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RESUMO

A concorréncia tem estimulado Instituicdes de Ensino Superior (IES) a perceberem o
estudante como um consumidor. Em Portugal, contrariamente a crescente procura por
formacdes superiores, percebem-se vagas ociosas em mestrados ofertados por Institutos
Politécnicos (IP) localizados em territérios de baixa densidade. O objetivo deste estudo
é identificar os principais fatores de influéncia no processo de tomada de decisdo da
IES para ingressar num mestrado, em funcdo da intencéo e percecdo dos estudantes do
dltimo ano das licenciaturas em Marketing e Comunicacdo. Por um método quantitativo,
os dados foram coletados a partir de questionérios orientados por 27 influéncias
identificadas na literatura. A partir de medidas de tendéncia e de anélise fatorial
exploratéria, foi possivel compreender o perfil, as principais influéncias e as intencées
futuras desses estudantes. Os resultados indicam o interesse em ingressar num mestrado,
o apreco por IES de boa reputacdo e a consideracdo por mestrados com melhores
saidas profissionais. O estudo revelou significancia moderada para a localizacdo da IES
e desinteresse em permanecer na mesma instituicdo da licenciatura. Este estudo fornece
orientacées e discute, sob a dtica do marketing e da comunicacdo, futuras estratégias a
fim de elevar a atratividade e os indices dos mestrados ofertados por esta IES e outras
em contextos similares.

Palavras-chave: Comportamento do Consumidor; Estudantes; Influéncias; Instituicéo de
Ensino Superior; Processo de tomada de deciséo.

ABSTRACT

The competition has stimulated Higher Education Institutions (HEls) to perceive the
student as a consumer. In Portugal, contrary to the growing demand for higher
education, there are vacancies in Master’s degrees offered by Polytechnic Institutes

(IP) located in low-density territories. This study aims to identify the main influencing
factors in the decision-making process of the IES to enter the Masters, depending on the
infention and perception of students in the final year of the degrees in Marketing and
Communication. Using a method, data were collected from quantitative questionnaires
guided by 27 influences identified in the literature. From trend measures and exploratory
factor analysis, it was possible to understand the profile, main influences, and future
intentions of these students. The results indicate the inferest in enrolling in a master’s
degree, the appreciation for reputable HEI, and the consideration for master’s degrees
with better professional opportunities. The study revealed moderate significance for the
location of the HEI and lack of inferest in remaining in the same institution as the degree.
This study provides guidance and discussions, from the perspective of marketing and
communication, future strategies to increase the attractiveness and indices of master’s
degrees offered by this HEI and others in similar contexts.

Keywords: Consumer Behavior; Students, Influences; Higher Education Institution; Decision-
making process.
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RESUMEN

La competencia ha estimulado a las Instituciones de Educacién Superior (IES) a percibir
al estudiante como un consumidor. En Portugal, contrariamente a la creciente demanda
de educacién superior, existen vacantes en mésteres ofrecidos por Institutos Politécnicos
(IP) ubicados en territorios de baja densidad. El objetivo de este estudio es identificar
los principales factores que influyen en el proceso de toma de decisiones de las IES
para acceder a un Méster, en funcién de la intencién y percepcién de los estudiantes

de dltimo curso de las licenciaturas en Marketing y Comunicacién. Utilizando un método
cuantifativo, se recopilaron datos de cuestionarios guiados por 27 influencias identificadas
en la literatura. A partir de medidas de tendencia y anélisis factorial exploratorio, fue
posible comprender el perfil, las principales influencias y las intenciones futuras de estos
estudiantes. Los resultados indican el interés por matricularse en una maestria, el aprecio
por las IES de renombre y la consideracién por las maestrias con mejores oportunidades
profesionales. El estudio reveld una significacién moderada para la ubicacién de la IES
y falta de interés en permanecer en la misma institucién que la fitulacién. Este estudio
orienta y discute, desde la perspectiva del marketing y la comunicacion, estrategias de
futuro para incrementar el afractivo y los indices de los mésteres que ofrece esta IES y
ofras en contextos similares.

Keywords: Comportamiento del consumidor; Estudiantes; Influencias; Institucidon de
Educacién Superior; Proceso de toma de decisiones.



INTRODUCAO

As caracterfsticas da nova economia e a velocidade das transformacées tecnoldgicas
aumentaram a competitividade na indUstria da educacdo. No dmbito da formacéo de
nivel superior, por vocacao, as Instituicdes de Ensino Superior (IES) #8m a missdo formar
pessoas para responder as necessidades coletivas. Entrefanto, enquanto entidade, parte
do seu sucesso perpassa pelos indices de recrutamento, abandono e conclusdo de
estudos. De status social (Tansel e Bircan, 2006) a necessidade, a procura pelo ensino
superior aumentou exponencialmente (Aydin, 2015). Em Portugal, segundo a Direcéo-
Geral de Estatisticas da Educacdo e Ciéncia (DGEEC), os inscritos nas formacées pds-
graduadas a nivel de mestrado aumentaram 14% nos Gltimos dez anos letivos (https://
www.dgeec.mec.pt/, recuperado em 20 de dezembro de 2020).

Em Portugal, o sistema de ensino superior é subdivido em piblico e privado,
universitario e politécnico. No universitario, prepondera a vocagao académica, enquanto
no politécnico, a formacao prética. O sistema ensino superior piblico é dividido em
universitario e politécnico, sendo este Gltimo composto 15 instituicdes denominadas
Institutos Politécnicos (IP), que ofertam 548 programas de mestrado, representando
29,4% dos mestrados ofertados por IES publicas em Portugal (https://www.dges.gov.pt/,
recuperado em 20 de dezembro de 2020). Assim, o aumento da procura e a elevada
oferta de mestrados tem gerado mais concorréncia entre as IES (Marginson, 2006;
Lindong, 2007) e dificuldade no recrutamento de novos alunos, que é potencializada
em alguns IP localizados no interior do pafs, em territérios de baixa densidade, onde é
frequente observar mestrados com vagas ociosas.

Em Portugal, no &mbito dos graus académicos, o mestrado comumente sucede a
licenciatura e antecede o doutoramento. Nos dltimos 10 anos letivos, um em cada quatro
estudantes optam por um programa de mestrado num IP (https: //www.dgeec.mec.pt/,
recuperado em 20 de dezembro de 2020). Em resposta, estas IES sdo influenciadas a se
orientarem para o marketing e perceberem o estudante numa perspetiva de consumidor
(Lomer et al., 2018), procurando entender a sua intengéo e/ou comportamento. Ao
considerar a escolha da IES como casuistica, mutdvel e altamente complexa (Aydin,

NG

2015), faz-se necessério entender “como” e “porqué” os estudantes escolhem.

Esta tematica tem sido alvo de inGmeras investigacdes ao longo do tempo. David
Chapman, em 1981, apresentou um modelo das influéncias atuantes na escolha dos
futuros estudantes. Na obra Marketing Estratégico para Instituicdes Educacionais (1984),
Kotler e Fox também abordaram esta temética. Kallio (1995) focou-se nas influéncias dos
estudantes de graduag&o. Coccari e Javalgi (1995) e Connor et al. (1996) exploraram

o processo de tomada de decisdo. Isherwood (1991) investigou a perspetiva dos
canadenses e Webb (1993), dos estudantes de graduagdo em negécios. Desde entdo,
outros autores focaram-se na compreensdo das influéncias e do processo de tomada
de decisdo em contextos especificos, considerando diferentes particulares e amostras
diversificadas (por exemplo Donnellan; 2002; Soutar e Turner; 2002; Hoyt e Brown,
2003; Donaldson e McNicholas, 2004; Veloutsou, et al. 2004; Shanka et al., 2005;
Dawes e Brown, 2005; Maringe 2006; Seeman e O’hara; 2006; Holdsworth e Nind,
2006; Aléssio et al., 2010; Kusumawati et al., 2070; Guimaraes, 2018). Pouco foi
encontrado sobre a transi¢do entre graduag@o e a pds-graduacgéo (por exemplo Jung &
Li, 2021; Singh, 2016).

Embora existam estudos sobre o contexto portugués (ver Tavares e Amaral, 2008;
Simdes e Soares, 2010), ndo foram encontrados estudos sobre o comportamento do
consumidor no dmbito dos mestrados e dos IP do interior. Portanto, este artigo pretende
responder a seguinte questdo: quais os principais fatores de influéncia no processo de
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tomada de decisdo da IES para ingressar num mestrado? Espera-se responder a esta
questdo em funcdo da infencdo e percecdo dos estudantes das licenciaturas ofertadas
por um IP localizado no interior, por meio de um modelo de medidas de tendéncia

e andlise fatorial exploratéria. Além disso, espera-se também examinar: i) o perfil dos
possiveis futuros estudantes de mestrado; i) os fatores que estdo associados a qualidade
de uma instituicdo para ingressar num mestrado; iii) as infencdes dos estudantes face a
progressdo de estudos na instituicdo da licenciatura.

Esta investigacdo justifica-se em funcdo da concorréncia entre as IES e da baixa adesdo
aos programas de mestrado nas zonas do interior e com baixa densidade populacional.
Portanto, para além de agregar valor a reflexdo teérica do tema, este estudo também

é relevante para as |ES localizadas no interior, uma vez que pretende oferecer, por
intermédio da compreensdo do comportamento do consumidor do ensino superior,
subsidios para futuras acdes de comunicacdo e marketing pertinentes ao recrutamento de
estudantes.

Os estudos acima referidos foram utilizados como suporte teérico a presente
investigacdo. Nesses estudos foram identificados e listados indicadores para serem
testados posteriormente, com o intuito de responder as questdes e objetivos colocados.

A sequéncia do arfigo esta organizada da seguinte forma: revisdo teérica dos indicadores
categorizados em varidveis; metodologia com os instrumentos e métodos utilizados;
apresentacdo dos resultados para validar as variaveis levantadas; discussdo dos

resultados com as implicacdes da investigacao; conclusées, limitacdes e futuras linhas de
investigagédo.

REVISAO DA LITERATURA

Diante da variedade de ofertas, da forte concorréncia e da competitividade no mercado
educacional, as IES sdo obrigadas a repensar suas estratégias. A utilizagdo do marketing
por instituicdes educativas é ainda muito associada ao risco de diminuicdo da qualidade
do ensino (Kotler & Fox, 1994). Porém, o fato é que o marketing se tornou extremamente
necessério na definicdo e satisfacdo do publico destas instituicées (Carneiro, 2015).

Derivado do marketing tradicional, o marketing educacional procura compreender as
aspiracdes dos alunos e procura satisfazé-las otimizando os recursos existentes, prezando
pela imagem e a marca da instituicdo educativa e entregando um valor superior ao da
concorréncia, em prol do sucesso dos alunos e da reputacdo da marca. Assim, num
primeiro momento, o marketing educacional esta orientado ao estudo do comportamento
dos alunos, principalmente no processo de captacdo e fidelizacdo (Marques, 2021).

Por isso, determinar os fatores que influenciam o processo de tomada de decisdo do
estudante é uma atividade fundamental e imprescindivel para a elaboracdo de melhores
estratégias de recrutamento de estudantes (Aléssio et al., 2010; Rika et al., 2016;
Guimaraes, 2018). Para o presente estudo, foram considerados fatores mencionados em
diferentes investigacdes. Para Kotler et al. (2017), os fatores de influéncia referem-se ao
comportamento do consumidor e a escolha tende a ser fruto de uma combinacdo das
crencas individuais, sociais e da influéncia dos outros. Num cenério em que as pessoas
recebem informacées em excesso, os autores consideram mapear e enfender o processo
de tomada de decisdo e os pontos de confato com a marca, como uma oportunidade
para infroduzir uma forte diferenciaco.



A luz das influéncias percebidas, a boa reputacéo oferece beneficios as diferentes
partes interessadas (Schwaiger e Raithel, 2014). No dmbito da escolha da IES, importa
aos estudantes a percecdo da reputacdo, seja da instituicdo ou académica (Ming,

2010; Stephenson et al., 2016). Os estudantes consideram também a qualificacdo dos
professores (Coccari e Javalgi, 1995; Holanda et al., 2006). Informam-se sobre o nivel
de conhecimento do corpo docente, se sdo experientes e defentores de mestrado

e doutoramento (Tauil e Mainardes, 2015). Eles esperam fer boas relacdes com os
docentes e também com a dire¢do do programa de mestrado (Rughoobur-Seetah, 2019).

A respeito da oferta formativa, caracterfsticas como a denominacéo, a percecéo de
qualidade, a disponibilidade, a drea de conhecimento, o plano de estudos, a duracdo
do curso e os requisitos de acesso (Briggs e Wilson, 2007; Ho e Hung, 2008;
Obermeit, 2012; Liu et al., 2018; Pawar et al., 2020) podem orientar a escolha dos
estudantes. Como consumidores, esperam ser bem atendidos desde a fase de pré-
matricula (Hoyt e Brown, 2003). Escolhem IES com boas instalacées fisicas, bibliotecas e
infraestrutura de tecnologia da informacao (Tavares et al., 2008). Consideram o tamanho
do campus (Aydin, 2015), a disponibilidade de alojamento (Veloutsou et al., 2004) e

o transporte facilitado (Yamamoto, 2006). Também avaliam as caracteristicas da cidade,
nomeadamente a proximidade do centro da cidade (Aydin, 2015) e podem dar primazia
as IES localizadas préximas ao local de residéncia ou de trabalho (Aydin e Bayir, 2016).

Na investigacdo de Koe & Saring (2012), os estudantes referiram preferéncia por IES
localizadas em cidades grandes. Ha alunos que preferem seguir para o mestrado na
mesma |ES da graduacdo (Baum & Steele, 2017) e os custos diretos e indiretos também
sdo relevantes, principalmente, o valor das propinas (Holanda et al., 2006). Os custos
podem fazer referéncia ao investimento em alojamento, transporte e taxa de matricula
(Aydin, 2015).

Na escolha do estudante, & intrinseco optar por uma IES que pareca oferecer

melhor preparacéo e hipéteses profissionais (Mao, 2013; Durso et al., 2016). Todo o
consumidor pode ser influenciado pelos seus grupos de referéncia. Sao individuos

que afetam direta ou indiretamente o comportamento de consumo do outro (Kotler &
Keller, 2019). Sejam pais (Kusumawati et al., 2010), irm&os, outros parentes, amigos ou
professores (Aydin, 2015), todos os grupos de referéncia podem influenciar o estudante
(Carvalho et al., 2019). Junta-se a isso o advento da transformacao digital, que tornou
influéncia as informacées dispostas na internet, em redes sociais e websites (Simdes e
Soares, 2010; Eder et al., 2010; Constantinides e Stagno, 2011; Kim & Gasman, 2011;
Galan et al., 2015).

Depois de revisada a literatura, os fatores foram adaptados para serem testados na
presente investigacdo. Alguns fatores resultaram do agrupamento de itens similares,
enquanto outros foram refinados para tornarem-se mais apropriados ao contexto do
estudo. Ao todo, 27 fatores foram identificados para medir as influéncias na escolha do
estudante, conforme o quadro 1 a seguir:

ITEM FATOR MEDIGCAO REFERENCIA

1 Valor das Propinas O valor das propinas (Holanda et al., 2006)

Por ja estar ambientado, prosseguir os estudos na mesma

instituicdo da licenciatura (Baum & Steele, 2017)

2 Ambientacdo a Instituicdo

3 Corpo Docente A experiéncia e a formacdo académica do corpo docente (Tauil & Mainardes, 2015)
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4 Plano de Estudos O programa curricular do mestrado
5 Denominagéo da Formacao Denominagao/nome do mestrado
6 Funci to da F . O regime de funcionamento (duracdo do curso e horério das
uncionamento da Formagédo aulas) (Briggs & Wilson, 2007;
Ho e Hung, 2008;
7 Area de Conhecimento A érea de conhecimento da formacédo Obermeit, 2012; Liu et al.,
2018; Pawar et al., 2020)
8 Disponibilidade da Formacdo A disponibilidade do curso no ano pretendido
0 Facilidade de Acesso Ser licenciado na instituicdo e por isso confar com facilidades
de acesso ao mestrado
10 Requisitos de Acesso Os requisitos de acesso exigidos pela instituicdo
1 Coordenacéo/Diregdo A relacdo da coordenacéo do curso pretendido (Rughoobur-Seetah, 2019)
12 Atendimento ao Estudante A qgalldade d,o aﬁend\menio ao estudante por parte dos (Hoyt & Brown, 2003)
servicos académicos
(Simdes & Soares,
Informagées em Sites e Redes A qualidade das informagdes nos meios digitais (no site e nas 2010; Eo.le.r et al., 2010,
13 Sociais redes sociais) Constantinides & Stagno,
2011; Kim & Gasman,
2011; Galan et al., 2015)
(Tavares et al., 2008;
4 Instalacses As instalagdes da instituicdo de ensino (biblioteca, laboratérios Aydin, 2015; Veloutsou
N e oufros) et al., 2004; Yamamoto,
2006)
15 Relacéo Professor/Estudante A relacdo amigavel com os professores (Rughoobur-Seetah, 2019)
16 Melhores Oportunidades A possibilidade de melhores oportunidades profissionais (Mao, 2013; Durso et
. . - al., 201¢)
17 Preparar para a Carreira A melhor preparacéo para a carreira profissional
18 Proximidade de Casa A proximidade de casa
(Aydin & Bayir, 2016)
19 Proximidade do Trabalho A proximidade do trabalho
20 Caracteristicas da Cidade As caracferfsticas da cidade onde a instituicdo esta localizada (Koe & Saring, 2012)
21 Reputagdo do Ensino A reputacdo do ensino oferecido
(Ming, 2010; Stephenson
et al., 2016)
22 Reputacdo da Insfituicdo O prestigio da instituicdo
23 Amigos A opinido dos amigos
24 Professores As consideracées dos professores
25 Familia A posicéo da familia (Kusumawati et al., 2010)
26 Outros Parentes O ponto de vista de outros familiares (tios, primos e outros)
27 Outros Esfudantes O parecer de outros esfudantes

QUADRO 1- AGREGAGAO DOS FATORES DE INFLUENCIA

A fim de construir a relacdo entre os fatores de influéncia identificados e as questdes
propostas por esta investigacdo, importa recolher dados que permitam identificar os
principais fatores de influéncia no processo de tomada de decisdo da IES para ingressar
num mestrado em funcdo da intencdo e percepao dos estudantes das licenciaturas
ofertadas por um IP localizado no interior.



MATERIAIS E METODOS

Observada a complexidade e a diversidade do contexto abordado (Campenhoudt

et al., 2019), foi escolhido um método quantitativo. A populacéo foi definida como

os estudantes, do Gltimo ano, das licenciaturas ofertadas pelo Instituto Politécnico da
Guarda (IPG), em Portugal. Optou-se por este grupo de estudantes, por representarem
potenciais futuros estudantes de mestrado, e pelo IPG, em razéo da sua localizacgo.

A IES esté sediada em dois dos 14 municipios do distrito da Guarda. Os 14 s&o
considerados, pelo governo portugués, territérios de baixa densidade (https: //www.
portugal2020.pt/, recuperado em 20 de dezembro de 2020).

Uma amostra foi selecionada dentre as 19 licenciaturas ofertadas pelo IPG no ano letivo
2019/2020. Foram trés licenciaturas: Marketing, Comunicagéo e Relacdes Publicas
(CRP) e Comunicacdo Multimédia (CM) (https: //www.ipg.pt/, recuperado em 20 de
dezembro de 2020). A escolha considerou a proximidade entre as respetivas dreas do
conhecimento a fim de também agregar valor a compreensio do comportamento dos
estudantes deste ramo especifico.

O instrumento de recolha de dados foi um questionério elaborado a luz dos 27 fatores
de influéncia listados (Ver Quadro 1). As questdes propostas foram divididas em trés
secdes: i) conhecer o perfil dos estudantes a fim de caracterizar a amostra; ii) avaliar

a importancia atribuida pelos estudantes aos 27 fatores de influéncia no processo de
tomada de decisdo de uma instituicdo para ingressar num mestrado; iii) entender as
infencées futuras dos estudantes com o intuito de mensurar o interesse nos programas
de mestrado da instituicdo da licenciatura. Na primeira e terceiras secdes, foram
formuladas questdes de miltipla escolha e de respostas curtas. Na segunda, itens
graduados em escala Likert de cinco pontos (nada importante - pouco importante -
importante - muito importante - extremamente importante), para medir a infensidade das
respostas dos estudantes.

O questionario foi submetido a um pré-teste junto a uma estudante da licenciatura,
depois aprimorado e disponibilizado online via plataforma Google Forms e enviado

por e-mail aos 127 estudantes, do Gltimo ano, entre os dias 22 de maio e 5 de junho de
2020. Retornaram 66 questionérios preenchidos corretamente. Os dados foram tratados
e analisados com o auxilio do software Microsoft Excel 2016 e software IBM SPSS versao
22.

Para validar e transformar os dados em informacées, optou-se pelo uso de medidas de
tendéncia e anélise multivariada por meio da anélise fatorial exploratéria (Campenhoudt
et al., 2019). A técnica é indicada para a anélise e a inferpretacdo de dados com muitos
itens (Hongyu et al., 2016) e foi escolhida por permitir reduzir dados (Kirch et al.,
2017). Foi usada a anélise de fatores por reducéo de dimensdo, com os critérios: teste
de esfericidade de Bartlett; teste Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) método de componentes
principais; matriz de correlacdes; auto-valor superior a 1; rotacédo pelo método varimax.
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RESULTADOS

Para medir a fiabilidade do questionario, foi calculado o coeficiente de alfa de Cronbach
pelo método da consisténcia interna. O resultado indicou um étimo indice: 0,959. A
amostra homonogénea permitiu caracterizar o perfil dos possiveis futuros estudantes de
mestrado. Foram 63,6% (42) individuos do género feminino e 36,4% (24) do masculino.
Por licenciatura, os nimeros foram proporcionais a quantidade de estudantes do

altimo ano: 57,6% (37) de CRP, 31,8% (21) de CM e 10,6% (8) de Marketing. Apenas
um estava em situacdo laboral afiva, e 86,5% estavam compreendidos na faixa efaria
entre 20 e 24 anos (Me = 23; Md = 23; Mo = 22 (27,3%)). E comum estudantes mais
jovens optarem pela formacdo para posterior ingresso no mercado profissional. Dentre
os estudantes, 68,2% (45) sdo portugueses. Dos estrangeiros, 3% de outros paises
europeus e 28,8% de paises africanos (16 dentre os 66 sdo de Sdo Tomé e Principe).
Portugal € um destino de imigragdo. Estrangeiros, se residentes no pafs, podem néo

ser estudantes infernacionais. Entre os portugueses, a mudanca de cidade ou regido é
comum ao ingressarem no ensino superior. Antes do ingresso na licenciatura, 30,3%
(20) dos estudantes residiam no Distrito da Guarda. Entre os demais, 7,6% vieram dos
grandes centros urbanos (Lisboa ou Porto) e 10,6% do exterior. Prevalecem estudantes
provenientes de outros distritos de Portugal continental, 50% (33). Dos estudantes
estrangeiros (21), 33% se deslocaram do pafs de origem com o propdsito da licenciatura.
Os demais residiam previamente em Portugal.

Para medir, correlacionar e classificar os fatores que estdo associados a qualidade de
uma instituicdo para ingressar num mestrado, optou-se pela anélise fatorial exploratéria
feita pelo método de componentes principais e tipo R (Hair et al., 2009). A combinagéo
linear retém o méaximo de informacéo (Johnson & Wichern, 1998) e reline caracteristicas
de um item em relacdo a variacdo total dos dados, representando o seu comportamento
na base (Hongyu, 2018). Os 27 itens foram colocados em rotacdo ortogonal (varimax)
conforme proposto por (Hair et al., 2009). Para validar a amostra, foi realizado o teste
KMO. O resultado deste teste foi considerado adequado para esta investigacdo (KMO

= 0,86) (Field, 2005). Também foi realizado o teste de esfericidade de Bartleft. A
significancia foi igual a zero, favorével & matriz. O valor deve ser < 0,05 (Tabachnick

e Fidell, 2007). O teste do qui-quadrado resultou em X? = 1637,2 e gl = 351. Embora
existam diversas correlacées significativas, a matriz (Quadro 2) observou forte correlacdo
principalmente entre os itens: 4, Plano de Estudos e 16, Melhores Oportunidades (0,8);
4, Plano de Estudos e 17, Preparar para a Carreira (0,81); 7, Area do Conhecimento e 8,
Disponibilidade da Formacéo (0,92); 16, Melhores Oportunidades e 17, Preparar para

a Carreira (0,88); 21, Reputacdo de Ensino e 22, Reputacdo da Instituicdo (0,86). O
Quadro 2 a seguir, apresenta os resultados das correlagdes entre todos os itens.



ITEM 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 1 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27
1 100 0,12 039 032 047 045 04 0,38 0,16 0,27 0,41 0,46 040 037 042 038 046 027 03 02 028 025 -004 034 020 0,7
2 0,12 100 032 0ON 029 047 037 03 05 020 03 038 030 031 038 026 0,12 037 032 028 0,16 0,13 0,29 0,31 0,42 0,43
3 039 03 100 059 05 062 0,71 0,71 036 068 060 063 058 0,61 0,63 059 05 020 03 040 045 057 0716 053 033 0,24
4 032 0omn 059 1,00 076 053 0,71 0,72 0,19 0,69 057 071 0,64 062 064 080 0,81 023 03 045 067 063 027 040 029 0,17
5 0,47 029 059 076 100 052 071 070 032 056 054 065 057 05 05 076 072 028 042 054 056 059 029 0,51 0,45 0,27
6 045 047 062 053 052 100 071 0,71 043 052 072 072 055 05 062 055 047 038 050 046 043 043 014 049 042 0,44
7 0,41 0,37 071 0,71 0,71 0,71 1,00 092 045 064 070 075 068 075 072 074 071 023 046 052 064 067 017 048 043 034
8 038 03 071 0,72 0,70 0,7 09 100 044 070 068 072 059 068 063 073 069 033 048 054 067 070 0,19 041 0,42 0,30
9 0,16 0,58 0,36 0,19 032 043 045 044 100 0,23 0,41 0,41 029 043 029 027 027 037 03 03 02 03 03 028 042 040
10 027 020 068 069 05 052 064 070 023 100 0,71 0,67 05 053 055 066 063 022 033 034 058 001 034 053 039 0717
n 0,41 038 060 057 054 072 070 0,68 041 0,71 1,00 083 067 072 073 066 05 035 047 048 052 053 035 060 057 047
12 046 038 063 0,71 065 072 075 072 04 067 083 100 07 078 076 079 070 039 047 048 063 060 025 060 050 0,36
13 040 030 05 064 057 055 068 05 029 059 067 0,76 100 077 075 070 072 036 045 039 0,51 0,46 029 049 036 037
14 0,37 0,31 0,61 0,62 059 05 075 068 043 053 072 078 077 100 075 074 070 035 045 055 055 053 019 054 050 040
15 042 038 063 0064 058 062 072 063 029 055 073 07 075 075 1,00 0,67 068 034 041 0,48 049 042 030 057 044 035
16 03 026 05 08 076 055 074 073 027 066 066 079 070 074 067 100 08 02 037 043 0,74 067 027 048 045 0,21
17 0,46 0,12 0,59 0,81 072 047 07 0,69 027 063 059 070 072 070 068 088 1,00 0,31 043 043 068 068 030 032 032 020
18 027 03 020 023 028 103 0238 03 03 022 03 03 036 03 034 02 031 1,00 060 045 032 022 047 024 028 040
19 03 0382 037 03 042 050 046 048 030 033 047 047 045 045 041 0,37 043 0,60 1,00 0,67 0,44 045 0,31 0,31 0,22 043
20 026 028 040 045 054 046 052 054 039 034 048 048 039 055 048 043 043 045 067 100 049 049 038 055 047 0,583
21 0,28 0,16 045 067 056 043 064 067 026 058 052 063 0,51 055 049 074 068 032 044 0,49 1,00 086 038 046 035 036
22 025 0,13 057 063 059 043 067 070 030 0,61 053 060 046 053 042 067 068 022 045 049 086 100 0,31 040 027 034
23 0,04 029 0,6 027 029 014 0,17 0,19 037 034 03 025 029 0,9 03 027 030 047 031 0,38 03 0,31 100 042 046 0,54
24 0,34 0,31 0,53 040 0,51 0,49 0,48 041 028 0563 060 060 049 054 057 048 039 024 0,31 055 046 040 042 1,00 062 0,54
25 020 042 033 029 045 042 043 042 042 039 057 050 036 05 044 045 032 028 022 047 035 027 046 0062 100 0,61
26 0,17 0,43 024 017 0,27 044 034 030 040 0,17 047 036 037 040 035 021 020 040 043 053 036 034 054 054 001 1,00
27 0,17 03 029 040 049 027 03 03 03 034 045 034 044 030 046 034 036 083 048 050 045 044 061 0,44 0,31 0,58 1,00

QUADRO 2 - MATRIZ DE CORRELAGAO DOS FATORES DE INFLUENCIA
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Depois, pelo célculo da média, foram revelados os itens mais relevantes na perspetiva
dos estudantes (Quadro 3). As tendéncias médias das respostas em relacdo as escalas
do questionério oscilaram entre 3,1 e 3,9 em 19 dos 27 itens. Sao eles, nesta ordem:
Denominacdo da Formacao; Plano de Estudos da Formacdo; Disponibilidade da
Formacéo; Informacdes em Sites/Redes Sociais; Area de Conhecimento; Instalacées;
Corpo Docente; Atendimento ao Estudante; Relacdo Professor/Estudante; Reputacdo do
Ensino; Valor das Propinas; Funcionamento; Reputacdo da Instituicdo; Coordenagéo/
Direcdo; Requisitos de Acesso; Professores; Caracteristicas da Cidade; Proximidade
do Trabalho; Familia. Dentre os itens inferiores a 3, estdo, nesta ordem: Facilidade de
Acesso; Outros Estudantes; Proximidade de Casa; Amigos; Outros Parentes. O menor
foi Ambientacdo a Instituicdo, 2,27. Os superiores foram, Melhores Oportunidades e
Preparar a Carreira os resultados foram superiores, 4 e 4,03, respetivamente.

A sinalizacdo dos niveis de associacdo entre os fatores foi medida pelo valor da
comunalidade (Hair et al., 2009). A comunalidade determina a distancia entre os
valores encontrados em relacdo ao esperado (Silva et al., 2015). E esperado préximo a
1, embora valor superiores a 0,5 sejam considerados satisfatérios (Figueiredo & Silva,
2010). Os resultados apds a extracdo indicam que os 27 itens estdo bem representados
(11 itens > 0,75; 12 itens > 0,69 < 0,75; 7 itens > 0,6 < 0,68). Os 11 itens mais
significativos foram: Denominacdo da Formacao (0,87); Area de Conhecimento (0,86);
Atendimento ao Estudante (0,83); Melhores Oportunidades (0,83); Preparar para a
Carreira (0,82); Plano de Estudos da Formacao (0,81); Proximidade do Trabalho (0,81);
Reputacdo da Instituicao (0,81); Reputacdo do Ensino (0,78); Coordenacdo/Direcao
(0,77); Amigos (0,76).

A andlise em cinco fatores seguiu o critério de Kaiser do auto-valor maior que 1e a
soma da rotagdo de carregamentos ao quadrado explicaram varidncia cumulativa de
74,3%. A matriz de componente rofativa registou maior carga no fator 1, foram 15

dos 27 itens. Os itens referem-se: Melhores Oportunidades (0,83) e Preparar para a
Carreira (0,82), as perspetivas profissionais percebidas pelos estudantes; Reputacdo da
Instituicdo (0,84) e Reputacdo do Ensino (0,80), a reputacdo; Plano de estudos (0,85);
Disponibilidade da Formacdo (0,79); Area de Conhecimento (0,76); Requisitos de
Acesso (0,75); Denominacdo da Formacao (0,69), as caracteristicas da oferta formativa;
Atendimento ao Estudante (0,65); Instalacdes (0,58); Informacdes em Sites e Redes
Sociais (0,56); aos atributos que dao suporte a experiéncia; Coordenacao/Direcdo
(0,52); Relacao Professor/Estudante (0,52). Corpo Docente (0,63); as questdes relativas
ao corpo docente. No fator 2, o item Valor das Propinas (0,68). No fator 3, os cinco
itens que fazem referéncia aos grupos de referéncia: Amigos (0,79); Professores (0,71);
Familia (0,66); Outros Parentes (0,63); Outros Estudantes (0,63). Trés itens no fator 4:
Ambientacdo a Instituicdo (0,77); Funcionamento do Curso (0,57); Facilidade de Acesso
(0,78), que referem aspetos mais particulares & instituicdo. Os Gltimos trés no fator 5:
Proximidade do Trabalho (0,80); Proximidade de Casa (0,72); Caracteristicas da Cidade
(0,52), s&o alusivos a localizagdo da IES. O Quadro 3 a seguir reline as médias, os
valores das comunalidades e a matriz de componente rofativa.
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N DE COMUNALIDADES MATRIZ DE COMPONENTE
ITEM INFLUENCIA
MEDiA  PESVIO INICIAL EXTRAGAO 1 2 3 4 5
4 Plano de Estudos 3,88 1,14 1 0,81 0,85
22 Reputacéo da Instituicdo 3,47 1,14 1 0,81 0,84
16 Melhores Oportunidades 4,00 1,12 1 0,83 0,83
17 Preparar para a Carreira 4,03 1,10 1 0,82 0,82
21 Reputacdo do Ensino 3,58 1,10 1 0,78 0,80
8 E;’;‘;gg"dade da 3,73 1,03 1 0,87 0,79
7 Area de Conhecimento 3,71 1,00 1 0,86 0,76
10 Requisitos de Acesso 3,41 1,10 1 0,68 0,75
5 E;”n:’argg‘j@é" da 3,94 1,19 1 0,66 0,69
12 ’é;‘f;‘i’rﬂzmo @ 3,64 113 1 0,83 0,65
3 Corpo Docente 3,65 1,05 1 0,65 0,63
14 Instalagdes 3,68 1,10 1 0,73 0,58
13 'S”(E‘;i'a"i‘j@ées Sites/Redes 5 73 1,06 1 07 0,56
n Coordenacdo/Direcao 3,44 1,05 1 0,77 0,52
15 'éjjjiﬁgro{em’/ 3,64 1,05 1 075 0,52
1 Valor das Propinas 3,55 1,18 1 0,63 0,68
23 Amigos 2,55 1,08 1 0,76 0,79
26 Outros Parentes 2,52 m 1 0,73 0,71
25 Familia 3,02 1,18 1 0,72 0,66
24 Professores 3,12 1,13 1 0,74 0,63
27 Qutros Estudantes 2,80 1,10 1 0,66 0,63
9 Facilidade de Acesso 2,97 1,21 1 0,72 0,78
2 ﬁgffgﬁf” @ 2,27 112 1 0,71 0,77
6 Funcionamento 3,47 1,04 1 0,74 0,51
19 Proximidade do Trabalho 3,05 1,20 1 0,81 0,80
18 Proximidade de Casa 2,67 1,13 1 0,67 0,72
20 Caracteristicas da 311 1,08 1 0,62 0,52

Cidade

QUADRO 3 - ESTATISTICA DESCRITIVA, COMUNALIDADES E MATRIZ DE COMPONENTE ROTATIVO

Para identificar as infencdes dos estudantes face a progressao de estudos na instituicio
da licenciatura, trés questdes foram propostas: Apéds finalizar o seu curso de licenciatura,
prefende inscrever-se num mestrado?; Estd a considerar ingressar num mestrado no
IPG?; Qual o seu nivel de conhecimento sobre o curso de mestrado em Marketing e
Comunicacdo ministrado na do IPG? Esta Gltima justifica-se por ser um programa de
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mestrado ofertado pelo IPG pertinente as &reas de conhecimento das licenciaturas em
CRP, CM e Marketing. Dentre os estudantes, 42,4% (28) intencionam ingressar num
programa de mestrado, maioritariamente da licenciatura em CRP (17). Os outros, 25,8%
(17) estéo indecisos e 22,7% (15) ndo pretendem. O mestrado é participe das intencdes
futuras dos estudantes, apenas 9,1% (6) ndo consideraram a hipdtese.

Acerca da progressdo ao mestrado no mesmo IPG, 68,2% (45) ndo o consideram uma
opcao. Sao 10,6% (7) aqueles que intencionam seguir no IP e 13,6% (9) que ainda estdo
indecisos. Sugere-se que dos 28 estudantes que pretendem ingressar num programa de
mestrado, apenas 25% (7) consideram o IPG como um destino apropriado. O mestrado
em Marketing e Comunicacao ofertado pelo IPG é conhecido por 30,3% (20) dos
estudantes. Destes, apenas trés declaram conhecer muito sobre a formacao. Os demais,
69,7% (46), consideram ter pouco conhecimento do sobre o programa.

DISCUSSAO E CONCLUSOES

Esta investigacdo visou identificar os principais fatores de influéncia no processo

de tomada de decisdo da IES para ingressar num mestrado em funcéo da intencdo

e percepcdo dos estudantes das licenciaturas ofertadas por um IP localizado no

interior. Além disso, o estudo examinou o perfil dos possiveis futuros estudantes, os
fatores que estdo associados & qualidade de uma IES e as intencdes dos estudantes

face a progressdo de estudos. Essas informacdes podem fundamentar estratégias de
recrutamento pautadas em acdes de marketing e comunicacdo. A compreensdo do
comportamento de consumo dos estudantes é um terreno importante e explorado por
pesquisadores e profissionais da indistria da educacdo. A fim de captar mais estudantes,
a IES j4 esta fazendo experiéncias, como por exemplo, com marketing digital.

No entanto, as particularidades das IES como os IP do inferior exigem intervencdes
especificas. Embora existam diversos estudos sobre o processo de tomada de decisdo do
estudante, nenhuma aprofunda ou implica em respostas as necessidades de recrutamento
dos IP interioranos em Portugal. Assim, permanece a necessidade de explorar contextos
(nicos para complementar os esforcos dessas IES.

No contexto do IPG, este estudo identificou que, dentre os possiveis futuros estudantes,
predominam os individuos do género feminino, inativos no mercado profissional, e

com idade média de 23 anos. Estes jovens necessitam de apoio financeiro familiar e/
ou do estado. A situacdo financeira pode ser determinante no processo de tomada

de decisdo. No grupo de possiveis futuros estudantes, predominam os portugueses,
embora, a evidente méxima da internacionalizacdo do ensino superior em Portugal esteja
afraindo cada vez mais estrangeiros. E expressivo perceber que cerca de um terco dos
estudantes das licenciaturas sdo internacionais. A atracdo de individuos de outros paises
é uma importante estratégia para elevar a adesdo aos programas de mestrado e, por
consequéncia, a densidade dos ferritérios interioranos.

Na fase de estudos no ensino superior, é comum os portugueses migrarem para outras
cidades. E sabido que os resultados nos exames nacionais sdo determinantes para o
destino do estudante, entretanto, o IPG estd numa regido com poucas alternativas para
licenciatura e/ou mestrado, e este deveria ser um fator importante para a escolha dos
estudantes que jé residiam na regido. Porém, foi observado o contrério. A maioria dos
estudantes sdo de outros lugares. Portanto, muitos estudantes deixam as cidades préximas
ao IPG para estudarem em outras. Foi percebida a dificuldade de atrair estudantes dos
grandes centros como Porto ou Lisboa. Essas cidades sdo maiores, mais desenvolvidas e
sediam muitas IES, potenciais concorrentes.
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O estudo também identificou que, no processo de tomada de decisédo, os estudantes
relevaram a localizacdo do interior, e associaram a qualidade de uma IES a sua
reputacdo e a capacidade de contribuir para o sucesso profissional. Eles acreditam
que um programa de mestrado vai lhes propiciar melhor preparo e oportunidades
mais promissoras. De facto, as taxas de empregabilidade de detentores do grau de
mestre sdo melhores em relacdo aos licenciados. Os estudantes também valorizam
as caracteristicas da oferta formativa. Consideram o nome, a 4rea do conhecimento,
e as unidades curriculares que vao estudar. Eles se importam se atendem a todos os
requisitos de acesso (Pawar et al., 2020) e se h4 afinidade entre a licenciatura e o
mestrado que pretendem.

As unidades curriculares podem fornecer, por exemplo, um panorama sobre os
conhecimentos a serem adquiridos numa determinada formacdo. Na percecdo do
estudante, este pode ser um elo entre a oferta da IES e a sua expectativa. Para os
estudantes, importa saber se o programa de mestrado funcionaré no ano letivo de
interesse. Alguns programas de mestrado abrem vagas para candidatura, mas ndo
funcionam por ndo alcancarem o minimo de matriculas. Eles também consideram se ha
beneficios por serem, por exemplo, estudantes de licenciatura na mesma instituicdo que
infencionam ingressar num mestrado.

Observando os limites da lei, oferecer benesses para refer os préprios estudantes

de licenciaturas é uma alternativa para melhorar os indices de adesao. Por j& estarem
ambientados, seguir na mesma IES pode reduzir desafios comuns as mudancas, por
exemplo, encontrar outra residéncia, reestruturar o orcamento financeiro ou criar novos
lacos afetivos.

Os estudantes consideram atributos que suportam a experiéncia com a IES. Eles
esperam ser bem atendidos em todos os pontos de contato, desde a pré-matricula.
Valorizam instalacdes de qualidade, incluindo estrutura fisica e recursos tecnolégicos.
Com a transformacao digital, os estudantes demandam informacées significativas nos
websites e redes sociais da IES. Perceber as médias digitais como ferramentas de
marketing agora é uma necessidade (Constantinides & Stagno, 2011; Galan et al., 2015).
O corpo docente impacta a escolha do estudante em trés dimensdes. Eles avaliam a
qualidade dos professores a partir dos titulos académicos e experiéncias profissionais
(Tauil e Mainardes, 2015). Preferem docentes que propiciem relacdes de proximidade,
amigéveis, incluindo a coordenacéo/direcio das formacées.

Os professores sdo agentes de captacdo em potencial e podem representar economia
e retencdo de estudantes. E sabido que os valores das propinas das licenciaturas

sd@o similares nos sistemas de ensino superior pablico universitério e politécnico.
Entretanto, nos mestrados, os precos podem variar e sdo influéncias consideréveis na
escolha do estudante (Liu et al., 2018). Os IP do interior costumam praticar valores de
propinas mais baixos em relacdo as universidades, por exemplo. Para os estudantes,
importa a localizacdo da IES e as caracteristicas da cidade. Eles preferem aquelas que
estdo préximas a residéncia (fempordéria, durante o periodo das aulas ou permanente,
junto dos familiares). Ainda que ndo estejam inseridos no mercado de trabalho, eles
consideram relevante a proximidade do trabalho. Pode ser uma evidéncia da intencéo
laboral dos estudantes apés a conclusdo da licenciatura.

As caracterfsticas da cidade s&o subjetivas e podem englobar, por exemplo, a
disponibilidade de residéncia, o transporte facilitado e as condicdes climéticas. Para
Kotler e Keller (2019), integram os grupos de referéncia, a familia, os amigos e todas as
pessoas com quem se inferage. Os estudantes sdo mais influenciados por seus amigos.
O fato pode ser explicado pela proximidade construida durante a jornada académica.
Pais, irmdos e outros parentes exercem uma importante influéncia. Estes, comumente,
incentivam os jovens a prosseguirem seus estudos numa IES que tiveram alguma
experiéncia.
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Depois de observadas as intencdes dos estudantes face a progressdo de estudos, a
investigacdo revelou a predominancia de estudantes interessados em ingressar num
mestrado. Infere-se que estes percebem valor no grau de mestre. Em contrapartida,
poucos infencionam o IPG como destino para esta formacao. Isso levanta questdes acerca
da qualidade do ensino (Rughoobur-Seetah, 2019), imagem da marca (Stephenson et

al., 201¢), entre outros. A quantidade de estudantes interessados num mestrado seria
suficiente para preencher as 25 vagas do mestrado em Marketing e Comunicacéo do
IPG, por exemplo. A baixa adesdo a este mestrado pode ser justificada pelo elevado
ndmero de estudantes que consideram conhecer pouco sobre ele. A considerar que

o programa se aproxima das areas de conhecimento das licenciaturas em CRP, CM

e Marketing, este poderia ser um destino apropriado, entretanto, o baixo grau de
conhecimento pode refletir a auséncia de um esforco interno para o recrutamento desses
estudantes.

Em relacdo ao comportamento dos futuros estudantes dos programas de mestrado,
esta investigacdo contribui com algumas diretrizes para futuras linhas de investigacéo.
A proximidade entre os graus de importancia dados aos fatores explorados, expde a
complexidade do processo de recrutamento de estudantes, também no contexto do
inferior. Isso provoca desafios. Portanto, importa explorar o valor dado aos subsidios
disponiveis para os estudantes, bem como os interesses em exercer atividades laborais
aquando do término da licenciatura e a relagdo com a possibilidade de ingressar num
programa de mestrado. Interessa também compreender o recrutamento de estudantes
internacionais, e as expectativas deles estudantes quanto a sequéncia dos estudos em
Portugal.

O publico-alvo do IPG n&o s&o, necessariamente, estudantes advindos das grandes
cidades portuguesas, entretanto, a baixa adesdo dos locais requer atencdo. Também
importa saber as razdes para a baixa intencdo dos futuros licenciados face a progressdo
de estudos na mesma instituicdo. Faz-se necessario entender a relacdo entre a expectativa
do estudante, a oferta da IES e a demanda do mercado. Estudos futuros podem centrar-
se na relevancia do nome do mestrado, do valor percebido nos detalhes das unidades
curriculares, dos valores das propinas, das influéncias dos professores e dos grupos de
referéncia no processo de fomada de deciso.

Compreender as influéncias na escolha dos estudantes, pode promover resultados
expressivos no processo de recrutamento para um mestrado. As IES, nomeadamente
os IP do interior, precisam adotar estratégias de marketing e comunicacdo pautadas no
comportamento do seu publico-alvo e iniciativas generalistas ndo sdo suficientes para o
SUCESSO NO ensino superior. E preciso poupar recursos, direcionar esforcos e perceber
que o estudante cada vez assume um cariz de consumidor. Um consumidor peculiar,
porém, com potencial para ser um significativo parceiro de negécio.

Esta investigacdo forneceu orientacées para melhor compreender o processo de
tomada de decisdo do estudante. Esfas orientacdes perpassaram pela manutencéo e
aprimoramento dos servicos prestados, assim como das informacées disponiveis para
os esfudantes, quer pela segmentacdo do publico-alvo a partir dos grupos de referéncia,
quer pela atencdo as caracteristicas inerentes & oferta formativa, que se traduzem em
uma forma de garantir atratividade para os programas de mestrado. Quando somadas,
podem ser (teis ao desenvolvimento de estratégias de marketing e comunicacdo, on-line
e off-line, visando o crescimento dos indices de recrutamento de estudantes no IPG, ou
em contextos similares.

As limitacdes do estudo se ddo em razdo da dimensdo da amostra, que implica em
dificuldades ao generalizar os resultados no dmbito dos IP do interior em Portugal ou de
IES do interior em paises com caracteristicas diferentes. E preciso considerar a restricdo



imposta pela limitagdo geogréfica e formativa posto que a investigacdo foi conduzida
no IPG e nas licenciaturas em CRP, CM e Marketing. Seriam fulcrais estudos adicionais
nesta temética, incluindo a aplicacdo de teorias e modelos especificos dos dominios do
comportamento do consumidor e o seu processo de tomada de decisdo para que sejam
desenvolvidos nos mecanismos de marketing no ensino superior. Além disso, torna-

se fundamental ser mais assertivo, visto que hé indicios de necessidade de melhoria
dos processos de comunicagdo estratégica, nomeadamente com a comunicacao de
marketing e organizacional.

Esta investigacdo apresenta novos rumos para as investigacdes sobre as influéncias
no processo de tomada de decisdo do estudante no ensino superior. A histérias dos
territérios afastados das metrépoles agora contrastam com inovacdo fecnolégica e as
medias digitais, e minimiza as influéncias da localizacdo no inferior do pafs. Todos os
stakeholders s&o impactados pelas répidas mudancgas. Assim, a escolha do estudante
quanto a instituicdo que pretende ingressar, representa para as IES, um importante e
complexo desafio de recrutamento rumo ao sucesso.
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