ser receptivo ou ativo, a procura de produtos que
preencham suas necessidades e enriquecam sua vida. Os consumidores sao vistos
nesse contexto como processadores de informacdo, que leva a formacédo de
preferéncias, e por fim as intengdes de compra, podendo adotar uma estratégia de
preferéncia que € “baseada nos outros”, permitindo que outra pessoa (amigo, expert
no assunto, vendedor, revista especializada, etc) faga a escolha por eles. A quarta
visdo é a emocional onde o consumidor é retratado como alguém que associa
sentimentos profundos, ou emocdes, como a felicidade, o medo, o amor, a
esperancga, a sexualidade, a fantasia e até um pouco de “magica” a certas compras
ou posses. Na decisdo de compra com base puramente emocional, enfatiza-se
menos a busca pré-compra, para dar mais énfase ao estado de espirito e aos

sentimentos do momento.

Diferentemente dos autores citados anteriormente, Parasuraman, Berry,
Lovelock e Bateson (2001) analisam o comportamento dos clientes de servigcos
distinguindo-os dos consumidores de bens por considerarem que no caso do cliente
de servicos essas buscas e avaliacdes das alternativas da fase de pré-compra séo
mais complexas exigindo destes mais cuidados quanto a analise da ocasido, quanto
a busca de opgdes em fontes conhecidas, e quanto a escolha entre alternativas ja

conhecidas ou a busca de sugestdes.
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Defendem que as expectativas dos clientes de servigos sao determinadas
por fontes de diferentes naturezas, e apresentam niveis variados. Os limites maximo
e minimo desses niveis de expectativas sdo denominados respectivamente como
servico desejado, o que o cliente acha que deveria receber se o servigo fosse
perfeito e servico adequado, o minimo que o cliente aceita receber como servico;
existindo entre esses dois limites a zona de tolerancia representada por um intervalo
entre o servigco desejado e o servigo adequado que é variavel tanto entre diferentes
servigos como dentro do mesmo servigo, dependendo do nivel de emergéncia da
situacao, do papel auto-percebido do cliente, assim como da sua expectativa quanto
a resolugao de fatores situacionais. Os niveis de servigo desejado variam de acordo
com as experiéncias pessoais anteriores com o servico chamados de
intensificadores duradouros, e com a personalidade do cliente, seus desejos e

necessidades pessoais.

Existem ainda as fontes de expectativas de servico previsto, sendo que esse
influencia os niveis de servigo desejado e adequado, como as promessas explicitas
representadas pela propaganda contratos e venda pessoal, as promessas implicitas
representadas pelos aspectos tangiveis das instalagbes fisicas, do pessoal de
atendimento, dos equipamentos, tecnologia e outros, os comentarios boca a boca
através de pessoas conhecidas, autoridades no assunto, depoimentos em revistas,
palestras, e a experiéncia passada com o mesmo servico como cliente. O quadro a
seguir esclarece melhor sobre as fontes e a natureza das expectativas de servigos e
serviu de base para a exploragdo das expectativas sobre do servico de pos-
graduacgéo /ato sensu em Administragdo e para a constru¢gdo do questionario desse

estudo.
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Figura 2 - Natureza e Fontes de expectativas do consumidor relativas a servigo

Fonte: Bateson (2001)
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Para mostrar que as mesmas fontes podem ter diferentes impactos nos
niveis de expectativas de diferentes servigos, Webster realizou em 1991 um estudo
comparando o impacto de quatro fontes de informacao nas expectativas dos clientes
de seis diferentes tipos de servicos. As fontes de informacdes testadas foram a

experiéncia pessoal anterior, a opiniao de lideres, a propaganda e as promocgoes.

Foram avaliados os impactos sobre as expectativas de servicos médicos,
legais, odontolégicos, consertos de carros, lavanderias e viagens aéreas. Os
resultados indicaram que a comunicacdo boca a boca tem, entre os aspectos
pesquisados, o maior impacto na formacao das expectativas de servigo, seguida da
experiéncia pessoal, propaganda e promog¢des, tendo as ultimas duas impactos
equivalentes. Ficou demonstrado também que o grau de impacto sobre as

expectativas do servico também varia entre os diferentes servicos.

Da mesma forma no artigo sobre a importdncia do mapeamento das
expectativas do cliente, e da sua utilizacdo para promover a satisfagao do cliente,
Fonvielle (1997) conclui que o conteudo das dimensbes de custo e qualidade,
comuns e constantes nas expectativas tanto para bens como para servicos, varia
amplamente de industria para industria e de um tipo de servigo para outro. Defende
ainda que um segmento tipico de clientes costuma apontar entre 25 e 75
expectativas para uma determinada categoria de produtos ou servigos, o que condiz
com o levantamento desse estudo no qual encontramos 70 expectativas diferentes

para a pos-graduacao /ato sensu em Administragao.

No seu estudo sobre a intangibilidade do servico e seu impacto nas
expectativas do consumidor Bebko (2000) defende que entender as expectativas de
qualidade do consumidor € a chave para entregar qualidade no servigo, que essas
expectativas variam entre diferentes servigos e que as expectativas gerais de
qualidade do servigo variam com o grau de intangibilidade do servigo, devido a sua
influéncia na variagdo dos pesos das dimensdes de qualidade do servigo. Além
disso, a medida que aumenta a intangibilidade aumenta o risco percebido, por isso &
necessario encontrar estratégias que aumentem a credibilidade através da

tangibilizac&do do intangivel.

O risco percebido € um aspecto muito relevante na escolha de bens e

servicos, para todos os autores pesquisados.
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Entretanto, enquanto alguns autores como Solomon (2002) e Sheth, Mittal e
Newman (2001) ndo enfatizam a diferenga entre bens e servigos na percepcéo de
riscos pelo consumidor na fase de pré-compra, Lovelock (2001) e Bateson (2001)
defendem claramente que a escolha de servigos tem uma percepc¢ao de riscos para
o cliente maior do que os bens de consumo devido a varios fatores, desde a
dificuldade de prever qualidade, o envolvimento de interagdes humanas complexas,
a variabilidade de expectativas do consumidor, até a quantidade de informacgdes

limitadas na pré-compra.

Embora os tanto Solomon (2002), Sheth, Mittal e Newman (2001), Lovelock
(2001) e Bateson (2001) considerem a avaliagdo do risco como um dos modelos
mais utilizados pelo consumidor na avaliagdo das alternativas na fase de pré-
compra, e apresentem semelhancas quanto aos tipos de riscos definidos, podemos
encontrar entre eles algumas diferencas importantes na conceituagcéo desses riscos,

e até no numero de riscos percebidos.

Bateson resume os riscos sentidos pelos consumidores de servigcos em
quatro tipos e da a eles conceitos mais simplistas, ou seja, enquanto o risco
financeiro é visto por Bateson apenas como custos financeiros se a compra for
malsucedida ou deixar de funcionar, para os outros autores como Lovelock e
Solomon pode significar algo mais abrangente como perda monetaria inesperada e
até compromentimento do patriménio, ou ainda para Sheth, Mittal e Newman (2001)
que a alternativa escolhida tem um valor alto demais podendo existir uma compra
melhor. Da mesma forma enquanto o risco de desempenho para Bateson significa o
item ou servico comprado ndo desempenhar a tarefa esperada para Shet Mittal e
Newman pode significar ser bom, mas ndo tdo bom quanto poderiam ser outras
alternativas. Ainda para Bateson o risco fisico significa algo dar errado e o
comprador se machucar enquanto Lovelock vé o risco fisico tanto para o comprador
como para um produto que pode estar envolvido no servigo, por exemplo, num
servico de entrega. Solomon ainda acrescenta ao conceito de risco fisico a
possibilidade de comprometimento do vigor fisico, saude e vitalidade do cliente.
Bateson define o risco social como a possibilidade de perda de status social

associado a uma determinada compra enquanto Solomon complementa o
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significado desse risco como a possibilidade de comprometer a auto-estima e a

auto-confiancga.

Além dos quatro tipos de riscos definidos por Bateson os demais autores
conceituam ainda o risco psicolégico relacionado as associagdes e status para
Solomon, aos temores e emogdes pessoais para Lovelock, e ao risco de nao refletir

a pessoa para Shet, Mittal e Newman.

Lovelock é entre os autores o Unico que observa como riscos o temporal que
significa perda de tempo e consequéncias de demoras, € 0 risco sensorial quando
ocorrem impactos indesejados sobre qualquer um dos cinco sentidos, por exemplo,

estudar numa escola localizada onde o ruido de transito é intenso.

Um outro tipo de risco bastante interessante, apontado apenas por Sheth,
Mittal e Newman, é o risco da obsolescéncia no qual a alternativa poderia ser
substituida por produtos ou servicos mais modernos, por exemplo, no caso da

educacgao estudar num curso que deixa de existir.

Greatorex em 1993 ja havia realizado um estudo que confirmava a hipotese
de que a compra de servigos tem um risco percebido muito maior que a de bens e
que isso se deve a dose extra de incerteza sobre os servigos. Também ja havia
identificado a lealdade a marca como a estratégia mais utilizada pelos clientes para
minimizar os riscos da compra de servigos, € a perda financeira como o pior risco

percebido.

Bateson (2001) acrescenta que a lealdade a marca ou ao prestador de
servicos, dificulta a agdo da concorréncia em servigos, e coloca ainda como outros
minimizadores de riscos as referéncias dos formadores de opinido, para amenizar a
angustia de decidir sozinho e contar com maior aceitacdo social, além das

referéncias pessoais.

No que diz respeito ainda as referéncias pessoais, 0 estudo de Bansal e
Voyer (2000) sobre o poder das informagdes boca a boca, sugere que quanto mais
forte a ligacdo entre remetente e receptor maior sera a influéncia da informagéao
boca a boca na decisdo de compra do receptor. Afirmam ainda que quando a
informacéo boca a boca é ativamente procurada ela vai ter uma influéncia mais forte

sobre a decisdo de compra do que quando ela é recebida sem ter sido solicitada.
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Além dessas influéncias de relacionamento entre remetente e receptor da
informag&o boca a boca, os resultados indicam que ha uma correlagdo negativa
muito forte entre a expertise do receptor e a sua percepcéo de risco, de tal forma
que a busca pela informagdo boca a boca diminui a medida que o seu grau de
expertise sobre o servico aumenta. A busca de informacgao boca a boca também tem
forte correlagdo com a expertise atribuida ao remetente, ou seja, a probabilidade do
receptor seguir a orientacdo do remetente sera proporcional ao nivel de expertise

atribuido ao remetente sobre aquele servico.

Ainda sobre o Comportamento relativo a Aquisicdo de Informacado para
Compra, os resultados de uma pesquisa (KEITH, 1991 apud BATESON, 2001, p. 95-
111), comparando trés grupos de produtos que envolvem maior ou menor gama de
servicos, mostram que em comparacdao com compradores de bens, compradores
que pretendem comprar servigos mostram preferéncia decrescente por compras
imediatas; preferem fontes pessoais ao invés de fontes impessoais; consideram as
fontes de informacéo pessoais e as independentes da organizagdo mais eficazes;
tém maior confiangca em fontes pessoais; dependem menos de observacéo ou teste;
preferem suas fontes internas em relacédo a todas as outras quando tém experiéncia

com a categoria do produto.

As questbes de perfil e as assertivas que compdem o questionario e que
foram levantadas junto aos proprios alunos na fase exploratéria nos permitirdo
entender, ap6s a analise dos resultados da pesquisa, em que niveis 0s conceitos
apresentados nesse capitulo se aplicam ao comportamento dos alunos de Poés-
Graduacido Lato Sensu na fase de avaliagdo das alternativas da pré-compra e

influenciam sua decisao sobre a Instituicdo de Ensino a ser escolhida.
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3 O SURGIMENTO DA POS-GRADUAGAO LATO SENSU

Segundo Wood e Paula (2004), a modalidade de curso Pés-Graduacéao Lato
Sensu denominada como Master in Business Administration nos USA e mais
recentemente em algumas escolas brasileiras comegou em 1908 nos Estados
Unidos onde se consolidou nas décadas de 60 e 70, tornando-se um produto de
exportacao, de tal forma que no inicio dos anos 90 estava espalhado por todo
continente europeu até mesmo em escolas simbolos do ensino classico como
Oxford e Cambridge, e em varias universidades francesas. A competi¢cdo entre
essas escolas passou a ser estimulada por classificagdes (rankings) criadas por
revistas de negocios que definiam os critérios de julgamento que, segundo Wood
(2004), fizeram com que as escolas passassem a adotar programas de gestado de
mudangas e monitorar cuidadosamente esses critérios de julgamento em busca da

lideranca de mercado.

Outros aspectos interessantes abordados por Wood (2004) sdo a escassez
de trabalhos cientificos publicados sobre a pds-graduacao /ato sensu no Brasil, ao
contrario do que acontece nos Estados Unidos, Europa e Canada, e a maneira como
a midia de negdcios brasileira acompanha a americana e européia retratando o MBA
como “um caminho seguro para o sucesso”, “uma porta aberta para um novo mundo

globalizado e cheio de oportunidades para os mais qualificados”.

Para Oliveira (1995), no seu livro sobre a pos-graduacgéo /ato sensu e o
mercado de trabalho no Brasil, os cursos de pds-graduacéo /ato sensu tém um papel
importante na formacao, qualificacdo e atualizacdo dos profissionais que estdo nas
organizacgdes possibilitando-lhes a administragao eficiente das mudangas constantes
e antecipacao a elas. Os primeiros impulsos para isso teriam acontecido a partir do
reconhecimento da importancia da ciéncia e tecnologia para o desenvolvimento
econdmico na primeira guerra mundial e da pressao por inovagao tecnoldgica depois

da segunda guerra mundial.

No Brasil a maioria das informagdes encontradas sobre a Pds-Graduacgao
Lato Sensu estdo na midia impressa ndo cientifica como as revistas: Ensino

Superior, Exame, Vocé S.A., Apos”, Carta Capital, Guia de Pds-Graduagcao & MBA,
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nos jornais de grande circulagdo e em sites na Internet como o www.semesp.org.br,

www.businessweek.com/bschools, www.cfa.orq.br, www.ftcareerpoint.ft.com,

www.fdg.org.br/subinfo/noticias/mba, www.topmba.com.

As estatisticas oficiais sobre esses cursos oferecidos no Brasil n&o
existem.Os sites das instituicbes oficiais como Ministério da Educagao e Cultura
(MEC), Coordenadoria de Aperfeicoamento do Pessoal do Ensino Superior
(CAPES), o Instituto Nacional de Pesquisas Educacionais (INPE), o Conselho
Nacional de Educagdao (CNE), apresentam apenas as regulamentacbes para a

existéncia e manutencgao dos cursos de pés-graduacgao /ato sensu.

Como pode ser observado na Resolucdo CNE/CES 1/2001, transcrita na
integra do site do Ministério da Educagédo no anexo 2, a regulamentagdo da Pods-
Graduagao /ato é muito diferente da regulamentagdo dos cursos de pos-graduagao
stricto sensu, principalmente quanto a independéncia de autorizacao, irregularidade
da frequéncia de fiscalizacdo, reconhecimento, e renovagao de reconhecimento, o

que dificulta a obtencao de dados oficiais.

Mesmo sem dados oficiais a rapida expansédo dos cursos de po-graduagao
lato sensu é inegavel, como pode ser visto no CD ROM com mais de 3000 cursos de
300 escolas que acompanhou a revista Guia de Pds-Graduacao & MBA 2002, de
maio de 2002, que pertence a editora Segmento. Mesmo nessa publicagcdo as

matérias s6 apresentam dados oficiais sobre a pés-graduacgao stricto sensu.

Outras estimativas mais recentes aparecem na revista Carta Capital, na
reportagem de Ribeiro (2004), sobre o numero desses cursos no Brasil, que teria
evoluido em 4 anos de 200 para 6000, e sobre seus custos, entre R$ 5.000,00 e R$
50.000,00 no Brasil e U$ 60.000,00 a U$ 200.000,00 no exterior.

Mais recentemente ainda o jornal O Estado de S&do Paulo de 02 de agosto
de 2004, apresentou uma matéria sobre os cursos de MBA no Brasil, onde reforga o
nao registro oficial de quantos sdo os cursos, apontando estimativas de 6000 cursos
e de um cadastro recente, iniciado em maio deste ano pelo MEC (Ministério da
Educacdo e Cultura), com 1102 das 2096 universidades, faculdades e centros
universitarios do pais informando que tém os cursos de pods-graduacao /ato sensu,

até o momento da realizagdo dessa matéria.
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O assunto principal foi a menor procura pelos cursos de pés-graduagao /ato
sensu nos ultimos dois anos no Brasil, num movimento inversamente proporcional
ao crescimento e as diversificagcdes de oferta. Um dos principais motivos para isso
seria a menor participacdo das empresas no financiamento desses cursos aos seus
funcionarios, e a falta de recursos proprios dos alunos para financiar seus cursos. A
opc¢ao escolhida pelas empresas para substituir esses cursos com menor custo para
a empresa e para os alunos tem sido os cursos chamados in company, ou as
universidades corporativas organizados pelas instituicbes de ensino especialmente

para os funcionarios da empresa a pedido dela.

Outras razdes apontadas para diminuicdo da procura em algumas escolas
ou estabilizagdo em outras seria a situagcédo de transicdo desse mercado seja pela
promessa de maior controle do Ministério da Educagdo e Cultura num futuro

préximo, ou pela selegao natural do mercado.

Além da resolucédo, de cadastrar as instituicbes de ensino superior que
oferecem os cursos de pds-graduagao /ato sensu, implementada pelo Ministério da
Educagao e Cultura, oito instituicbes se reuniram recentemente para lancar a
Associacao Nacional das Escolas de MBA (Anamba), que devera estipular critérios e

dar selos de qualidade as escolas.

A matéria apresenta ainda a visdo de alguns recrutadores de executivos
defendendo o MBA das escolas de primeira linha como de grande valor agregado na
avaliagao de um curriculo, assim como a necessidade dos profissionais mostrarem

acdes concretas apds o término do curso.

3.1 Expectativas sobre a Pés-Graduagao Lato Sensu

Dois estudos encontrados sobre as expectativas dos alunos em relacédo a
pos-graduacédo lato sensu (MBA) mostraram-se muito convergentes mesmo se
tratando de cursos com formatos diferentes, com dedicagao integral e dedicagao

parcial e em diferentes continentes, Asia e Europa.

O estudo sobre a percepcdo de estudantes que concluiram MBA na

Inglaterra com dedicacdo de tempo integral, quanto aos valores agregados pelo
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MBA, na vida pessoal e profissional (BARUCH; LEEMING, 2001) mostrou que ao
decidirem fazer o curso, as principais expectativas desses profissionais sobre o que
o MBA deveria lhes trazer eram: melhorar o entendimento sobre negocios, adquirir
novas habilidades, desenvolvimento pessoal e gerencial, ganho de experiéncia
geral, melhorar a carreira, mudar de carreira, interromper a carreira, adquirir novas
experiéncias e cultura, melhorar o salario, desenvolver uma rede de relacionamentos

profissionais, obter uma qualificacdo de MBA, e obter uma contribuicdo geral.

Estes resultados mostraram-se muito semelhantes aos obtidas nos estudos
realizados por Thompson e Gui (2000), com estudantes de MBA com dedicagdao em
tempo parcial em Hong Kong, que apresentaram a seguinte ordem de prioridade de
expectativas: melhorar a habilidade analitica, aprender mais sobre a gestdo de
negocios, obter uma titulagdo de MBA, aprender abordagens praticas para a
administracao de negécios, fazer melhor o trabalho, obter melhores oportunidades
para mudar de carreira, aprender abordagens tedricas no gerenciamento de
negoécios, melhorar a auto-estima ou a auto-imagem, fazer novos contatos
profissionais, fazer novos amigos, ganhar mais dinheiro, ganhar o respeito dos

outros, gastar o tempo livre.
De acordo com Ribeiro (2004):

O MBA tornou-se uma obsessao no mercado de trabalho brasileiro,
visto como uma espécie de passaporte para uma carreira bem
sucedida”. “Passar pelos bancos de um MBA virou quase que
obrigatorio, especialmente entre os que tém menos de 40 anos.

O fascinio dos MBAs tem vinculo direto com o potencial de aumento
da conta bancaria de seus frequentadores. Tanto é assim que a
maneira encontrada pelos proprios ex-alunos para avaliar o
investimento considera a evolucao salarial. Membros do Grupo MBA
Alumni Brasil (MBAAB), formado em mar¢o de 2001 por iniciativa de
brasileiros que fizeram MBAs internacionais nos ultimos anos,
elaboraram a primeira pesquisa de remuneragdo, concluida em
novembro de 2003.

Com base em um banco de dados com 558 membros formados, ou
em graduacdo até 2005, em 50 cursos americanos e europeus
certificados pela Association to Advanced Collegiate Schools of
Business (AACSB) e pela European Foundation for Management
Development (EFMD), o levantamento conclui que houve em média,
aumento salarial de 237%. A remuneracgéo evoluiu de R $85 mil para
R$ 156 mil ao ano. A pesquisa aponta ainda que aqueles que
finalizaram o MBA ha quatro anos obtiveram maiores ganhos de
renda do que os que acabaram no ano passado, mostrando que a
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crise econbmica mundial e a popularizagdo dessa especializagao
tendem a provocar retracdo dos ganhos (RIBEIRO, 2004).

O estudo de Dugan et al. (1999), mostrando a evolugao dos resultados de
uma década de pesquisa feita com estudantes de MBA desde a sua inscri¢gao para
admissdo nos programas até a formatura ou desisténcia, mostra entre outras
constatagdes tendéncias semelhantes quanto aos aumentos de ganhos obtidos
através do MBA, sendo as principais entre elas as seguintes: Os estudantes de MBA
tém um grupo pré-definido de escolas de interesse, costumam cursar uma escola
que esteja entre as pré-definidas, os que estudam em tempo parcial tendem a
abandonar o curso mais do que os que estudam o tempo integral, os ganhos para os
que cursam as escolas mais concorridas ainda tendem a serem maiores, mas as
diferengcas nos ganhos dos que cursam os programas mais concorridos vém

diminuindo.

Todas as consideragdes obtidas sobre as fontes de expectativas dos
clientes e seu impacto na escolha do fornecedor, através da teoria sobre o
comportamento do consumidor de servigos na pré-compra assim como os estudos
sobre a pos-graduagao /ato sensu que constaram do levantamento bibliografico,
estardo sendo contempladas na construgcao do instrumento de coleta de dados para

esse estudo.
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4 METODOLOGIA

A metodologia de pesquisa nesse estudo foi quantitativa de natureza
descritiva a medida que pretendia, em primeiro lugar compreender se havia
interdependéncia entre as variaveis pesquisadas e quais dessas influenciavam a
escolha do cliente (MALHOTRA, 2002), e em segundo lugar testar a hipotese de que
algumas variaveis de perfil sécio-demografico ou profissional poderiam discriminar o
comportamento desses clientes na fase de avaliagao das alternativas disponiveis na

pré-compra.

O processo escolhido para obter as informacdes foi o levantamento ou
survey por se tratar de um estudo que pretendia fazer assergcdes explicativas sobre
uma populacdo. (BABBIE, 2003).

O universo para coleta de dados da pesquisa foi a populacdo de alunos
que frequentaram a pos-graduacéao /ato sensu em Administragcao no 1° trimestre de
2004, em uma instituicao privada de ensino superior localizada na cidade de Sao
Paulo, utilizando-se um questionario criado especificamente para este fim, com 80

questdes fechadas.

Este questionario foi criado em funcdo de duas fontes de informacgdes
obtidas no levantamento do problema: a pesquisa bibliografica realizada através do
levantamento e analise de dados secundarios sobre o comportamento do
consumidor de servigos na fase de avaliagdo das alternativas na pré-compra, e em
funcdo de abordagens exploratérias realizadas pela pesquisadora através de
trabalhos desenvolvidos pelos seus alunos de pods-graduagao /ato sensu, no curso
de Comportamento do Consumidor de Servigos, numa instituicdo de ensino privada
da cidade de Sao Paulo em 2002.

A amostra da pesquisa € composta de 310 alunos pertencentes ao universo

de interesse da pesquisa ja descrito anteriormente.
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O questionario foi validado através de pré-teste e aplicado de forma a
garantir a possibilidade de analise de dados e conclusdes através das técnicas
estatisticas multivariadas de analises fatorial e discriminante de maneira precisa e

confiavel.

4.1 Criacao do instrumento de pesquisa

O questionario foi elaborado a partir da definicdo correta dos seguintes itens:
objetivos da pesquisa, publico-alvo e abrangéncia geografica, da metodologia,
método de coleta de dados, tipo de escalonamento para o tratamento estatistico
pretendido, processo de amostragem, tamanho da amostra, e temas a serem

investigados nas questdes.

Essas definicdes foram obtidas na contextualizagdo ambiental do problema,
resultante de duas atividades desenvolvidas no levantamento do problema: a) uma
pesquisa qualitativa através de entrevistas em profundidade, cujo objetivo era
conhecer fontes de referéncia e expectativas para escolha de uma escola para
cursar poés-graduacdo lafto sensu, que teve como publico-alvo alunos de pos-
graduagdo num curso de Comportamento do Consumidor de Servigos numa
instituicdo de ensino privada na cidade de Sao Paulo, b)e também a busca e andlise

de dados secundarios da pesquisa bibliografica.

Outras duas caracteristicas essenciais num questionario: a acuracidade que
garante a validade e confiabilidade das informagdes, e a relevancia que nos garante
nao perguntar o que é desnecessario e lembrar de tudo que é necessario em termos
de informacgbes para respondermos aos objetivos da pesquisa (ZIKMUND, 2000)
foram buscadas através tanto da avaliagao de educadores experientes como no pre-

teste.

Mesmo apds termos observado os cuidados necessarios para a construgao

de um bom questionario o pré-teste nos permitiu checar os ajustes quanto a clareza
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e compreensao das perguntas, adequacao dos termos utilizados, estrutura e fluxo
da entrevista, tempo total da entrevista. Com esses procedimentos procuramos
atender aos trés objetivos especificos que Malhotra (2001) defende para a
construcdo de qualquer questionario: “traduzir a informagdo desejada em um
conjunto de questbes especificas que os entrevistados tenham condi¢gdes de
responder, motivar e incentivar o respondente a se envolver com o assunto,

cooperando e completando a pesquisa e minimizar o erro de resposta”.

Toda pesquisa quantitativa utiliza algum método de coleta de informacgdes,
que pode ser: entrevista pessoal, auto-preenchimento, observagao e outros. No caso
dessa pesquisa optamos pelo questionario de auto-preenchimento em sala de aula
devido a pouca disponibilidade de tempo que esses alunos demonstram ter para

outras atividades fora do trabalho e da escola.

As etapas de abordagem exploratéria e pesquisa bibliografica nos
permitiram ainda obedecer a varios pontos que facilitaram a obtencdo de
informacdes relevantes e confiaveis. No inicio do questionario procuramos valorizar
e estimular o respondente através de um texto introdutério que valorizasse o seu
comportamento, e demonstrasse reconhecimento da sua colaboracéo através de um

agradecimento antecipado.

Esta pesquisa esta sendo realizada junto aos alunos da Pods-
Graduacéo, tendo como objetivo conhecer melhor o comportamento
dos estudantes. O preenchimento deste questionario é bastante
simples e ndo levara mais do que 15 minutos. Antecipadamente
agradeco a colaboragdo. (APENDICE A)

O questionario foi iniciado com questdes gerais, para que o respondente néao
se sentisse ameacgado ou invadido em sua privacidade, e para conquistar a
familiaridade com o respondente a fim de que ele se sentisse a vontade nas

questdes centrais e especificas do questionario.

(P1) Nome da Escola: | |

(P2) Nome do Curso: | |

(P3)Sexo | |
(1) Feminino (2) Masculino
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(P4) Faixa etaria:
(1) até 25 anos
(2) entre 26 e 30 anos
(3) entre 30 e 40 anos
(4) acima de 40 anos

(P5) Vocé esta trabalhando atualmente?
(S) sim
(N) nao

(P6) Quanto tempo de experiéncia profissional vocé tem, na area para a qual esta
fazendo a Pés-Graduacgao?
(1) ndo tenho experiéncia.
(2) menos de um ano.
(3) de um a trés anos.
(4) de mais de trés a cinco anos.
(5) mais de 5 anos.

(P7) Quem é o responsavel pelas despesas (mensalidades/matricula) dessa Pos-
Graduacao?

(1) vocé.

(2) vocé mais os familiares.

(3) a empresa onde vocé trabalha paga uma parte.

(4) a empresa onde vocé trabalha paga integralmente.

(5) outra alternativa Qual?

~ s N N S

(P8)Como vocé inicialmente teve acesso as informagdes sobre essa escola?
(1) site na Internet (2) revistas sobre o assunto
(3) folhetos na propria escola (4) amigos (5) ex-alunos da escola
(6) na empresa através da chefia  (7)na empresa através do RH
(8) outras fontes ( quais?)

(P9) Vocé se candidatou para a Pés Graduagao em outras escolas?
(S) sim Quais? (N) ndo

(P10) Qual das escolas era a sua 12 opgao?

As demais questdes, constituidas de 70 assertivas, foram construidas a
partir da linguagem utilizada pelos proprios alunos quanto as referéncias e
expectativas que influenciam a escolha da escola para cursar pos-graduagao /ato
sensu em Administracdo. Nessas questdes foram observados ainda os cuidados de
inserir questdes que permitissem a confirmagdo ou checagem das informacgdes,

redigir as perguntas de forma a n&o induzir as respostas, respeitando sempre o
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ponto de vista do entrevistado e reduzir ao maximo a quantidade de perguntas

abertas substituindo-as por fechadas.

Assinale com um “X”, o quanto as referéncias obtidas sobre cada um
dos aspectos abaixo antes de entrar na escola, motivaram ou nao vocé
no momento em que vocé decidiu escolher essa escola para cursar a

Pés-Graduagao.

Assinale s6 uma alternativa para cada sentenca.

Se vocé nao obteve referéncias sobre algum aspecto, antes

de se decidir pela escola, assinale a ultima opgao a direita
“Nao obtive referéncias”.

Desmotivou

Muito

Desmotivou

Nem Desmotivou
/ Nem Motivou

Motivou

Motivou Muito

Nao obtive
referéncias

(P11)

Localizacdo da escola.

(P12)

Seguranga existente na regio.

(P13)

Facilidade existente para estacionamento de veiculos.

(P14)

Tempo despendido para chegar a escola.

(P15)

Transito existente no percurso para chegar até a escola.

(P16)

Infra-estrutura de servigos existente na regiao.

(P17)

Aparéncia fisica das instalagoes e dos equipamentos.

(P18)

Confianga de que a escola vai entregar exatamente o que
prometeu.

(P19)

Adequacao da escola a minha personalidade.

(P20)

Exigéncias de presenca e disciplina da escola.

(P21)

Sistema de avaliagdo da escola durante o curso.

(P22)

Contrato da escola.

(P23)

Biblioteca da escola.

(P24)

Laboratdrios disponiveis na escola.

(P25)

Nivel de titulacdo (mestres, doutores, especialistas) do
corpo docente (professores).

(P26)

Aspecto geral (externo) da escola.

(P27)

Aspecto geral (interno) da escola.

(P28)

A relagao custo beneficio oferecida pela escola.

(P29)

Qualidade no atendimento inicial.

(P30)

Disposicao e capacidade da escola de responder
prontamente as necessidades dos alunos.

(P31)

Métodos de ensino utilizados pela escola.

(P32)

Duragao do curso.

(P33)

Tecnologia utilizada pela escola para facilitar as transagdes
com os alunos. (inscri¢ao, divulgagao de resultados,
material didatico via Internet)

(P34)

Critério de selecao dos alunos.

(P35)

Experiéncia e reputagao dos professores no mercado
empresarial.

(P36)

Qualidade didatica do corpo docente (professores).

(P37)

Possibilidade de intercambio com instituicbes de ensino em
outros paises.

(P38)

Capacidade da escola em inovar recursos para melhorar os
niveis de aproveitamento dos alunos.
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Conforto das salas de aula.
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(P40)

Equipamentos disponiveis nas salas de aula.

(P41)

Salas de estudo disponiveis para os alunos da escola.

(P42)

Capacidade de oferecer novos cursos que desenvolvam as
competéncias exigidas pelas empresas.

Assinale s6 uma alternativa para cada sentenca.

Se vocé nao obteve referéncias sobre algum aspecto, antes
de se decidir pela escola, assinale a ultima opcéao a direita
“Nao obtive referéncias”.

Desmotivou

Muito

Desmotivou

Nem Desmotivou
/ Nem Motivou

Motivou

Motivou Muito

Nao obtive

referéncias.

(P43)

Conhecimento e cortesia dos funcionarios.

(P44)

Habilidade dos funcionarios em conduzir as coisas de
maneira verdadeira e confiavel.

(P45)

Horarios de aulas.

(P46)

Palestras e outras atividades extra curriculares oferecidas
pela escola.

(P47)

Cuidado e a atencao individualizada que a escola dedica a
cada aluno.

(P48)

Numero de alunos por sala de aula.

(P49)

Servicos prestados pela secretaria.

(P50)

Aparéncia do pessoal de atendimento.

(P51)

Comentarios sobre a escola em revistas que tratam do
tema.

(P52)

Aparéncia do material de comunicagao oferecido na escola.

(P53)

Informacdes do site sobre a escola na Internet.

(P54)

Ja ter sido aluno da escola.

(P55)

Aparéncia dos servigos de apoio (lanchonetes, banheiros,
xerox, livraria, ambulatério, limpeza, etc.).

(P56)

Informacgdes contidas na mala-direta, folhetos sobre cursos.

(P57)

A escola ser muito concorrida para a selegéao.

(P58)

A opinido de amigos.

(P59)

A indicacéo de ex-alunos.

(P60)

Poder desenvolver uma rede de relacionamentos com
profissionais bem sucedidos.

(P61)

Imagem da escola junto a empresa em que trabalho.

(P62)

A empresa na qual trabalho ter convénio com a escola.

(P63)

A imagem de modernidade da escola.

(P64)

A indicagao dessa escola pela empresa em que trabalho.

(P65)

A valorizacio dessa escola pelos head hunters.

(P66)

A valorizac&o dessa escola pelos selecionadores das
melhores empresas.

(P67)

O investimento da escola na sua imagem junto a midia.

(P68)

A experiéncia da escola em P6s-Graduacao.

(P69)

A possibilidade de promogao /aumento de salario oferecida
por uma Pés-Graduagao dessa escola.

(P70)

A valorizacdo do meu curriculo comparada a outras escolas.

(P71)

A posicao dessa escola no ranking das escolas para esse
curso.

(P72)

A adequacgao das disciplinas as minhas necessidades de
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conhecimento.

(P73) | A reputagao dessa escola no mercado de trabalho.

A possibilidade oferecida por uma Pés-Graduacgao dessa

(P74) R
escola, de continuar empregado.

A possibilidades de conseguir uma colocagao profissional

(P75) . ) ~
melhor através da Pds-Graduagao dessa escola.

=)

Assinale s6 uma alternativa para cada sentenca. fz: 3 e
2 13182 |3 |e
A AL = ] 2
Se vocé ndo obteve referéncias sobre algum aspecto, antes |§ | § |83 3| 3| |§
de se decidir pela escola,assinale a ultima opcéo a direita |E2| E [ §| 2 | 2 o
I\ H A fme?? o3 o |02 O (=] ]
Nao obtive referéncias”. oS o zZS | 2| |z

A possibilidade oferecida por uma Pés-Graduagao dessa

(P76) . - A
escola de melhorar minhas habilidades profissionais.

referéncias

A possibilidade dessa Pds-Graduagao me tornar mais

(P77) I
competitivo no mercado de trabalho.

A possibilidade oferecida por uma Pés-Graduagao dessa

(P78) . o : . S
escola, de diversificar minhas competéncias profissionais.

A possibilidade de mudar de atividade profissional oferecida

(P79) , .
por uma Pés-Graduagao dessa escola.

A possibilidade oferecida por uma Pés-Graduagao dessa

(P80) . . .
escola de ter e gerir minha prépria empresa.

(P81) O que mais me motivou a escolher essa escola para cursar a Pds- Graduagéo foi :

(1) alocalizagéo da escola, os aspectos fisicos e de infra-estrutura oferecidos pela
escola.

(2) o corpo docente (professores) e os aspectos técnico-pedagdgicos empregados na
escola.

(3) Os aspectos sociais e profissionais possibilitados pela escola.

A abordagem quantitativa permitiu que a medigdo apresentasse um grau
maior de seguranca em relacdo a extrapolacdo dos resultados para o0 universo

pesquisado.

Como se trata de uma pesquisa descritiva que tem por objetivo a explicacéo,
ou 0 exame simultaneo de duas ou mais variaveis, e para que os dados pudessem
ser tratados estatisticamente através de analise multivariada foi escolhida a escala

de Likert para as questdes que foram submetidas a analise fatorial.

Em 1975 Selltiz ja apontava a escala de Likert como a escala somatoria

(porque o resultado total de cada individuo € calculado pela adigdo de seus
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resultados nos itens) mais utilizada no estudo de atitudes sociais, por apresentar
varias vantagens em relagdo a outras como; “permitir o emprego de itens que n&o
estdo explicitamente ligados a atitude estudada”, “ser de construgdo mais simples”,
“tender a ser mais precisa”, trazer uma informagdo mais precisa a respeito da

opinido do individuo devido a amplitude de respostas permitidas.

Outro aspecto importante da escala de Likert € que apesar de graduar o
nivel de concordancia ou discordancia do individuo ela é apenas ordinal, nao
estabelecendo uma relagéo direta entre as diferengas de graduagao do quanto um
individuo € mais favoravel que outro ou da quantidade de mudanca apds certa

experiéncia.

Malhotra (2001) apesar de concordar com as afirmacdes de Seltltiz sobre as
vantagens apresentadas considera que a escala de Likert apresenta a desvantagem
de exigir mais tempo para ser completada devido a necessidade de leitura de cada
frase por parte do respondente, pois considera um dos aspectos éticos que devem
ser considerados na elaboracdo dos questionarios a questdo do alongamento
desses questionarios, tanto em relagao ao tamanho como em relacdo a duracéo da
entrevista que ndo deve exceder 30 minutos. Apesar do numero de questdes
elevado o questionario desse estudo teve apenas questbes fechadas respondidas
através de uma unica escala. A estimativa de tempo de preenchimento obtida no

pré-teste foi de aproximadamente 15 minutos.

No questionario desse estudo cada frase, relativa a fontes de referéncia ou
expectativas avaliadas na fase de escolha da escola para cursar pés-graduacao /ato
sensu em Administracdo numa Instituicdo de ensino da cidade de S&o Paulo, foi
avaliada por meio de uma entre as seguintes op¢des: motivou muito (5), motivou(4),
nem motivou/nem desmotivou(3), desmotivou (2), desmotivou muito (1), e ainda a
opgao nao sei avaliar (0) para quem desconhece o aspecto que esta sendo colocado
como fator de motivagdo . Os numeros de zero a cinco foram associados as

respostas para gerar uma medida quantificada para as atitudes.
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Ainda para evitar o constrangimento do respondente foi permitida a nao
identificacdo, além de outros direitos importantes que devem ser garantidos aos

entrevistados como a confidencialidade das respostas e a privacidade.

A amostra deste estudo foi do tipo ndo-probabilistica, por nao ter feito uso de

selecao aleatéria, a selecao dos entrevistados se deu de forma intencional.

A amostra foi de 310 questionarios respondidos e validos, o que
corresponde a 4,4 vezes o numero de frases, propor¢cao essa considerada
adequada para uma analise fatorial num questionario com 70 assertivas com escala
de Likert (Hair, 1995).

O universo de interesse da pesquisa foram alunos da Pds-Graduagao Lato
Sensu em Administragcdo em 2004, de uma instituicdo de ensino da cidade de S&o

Paulo.
4.2 Plano de Analise dos Resultados

A analise da pesquisa foi realizada através de analise fatorial e analise

discriminante.

Foram submetidas a anadlise fatorial as 70 frases do questionario (P11 a
P80) ja apresentadas nas pg. 33,34 e 35 desse relatdrio e relacionadas as fontes e
naturezas das expectativas dos alunos ao escolher a instituicdo de ensino para

cursar a Pos-Graduagao Lato Sensu,

A andlise discriminante foram submetidas 5 questdes do questionario (P2,
P3, P4, P6, P7, P8 e P81) ja apresentadas nas paginas 31, 32 e 35 desse relatério
que avaliam perfil educacional e profissional e a motivagao principal para escolher a
escola por meio de varidaveis categoricas, cujo objetivo era verificar se essas

caracteristicas sédo discriminantes para segmentar os respondentes.

Para tratamento estatistico foi utilizado o pacote estatistico SPSS (1999)

(Statistical Package for the Social Science).

A analise fatorial foi escolhida por ser apropriada para examinar se havia um

conjunto de relagbes de interdependéncia, entre todas as 70 variaveis intervalares,
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que permitisse agrupa-las em fatores reduzindo os dados, sem a distingao entre
variavel de causa (independente) e efeito (dependente), e melhorar a interpretagcao
dos atributos que influenciam a escolha do aluno por uma determinada instituicao

para cursar a pos-graduagao /ato sensu.
A analise fatorial foi iniciada através dos testes de:

a) KMO (Keiser — Meyer — Olkin), medida de adequacidade da amostra, que
entre meio (0,5) e um (1) indica que a analise fatorial € apropriada.
Pequenos valores de KMO indicam que as correlacbes entre pares de
variaveis ndo podem ser explicadas por outras variaveis e que a analise

fatorial pode nao ser apropriada para analisar esses dados;

b) esfericidade de Bartlett que testa a hipétese nula de que as variaveis nao
sao correlacionadas umas as outras, mas sao perfeitamente
correlacionadas com elas mesmas mostrando que a matriz de correlagao da
populacdo € uma matriz identidade. O teste é baseado na distribuicdo chi-
quadrado esperando-se obter valores de significancia menores que 0,05, ou
seja, rejeitar a hipdtese de que as variaveis ndo sado correlacionadas umas

as outras.

Uma vez examinada e confirmada a adequacado da analise fatorial para o
tratamento estatistico das variaveis intervalares, procedeu-se a analise fatorial
utilizando-se a rotagdo ortogonal — critério Varimax, por ser o critério mais
apropriado para minimizar o numero de variaveis com altas cargas sobre um fator
facilitando a interpretabilidade dos fatores, sem afetar as comunalidades (por¢céo da
variancia que uma variavel compartilha com todas as outras variaveis consideradas
na analise) e a percentagem explicada da variancia total. Entretanto a percentagem
da variancia explicada por fator varia, porque é redistribuida pela rotagdo. Assim
antes de escolhermos o numero de fatores procuramos obter o modelo mais
consistente possivel. (MALHOTRA, 2001)

Apods a determinagao dos fatores, cada fator juntamente com as variaveis
que o compdem foram submetidos ao teste alfa de Cronbach, para verificar a
confiabilidade interna dos entrevistados nas respostas. Considerou-se também no
teste o ganho de consisténcia interna que cada fator teria se alguma variavel fosse

extraida do fator. Em geral os valores do coeficiente de alfa de Cronbach variam de
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“0” a “1” e a consisténcia € considerada melhor quanto mais esse valor se aproxima
de “1”. Também é aconselhavel que, ndo sejam considerados os fatores com alfas

menores que “0,6”.

Numa segunda etapa da anadlise procedeu-se a anadlise discriminante
porque tinhamos como objetivo verificar se alguma das 10 questbes de perfil
educacional e profissional representadas por variaveis categoricas, poderia
discriminar os respondentes em diferentes grupos, de acordo com os niveis dessas
variaveis, representadas pelas alternativas de respostas de cada uma dessas
questdes. Na analise discriminante a variavel dependente (efeito) é categodrica,
como € o caso das sete questdes avaliadas, e as variaveis que permitem prever o
efeito ou independentes sédo intervalares, como as 70 assertivas do questionario. A
analise discriminante permite ainda calcular o escore de cada entrevistado e estimar

a qual grupo ele deveria pertencer, segundo o modelo estimado.

Malhotra (2001) cita doze estatisticas principais associadas a analise
discriminante como correlagdo candbnica, centrdide, matriz de classificacao,
coeficientes da fungao discriminante, autovalores, e outras. Entre elas adotamos
como principais o coeficiente Lambda de Wilk’s, que mede o grau de discriminagao
entre os grupos quanto menor for seu valor entre zero (0) e um (1), os coeficientes
da fungao discriminante para valores maiores que 0,3 (Hair et al, 1993), e a matriz
de classificagdo, na qual adotamos como valor aceitavel 60% ou mais dos casos

corretamente classificados na validacao cruzada.



44

5 RESULTADOS OBTIDOS

Os resultados foram obtidos a partir da analise dos dados obtidos de uma
amostra de 310 questionarios que foram validados depois de serem submetidos a
critica e a codificacdo pelo pesquisador, e formatados numa planilha compativel
com o software SPSS® (Statistical Package for the Social Sciences) para realizagéo

das analises estatisticas fatorial e discriminante.

5.1 Perfil da Amostra

Considerando-se algumas variaveis de perfil demografico e profissional
pudemos observar que os entrevistados estdo distribuidos igualmente entre o sexo
feminino e masculino reafirmando as informagdes de outras pesquisas que mostram
uma participagdo cada vez mais representativa das mulheres no nivel de educagao
superior no Brasil. Em termos de faixa etaria seis em cada dez alunos tém até trinta
anos, trés em cada dez alunos estdo acima trinta e abaixo dos quarenta anos, e

apenas um em cada dez alunos tém mais de quarenta anos.

O nivel de experiéncia que declaram ter na area para a qual estdo buscando
especializacao, divide-se entre um terco sem experiéncia, um terco com no maximo
trés anos de experiéncia, e um terco declarando ter experiéncia acima de cinco

anos.
98% declararam estar trabalhando na época de realizagdo da pesquisa.

91% dos alunos participaram do processo de selegcdo para a pds-graduagao

lato sensu exclusivamente nessa escola.

Entre os 9%, que buscaram outras escolas além dessa, um tergo ndo tinha
nenhuma delas como primeira opg¢ao, enquanto os restantes mostraram-se
igualmente divididos entre FGV (Fundagao Getulio Vargas), FAAP (Fundacgao

Armando Alvares Penteado), Mackenzie e PUC (Pontificia Universidade Catdlica).

Os alunos pesquisados foram classificados para fins de analise

discriminante em trés modalidades de pdés-graduagao lato sensu, Administragao
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Geral, Administracdo em Recursos Humanos e Marketing, e Administracdo em
Finangas, obedecendo a proporg¢ao existente entre esses cursos quanto ao universo

de alunos de pds-graduacéo da instituicdo onde a pesquisa foi realizada.

5.2 Analise Fatorial

A primeira analise fatorial pré-estabelecendo auto-valores maiores que 01
(um) e rotagc&do Varimax sem limitagdo do numero de fatores resultou em 17 fatores,

com os trés ultimos fatores representados por variaveis isoladas.

Embora tenha apresentado indices que mostram ser a analise fatorial
apropriada para o tratamento desses dados, com KMO=0,875, e teste de
esfericidade de Bartlett com significancia menor que 0,05, os alfa de Cronbach
resultaram em valores menores que 0,6 do 11° fator até o 14° fator, questionando a
consisténcia interna dos mesmos. Se esses fatores fossem eliminados o percentual
da variancia explicada cairia de 63% para 56%, quando o aconselhavel é que a

analise fatorial explique ao menos 60% da variancia.

Recusou-se entdo a primeira analise fatorial e numa segunda tentativa,
depois de eliminar os fatores com alfa de Cronbach menores que 0,55 procedeu-se
novamente a rotagdo varimax sem limitagdo dos fatores, exigindo autovalores
maiores que um. Os novos resultados de KMO=0,884 e teste de Bartlett com
significancia menor que 0,05 continuaram apontando a analise fatorial como

adequada.

Nesse segundo modelo foram ainda observados outros bons resultados

como
a) 77% das comunalidades maiores que 0,6;
b) 15% dos residuos maiores que 0,05 na matriz de correlagao;
c) 62,5% da variancia total explicada por 15 fatores.

O modelo resultou em 15 fatores muito consistentes com os que haviam sido
definidos pela primeira analise, mas ainda com o alfa de Cronbach menor que 0,6

para um dos fatores.
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Numa terceira tentativa apds eliminarmos o fator inconsistente procedemos
a uma nova analise fatorial com rotagdo varimax, sem limitagdes para o numero de

fatores, exigindo apenas autovalores maiores que um.

Apesar dos bons resultados obtidos novamente em KMO=0,886, teste de
Bartlett com significaAncia menor que 0,05, a maioria das comunalidades maiores que
0,6 e 17% dos residuos maiores que 0,05 na matriz de correlagdo, 0 modelo resultou
em 14 fatores, que explicam 61,8% da variancia total, um dos quais ainda com alfa

de Cronbach menor que 0,6.

Finalmente numa quarta tentativa de ajuste apds eliminar o fator
inconsistente resultante da terceira tentativa, e preservando as mesmas condi¢cdes
das analises anteriores obtivemos uma nova fatoracdo com 14 fatores que

explicavam 62,6% da variancia.

Outros resultados responsaveis pela escolha do modelo resultante dessa

quarta tentativa foram:
a) KMO=0,887 e teste de Bartlett com significancia menor que 0,05;
b) 67% das comunalidades maiores que 0,6;
c) 84% dos residuos menores que 0,05 na matriz de correlagao;
d) alfas de Cronbach todos maiores que 0,6 para os 12 primeiros fatores;

e) 13° e 14° fatores representados por variaveis isoladas formando um fator,
que mesmo eliminados deixaram 59% da varidncia explicada pelos 12

primeiros fatores.

As tentativas de reducao do numero de fatores para 13 e 12 resultaram em
modelos menos consistentes. O modelo de 13 fatores foi rejeitado porque pela
primeira vez a ordem de importancia dos fatores foi invertida, e o modelo de 12
fatores porque teriamos que eliminar os dois ultimos fatores por apresentarem
coeficientes menores que 0,5, resultando entdo em 10 fatores e em 55% da

variancia explicada.

Assim o0 modelo de analise fatorial escolhido foi o obtido na quarta tentativa

considerando-se os 12 primeiros fatores.
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As tabelas a seguir mostram os 12 fatores do modelo escolhido apds a
eliminacdo dos fatores inconsistentes e os alfa de Cronbach dos fatores desse

modelo.

Tabela 1 — Detalhamento da Variancia

% da Variancia
Fator | Definigdo do Fator Total Variancia | Acumulada
1 Competitividade Profissional 13,895 23,159 23,159
5 Empatia com a promessa de entrega, explicita 4,330 7917 30,376

nas regras € no contrato da escola.

Promessa de qualidade Implicita no
3 3,205 5,341 35,718
atendimento.

Credibilidade e visibilidade da escola junto ao
4 2,289 3,814 39,532
mercado de trabalho.

Imagem de qualidade do corpo docente. 2,155 3,592 43,324

Aspectos tangiveis do cotidiano da escola. 1,720 2,867 45,991

Acompanhar o mercado nas tendéncias mais
7 1,586 2,643 48,634
inovadoras de ensino.

Aspectos tangiveis do acesso a escola. 1,442 2,404 51,038
Promessas explicitas da comunicagao. 1,389 2,315 53,353
10 Relacionamento com a empresa. 1,212 2,020 55,373
11 Aspectos tangiveis de apoio ao aprendizado. 1,134 1,890 57,263
12 Flexibilidade e Autonomia profissional. 1,118 1,863 59,126

Fonte: Relatério gerado pelo SPSS® (exceto coluna “Nome do Fator”, cujo contetudo foi
atribuido pelo pesquisador)



Tabela 2 - Alfa de Cronbach dos 12 fatores

48

L N° frases Alfa de
Fator Definicdo do Fator
Do fator | Cronbach
1 Competitividade Profissional 5 0,8271
Empatia com a promessa de entrega explicita nas regras e
2 6 0,8010
contrato da escola.
3 Promessa de qualidade implicita no atendimento. 4 0,8253
Credibilidade da escola junto aos empregadores. Visibilidade da
4 escola junto ao mercado de trabalho, imagem de 5 0,7760
empregabilidade da escola.
Imagem de qualidade do corpo docente. 0,7782
Aspectos tangiveis do cotidiano da escola. 3 0,7503
Acompanhar o mercado nas tendéncias mais inovadoras de
7 ) 4 0,7529
ensino.
Aspectos tangiveis do acesso a escola. 3 0,7484
Promessas explicitas da comunicagao. 3 0,6033
10 Relacionamento com a empresa. 2 0,7361
11 Aspectos tangiveis de apoio ao aprendizado. 2 0,6992
12 Flexibilidade e Autonomia profissional. 2 0,6443
44

Fonte: relatério SPSS
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Fator 1: Competitividade Profissional

O fator mais importante na escolha dessa escola é a confianca de que a
titulacdo dessa escola vai diferenciar o aluno em termos de competitividade
profissional, através da valorizagdo do seu curriculo, melhoria e diversificagdo das

suas habilidades profissionais e das disciplinas adequadas as suas necessidades.

Essa prioridade estabelecida pelos alunos para o aumento de
competitividade entre suas necessidades, reflete muito apropriadamente a
expectativa de ganho de status profissional e econdmico que essa titulagao

representa, acima de tudo.

Outro aspecto importante a destacar sobre esse fator € a proporgcao de
alunos (>84%) que declarou ter obtido referéncias sobre esses aspectos. (alunos

que responderam uma alternativa entre as alternativas 1 a 5 para esses aspectos).

Esse fator sozinho explica 23% da variancia total, quase %2 da decisdo do

aluno.

Tabela 3 — Carga Fatorial do Fator 1 —-Competitividade Profissional

Caraa Obteve
Questao Enunciado da questao 98 | Referéncias
Fatorial 0

A possibilidade dessa pos-graduagao, me tornar
77 0,859 96
mais competitivo no mercado de trabalho.

A possibilidade oferecida por uma pds-graduacao
76 dessa escola de melhorar minhas habilidades 0,812 95

profissionais.

A possibilidade de uma pds-graduacgao dessa
78 escola, diversificar minhas competéncias 0,805 96

profissionais.

A valorizagao do meu curriculo comparada a
70 0,583 85
outras escolas

A adequacéao das disciplinas as minhas
72 0,526 84
necessidades de conhecimento.

Fonte: Relatério gerado pelo SPSS® Fonte: Total de respondentes*




Alfa de Cronbach = 0,8271

Fator 2 : Empatia com as Regras da Escola
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O segundo fator mais importante na escolha dessa escola € a percepgao de

que a escola para ser escolhida precisa ter afinidade com a personalidade do aluno

nas regras de disciplina e avaliagdo assim como no contrato. Essa combinagao

relacionada a percepg¢ao de que a escola € escolhida porque vai cumprir 0 que

prometeu, parece remeter a importancia que o aluno da em escolher uma escola

com regras que ele possa cumprir a fim de receber o prometido que é a sua

titulagado.

Esse fator explica 7% da variancia total.

Tabela 4 — Carga Fatorial do Fator 2 — Empatia com a escola

Carga Obteve
Questao | Enunciado da questao . | Referéncias
Fatorial o *
20 Exigéncias de presenca e disciplina da escola. 0,682 91
21 Sistema de avaliacdo da escola durante o curso. 0,674 96
19 Adequacédo da escola a minha personalidade. 0,617 89
22 Contrato da escola. 0,571 71
26 Aspecto geral (externo) da escola. 0,521 80
Confianga de que a escola vai entregar
18 0,515 88
exatamente o que prometeu.

Fonte: Relatério gerado pelo SPSS®

Alfa de Cronbach = 0,8010

Fonte: respondentes®




Fator 3: Promessa de Qualidade implicita no atendimento
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Esse fator mostra a importancia que os servicos da secretaria tém na

escolha da escola, através da habilidade, conhecimento, confiabilidade, cortesia e

aparéncia dos funcionarios no atendimento aos alunos.

Esse fator é responsavel por 5% da variancia total.

Tabela 5 — Carga Fatorial do Fator 3 — Promessa de Qualidade Implicita no

Atendimento

Carga Obteve
Questao Enunciado da questao . Referéncias
Fatorial o *
49 Servigos prestados pela secretaria. 0,757 82
Habilidade dos funcionarios em conduzir as
44 0,732 83
coisas de maneira verdadeira e confiavel.
50 A aparéncia do pessoal do atendimento. 0,705 90
43 Conhecimento e cortesia dos funcionarios. 0,686 80

Fonte: Relatério gerado pelo SPSS®

Alfa de Cronbach = 0,8253

Fonte: Respondentes™
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Fator 4: Credibilidade e Visibilidade da escola junto ao mercado de Trabalho

O quarto fator responsavel pela escolha da escola é a percepcao de
credibilidade da escola junto aos head hunters, aos selecionadores das empresas e
a visibilidade da escola através do seu investimento na midia. Para o aluno é muito
importante estudar numa escola conhecida, e bem vista pelos empregadores, a
ponto de relacionar isso a possibilidade de promog¢ao e aumento de salario ou de no

minimo ajuda-lo a continuar empregado.

E importante notar nesse fator que apesar da importancia atribuida aos
selecionadores e head hunters entre os que tiveram acesso a essas informacgdes,
elas foram mencionadas como fontes de referéncias por aproximadamente metade

da amostra, estando entre as menos acessadas como veremos adiante.

Esse fator é responsavel por 3,8% da variancia total.

Tabela 6 — Carga Fatorial do Fator 4 —Credibilidade e Visibilidade da escola
junto ao mercado de trabalho.

Obteve
Referéncias
%

Carga

Questao Enunciado da questao Eatorial

A valorizagao dessa escola pelos selecionadores
66 0,749 51
das melhores empresas.

65 A valorizagao dessa escola pelos head hunters. 0,720 43

A possibilidade de promogéao / aumento de salario
69 . 0,540 71
oferecida por uma pos-graduagao dessa escola.

O investimento da escola na sua imagem junto a
67 i 0,532 65
midia.

A possibilidade oferecida por uma pos-graduagéao
74 0,526 80
dessa escola de continuar empregado.

Fonte: Relatério gerado pelo SPSS® Fonte: Total de Respondentes®

Alfa de Cronbach = 0,7760
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Fator 5: Qualidade do corpo docente

A qualidade do corpo docente € o quinto fator motivador da escolha da
escola. A expectativa sobre o corpo docente esta ligeiramente mais associada a
titulagcdo (mestres e doutores) do que a experiéncia e reputagao dos professores no
mercado empresarial (altos executivos) e a sua qualidade didatica, mostrando que

esses trés aspectos sdo muito valorizados pelo aluno.

Esse fator explica 3,6% da variancia total.

Os indices de consulta sobre essas referéncias, acima de 84%, estiveram

entre os mais altos.

Tabela 7 — Carga Fatorial do Fator 5 — Qualidade do corpo docente

Questéo Enunciado da questao Carga Obteve
Fatorial | Referéncias
% *
25 Nivel de titulagao (mestres, doutores, 0,741 91

especialistas) do corpo docente (professores).

35 Experiéncia e reputacao dos professores no 0,676 84

mercado empresarial.

36 Qualidade didatica do corpo docente. 0,675 88

Fonte: Relatério gerado pelo SPSS® Fonte: Total de Respondentes™

Alfa de Cronbach = (0,7782




Fator 6: Aspectos tangiveis do cotidiano da escola.
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O conforto e 0 equipamento das salas de aula, assim como a aparéncia dos

servicos de apoio (lanchonetes, banheiro, xerox, livraria, ambulatério, limpeza),

também

impactam na escolha da escola, mostrando que o aluno valoriza

significativamente a agradabilidade e funcionalidade da sua permanéncia na escola.

Essas informagdes também estiveram entre as mais consultadas pelos

alunos.

Este fator explica 2,9% da variancia total.

Tabela 8 — Carga Fatorial do Fator 6 — Aspectos Tangiveis do Cotidiano da

escola
Caraa Obteve
Questao Enunciado da questao 98 | Referéncias

Fatorial o *

40 Equipamentos disponiveis na sala de aula. 0,690 89

39 Conforto das salas de aula. 0,675 88

Aparéncia dos servigos de apoio (lanchonete,
55 banheiros, xerox, livraria, ambulatério, limpeza, 0,590 83

etc.)

Fonte: Relatério gerado pelo SPSS®

Alfa de Cronbach = 0,7503

Fonte: Total de Respondentes™
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Fator 7: Acompanhamento das tendéncias do mercado/ Inovagao Constante

O sétimo fator que motiva o aluno a escolher a escola é a percepg¢ao de que
a escola procura sempre acompanhar as tendéncias desse mercado, oferecendo
cursos novos e atualizados em relagcdo as necessidades das empresas, inovando
em recursos para melhorar os niveis de aproveitamento dos alunos, o que para eles
atualmente esta correlacionado ao oferecimento de intercambio com instituicbes de

ensino em outros paises e de salas de estudos, por exemplo.

Dois tercos ou menos dos alunos procuraram se informar sobre esses
aspectos, e apesar da interdependéncia entre eles junto aos alunos que acessaram
essas informacodes, a possibilidade de intercambio com outros paises foi uma das

informacdes menos procuradas pelos alunos.

Este fator explica 2,6% da variancia total.

Tabela 9 — Carga Fatorial do Fator 7 —Acompanhamento das tendéncias do

mercado
Caraa Obteve
Questao Enunciado da questao 98 | Referéncias
Fatorial o *

Capacidade da escola em inovar recursos para
38 o . 0,685 66
melhorar os niveis de aproveitamento dos alunos.

Capacidade de oferecer novos cursos que
42 desenvolvam as competéncias exigidas pelas 0,670 77

empresas.

Possibilidade de intercambio com instituicoes de
37 . 0,662 46
ensino em outros paises.

Salas de estudos disponiveis para os alunos na
41 0,534 70
escola.

Fonte: Relatério gerado pelo SPSS® Fonte: Total de Respondentes®

Alfa de Cronbach = 0,7529




Fator 8: Facilitadores do Acesso a escola.

56

Como oitavo fator que impacta na escolha dessa escola os alunos

apontaram a facilidade de acesso, traduzida por eles em localizagdo, tempo

despendido para chegar a escola e o transito existente no percurso até a escola.

Este fator explica 2,4% da variancia total.

Tabela 10 — Carga Fatorial do Fator 8 —Facilitadores de acesso a escola

Carga Obteve
Questao Enunciado da questao Fatorial Refeo;ér:cias
14 Tempo despendido para chegar a escola. 0,829 36
11 Localizagao da escola. 0,828 94
15 Transito existente no percurso para chegara | 0,678 87
escola.
Fonte: Relatério gerado pelo SPSS® Fonte: Total de Respondentes®

Alfa de Cronbac = 0,7484
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Fator 9: Promessas Explicitas da Comunicagao

A motivacdo do aluno para escolher a escola a partir das informacgdes
contidas no site da escola na internet, nos folhetos sobre os cursos, assim como nos
comentarios de revistas que tratam do tema, mostra que a comunicagao da escola
ndao sO tem tido empatia com as expectativas desses alunos como também

credibilidade junto a eles.

A proporcao de alunos que buscou essas fontes de referéncia mostra que o
site foi a fonte mais acessada, seguida dos folhetos sobre os cursos. Mesmo com
uma proporgdo menor de acesso, as revistas que tratam do tema foram fonte de

referéncias para 71% dos alunos.

Este fator é responsavel por 2,3% da variancia total.

Tabela 11 — Carga Fatorial do Fator 9 Promessas Explicitas da Comunicagao

Caraa Obteve
Questéao Enunciado da questao 9 Referéncias
Fatorial 0

Comentarios sobre a escola em revistas que
51 0,652 71
tratam do tema.

Informacdes contidas na mala-direta, folhetos
56 0,642 76
sobre os cursos.

As informagdes do site sobre a escola na
53 0,628 92
Internet.

Fonte: Relatério gerado pelo SPSS® Fonte: Total de Respondentes®

Alfa de Cronbach = 0,6033
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Fator 10: Relacionamento entre a escola e a empresa onde o aluno trabalha

O aluno estar numa empresa que tem convénio com a escola ou que indica

a escola também demonstraram ser fatores de motivagcao para escolher a escola,

mesmo tendo tido na amostra 75% de alunos que pagam a escola sem nenhuma

ajuda financeira da empresa.

Este fator explica 2,0% da variancia total.

Tabela 12 — Carga Fatorial do Fator 10 —Relacionamento com a empresa onde o

aluno trabalha.

Carga Obteve
Questao Enunciado da questao A Referéncias
Fatorial o *
A empresa na qual trabalho ter convénio com a
62 0,728 38
escola.
A indicacao dessa escola pela empresa que
64 0,668 39

trabalho.

Fonte: Relatério gerado pelo SPSS®

Alfa de Cronbach = 0,7361

Fonte: Total de Respondentes®
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Fator 11: Aspectos tangiveis de apoio ao aprendizado.

Os laboratérios e bibliotecas sao percebidos pelos alunos como aspectos
que interferem na escolha da escola mostrando que estes representam uma

promessa implicita de qualidade da escola.

Aproximadamente 2/3 dos alunos declararam ter obtido referéncias sobre a

biblioteca para a escolha da escola.

Este fator explica 1,9% da variancia total.

Tabela 13 — Carga Fatorial do Fator 11 — aspectos tangiveis de apoio ao
aprendizado

Caraa Obteve
Questéao Enunciado da questao 9 Referéncias
Fatorial o *
24 Laboratérios disponiveis na escola. 0,703 65
23 Biblioteca da escola. 0,663 76
Fonte: Relatério gerado pelo SPSS® Fonte:Total de Respondentes®

Alfa de Cronbach = 0,6992




Fator 12: Autonomia Profissional
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A possibilidade de conquistar autonomia profissional foi considerada uma

expectativa importante na escolha da escola, explicada pela interdependéncia

estabelecida pelos alunos entre “poder mudar de atividade profissional” e “adquirir

capacidade de ter e gerir um negocio proprio”.

Este fator é responsavel por 1,9% da variancia total.

Tabela 14 — Carga Fatorial do Fator 12 —Autonomia Profissional

Caraa Obteve
Questéao Enunciado da questao 98 | Referéncias
Fatorial o *
A possibilidade de mudar de atividade profissional
79 . 0,667 86
oferecida por uma pos-graduagao dessa escola.
A possibilidade oferecida por uma pds-graduagao
80 dessa escola de ter e gerir minha prépria 0,558 75
empresa.

Fonte: Relatério gerado pelo SPSS®

Alfa de Cronbach = 0,6443

Fonte:Total de Respondentes®
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5.3. Fontes e natureza das Informagoes mais acessadas pelos alunos

Para complementar o entendimento das informag¢des mais importantes para
a escolha da escola e das fontes de referéncia que contam com maior credibilidade
junto aos alunos, apresentaremos as informagdes mais procuradas sobre a escola e
as fontes mais acessadas para procurar essas informacdes. Essas frequéncias
foram obtidas através da proporcao de alunos que nao escolheram a alternativa “néao

obtive referéncias” para cada uma das assertivas do questionario.

5.3.1. As informacgoes e fontes de referéncia mais acessadas pelos alunos.

A tabela quinze e o grafico um mostram que a maioria das referéncias e
fontes consideradas nas assertivas da pesquisa foi acessada pelos alunos, ou seja
80% ou mais dos alunos buscaram referéncias sobre 47 das 70 assertivas do

questionario.

No grafico um é possivel observar que as informagcbes que mais se
destacam entre as acessadas por mais de 90% dos alunos sao informagdes sobre 0
ganho de competitividade profissional e capacidade de manter-se empregado

oferecidos pela escola, a titulagdo dos professores e a empatia com as regras.



Tabela 15 — Informagoes e Fontes acessadas™® pela maioria dos alunos

*Soma das frequéncias de avaliagdes 1, 2, 3, 4 e 5, obtidas em cada assertiva.
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Informacdes e fontes acessadas™ pela maioria dos alunos (80% ou mais)

%

p29 | Qualidade no atendimento inicial. 97
p45 | Horarios de aulas. 97
p72 | A adequacao das disciplinas as minhas necessidades de conhecimento. 97
p14 | Tempo despendido para chegar a escola. 96
p28 | A relagdo custo beneficio oferecida pela escola. 96
p32 | Duragao do curso. 96
p77 | A possibilidade de me tornar mais competitivo no mercado de trabalho. 96
p78 | A possibilidade oferecida de diversificar minhas competéncias profissionais. 96
p76 | A possibilidade de melhorar minhas habilidades profissionais. 95
p11 | Localizagdo da escola. 94
p27 | Aspecto geral (interno) da escola. 94
p18 | Confianca de que a escola vai entregar exatamente o que prometeu. 93
p26 | Aspecto geral (externo) da escola. 93
p20 | Exigéncias de presenca e disciplina da escola. 92
p53 | Informagdes do site sobre a escola na Internet. 92
Nivel de titulagdo (mestres, doutores, especialistas) do corpo docente
p25 | (professores). 91
p73 | A reputacido dessa escola no mercado de trabalho. 91
p31 | Métodos de ensino utilizados pela escola. 90
p50 | Aparéncia do pessoal de atendimento. 90
p70 | A valorizagdo do meu curriculo comparada a outras escolas. 90
p12 | Seguranca existente na regido. 89
p17 | Aparéncia fisica das instalacbes e dos equipamentos. 89
p19 | Adequacgéo da escola a minha personalidade. 89
p40 | Equipamentos disponiveis nas salas de aula. 89
p48 | Numero de alunos por sala de aula. 89
p58 | A opinido de amigos. 89
p75 | A possibilidades de conseguir uma colocacgao profissional melhor. 89
p15 | Transito existente no percurso para chegar até a escola. 88
p16 | Infra-estrutura de servigos existente na regio. 88
p30 | Disposig¢ao de responder prontamente as necessidades dos alunos. 88
p36 | Qualidade didatica do corpo docente (professores). 88
p39 | Conforto das salas de aula. 88
p33 | Tecnologia utilizada pela escola para facilitar as transa¢gdées com os alunos. 87
p52 | Aparéncia do material de comunicagao oferecido na escola. 87
p79 | A possibilidade de mudar de atividade profissional. 86
p22 | Contrato da escola. 85
p68 | A experiéncia da escola em Pés-Graduagéo. 85
p35 | Experiéncia e reputacao dos professores no mercado empresarial. 84
p71 | A posicéo dessa escola no ranking das escolas para esse curso. 84
p44 | Habilidade em conduzir as coisas de maneira verdadeira e confiavel. 83
p49 | Servigcos prestados pela secretaria. 83
p55 | Aparéncia dos servigos de apoio. 83
p60 | Poder desenvolver uma rede de relacionamentos com profissionais bem sucedidos. | 82
p21 | Sistema de avaliacdo da escola durante o curso. 80




p34 | Critério de selegdo dos alunos.
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80

p43 | Conhecimento e cortesia dos funcionarios.

80

p74 | A possibilidade de continuar empregado.

80

Base: Total da Amostra
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conhecimento.
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Grafico 1 — Informagoes acessadas por mais de 90% dos alunos.
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Por outro lado as informagdes menos acessadas pelos alunos para se informar
sobre a escola, abaixo de 50%, referem-se a possibilidade de intercambio com
outros paises, head hunters, e indicagao da empresa, como mostram a tabela 161 e

o grafico 2.

Tabela 16 — Informag6es menos acessadas pelos alunos

Informacgdes e fontes acessadas pela minoria dos alunos (menos de 50%) | %

p37 | Possibilidade de intercambio com instituicdes de ensino em outros paises. |46

p65 | A valorizagado dessa escola pelos head hunters. 43
p64 | A indicacido dessa escola pela empresa em que trabalho. 39
p62 | A empresa na qual trabalho ter convénio com a escola. 38

Base: Total da amostra

Informagdes menos consultadas para a escolha da escola
(por 50% dos alunos ou menos)
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Grafico 2 — Informagées menos acessadas pelos alunos para a escolha da
escola.
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5.3.2. As informacgoes e fontes de referéncia mais motivadoras®.

A motivagao foi medida a partir da soma das propor¢des de notas 4 ou 5

recebidas em cada assertiva, entre os alunos que acessaram essas informagoes.

35 dos 70 aspectos avaliados foram declarados como aspectos motivadores de
escolha da escola por mais de 2/3 dos alunos como pode ser visto na tabela 17 e

grafico 3.

As fontes de referéncia mais apontadas como responsaveis pela motivacao
foram os comentarios sobre a escola em revistas sobre o tema (79%), a opinido de
amigos (76%), a informagdes do site da escola na internet (75%), indicagao de ex-
alunos (74%), a valorizacdo dessa escola pelos selecionadores das melhores

empresas (67%).

Tabela 17 — Aspectos que mais motivaram a escolha da escola

Aspectos que motivaram maior proporgéo de alunos (2/3 ou mais) %
p77 | A possibilidade de me tornar mais competitivo no mercado de trabalho. 96
p78 | A possibilidade de diversificar minhas competéncias profissionais. 95
p76 | A possibilidade de melhorar minhas habilidades pofissionais. 94
p71 | A posicao dessa escola no ranking das escolas para esse curso. 90
p70 | A valorizagdo do meu curriculo comparada a outras escolas. 90
p73 | A reputagao dessa escola no mercado de trabalho. 89
p75 | A possibilidades de conseguir uma colocagéo profissional melhor. 89
p18 | Confianga de que a escola vai entregar exatamente o que prometeu. 87
p68 | A experiéncia da escola em Pds-Graduagéo. 87
p25 | Nivel de titulagdo (mestres, doutores, especialistas) do corpo docente (professores). 86
p35 | Experiéncia e reputagao dos professores no mercado empresarial. 86
p32 | Duragao do curso. 85
p72 | A adequacao das disciplinas as minhas necessidades de conhecimento. 85
p60 | Poder desenvolver uma rede de relacionamentos com profissionais bem sucedidos. 79
p51 | Comentarios sobre a escola em revistas que tratam do tema. 79
p36 | Qualidade didatica do corpo docente (professores). 77
p79 | A possibilidade de mudar de atividade profissional. 77
p58 | A opinido de amigos. 76
p74 | A possibilidade de continuar empregado. 76
p53 | Informagdes do site sobre a escola na Internet. 75
p59 | A indicagao de ex-alunos. 74
p45 | Horarios de aulas. 73
p28 | A relacao custo beneficio oferecida pela escola. 73
p42 | Novos cursos que desenvolvam as competéncias exigidas pelas empresas. 73
p69 | A possibilidade de promogao /aumento de salario. 72
p20 | Exigéncias de presenca e disciplina da escola. 71
p31 | Métodos de ensino utilizados pela escola. 70
p27 | Aspecto geral (interno) da escola. 69
p29 | Qualidade no atendimento inicial. 68
p61 | Imagem da escola junto 8 empresa em que trabalho. 68
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p19 | Adequacao da escola a minha personalidade. 67
p46 | Palestras e outras atividades extra curriculares oferecidas pela escola. 67
p52 | Aparéncia do material de comunicagao oferecido na escola. 67
p66 | A valorizagao dessa escola pelos selecionadores das melhores empresas. 67
p67 | O investimento da escola na sua imagem junto a midia. 66

Base: Alunos que acessaram essas informacgoes.
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Principais motivac6es para a escolha da escola
(para 73% ou mais dos alunos)
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Grafico 3 — Principais motivagdes para a escolha da escola
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5.3.3. As informacdes e fontes que mais desmotivaram a escolha da escola

A desmotivacao foi medida a partir da soma das proporgcdes de notas 1 ou 2

recebidas em cada assertiva, entre os alunos que acessaram essas informagoes.

escola. O aspecto desmotivador escolhido pela maior propor¢céo de alunos, 45%, foi
a seguranca existente na regido e o escolhido pela menor proporgao de alunos,
10%, o numero de alunos por sala de aula. Entre os aspectos apontados pela maior

proporgao de alunos destacou-se ainda a facilidade para estacionar veiculos (36%),

Treze aspectos foram declarados como desmotivadores para a escolha da

e a biblioteca da escola (32%), como mostram a tabela 18 e o grafico 4.

Tabela 18 — Aspectos que desmotivaram a escolha da escola

Aspectos que desmotivaram maior proporgao de alunos. (10% ou mais)

%

p12 | Segurancga existente na regiao. 45
p13 | Facilidade existente para estacionamento de veiculos. 36
p23 | Biblioteca da escola. 32
p41 | Salas de estudo disponiveis para os alunos da escola. 24
p15 | Transito existente no percurso para chegar até a escola. 24
p26 | Aspecto geral (externo) da escola. 24
p14 | Tempo despendido para chegar a escola. 18
p55| Aparéncia dos servigos de apoio. 17
p39 | Conforto das salas de aula. 16
p62 | A empresa na qual trabalho ter convénio com a escola. 16
p24 | Laboratérios disponiveis na escola. 15
p11 |Localizacao da escola. 13
p48 | Numero de alunos por sala de aula. 11
Base: Alunos que acessaram essas informagoes.
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Maiores desmotivagoes para escolha da escola
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Grafico 4 — Aspectos que mais desmotivaram a escolha da escola

5.3.4. As informagoes e Fontes de referéncia mais indiferentes para a escolha

da escola.

A indiferenca foi medida a partir das propor¢des de notas trés recebidas em

cada assertiva, entre os alunos que acessaram essas informacgoes.

Vinte aspectos foram considerados indiferentes por 40% a 67% dos alunos.

Entre eles os que mais se destacaram sendo indiferentes para 50% ou mais
dos alunos foram: Possibilidade de intercambio com outros paises (67%), Contrato
(61%), Servigos prestados pela secretaria (51%), A empresa ter convénio com a
escola (50%) e a Indicacdo da escola pela empresa (48%), como pode ser visto a

seguir na tabela 19 e grafico 5.



Tabela 19 — Referéncias Indiferentes na escolha da escola.

Aspectos com maior proporcao de alunos indiferentes (40% ou mais) Nao

motivou nem desmotivou.

70

p37 | Possibilidade de intercambio com instituigdes de ensino em outros paises. 67
p22 | Contrato da escola. 61
p49 | Servigos prestados pela secretaria. 51
p62 | A empresa na qual trabalho ter convénio com a escola. 50
p64 | A indicacdo dessa escola pela empresa em que trabalho. 49
p50 | Aparéncia do pessoal de atendimento. 48
p12 | Seguranga existente na regiao. 47
p47 | Cuidado e atencéo individualizada que a escola dedica a cada aluno. 46
p34 | Critério de selegao dos alunos. 46
p24 | Laboratérios disponiveis na escola. 46
p13 | Facilidade existente para estacionamento de veiculos. 45
p26 | Aspecto geral (externo) da escola. 45
p57 | A escola ser muito concorrida para a selegao. 45
p63 | A imagem de modernidade da escola. 45
p65 | A valorizagdo dessa escola pelos head hunters. 44
p16 | Infra-estrutura de servigos existente na regio. 43
p43 | Conhecimento e cortesia dos funcionarios. 43
p55 | Aparéncia dos servicos de apoio. 42
p44 | Habilidade em conduzir as coisas de maneira verdadeira e confiavel. 41
p15 | Transito existente no percurso para chegar até a escola. 41

Base: Alunos que acessaram essas informacgodes.
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Aspectos mais Indiferentes na ecolha da escola
para 50% ou mais dos alunos
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Grafico 5 — Aspectos mais indiferentes na escolha da escola

5.3.5. As informacdées com maior diferenga (% motivados - % desmotivados)

para a escolha da escola.

A consisténcia de cada assertiva como fonte de referéncia ou expectativa foi
medida considerando a diferenga entre o % de alunos motivados (soma das
avaliacdes 4 e 5 em cada assertiva) e desmotivados (soma das avaliagdes 1 € 2 em

cada assertiva) entre os que acessaram as informacgoes.

Os aspectos mais consistentes, ou que apresentaram maior vantagem para
a motivacao foram os referentes a confianga na capacidade da escola oferecer a

diferenciagao profissional que eles buscam.
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Tabela 20 — Aspectos mais consistentes quanto a motivagao pela escola.

Aspectos que mais motivaram e menos desmotivaram a maior proporgao de alunos

(60% ou mais) %
p77 | A possibilidade de me tornar mais competitivo no mercado de trabalho. 96
p78 | A possibilidade de diversificar minhas competéncias profissionais. 95
p76 | A possibilidade de melhorar minhas habilidades profissionais. 93
p71 | A posicdo dessa escola no ranking das escolas para esse curso. 89
p70 | A valorizagdo do meu curriculo comparada a outras escolas. 89
p75 | A possibilidades de conseguir uma colocagéao profissional melhor. 89
p73 | A reputagao dessa escola no mercado de trabalho. 88
p68 | A experiéncia da escola em Pds-Graduacéo. 86
p18 | Confianga de que a escola vai entregar exatamente o que prometeu. 85
p35 | Experiéncia e reputagao dos professores no mercado empresarial. 85
p72 | A adequagao das disciplinas as minhas necessidades de conhecimento. 82
p25 | Nivel de titulacdo (mestres, doutores, especialistas) do corpo docente. 82
p32 | Duragao do curso. 82
p51 | Comentarios sobre a escola em revistas que tratam do tema. 77
p60 | Poder desenvolver uma rede de relacionamentos com profissionais bem sucedidos. 77
p79 | A possibilidade de mudar de atividade profissional. 77
p74 | A possibilidade de continuar empregado. 75
p58 | A opinido de amigos. 72
p53 | Informagdes do site sobre a escola na Internet. 72
p59 | A indicagéo de ex-alunos. 71
p36 | Qualidade didatica do corpo docente (professores). 69
p69 | A possibilidade de promogao /aumento de salario. 69
p42 | Capacidade de oferecer novos cursos. 69
p28 | A relacdo custo beneficio oferecida pela escola. 68
p20 | Exigéncias de presenca e disciplina da escola. 67
p27 | Aspecto geral (interno) da escola. 67
p61 | Imagem da escola junto 8 empresa em que trabalho. 67
p45 | Horarios de aulas. 66
p31 | Métodos de ensino utilizados pela escola. 64
p52 | Aparéncia do material de comunicagao oferecido na escola. 64
p19 | Adequacédo da escola a minha personalidade. 64
p67 | O investimento da escola na sua imagem junto a midia. 63
p29 | Qualidade no atendimento inicial. 63
p66 | A valorizagdo dessa escola pelos selecionadores das melhores empresas. 63
p46 | Palestras e outras atividades extra curriculares oferecidas pela escola. 63

Base: Alunos que acessaram essas informacoes.

5.3.6. Analise da principal motivagao para freqiientar a escola

Os alunos mostraram-se muito divididos ao ter que escolher apenas um
entre os aspectos que mais motivaram a escolha da escola. Mesmo assim ha uma
ligeira vantagem para as questdes que envolvem o corpo docente e os aspectos

pedagogicos e para os aspectos sociais e profissionais, comparados aos aspectos
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fisicos e de infra-estrutura, menos reconhecidos ja em outras questdes como fatores

motivadores de escolha da a escola.

Tabela 21 — Principal motivagao para a escolha da escola.

Aspecto que mais motivou o aluno a escolher a escola %

Localizagao da escola, aspectos fisicos e infra-estrutura oferecida pela escola | 22

Os aspectos sociais e profissionais possibilitados pela escola. 34

O corpo docente e os aspectos técnico-pedagdgicos empregados na escola. 36

Nao respondeu 8

Base: total da amostra

5.3.7 Analise discriminante

A analise discriminante € uma técnica estatistica de analise multivariada na
qual procura-se estabelecer uma combinagdo linear de variaveis independentes
intervalares, que melhor discrimine entre as alternativas da variavel dependente que
€ categdrica. Essa combinagcdo é chamada funcdo discriminante. A analise
discriminante pode ser de dois grupos quando a variavel dependente tem duas
categorias, ou multipla quando a variavel dependente apresenta trés ou mais

categorias.

A pesquisa contou com questdes que envolvem as seguintes variaveis
categdricas que foram submetidas a analise discriminante considerando como
variaveis independentes ou prognosticadoras as 70 assertivas do questionario:
Modalidade da poés-graduagao, com trés categorias: Administragdo em Financas,
Administracdo de Marketing e Recursos Humanos, Administragdo Geral. Sexo, com
duas categorias: masculino e feminino. Faixa etaria, com quatro categorias: até 25
anos; entre 26 e 30 anos; entre 30 e 40 anos; acima de 40 anos. Tempo de
experiéncia profissional na area para a qual esta fazendo a pés-graduacgao,
com cinco categorias: sem experiéncia; menos de um ano; de um a trés anos; mais

de trés a cinco anos; mais de cinco anos. Responsavel pelas despesas da pés-
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graduagado (mensalidades, matricula), com duas categorias: o aluno € o unico
responsavel; a empresa participa parcial ou integralmente. Fontes de informagao
sobre a escola, com seis categorias: site na Internet; folhetos na prépria escola;
revistas sobre o assunto; amigos; ex-alunos da escola; empresa. Principal
motivagcao para a escolha da escola, com trés categorias: aspectos fisicos e infra-
estrutura, corpo docente e aspectos técnico-pedagdgicos, aspectos sociais e

profissionais possibilitados pela escola.

Resultados obtidos:

A maioria das questdes com dados categoricos, resultou em valores de
Lambda de Wilk’s préximos de 1,0 e niveis de significancia >0,05, ou seja, nao
rejeitam a hipotese de igualdade entre os grupos de categorias para cada questéao,

revelando a inadequacgao da analise discriminante.

Nas questdes para as quais a significancia de alguma das funcdes
discriminantes resultou < 0,005, observou-se entdo a proporcdo de sucesso ou
percentual de casos classificados corretamente na matriz de classificacao cruzada,
para verificar se a validade da analise discriminante poderia ser considerada
satisfatoria, e os coeficientes das fungdes discriminantes através da matriz

estrutural.

A tabela a seguir mostra os valores de Wilk’s lambda, e de significancia das
funcdes discriminantes para as respectivas questdes, e a proporcdo de sucesso ou

percentual de casos classificados corretamente na matriz de classificagdo cruzada.
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Numero de Lambda Significancia %de acertos
Funcgdes Wilk’s de Wilk’s na matriz de
Discriminantes =ou<0,5 Lambda classificagao
K-1 <0,05 cruzada.>60%
(P2) Curso 1 0,500 0,004 65%
0,764 0,339
(P3) Sexo 1 0,768 0,517 N&o calculado
Sig>0,05
(P4) Idade 1 0,443 0,282 Né&o calculado
2 0,634 0,797 Sig>0,05
3 0,843 0,978
(P6)Experiéncia 1 0,364 0,683 N&o calculado
Profissional 2 0,508 0,914, Sig>0,05
3 0,662 0,954
4 0,834 0,960
(P7) Pagante 1 0,692 0,010 67%
(P8) Fontes de 1 0,178 0,001
Informacgao sobre a 2 0,289 0,019 37%
escola 3 0,427 0,166
4 0,608 0,556
5 0,811 0,826
(P81) Principal 0,396 0,000 49%
Motivacao para 2 0,672 0,013
escolha da escola

Fonte: Relatério gerado pelo SPSS®

Quatro das seis questdes submetidas a analise discriminante apresentaram
niveis de significancia do teste wilk’'s lambda menores que 0,05, portanto aceitaveis
para a analise discriminante. Foram elas: a questao relativa ao tipo de curso que o
aluno frequenta,

com trés categorias, portanto no maximo duas fungdes

discriminantes que apresentou como nivel de significAncia da primeira fungao
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discriminante o valor 0,004; a questé&o relativa ao pagante do curso dividida em duas
categorias, portanto no maximo uma fungéo discriminante cujo nivel de significancia
apresentado foi de 0,010; a questdo relativa as fontes de informacao acessadas
para se informar sobre a escola, com 6 categorias, portanto no maximo 5 funcgdes
discriminantes cujos niveis de significancia foram menores que 0,05 apenas para as
duas primeiras funcdes, 0,0001 e 0,019 respectivamente; e finalmente a questao
relativa a principal motivagdo para a escolha da escola, com trés categorias,
portanto no maximo duas fung¢des discriminantes cujos valores de significancia
resultaram em 0,0001 e 0,013.

Na analise da proporgcédo de casos classificados corretamente dessas quatro
questdes a questdo relativa a principal motivacdo para a escolha da escola nao
apresentou resultados satisfatérios. Apenas 49% dos casos foram classificados
corretamente, quando essa propor¢cao deveria ser no minimo 60%. O mesmo
ocorreu com a questao relativa as fontes de informagao acessadas para conhecer a

escola, com 39% de casos classificados corretamente.

As propor¢oes de casos classificados corretamente foram satisfatérias para
as questodes sobre tipo de curso, 65%, e a questao relativa ao aluno ter ou néo ajuda

da empresa para pagar o curso, 67%.

A partir dos resultados satisfatérios para essas duas questdes procedeu-se a
analise dos coeficientes relativos a cada variavel das fung¢des discriminantes nas

matrizes estruturais dessas questdes (ver anexos 1 e 2).

Para a questao relativa ao tipo de curso todos os coeficientes da fungao
discriminante Canoénica padronizada da Matriz Estrutural apresentadas a seguir
apresentam correlagdes com a fungao abaixo de 0,3 que foi estabelecido como o

valor minimo para aceitar que havia discriminagcao entre os grupos.

Tabela 23- Coeficientes da Fungao Discriminante Canénica Padronizada (Tipo

de Curso)
Standardized Canonical Discriminant Function Coefficients
Function
1 2
Localizacao ,092 -,073
Seguranca ,266 ,188
Estacionamento ,094 ,132
Locomocgao Facil ,138 421
Transito p/ chegar 112 -,162

Servs na regido -,415 -,311



Instalagbes Equipamentos ,208
Confianga na entrega ,007
Personalidade ,216
Presenca e Disciplina -,154
Avaliagado no curso -,024
Contrato -,181
Biblioteca =377
Laboratdrios -,052

Tabela 23- Coeficientes da Fungao Discriminante Candnica
Padronizada (continuagéo)
Standardized Canonical Discriminant Function Coefficients

Titulagédo dos profs -,141
Aparencia Externa -,087
Aparencia Interna ,128
Custo Beneficio -,282
Atendimento Inicial , 157
Prontidao ,076
Metodos de ensino da escola -,384
Duracao do curso ,266
Tecnologia para dar Informagodes 214
Método de Selecao dos alunos ,151
profs com experiencia nas empresas ,165
Capacidade Didatica dos profs ,083
Intercdmbio Internacional ,006
Inovagao para aumentar aproveitamento alunos -,130
Conforto na sala de aula -,191
Equipamentos da sala de aula ,396
Salas de estudo -,072
Cursos que atendem necessidades das empresas ,394
Funcionarios corteses e bem preparados -,011
Funcionarios confiaveis ,320
Horarios das aulas ,126
Palestras ,150
Atencao Individualizada ,134
Numero de alunos por sala ,019
Servicos da secretaria -,165
Aparéncia do pessoal de atendimento ,042
Comentarios em revistas -,092
Material de comunicagao ,138
Informacdes no site -,157
Ser ex-aluno ,102
Servigos de apoio -,224
Malas diretas ou folhetos -,091
Escola concorrida -,280
Opinido de amigos -,263
Indicacao de ex-alunos -,195
Desenvolver uma rede de relacionamentos importantes ,259
Imagem da escola na minha empresa ,160
Convénio da escola com a minha empresa ,278
Imagem de modernidade da escola -,085
Indicada pela minha empresa -,071
Valorizada por head hunters ATT
-,028
Valorizada por selecionadores das maiores empresas
Investimento da escola na midia -,339
Experiéncia da escola em pés-graduagéo -,204
Possibilidade de Promogao aumento de salario -,375
Valorizagdo do meu curriculo 211

Posicdo da escola no ranking -,258

,128
-,213
-,009
-,147
-,048
-,261

,280
-,383

-,128
-,079
-,010
,343
-,088
,201

-,226
-,088
,080
,023
,065
,270
-,140
,359
,283
-,448
-,250
-,077
,116
,046
,054
-,272
-,053
,159
-,268
-,030
,009
,143
,190
,101

,018
-,005
-,106
,006
-,025
,094
-,087
,262
-,133
,276
-,071
-,026

,126
-,210
-,133
-,232

,183
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Disciplinas adequadas a minha necessiidade de conhecimento
Reputacao da escola

Continuar empregado

conseguir melhor colocagéo profissional

Melhorar habilidades profissionais

Melhorar competitividade

Diversificar competéncias profissionais

Mudar de atividade profissional

Gerir Préprio negécio

Tabela 24- Matriz Estrutural-Tipo de Curso
Structure Matrix

Duracgao do curso

Palestras

Cursos que atendem necessidades das empresas
Seguranca

Aparéncia do pessoal de atendimento
Locomocgao Facil

Método de Selegéo dos alunos

Transito p/ chegar

Biblioteca

Atendimento Inicial

Possibilidade de Promogéao aumento de salario
Indicagéo de ex-alunos

Tecnologia para dar Informagdes

Experiéncia da escola em pés-graduagao
nvestimento da escola na midia

Mudar de atividade profissional

Horarios das aulas

Escola concorrida

Localizagéo

Atencéo Individualizada

Disciplinas adequadas a minha necessiidade de conhecimento
Prontidao

Desenvolver uma rede de relacionamentos importantes
Valorizada por selecionadores das maiores empresas
Posicao da escola no ranking

Funcionérios confiaveis

Opinido de amigos

Numero de alunos por sala

Diversificar competéncias profissionais
Funcionarios corteses e bem preparados
Estacionamento

Material de comunicagao

Imagem da escola na minha empresa

Contrato

Metodos de ensino da escola

Presenca e Disciplina

Indicada pela minha empresa

Equipamentos da sala de aula

Gerir Préprio negécio

Avaliagao no curso

Aparencia Interna

Servs na regido

Laboratorios

Convénio da escola com a minha empresa

Function
1
,235
,206
,(179
173
,165
,154
147
,146
-,146
,143
-,127
-,125
,(123
-,119
-,118
,114
112
-,108
,(105
,(105
,103
,097
,096
-,088
-,079
,076
-,075
,069
,062
,046
,032
,026
,025
,012
-,049
-,005
-,040
,148
,142
,009
,111
-,008
,023
,(106

78
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Servicos da secretaria ,030 -,166
Personalidade ,140 -,161
Custo Beneficio -,086 ,151
Aparencia Externa -,027 -,151
conseguir melhor colocagéo profissional -,051 ,150
Ser ex-aluno -,018 ,143
Confianga na entrega ,022 -,139
Instalagbes Equipamentos ,079 -,138
Salas de estudo ,022 -,137
Continuar empregado -,065 ,132

Tabela 24- Matriz Estrutural (continuacao)
Structure Matrix

Servigos de apoio -,038 -,132
Conforto na sala de aula ,079 -,098
Comentarios em revistas -,048 ,090
Informacgdes no site -,026 ,087
Valorizada por head hunters -,046 ,081
Titulagdo dos profs -,054 -,077
Capacidade Didatica dos profs -,002 -,076
Intercambio Internacional ,019 -,076
Valorizagdo do meu curriculo ,034 -,075
Imagem de modernidade da escola -,040 -,075
Reputagéo da escola ,050 ,066
profs com experiencia nas empresas ,033 -,061
Melhorar competitividade -,029 -,051
Melhorar habilidades profissionais ,035 -,039
Inovagao para aumentar aproveitamento alunos ,000 ,035
Malas diretas ou folhetos -,023 -,027

Pooled within-groups correlations between discriminating variables and standardized canonical
discriminant functions Variables ordered by absolute size of correlation within function.
* Largest absolute correlation between each variable and any discriminant function

A Unica questdo que apresentou coeficientes da fungdo discriminante
candnica padronizada e da matriz estrutural, apresentadas a seguir, com valor acima
de 0,3 foi a fungdo que discrimina os alunos que tem ajuda da empresa para o
pagamento do curso dos que nado tem essa ajuda quanto a maior motivagéo para
escolher a escola pela imagem que a empresa tem da escola, acatar sua indicacéo,
e melhor avaliagdo da escola quanto aos aspectos tangiveis relativos ao

aprendizado, atendimento e aparéncia da escola.

Tabela 25 - Coeficientes da Fung¢ao Discriminante Candnica Padronizada —
Pagante do curso.

Standardized Canonical Discriminant Function Coefficients

Function
1
Localizagéo ,135



Seguranca 212
Estacionamento -,119
Locomocgao Facil -,093
Transito p/ chegar 171
Servs na regiéo -,028
Instalagbes Equipamentos -,082
Confianga na entrega ,102
Personalidade ,107
Presenca e Disciplina ,008

Tabela 25- Coeficientes da Funcao Discriminante Candnica

Padronizada — Pagante do curso. (continuagao)

Standardized Canonical Discriminant Function Coefficients

Avaliagao no curso -,129
Contrato -,083
Biblioteca ,366
Laboratdrios -,212
Titulagado dos profs ,082
Aparencia Externa 429
Aparencia Interna -,331
Custo Beneficio -,069
Atendimento Inicial -,078
Prontidao ,183
Metodos de ensino da escola -, 417
Duracao do curso ,092
Tecnologia para dar Informagodes -,014
Método de Selecao dos alunos -,236
profs com experiencia nas empresas ,093
Capacidade Didatica dos profs ,300
Intercambio Internacional ,062
Inovagao para aumentar aproveitamento alunos ,002
Conforto na sala de aula ,155
Equipamentos da sala de aula -,397
Salas de estudo -,097
Cursos que atendem necessidades das empresas 417
Funcionarios corteses e bem preparados ,398
Funcionarios confiaveis ,025
Horarios das aulas ,006
Palestras ,037
Atencao Individualizada -,149
Numero de alunos por sala ,264
Servicos da secretaria -,096
Aparéncia do pessoal de atendimento -,153
Comentarios em revistas -,329
Material de comunicagéao ,022
Informacgdes no site -,332
Ser ex-aluno ,024
Servigos de apoio -,079
Malas diretas ou folhetos ,050
Escola concorrida -,067
Opinido de amigos ,039
Indicacao de ex-alunos -,098
Desenvolver uma rede de relacionamentos importantes 73
Imagem da escola nha minha empresa ,628

Convénio da escola com a minha empresa -,101

80



Imagem de modernidade da escola ,229
Indicada pela minha empresa -,187
Valorizada por head hunters ,015
Valorizada por selecionadores das maiores empresas -,012
Investimento da escola na midia -,292
Experiéncia da escola em pds-graduagéo ,089
Possibilidade de Promogao aumento de salario -,129
Valorizagdo do meu curriculo ,142
Posic¢do da escola no ranking -,018
Disciplinas adequadas a minha necessiidade de conhecimento ,057
Tabela 25- Coeficientes da Funcao Discriminante Canbnica
Padronizada — Pagante do curso.
Standardized Canonical Discriminant Function Coefficients
Reputagéo da escola ,053
Continuar empregado ,267
conseguir melhor colocagao profissional ,058
Melhorar habilidades profissionais -,165
Melhorar competitividade -,023
Diversificar competéncias profissionais -,136
Mudar de atividade profissional -,281
Gerir Préprio negocio ,023
Tabela 26- Matriz Estrutural-Pagante do curso
Structure Matrix
Function
1

Imagem da escola na minha empresa ,380
Aparencia Externa ,223
Biblioteca ,214
Reputagao da escola ,193
Cursos que atendem necessidades das empresas ,183
Continuar empregado ,181
Localizacao ,(167
Transito p/ chegar ,164
Locomocao Facil ,(163
Desenvolver uma rede de relacionamentos importantes

,150
Valorizada por selecionadores das maiores empresas

,149
Capacidade Didatica dos profs ,148
Imagem de modernidade da escola ,140
Seguranca ,134
Titulagdo dos profs ,131
Possibilidade de Promogao aumento de salario 127
Escola concorrida ,123
Funcionarios corteses e bem preparados ,120
Numero de alunos por sala ,118
Valorizagdo do meu curriculo 17
Posicdo da escola no ranking ,116
Comentarios em revistas -,102
Experiéncia da escola em pés-graduacgéo ,101
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Confianga na entrega ,094
Personalidade ,092
Aparéncia do pessoal de atendimento -,090
Informacdes no site -,088
Estacionamento ,079
Horarios das aulas ,078
conseguir melhor colocagao profissional ,077
profs com experiencia nas empresas ,073
Funcionarios confiaveis ,068
Mudar de atividade profissional -,067
Conforto na sala de aula ,065
Inovagao para aumentar aproveitamento alunos ,064
Material de comunicacgao -,064

Tabela 26- Matriz Estrutural-Pagante do curso.

Structure Matrix

Custo Beneficio ,060
Tabela 26- Matriz Estrutural-Pagante do curso.

Structure Matrix

Opinido de amigos ,060
Presenca e Disciplina ,060
Disciplinas adequadas a minha necessiidade de ,059
conhecimento

Duracao do curso ,058
Prontidao ,056
Aparencia Interna -,054
Servicos da secretaria -,053
Servs na regido ,052
Malas diretas ou folhetos ,051
Valorizada por head hunters ,050
Gerir Proprio negdcio ,049
Método de Selegio dos alunos -,049
Indicacéo de ex-alunos ,049
Investimento da escola na midia -,049
Diversificar competéncias profissionais -,043
Palestras -,040
Tecnologia para dar Informagdes -,035
Laboratdrios ,034
IntercAmbio Internacional ,033
Contrato ,031
Metodos de ensino da escola -,030
Salas de estudo ,030
Atendimento Inicial ,023
Avaliagao no curso ,022
Equipamentos da sala de aula -,020
Instalagbes Equipamentos -,013
Servigos de apoio ,012
Indicada pela minha empresa ,010
Melhorar competitividade -,010
Atencao Individualizada ,009
Ser ex-aluno ,005
Melhorar habilidades profissionais -,002

Convénio da escola com a minha empresa -,001
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Pooled within-groups correlations between discriminating variables and standardized
canonical discriminant functions Variables ordered by absolute size of correlation within
function.
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6 CONCLUSOES E COMENTARIOS

Os resultados da pesquisa com os 310 estudantes da pds-graduacgao /ato
sensu, sobre as fontes de referéncias e sobre as expectativas que impactaram na
escolha da escola, na fase de pré-compra, mostram que esse processo decisorio
pode ser classificado como Solugédo de Problema Ampliada (ENGEL, 2001), ndo s6
por ser a decisao antecedida pela busca de um grande numero de referéncias e
avaliagdes, com maior tempo para a decisdo, como também por ser um servigo
cujos resultados esperados sdo de médio e longo prazo, com alto custo financeiro,
exigindo muito mais que em outros servigos, um alto grau de co-participagéo e de
co-responsabilidade do cliente (aluno). Neste servico a percepgao correta do proprio
papel por parte do cliente € essencial, uma vez que a sua participagdo impacta
fortemente na obtencdo do servico. O aluno precisa participar ativamente da
realizagao do servico, e é avaliado continuamente na sua participagao a fim de que
possa receber o resultado final esperado que é a sua titulagcdo e a competitividade

profissional.

O reconhecimento da necessidade é ativado e sentido quando ha

discrepancia entre o estado desejado ou preferido e o real. (ENGEL, 2001)

Baseado nisso é facil entender porque jovens recém formados (graduados) partem
direto para a pods-graduacado. Diante da dificuldade de encontrar um trabalho
condizente com as suas expectativas o jovem ja inicia sua carreira num estado real
muito diferente do desejado, e, pressionado pelo mercado de trabalho sente
rapidamente o reconhecimento da necessidade de adquirir competitividade
profissional. Estas expectativas também sido bastante compreensiveis para os
profissionais ja ha algum tempo no mercado de trabalho se considerarmos a
dificuldade desses profissionais em manterem-se competitivos frente ao
enxugamento do mercado formal de trabalho, falta de estabilidade e dos direitos

oferecidos anteriormente pelas empresas e garantidos pela lei.

A saida que os esses profissionais, jovens ou mais experientes, vislumbram
e que lhes é incutida pelo mercado de trabalho, pelo mercado de educacéo, e pela
midia, € a educacdo continuada, através da melhoria constante da titulagcao, e da

promessa de aquisi¢ao das competéncias e habilidades necessarias para conquistar
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mais status profissional e econédmico mantendo-se empregado ou administrando um

negocio proprio.

Por isso no fator que mais explica a escolha da escola nota-se, entre as
expectativas que a escola deve atender, a predominancia de atributos relacionados
a realizagdo das necessidades de estima, ou seja, “a luta para atingir uma posigao
elevada em relagdo a outros, incluindo maestria e reputagdo” segundo a hierarquia
das necessidades de Maslow, (ENGEL, 2000), traduzida por eles como

competitividade.

Tomando como referéncia tedrica o modelo das fontes e natureza das
expectativas do cliente de servigo apresentadas por Bateson (2001), podemos
concluir que, no caso da pés-graduacdo lato sensu, as fontes externas de
informacdo sdo as mais acessadas nas fases de busca e processamento da
informacédo, ou seja, as promessas explicitas de servicos representadas pela
propaganda, site na internet, folhetos, seguidas das promessas implicitas, atraveés
dos aspectos tangiveis do atendimento, infra-estrutura dos servigos de apoio,
aparéncia e conforto das salas de aula, equipamentos, laboratérios e biblioteca
assim como as indicagbes (boca-a-boca) de amigos, ex-alunos, especialistas,
selecionadores, comentarios das revistas, enquanto a experiéncia passada, mostra-
se pouco influenciadora se considerarmos a pequena propor¢do de ex-alunos da

escola entre os seus estudantes da pos-graduagéao /ato sensu.

Entre as fontes internas de informagao, a personalidade do aluno também é
admitida por ele como uma referéncia importante ao avaliar o quanto as regras € o
contrato da escola combinam com ele. Todas essas informacdes e fontes de
referéncia sdo avaliadas pelo aluno até que ele consiga selecionar as alternativas
que atendam a um sistema complexo de necessidades e expectativas que ele

apresenta sobre o curso de pds-graduacgao lato sensu.

Com relagdo aos modelos de comportamento utilizados pelo cliente de
servicos podemos observar, pelos aspectos levantados pelos proprios alunos como
pontos de preocupacdo na fase da pré-compra, que a escolha da escola representa
um alto risco para o aluno, a medida que uma escolha errada pode leva-lo de um
lado a n&o conseguir obter a titulagdo e de outro, conseguir uma titulagdo que n&o o

diferencie no mercado de trabalho.
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Dessa forma, utilizando o modelo de comportamento do consumidor de
servicos que define o cliente como um tomador de riscos, podemos concluir que o
risco funcional, associado pelo aluno a capacidade da escola em corresponder as
suas necessidades de desenvolvimento, € o primeiro que o aluno procura minimizar,
escolhendo a escola que mais |Ihe inspire a confianga de que o curso vai melhorar a
sua competitividade profissional. Esse € o fator que mais pesa na avaliacdo das
alternativas na fase da pré-compra, sendo responsavel por 25% da decisdo pela
escola. O segundo fator mais importante de escolha da escola também esta
associado a minimizacao do risco funcional a medida que corresponde ao grau de

aptidao que o aluno sente para corresponder as exigéncias da escola.

O terceiro fator esta relacionado as fontes de informagdo que formam as
expectativas sobre a escola e estdo representadas nas promessas implicitas
percebidas através dos aspectos tangiveis de atendimento e dos servigos prestados

pela secretaria.

No quarto fator e quinto fatores o aluno procura minimizar riscos,
respectivamente através da reputacdo e visibilidade da escola no mercado de
trabalho, junto aos empregadores e selecionadores e pela titulagdo e experiéncia
dos professores no mercado de trabalho. Isso explica porque as escolas com
professores originarios das escolas mais reconhecidas como de “1? linha”, ou por
executivos das grandes empresas sdo as mais bem vistas pelos alunos. A reputagao

da escola € uma chancela que o aluno utiliza para valorizar seu curriculo.

Conforto e equipamentos das salas de aula assim como aparéncia dos
servigcos de apoio vem em sexto lugar na avaliagdo das escolas, com um grau de

importéancia ligeiramente menor que os dois fatores anteriores.

A minimizacdo do risco de obsolescéncia € demonstrada pelo aluno no
sétimo fator de escolha quando ele avalia se a escola acompanha as novas
tendéncias em termos do que é oferecido aos alunos como inovagéo, intercambio
com escolas de outros paises, oferecimento de novos cursos adequados as

mudancas de exigéncias das empresas.

Os facilitadores de acesso a escola como o tempo despendido para chegar,
transito e localizagdo que compdem o oitavo fator de escolha demonstram mais uma

vez a preocupacao em minimizar o risco de mau desempenho.
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As informacdes obtidas sobre a escola nos meios de comunicagdo como
revistas especializadas, site e mala-direta aparecem como nono fator de escolha das

escolas.

A indicacao da escola pela empresa onde o aluno trabalha assim como a
existéncia de convénio entre escola e empresa s6 aparece como décimo fator de

escolha do aluno.

No mesmo grau de importancia os alunos declaram como décimo primeiro e
décimo segundos fatores de escolha a disponibilidade de laboratérios de estudo,
biblioteca, e finalmente a possibilidade de mudar de atividade profissional ou gerir

um negocio proprio.

A analise discriminante nos revela que os alunos nao se diferenciam em
relacdo aos atributos pesquisados de perfil demografico, educacional ou profissional,
sendo muito semelhantes no processo decisorio e nas expectativas sobre a pos-
graduacgéo lato sensu, independente da idade, sexo, curso, experiéncia na area
escolhida de especializagao, fontes de informagao acessadas ou motivo declarado

como principal para escolha da escola.

Por outro lado embora em pequena propor¢cédo os alunos que contam com a
ajuda financeira da empresa para custear seus estudos tendem a valorizar mais a
indicacdo da empresa, a serem mais confiantes sobre as perspectivas profissionais
e a avaliar melhor os aspectos tangiveis ligados tanto ao aprendizado como aos

servicos de apoio.
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APENDICE A - QUESTIONARIO DA PESQUISA

Esta pesquisa estd sendo realizada junto aos alunos da Pdés-Graduagéo, tendo
como objetivo conhecer melhor o comportamento dos estudantes. O preenchimento
deste questionario é bastante simples e ndo levara mais do que 15 minutos.

Antecipadamente agradego a colaboragao.

(P1) Nome da Escola:
(P2) Nome do Curso:
(P3)Sexo
(1) Feminino (2) Masculino

(P4) Faixa etaria:

(1) até 25 anos

(2) entre 26 e 30 anos

(3) entre 30 e 40 anos

(4) acima de 40 anos
(P5) Vocé esta trabalhando atualmente?

(S) sim

(N) nao

(P6) Quanto tempo de experiéncia profissional vocé tem, na area para a qual esta
fazendo a Pés-Graduacgao?
(1) ndo tenho experiéncia.
(2) menos de um ano.
(3) de um a trés anos.
(4) de mais de trés a cinco anos.
(5) mais de 5 anos.

(P7) Quem é o responsavel pelas despesas (mensalidades/matricula) dessa Pos-
Graduagao?
(1) vocé.
(2) vocé mais os familiares.
(3) a empresa onde vocé trabalha paga uma parte.
(4) a empresa onde vocé trabalha paga integralmente.
(5) outra alternativa Qual?

(P8)Como vocé teve acesso as informagdes sobre essa escola?
(1) site na Internet (2) revistas sobre o assunto
(3) folhetos na propria escola (4) amigos (5) ex-alunos da escola
(6) na empresa através da chefia  (7)na empresa através do RH
(8) outras fontes ( quais?)

(P9) Vocé se candidatou para a Pés Graduagao em outras escolas?
(S) sim Quais? (N) ndo

(P10) Qual das escolas era a sua 12 opgao?
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Assinale com um “X”, o quanto as referéncias obtidas sobre cada um dos
aspectos abaixo antes de entrar na escola, motivaram ou nao vocé no
momento em que vocé decidiu escolher essa escola para cursar a Poés-
Graduacao.

Assinale s6 uma alternativa para cada sentenca.

Se vocé nao obteve referéncias sobre algum aspecto, antes

de se decidir pela escola, assinale a ultima opcéao a direita
“Nao obtive referéncias”.

Desmotivou

Muito

Desmotivou

Nem Desmotivou
/ Nem Motivou

Motivou

Motivou Muito

Nao obtive

referéncias

(P11)

Localizacao da escola.

(P12)

Seguranca existente na regi&o.

(P13)

Facilidade existente para estacionamento de veiculos.

(P14)

Tempo despendido para chegar a escola.

(P15)

Transito existente no percurso para chegar até a escola.

(P16)

Infra-estrutura de servigos existente na regiao.

(P17)

Aparéncia fisica das instalagdes e dos equipamentos.

(P18)

Confianca de que a escola vai entregar exatamente o que
prometeu.

(P19)

Adequacao da escola a minha personalidade.

(P20)

Exigéncias de presenca e disciplina da escola.

(P21)

Sistema de avaliacido da escola durante o curso.

(P22)

Contrato da escola.

(P23)

Biblioteca da escola.

(P24)

Laboratérios disponiveis na escola.

(P25)

Nivel de titulagdo (mestres, doutores, especialistas) do
corpo docente (professores).

(P26)

Aspecto geral (externo) da escola.

(P27)

Aspecto geral (interno) da escola.

(P28)

A relagao custo beneficio oferecida pela escola.

(P29)

Qualidade no atendimento inicial.

(P30)

Disposicao e capacidade da escola de responder
prontamente as necessidades dos alunos.

(P31)

Métodos de ensino utilizados pela escola.

(P32)

Duragao do curso.

(P33)

Tecnologia utilizada pela escola para facilitar as transagdes
com os alunos. (inscrigao, divulgacao de resultados,
material didatico via Internet)

(P34)

Critério de selecio dos alunos.

(P35)

Experiéncia e reputacao dos professores no mercado
empresarial.

(P36)

Qualidade didatica do corpo docente (professores).

(P37)

Possibilidade de intercambio com instituicbes de ensino em
outros paises.

(P38)

Capacidade da escola em inovar recursos para melhorar os
niveis de aproveitamento dos alunos.

(P39)

Conforto das salas de aula.

(P40)

Equipamentos disponiveis nas salas de aula.

(P41)

Salas de estudo disponiveis para os alunos da escola.

(P42)

Capacidade de oferecer novos cursos que desenvolvam as
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competéncias exigidas pelas empresas.

Assinale s6 uma alternativa para cada sentenca.

Se vocé nao obteve referéncias sobre algum aspecto, antes
de se decidir pela escola, assinale a ultima opg¢éo a direita
“Nao obtive referéncias”.

Desmotivou

Muito

Desmotivou

Nem Desmotivou
/ Nem Motivou

Motivou

Motivou Muito

Nao obtive

referéncias.

(P43)

Conhecimento e cortesia dos funcionarios.

(P44)

Habilidade dos funcionarios em conduzir as coisas de
maneira verdadeira e confiavel.

(P45)

Horarios de aulas.

(P46)

Palestras e outras atividades extra curriculares oferecidas
pela escola.

(P47)

Cuidado e a atencao individualizada que a escola dedica a
cada aluno.

(P48)

Numero de alunos por sala de aula.

(P49)

Servicos prestados pela secretaria.

(P50)

Aparéncia do pessoal de atendimento.

(P51)

Comentarios sobre a escola em revistas que tratam do
tema.

(P52)

Aparéncia do material de comunicagao oferecido na escola.

(P53)

Informacdes do site sobre a escola na Internet.

(P54)

Ja ter sido aluno da escola.

(P55)

Aparéncia dos servigos de apoio (lanchonetes, banheiros,
xerox, livraria, ambulatério, limpeza, etc.).

(P56)

Informacdes contidas na mala-direta, folhetos sobre cursos.

(P57)

A escola ser muito concorrida para a selegéao.

(P58)

A opinido de amigos.

(P59)

A indicacéo de ex-alunos.

(P60)

Poder desenvolver uma rede de relacionamentos com
profissionais bem sucedidos.

(P61)

Imagem da escola junto a empresa em que trabalho.

(P62)

A empresa na qual trabalho ter convénio com a escola.

(P63)

A imagem de modernidade da escola.

(P64)

A indicagao dessa escola pela empresa em que trabalho.

(P65)

A valorizacio dessa escola pelos head hunters.

(P66)

A valorizac&o dessa escola pelos selecionadores das
melhores empresas.

(P67)

O investimento da escola na sua imagem junto a midia.

(P68)

A experiéncia da escola em P6s-Graduacao.

(P69)

A possibilidade de promogao /aumento de salario oferecida
por uma Pés-Graduagao dessa escola.

(P70)

A valorizacdo do meu curriculo comparada a outras escolas.

(P71)

A posicao dessa escola no ranking das escolas para esse
curso.

(P72)

A adequacao das disciplinas as minhas necessidades de
conhecimento.

(P73)

A reputacio dessa escola no mercado de trabalho.

(P74)

A possibilidade oferecida por uma Pés-Graduacgao dessa
escola, de continuar empregado.
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A possibilidades de conseguir uma colocagao profissional

(P75) . ) ~
melhor através da Pds-Graduagao dessa escola.

>

Assinale s6 uma alternativa para cada sentenca. £ °
5 s |68 5

[ o | ES s

a ~ ~ . > > »n O

Se vocé nao obteve referéncias sobre algum aspecto, antes |§ | § (83| 3 | 3
de se decidir pela escola,assinale a ultima opcéo a direita |E 2| E [ §| 2 | 2
‘NS H A H ’ o3 o |0z O (<]
Nao obtive referéncias”. 0% 0|25 = | =

Nao obtive
referéncias

A possibilidade oferecida por uma Pés-Graduagao dessa

(P76) . - A
escola de melhorar minhas habilidades profissionais.

A possibilidade dessa Pds-Graduagao me tornar mais

(P77) I
competitivo no mercado de trabalho.

A possibilidade oferecida por uma Pés-Graduagao dessa

(P78) . o : . S
escola, de diversificar minhas competéncias profissionais.

A possibilidade de mudar de atividade profissional oferecida

(P79) , .
por uma Pés-Graduagao dessa escola.

A possibilidade oferecida por uma Pés-Graduagao dessa
escola de ter e gerir minha prépria empresa.

(P80)

(P81) O que mais me motivou a escolher essa escola para cursar a Pds- Graduacéo foi :

(4) alocalizagao da escola, os aspectos fisicos e de infra-estrutura oferecidos pela
escola.

(5) o corpo docente (professores) e os aspectos técnico-pedagdgicos empregados na
escola.

(6) Os aspectos sociais e profissionais possibilitados pela escola.
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ANEXO A - NORMAS PARA FUNCIONAMENTO DA POS-GRADUAGAO NO

BRASIL

CNE. Resolugcao CNE/CES 1/2001. Diario Oficial da Unido, Brasilia, de 2001. Secéao
1, p.
RESOLUCAO CNE/CES N° 1, DE 3 DE ABRIL DE 2001.

Estabelece normas para o funcionamento de cursos de pds-graduagao.

O Presidente da Camara de Educacgao Superior do Conselho Nacional de Educacéo,
no uso de suas atribuicdes legais, e tendo em vista o disposto no Art. 9°, § 2°, alinea
“g”, da Lei 4.024, de 20 de dezembro de 1961, com a redagéo dada pela Lei 9.131,
de 25 de novembro de 1995, e nos artigos 9°, incisos VIl e IX, 44, inciso lll, 46 e 48,
§§ 1° e 3° da Lei 9.394, de 20 de dezembro de 1996, e o Parecer CNE/CES
142/2001, homologado pelo Senhor Ministro da Educacdo em 15 de marco de 2001,

RESOLVE:

Art. 1° Os cursos de pés-graduacao stricto sensu, compreendendo programas de
mestrado e doutorado, sédo sujeitos as exigéncias de autorizagao, reconhecimento e

renovagao de reconhecimento previstas na legislagéo.

§ 1° A autorizagao, o reconhecimento e a renovagao de reconhecimento de cursos
de pds-graduacgao stricto sensu sdo concedidos por prazo determinado, dependendo
de parecer favoravel da Camara de Educacao Superior do Conselho Nacional de
Educacgao, fundamentado nos resultados da avaliagdo realizada pela Fundacao
Coordenacado de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior — CAPES e

homologado pelo Ministro de Estado da Educacéo.

§ 2° A autorizacdo de curso de pos-graduagao stricto sensu aplica-se tdo-somente

ao projeto aprovado pelo CNE, fundamentado em relatério da CAPES.

§ 3° O reconhecimento e a renovagao do reconhecimento de cursos de pos-
graduacgéo stricto sensu dependem da aprovagdo do CNE, fundamentada no

relatério de avaliagao da CAPES.
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§ 4° As instituigdes de ensino superior que, nos termos da legislacdo em vigor,
gozem de autonomia para a criagdo de cursos de pos-graduagéo devem formalizar
os pedidos de reconhecimento dos novos cursos por elas criados até, no maximo,

12 (doze) meses apds o inicio do funcionamento dos mesmos.

§ 5° E condicdo indispensavel para a autorizacdo, o reconhecimento e a renovacéo
de reconhecimento de curso de pos-graduagao stricto sensu a comprovagédo da
prévia existéncia de grupo de pesquisa consolidado na mesma area de

conhecimento do curso.

§ 6° Os pedidos de autorizagdo, de reconhecimento e de renovagdo de
reconhecimento de curso de pds-graduacgao stricto sensu devem ser apresentados a
CAPES, respeitando-se as normas e procedimentos de avaliacdo estabelecidos por

essa agéncia para o Sistema Nacional de P6s-Graduagao.

Art. 2° Os cursos de pos-graduacao stricto sensu oferecidos mediante formas de
associagao entre instituicbes brasileiras ou entre estas e instituicbes estrangeiras
obedecem as mesmas exigéncias de autorizagdo, reconhecimento e renovagéao de

reconhecimento estabelecidas por esta Resolugao.

Paragrafo unico. A emissao de diploma de pds-graduacéo stricto sensu por
instituicdo brasileira exige que a defesa da dissertagdo ou da tese seja nela

realizada.

Art. 3° Os cursos de pos-graduagao stricto sensu a distancia serdo oferecidos
exclusivamente por instituicbes credenciadas para tal fim pela Unido, conforme o
disposto no § 1° do artigo 80 da Lei 9.394, de 1996, obedecendo as mesmas
exigéncias de autorizagdo, reconhecimento e renovagao de reconhecimento

estabelecidas por esta Resolugao.

§ 1° Os cursos de pos-graduacgao stricto sensu oferecidos a distancia devem,

necessariamente, incluir provas e atividades presenciais.

§ 2° Os exames de qualificagdo e as defesas de dissertagdo ou tese dos cursos de
pos-graduacéo stricto sensu oferecidos a distancia devem ser presenciais, diante de
banca examinadora que inclua pelo menos 1 (um) professor ndo pertencente ao

quadro docente da instituicao responsavel pelo programa.
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§ 3° Os cursos de pés-graduacgao stricto sensu oferecidos a distancia obedecerao as
mesmas exigéncias de autorizagdo, reconhecimento e renovagdo de

reconhecimento estabelecidas por esta Resolugao.

§ 4° A avaliagéo pela CAPES dos cursos de pos-graduagéao stricto sensu a distancia
utilizara critérios que garantam o cumprimento do preceito de equivaléncia entre a

qualidade da formagao assegurada por esses cursos e a dos cursos presenciais.

Art. 4° Os diplomas de concluséo de cursos de pds-graduacgao stricto sensu obtidos
de instituigdes de ensino superior estrangeiras, para terem validade nacional, devem
ser reconhecidos e registrados por universidades brasileiras que possuam cursos de
pos-graduacéo reconhecidos e avaliados na mesma area de conhecimento e em

nivel equivalente ou superior ou em area afim.

§ 1° A universidade podera, em casos excepcionais, solicitar parecer de instituicao

de ensino especializada na area de conhecimento na qual foi obtido o titulo.

§ 2° A universidade deve pronunciar-se sobre o pedido de reconhecimento no prazo
de 6 (seis) meses da data de recepgdo do mesmo, fazendo o devido registro ou

devolvendo a solicitagao ao interessado, com a justificativa cabivel.

§ 3° Esgotadas as possibilidades de acolhimento do pedido de reconhecimento
pelas universidades, cabe recurso a Camara de Educagao Superior do Conselho

Nacional de Educacéo.

Art. 5° E admitida, excepcionalmente, a obtencdo de titulo de doutor mediante
defesa direta de tese, de acordo com o que estabelecerem as normas da

universidade onde tal defesa for realizada.

§ 1° A defesa direta de tese de doutorado s6 pode ser feita em universidade que

oferega programa de doutorado reconhecido na mesma area de conhecimento.

§ 2° O diploma expedido apds defesa direta de tese de doutorado tem validade

nacional.

Art. 6° Os cursos de pés-graduacéo /lato sensu oferecidos por instituicbes de ensino
superior ou por instituicdes especialmente credenciadas para atuarem nesse nivel
educacional independem de autorizagdo, reconhecimento e renovacido de

reconhecimento e devem atender ao disposto nesta Resolugao.
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§ 1° Incluem-se na categoria de curso de poés-graduagao /ato sensu 0S cursos

designados como MBA (Master Business Administration) ou equivalentes.

§ 2° Os cursos de poés-graduagado lato sensu sao oferecidos para matricula de

portadores de diploma de curso superior.

Art. 7° Os cursos de pos-graduacao /ato sensu ficam sujeitos a supervisao dos

orgaos competentes a ser efetuada por ocasido do recredenciamento da instituicdo.

Art. 8° As instituicbes que oferecam cursos de pds-graduacado /lato sensu deverao
fornecer informacdes referentes a esses cursos, sempre que solicitadas pelo érgéao
coordenador do Censo do Ensino Superior, nos prazos e demais condicdes

estabelecidos.

Art. 9° O corpo docente de cursos de pos-graduagédo lato sensu devera ser
constituido, necessariamente, por, pelo menos, 50% (cinquenta por cento) de
professores portadores de titulo de mestre ou de doutor obtido em programa de pés-

graduacgéo stricto sensu reconhecido.

Art. 10 Os cursos de poés-graduacédo lato sensu tém duragdo minima de 360
(trezentos e sessenta) horas, nestas ndo computado o tempo de estudo individual ou
em grupo, sem assisténcia docente, e o reservado, obrigatoriamente, para

elaboragao de monografia ou trabalho de conclusao de curso.

Art. 11 Os cursos de pos-graduagédo /lato sensu a distédncia sO poderdo ser
oferecidos por instituigdes credenciadas pela Unido, conforme o disposto no § 1° do
art. 80 da Lei 9.394, de 1996.

Paragrafo unico. Os cursos de pods-graduacao /ato sensu oferecidos a distancia
deverao incluir, necessariamente, provas presenciais e defesa presencial de

monografia ou trabalho de conclusdo de curso.

Art. 12 A instituicdo responsavel pelo curso de pés-graduagao /ato sensu expedira
certificado a que fardo jus os alunos que tiverem obtido aproveitamento segundo os
critérios de avaliagcdo previamente estabelecidos, assegurada, nos cursos

presenciais, pelo menos, 75% (setenta e cinco por cento) de frequéncia.
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§ 1° Os certificados de conclusao de cursos de pds-graduacao /ato sensu devem
mencionar a area de conhecimento do curso e serem acompanhados do respectivo

histérico escolar, do qual devem constar, obrigatoriamente:

| - relagao das disciplinas, carga horaria, nota ou conceito obtido pelo aluno e nome

e qualificagao dos professores por elas responsaveis;

Il - periodo e local em que o curso foi realizado e a sua duragao total, em horas de

efetivo trabalho académico;

[l - titulo da monografia ou do trabalho de conclusdo do curso e nota ou conceito
obtido;

IV - declaracdo da instituicdo de que o curso cumpriu todas as disposi¢cdes da

presente Resolugao; e

V — indicagdo do ato legal de credenciamento da instituicdo, no caso de cursos

ministrados a distancia.

§ 2° Os certificados de concluséo de cursos de pos-graduacéo /ato sensu devem ter

registro préprio na instituicdo que os expedir.

§ 3° Os certificados de conclusdo de cursos de pés-graduagao /lato sensu que se

enquadrem nos dispositivos estabelecidos nesta Resolucao terao validade nacional.

Art. 13 Esta Resolugao entrara em vigor na data de sua publicacdo, revogadas a
Resolucdo CFE 5/83, as Resolugbes CNE/CES 2/96, 1/97 e 3/99 e demais

disposicdes em contrario.
ROBERTO CLAUDIO FROTA BEZERRA

Presidente da Camara de Educacao Superior



