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RESUMO

Objetivos: O objetivo do presente estudo € investigar quais os fatores que os alunos do
Ensino Superior em Portugal equacionaram aquando da respetiva entrada para o Ensino
Superior. As mudancas gque abalaram o setor da educacdo superior nos ultimos anos
enfatizaram a necessidade do desenvolvimento de estratégias eficazes para a atracdo de
estudantes, de modo a assegurar que as Instituicdes de Ensino Superior (IES) dispbe de
um financiamento capaz de garantir a sua subsisténcia num mercado cada vez mais
competitivo.

Metodologia: A par de uma inicial revisdo literaria, para cumprir o objetivo em estudo
recorreu-se a uma metodologia quantitativa através da aplicacdo de um questionério a
uma amostra de 144 alunos do ensino superior publico em Portugal. Posteriormente, 0s
resultados foram expostos e analisados com recurso a estatistica descritiva e foram feitas
uma série de recomendacdes de acordo com os resultados.

Resultados: Os resultados revelaram que os alunos que comp@e a amostra analisada
deram sobretudo importancia ao prestigio e reputacdo institucional e motivos de cariz
profissionalizante. Por outro lado, o fator que revelou ter menor peso na decisdo dos
discentes foi a opinido ou pressdes de terceiros.

LimitacOes: Ao pesquisar as perce¢des dos alunos que ja frequentam o ensino superior
estamos a baseamo-nos na crenca de que os mesmos se relembram dos fatores que
impactaram a sua decisdo ha alguns meses ou mesmo anos. O tamanho da amostra é outra
imperfeicdo do estudo visto que uma amostra de 144 alunos, ndo consegue ser
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representativo da populacdo em analise e, portanto, as conclusdes ndo poderdo ser
generalizadas.

ImplicacBes: Este estudo pode ter implicagdes préaticas, no sentido, que ao conhecer 0s
fatores valorizados pelos alunos podem-se repensar politicas de capta¢do no sentido de
aumentar as candidaturas o que paralelamente vai aumentar o financiamento e a contribuir
para o sucesso organizacional. Ao concluir que os alunos valorizam o prestigio, reputacédo
e empregabilidade poderia fazer sentido implementar estratégias que elevem estas
caracteristicas organizacionais de modo a atrair alunos e garantir a sustentabilidade
institucional.

Originalidade/Valor: Muito embora a competitividade a nivel das IES se tenha tornado
um tema de debate acesso na academia, ainda existem parcos ensaios que se debrucem
especificamente sobre a mobilizacdo de esforgos no sentido da captacdo de alunos,
sobretudo em Portugal. Assim, o presente estudo procurou colmatar essa gap literaria.

Palavras-Chave: InstituicGes de Ensino Superior (IES); Competitividade; Captacédo de
Estudantes; Satisfacdo e Retencdo de estudantes.

ABSTRACT

Purpose: The goal of this study is to investigate the factors that led to the enrollment into
Higher Education by students. The changes in the higher education sector pertaining to
the last years re-enforced the need to develop effective strategies to attract students in
order to ensure that Higher Education Institutions (HEI) have enough funds to guarantee
their subsistence in increasingly competitive market.

Methodology: Aside from the initial literature review, there was the employment of a
quantitative methodology through the use of a questionnaire to a sample of 144 higher
education students to achieve the goal of the study. Subsequently, the results were
exposed and analyzed using descriptive statistics and a series of recommendations were
made according to the results.

Findings: The results reveal that the students within the studied sample valued the
prestige and image of the institution and professional reasons. The factor that weighted
their decisions the less was the opinion or third parties' pressure.

Research Limitations: By analyzing the perceptions of students who already attend
higher education, we are basing on the belief that they remember the factors that impacted
their decision a few months or even years ago. The sample size is another imperfection
of the study, since a sample of 144 students cannot be representative of the population
under analysis and, therefore, the conclusions cannot be generalized.

Practical implications: This study may have practical implications in the sense that, by
knowing the factors valued by students, one can rethink recruitment policies to increase
applications, which in parallel will increase funding and contribute to organizational
success. Concluding that students value prestige, reputation, and employability, it might
make sense to implement strategies that enhance these organizational characteristics to
attract students and ensure institutional sustainability.
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Originality/Value: Although competitiveness in HEI has become a topic of immense
debate in the academy, there are still very few studies that focus specifically on the
mobilization of efforts towards attracting students, especially in Portugal. Thus, the
present study sought to fill this literary gap.

Keywords: Higher Education Institutions; Competition; Attracting Students; Students
Satisfaction and Retention.

1. Introducéao

Num cenario de globalizacgéo, as organizacGes, tanto publicas como privadas, atuam num
contexto “extra concorrencial”, tornando-se progressivamente mais dificil destacarem-se
em relacdo aos concorrentes (Vieiraet al., 2017). A competicéo € agressiva e reclama por
agilidade, eficécia e inovagdo, por parte das organizagfes, nas respostas ao processo de
evolucdo socioecondmica e no que respeita ao desenvolvimento de um planeamento
estratégico que Ihes permita elevar os padrdes de atuacdo e vencer os competidores,
marchando rumo ao sucesso (Vieira et al., 2017; Correia et al., 2018b).

O presente texto ndo pretende discorrer acerca da competitividade num contexto
multissetorial, mas debrucar-se sobre os desafios concorrenciais que tém assolado o setor
da educacdo superior e que se tém tornado um objeto de investigacdo académica de uma
popularidade crescente (Supe et al., 2018).

A literatura parece estar de acordo no que se refere ao entendimento de que as Institui¢cbes
de Ensino Superior (doravante IES) tém perpassado nos Gltimos anos, e continuam a
perpassar periodos de profunda instabilidade e imprevisibilidade (Pucciarelli e Kaplan,
2016; Correia et al., 2019). A democratizag¢do do ensino, a onda de ideias reformatorias
da New Public Management (também conhecida por Nova Gestéo Publica), as sucessivas
crises financeiras e o movimento de globalizacdo, foram alguns dos momentos que
tiveram uma repercussdo clara no funcionamento das IES, arrastando consigo reformas
ao setor. Cada vez mais as IES sdo pressionadas a reaprender a operar, buscando métodos
mais eficientes e eficazes e processos apostados na modernizacao capazes de aperfeicoar
as respostas para garantir a satisfacdo de um publico cada vez mais exigente (Correia e
Mendes, 2018; Correia et al., 2019; Del-Castillo-Feito et al., 2020).

Hoje as IES atuam com base numa racionalidade comercializada e concorrencial, 0 que
implica a manutencdo de um foco nos seus principais stakeholders, os alunos, que
participam no financiamento da propria instituicdo mediante o pagamento de propinas e
emolumentos. Como tal é crucial que se consigam singularizar dos concorrentes, cativem
o interesse e envolvam presentes e futuros alunos (Del-Castillo-Feito et al., 2020).

Na perspetiva de Musselin (2018, pp. 6) a concorréncia a nivel do ensino superior pode
ser agrupada em dois polos distintos: “1) A competicdo quantitativa, que se foca na
competicdo por alunos, fundos e professores; 2) Competicdo qualitativa, que pretende a
diferenciacdo pela qualidade do ensino, investigacdo e corpo docente, a ocupagdo de
posicOes de destaque em rankings internacionais e comunicacdo e relacionamento
construido com alunos”. Assim partilhando da visdo de Musselin (2018), o presente artigo
adota uma abordagem mista pretendendo compreender como € que a vertente qualitativa
pode ajudar na atracdo de estudantes e respostas de lealdade.

No entanto, devemos tomar nota do pensamento de Naidoo (2018, pp. 606) que nos diz
que ndo desfazendo da efetiva importancia de ser competitivo, defende que as IES dos
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dias de hoje estéo a focar-se demasiado na competicdo e correm mesmo o risco de perder
de vista aqueles que séo os seus grandes objetivos e 0 cumprimento da respetiva missao.

Muito embora a competitividade a nivel das IES se tenha tornado um tema de debate
acesso na academia, ainda existem parcos ensaios que se debrucem especificamente sobre
a mobilizacdo de esfor¢os no sentido da captagéo de alunos (Correia et al., 2019). O
presente estudo procura contribuir para preencher essa vaga omissa e compreender quais
as ponderacdes subjacentes a escolha dos alunos do ensino superior portugués pela
Instituicdo na qual optaram por ingressar, bem como analisar a satisfacédo e lealdade dos
mesmaos face a realidade que se encontrou posteriormente a escolha. Portanto existiu uma
série de objetivos que nortearam a presente redacao:

1) Conhecer as ondas de mudanca que tém alterado sucessivamente o modus operandi
das Instituicdes de Ensino Superior;

2) Analisar quais os fatores de atratividade de alunos reconhecidos pela literatura;

3) Examinar empiricamente a percecao dos alunos acerca do impacto dos diversos fatores
na sua deciséo de escolha;

4) Verificar os niveis de satisfacdo dos alunos com a escolha feita;
5) Analisar quéo dispostos 0s alunos estdo a recomendar a instituicdo que frequentam;

6) Delinear propostas para elevar a captagéo e retencdo do aluno conforme os resultados
do estudo empirico.

Globalmente, este texto € guiado pela sede de criar conhecimento que permita repensar a
necessidade e relevancia de conhecer aquilo que o aluno (como cliente) valoriza numa
instituicdo e como as universidades podem e devem trabalhar para se tornarem mais
desejadas. Este estudo pode ter implicacGes préaticas, no sentido, que ao conhecer 0s
fatores valorizados pelos alunos podem-se repensar politicas de capta¢do no sentido de
aumentar as candidaturas o que paralelamente vai aumentar o financiamento e a contribuir
para 0 sucesso organizacional.

Assim o estudo que se apresenta € constituido por um primeiro momento de revisdo da
literatura em que se discorrera acerca das mudancas que tém potenciado alteracdes a nivel
do funcionamento do Ensino Superior, quais os fatores que a literatura tem reconhecido
como determinantes a nivel da escolha feita pelos alunos e acerca da temaética da
satisfacdo e lealdade. Posteriormente, existira uma seccdo dedicada a metodologia
utilizada no sentido da recolha e analise de dados seguida da exposi¢do e discussdo dos
resultados da investigacdo perpetuada. A pesquisa é terminada com um conjunto de notas
conclusivas das quais fazem parte as limitagdes do estudo e possiveis direcdes futuras.

2. Revisdo da Literatura

2.1 Mudancas decorrentes da Democratizacéo da educacdo, New Public Management
(NPM) e globalizagéo nivel das IES

A compreensdo do atual contexto das IES implica que recuemos sensivelmente até as
ltimas décadas do século XX (Hornsby e Osman, 2014), que ficaram marcadas pela
democratizacdo do setor educacional. O avan¢o democratizador colocou um final as
barreiras na admissdo e frequéncia do ensino superior, que até entdo, havia sido um bem
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exclusivo a determinados grupos sociais mais privilegiados (Martins, 2012; Hornsby e
Osman, 2014).

A democratizacdo potenciou a tendente universalizacdo no que se refere as oportunidades
de acesso ao ensino superior, 0 que, por seu turno gerou um aumento exponencial de
universitarios, deixando de existir diferenciagbes com base em varidveis
sociodemograficas (Martins 2012; Murati, 2015). O acesso passa a ser liberado a todas as
mentes inquietantes, de qualquer idade, etnia, sexo ou cor, que pretendessem estender 0s
seus horizontes de conhecimento.

A democratizacdo do ensino universitario pode e deve ser perspetivada como uma
importante conquista no plano econémico e social. As IES p8e em curso um processo
fulcral de construgdo de recursos humanos transmitindo-lhe o conhecimento e
capacidades que necessitam para vingar no mercado de trabalho. Por seu turno as
empresas captam o capital intelectual, devendo nos realgar que o conhecimento humano
€ um dos recursos mais valiosos que qualquer organizacao pode ter, e utilizam o0 mesmo
para criar valor para o cliente e lucro para a empresa (Hornsby e Osman, 2014).

No entanto, sublinhe-se que os ganhos de uma populagdo mais instruida sdo sentidos pelo
global da sociedade ndo apenas o trabalhador que vé o seu salério ser mais digno e a
empresa que vé os seus rendimentos a exponenciar (Hornsby e Osman, 2014), “(...)
existindo evidéncias que ligam o ensino superior a melhorias a nivel de salde,
empoderamento social, resolucdo das desigualdades sociais e desenvolvimento
econémico” (Hornsby e Osman, 2014, pp.712).

Todavua, quando falamos em democratizacdo do ensino temos de ter em mente 0s custos
gque a mesma comportou, sendo estas duas faces da mesma moeda, tendo envolvido
avultados investimentos estatais. Neste primeiro momento abordado, prevalecia a
ideologia da educacdo superior enquanto um servico cujos encargos deviam ser,
essencialmente, suportados pelo poder governamental, e bem assim as IES ndo se viam
impelidas a competir por recursos (Pucciarell e Kaplan, 2016; Bleiklie, 2018), contudo,
esta realidade ndo perdurou no tempo.

A atuacdo da Administracdo Publica segundo os preceitos do modelo burocratico
weberiano gerou uma profunda insatisfacdo social, assim, 0s juizos negativos erigidos
contra 0 mesmo pressionaram e sedimentaram a ado¢do de um novo modelo, mais leve
em termos de controlo estatal e canalizado no sentido de satisfazer as efetivas
necessidades e desejos dos publicos a que atende (Correia e Pereira, 2020).

Este paradigma assume a designacdo de New Public Management (doravante NPM),
surgido em inicios da década de 80, era um modelo apostado na reestruturacdo e
modernizacdo, que se propunha reverter o cendrio pautado pelas debilidades decorrentes
do modelo weberiano, nomeadamente: a burocracia com a inutilidade, lentiddo e
inflexibilidade que lhe sdo tdo caracteristicas, bem como a complexidade, baixa
produtividade, baixa economicidade e ineficacia (Correia et al., 2020; Correia e Pereira,
2020).

A ideia central era que as praticas do setor privado seriam a chave para desconstruir o
panorama de descontentamento suscitado pelo modelo weberiano. A tendéncia era
considerar que 0s mecanismos de atuacdo dos privados eram os melhores por
conseguirem alcancar melhores outcomes (Lira et al., 2015; Correia et al., 2020). Como
tal, partia-se da idealizacdo de que se essas metodologias de atuagéo tipicamente privadas
passassem a ser frequentemente utilizadas pelo setor pablico permitiriam servir da melhor
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maneira os interesses da populacédo, elevando padrbes de eficacia, a transparéncia, 0s
niveis de produtividade e economicidade do setor publico (Bleiklie, 2018).

As pressbes manegerialistas manifestaram-se ao nivel das IES provocando alteragdes
significativas no seu organograma, gestdo e no exercicio das suas atividades correntes
(Lira et al., 2015; Bleiklie, 2018), com o abandono do paradigma de governabilidade
tradicional em que o estado assume um papel central para um paradigma de Universidade
“empresarializada” em que o estado assume uma posi¢do de mero arbitro (Pucciarelli e
Kaplan, 2016). Sabemos que a NPM se propunha a transfigurar o modo como o setor
publico operava baseada em estratégias empresariais assim, com o impulso dado pela
NPM as IES passam a operar num ecossistema corporativo e a atuar como organizagoes
empresariais (ou “pseudo” empresas) (Lira et al., 2015).

Tal significou uma pressao acrescida sobre as Instituicdes de ensino superior no sentido
de aumentar a eficiéncia, eficicia, transparéncia das suas operagdes e qualidade nos
servigos que prestam no sentido de satisfazer totalmente os stakeholders e se destacar
(Liraetal, 2015), pois agora encontrar-se-iam sujeitas as forcas de mercado e precisariam
de captar quota de mercado que lhes permita obter receitas.

Desde logo devemos sublinhar que a NPM veio consagrar um paradigma de
governabilidade auténomo para as IES, reconhecendo que estas necessitam de uma
margem de discricionariedade para que consigam adaptar ao cenario de transfiguracao
incessante que pauta a nossa sociedade e ao novo cenario competitivo a que ficaram
sujeitas (Lira et al., 2015; Kupriyanova et al., 2020). A autonomia surge para garantir a
flexibilidade e agilidade das respostas, solugdes inovadoras e criativas, por forma a que
as instituicdes consigam desempenhar da forma mais proveitosa possivel aquele que é o
seu papel na sociedade.

Foi possivel testemunhar o impacto da ideologia da libertacdo institucional em diversos
dominios, sendo que nas palavras de Kupriyanova et al. (2020), esses dominios sdo “(...)
o organizacional, financeiro, pessoal e académico (...)”. Em termos administrativos e
organizacionais, desde logo devemos sublinhar a Instituicdo passa a tomar as rédeas das
suas proprias acdes, passando a ter liberdade para se administrar e organizar do modo que
se achar mais conveniente. A titulo ilustrativo podemos verificar que as IES passam a
dispor de liberdade para o estabelecimento de requisitos de admissdo de estudantes,
contratacdo de pessoal e designacdo dos membros dirigentes que formulam a politica de
atuacdo e coordenam os destinos institucionais (Kupriyanova et al., 2020). As praticas
pedagogicas e programas de instrucdo passam a poder ser delineadas pelo proprio pessoal
docente, passando estes a poder endorsar pelas vias de ensino que considerem adequadas
(Leher, 2019).

A ideia chave que se pretendia promover era que a universidade deve ser um local de livre
debate, aprendizagem criatividade e inovacdo que ndo se pode deixar prender pelas
amarras do poder politico (Leher, 2019).

No &mbito deste paper, iremos focar sobretudo no dominio financeiro da autonomia das
IES, o que se refletiu na reducdo da dotagéo orcamental fixada para o ensino superior,
num incentivo para que as IES captassem fundos ndo publicos e num livre-arbitrio para
decidir as areas de investimento desses fundos no sentido de obter a utilizagdo mais
vantajosa possivel dos mesmos (Lira et al., 2015). Por outras palavras, a NPM aclamou
por um quadro financeiro heterogéneo quanto a origem dos fundos, numa légica de
articulacdo entre a férmula de financiamento pablica tradicional e novas fontes advindas
de privados (Nascimento, 2018). Promovendo-se uma nova estratégia de financiamento
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em que as IES deixam de depender preeminentemente das financas publicas para passar
a arrecadar receitas proprias e atrair investidores privados (Lira et al., 2015; Nascimento,
2018).

Devemos sublinhar que, ndo so se verificou uma reducédo do financiamento estatal, como,
em alguns regimes (sobretudo no Europeu), passaram a existir formulas matematicas que
ditam a percentagem de dinheiros publicos aos quais a IES passam ter acesso. As
variaveis que constituem essas férmulas correspondem a métricas da performance da
Instituicdo (Liraetal., 2015; Bleiklie, 2018) e o valor dai resultante determina as quantias
publicas que iriam ser cedidos a mesma. Assim, deixava-se bem claro que as Instituicdes
que revelassem melhor performance iriam disponibilizar de mais fundos publicos, o que
fomenta um ambiente competitivo e o desejo das Institui¢bes de alcangar uma boa atuacéo
para assegurar uma boa parcela de financiamento pablico (Lira et al., 2015).

Passa a generalizar-se a utilizagdo de expressdes como ‘“quasi-empresa”, “instituigdo
empreendedora” e “corporativismo” quando o tema de analise ¢ o ensino superior. Tal
como sucede em qualquer empresa, hoje as universidades assumem-se como um
estabelecimento em que o consumo € acompanhado do pagamento da respetiva fatura.
Hoje o aluno paga propinas e emolumentos, que nada mais sdo do que contribuicbes
monetarias em contrapartida da prestacdo de um servico, o servi¢co educacional,
assumindo assim o papel de cliente que mediante o preco proposto decide ou ndo adquirir.
Esta perspetiva de troca comercial permite as IES obter uma boa quantia em termos
monetarios e assim assegurar uma certa independéncia financeira em relacéo as financas
publicas.

A crise mundial de 2007 veio agravar as dificuldades no acesso aos fundos oriundos do
tesouro publico uma vez que desencadeou uma situacao de escassez de receita publica,
de modo que a mesma ja ndo era suficiente para cobrir as despesas. Assim, a queda do
poder econdmico estatal obrigou a contencdo das despesas, 0 que por seu turno implicou
contracdo do suporte financeiro posto a disposicao IES pelo Estado (Lira et al., 2015;
Correia e Mendes, 2018). Como tal as Universidades sentiram-se a partir dai fortemente
impelidas a assegurar um grau de independéncia financeira razoavel em relacdo ao
Estado, porque este simplesmente ndo tinha recursos suficientes para assegurar um
financiamento consistente e viavel.

A globalizag&o também impactou o ambiente universitario. Com esta as IES passam a ser
encaixadas num quadro de uma competitividade intensificada que ndo se deixa limitar
por barreiras geogréaficas (Correia et al., 2019; Del-Castillo-Feito et al. 2020), hoje a
competicdo é a escala global. Abrindo-se portas que facilitaram a possibilidade de os
alunos prosseguirem estudos fora do seu pais de origem (como por exemplo, por meio do
estabelecimento do programa ERASMUS) (Correia et al., 2019; Wit e Altbach, 2020), as
universidades sdo confrontadas com a necessidade de alargar os seus horizontes de
pesquisa para o territdrio estrangeiro (Correia e Mendes, 2018).

2.2 Fatores de Atratividade das Instituicdes de Ensino Superior

Atualmente as IES tém uma clara missdo conquistar o interesse dos estudantes como
qualquer empresa necessita de cativar clientes para garantir a sua subsisténcia no mercado
pois, como vimos anteriormente, a contabilidade das IES conta com importantes
contribui¢des monetarias da clientela discente (Jafari e Aliesmaili, 2013; Draisey, 2016).

As IES tém uma area de negocio, oferecem aos interessados ciclos de estudos, dentro dos
quais se distinguem os ciclos de estudos conferentes de grau e os ndo conferentes de grau.
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O que acontece é que nos dias atuais, os alunos séo confrontados com uma quantidade
assoberbada de IES sendo que cada uma delas tem um nimero quase que incontavel de
ciclos de estudos para ofertar (Mbawuni e Nimako, 2015; Callender e Dougherty, 2018),
ndo s6 no seu pais de residéncia como ainda se vém assolados com as possibilidades de
internacionalizacdo da sua aprendizagem (Del-Castillo-Feito et al., 2020). Cabendo aos
alunos a tarefa de realizar uma triagem entre Instituigdes e apurar qual se alinha melhor
com as suas ambicoes, possibilidades econdémicas e oferece maior valor percebido.

Dadas estas notas iniciais, entende-se ser fundamental que se conhecam os atributos-
chave gue os alunos valorizam no momento em que se candidatam ao ensino superior e
que se utilize esse levantamento informativo para compreender quais as acdes devem ser
tomadas para tornar a instituicdo o mais desejavel possivel aos olhos dos discentes (Jafari
e Aliesmaili, 2013; Agrey e Lampadan, 2014; Mbawuni e Nimako, 2015; Correia et al.,
2019).

Vaérios estudos empiricos tém vindo a concluir que um dos principais motivos que estao
na base da deliberag&o dos alunos em selecionar determinada IES esta relacionado com a
cidade onde a Universidade “mora” (Ming, 2010; Correia et al., 2019). Por motivos de
economicidade, maior comodidade e estabilidade no que respeita ao alojamento, muitos
alunos optam por frequentar universidades que Ihes permitam continuar a coabitar com
familiares, na sua casa habitual, evitando custos, tarefas e stress adicionais (Ming, 2010;
Correia et al., 2019). Este fator é sobretudo relevante para os discentes com reduzidas
disponibilidades econémicas que ndo conseguiriam somar aos gastos com propinas 0s
custos associados ao aluguer de uma residéncia (Draisey, 2016). Mas também podemos
sublinhar que a tendéncia tem sido a da criagdo de um maior apego a familia, o que por
sua vez tem levado a um menor autonomia e maiores dificuldades quando se confronta
com a indispensabilidade de abandonar aquele que vemos como o lar de “uma vida”.

No entanto, quando por diversas razdes (por exemplo pelo facto de o curso desejado ndo
existir na cidade de residéncia), os alunos sdo confrontados com uma quase que
inevitabilidade de abandonarem a sua residéncia, também levam em consideracdo 0s
precos de rendas numa perspetiva comparativa, preferindo a Instituicao que se localize na
cidade que ofereca o curso desejado, mas onde, paralelamente, existam rendas mais
baixas.

O processo de escolha de uma IES é medroso por implicar muito investimento ndo sé em
termos monetarios quanto em termos psicoldgicos e no que respeita ao tempo dispensado,
portanto enquanto alunos queremos estar cientes de que estamos a tomar uma boa deciséo
que se alinha com o que queremos alcancar no futuro, como tal ndo limitamos a nossa
andlise institucional a apenas uma variavel, mas uma pluralidade delas, entre as quais
encontramos também a““(...) reputagdo e prestigio institucional” (Ming, 2010, pp. 54,
Correia et al., 2019, pp. 164).

Khoi (2021, pp.178), define uma universidade com boa reputagdo ““(...) como aquela que
tem uma boa posi¢do na comunidade, 0s pais e responsaveis confiam na universidade e
sua lideranca e os alunos acreditam que a imagem da universidade tem uma influéncia
positiva no valor do seu grau”. Esta defini¢cdo pode ser complementada com a perspetiva
de Wut et al. (2022, pp.229) que nos dizem que “(...) ao considerar uma universidade,
uma reputacéo forte sugere maior qualidade académica, maior adequacao dos programas
oferecidos, professores de alto calibre e boas perspetivas de carreira para os graduados”.

No fundo, reputacdo de uma IES é arquitetada pelas convicgGes e julgamentos que 0s
publicos a que a mesma atende tém acerca da organizacdo, das medidas tomadas pela
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mesma assim como da qualidade que esta oferece no desempenho das suas funcdes
(Correia e Santos, 2018). Assim conseguimos inferir que uma boa reputacao institucional
advem da prestacdo de um servico perspetivado como sendo de exceléncia.

Comumente os alunos optam por frequentar uma universidade prestigiosa, com forte
reconhecimento social, cuja “marca” que lhes pode traz maior destaque na sociedade
(Wut et al. 2022) e na qual o diploma saia com valor acrescido aos olhos do empregador
por conter 0 nome dessa Universidade no mesmo (Sarkodie et al., 2020; Wut et al. 2022).
A obtencdo de um grau académico advindo de uma universidade reconhecida pela sua
exceléncia atesta o candidato com um “carimbo de qualidade” perante o mercado de
trabalho (Sarkodie et al., 2020). As organizagdes tém revelado uma predilegéo pela
contratacdo de alunos que advem de academias altamente reconhecidas e prestigiadas,
com base na crenca de que essas Instituicbes formam profissionais capacitados ao mais
alto nivel, aptos para contribuir para o sucesso organizacional (Wut et al., 2022).

Associado ao prestigio e reputacdo surge a qualidade da IES. Sabemos que a qualidade
esta associada ao potencial que a organizacdo revela para ajustar as suas estratégias de
prestacdo de servico as exigéncias da sua clientela e manter sempre o cliente no centro
das atencdes (Correia et al., 2019). Organizagdes ditas de qualidade desenvolvem todo
um processo de prestacdo de servico guiado pela indispensabilidade de manter clientes
felizes, alcancando a performance esperada e entregando o valor prenunciado pela
organizacdo e desejado pelo cliente.

A qualidade das IES ndo diz apenas respeito a capacidade de prestar um servi¢o de ensino
da melhor maneira possivel através de um corpo docente de exceléncia e utilizando os
métodos de ensino mais adequados. Atualmente estende-se a diversos outros dominios: a
producdo cientifica publicada pelos membros da comunidade (ambiente cientifico); a
respetiva colaboracdo com entidades empresariais e outras Instituicdes de ensino
superior; oferta de servicos complementares; as condigdes das instalagfes em que 0s
servigos sdo prestados e as politicas administrativas (Correia e Mendes, 2018; Correia et
al., 2019). Sendo relevante que o 6rgdo de administracdo revele uma preocupacéo clara
com a necessidade de assegurar uma melhoria continua na qualidade institucional.

O destaque e a visibilidade da Instituicdo €, ndo raras vezes, conferido pela posi¢do que a
mesma ocupa em diferentes rankings. Os rankings categorizam IES em funcédo de série
de indicadores que mensuram a qualidade, de modo, que as melhores universidades
alcancam niveis superiores e universidades “menos boas” ficam presas em estratos
inferiores ou nem conseguem entrar nestas qualificaces, assim cria-se diferenciagdo
“(...) e separa-se a elite das Universidades das restantes (...)” (Wit e Altbach, 2020).

Ora focados em construir para si um futuro melhor do que o presente, os candidatos ao
ensino superior procuram ativamente saber quais as Universidades que oferecem taxas de
empregabilidade mais elevada em ofertas formativas semelhantes e normalmente, caso a
média de acesso ao curso de coadune com a média obtida no final do ensino secundario,
optam por aquela que oferece o curso desejado e aparenta formar menos desempregados,
na esperanca que tal signifique que conquistardo um trabalho de forma mais facil e rapida.

As proprias figuras parentais podem influenciar a selecdo, existem pais que deixam
completamente a consideracdo do aluno a escolha de que IES irdo frequentar apoiando
incondicionalmente a escolha de sua preferéncia, contudo existem pais que apreciam estar
ativamente envolvidos neste processo de decisdo e usufruem de um nivel de influéncia
que pode ser determinante. As percecdes que os pais t€ém acerca da qualidade e “status”
das vaérias IES tendem a induzir os mesmos a dar os seus palpites quando 0s mesmos se
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candidatam (Agrey e Lampadan, 2014; Maniu e Maniu, 2014; Correia et al., 2019).
Normalmente os pais desejam que os seus filhos frequentem cursos distintos em
instituicdes distintas, com base na crenca que instituicbes de topo sdo reconhecidas no
mercado de trabalho como formadoras de profissionais de topo e tal gere uma répida
absorcédo dos jovens-adultos para o mercado de trabalho (Maniu e Maniu, 2014; Correia
et al., 2019). Denote-se, porém, que também pode ocorrer que os familiares pressionem
os discentes a optar por determinada instituicdo ndo por esta ser particularmente
reconhecida na comunidade, mas simplesmente por Ihes permitir continuar sobre a algada
dos mesmos, numa tentativa de protecéo.

No entanto, a pressdo de terceiros advem de mais fontes que ndo s6 a familia, os circulos
de amizade também conseguem ter um grande poder. No final do secundario acreditamos
que 0s amigos que de la saem connosco sdo amigos para a vida e queremos manter-nos
perto e continuar encaixados num grupo, portanto, se 0 grupo ou grande parte dele
pretende ingressar na mesma IES podemos ser enviesados no sentido de optar por fazer o
mesmao.

Esta datada a ideia de que a Universidade envolve Unica e exclusivamente a frequéncia
as aulas e o estudo, hoje as universidades estdo a apostar em criar alunos ricos em diversas
areas da vida e para tal tém investido na disponibilizacdo de um largo pacote de ofertas
extracurriculares (por exemplo, atividades desportivas, participacdo em radios
académicas, clubes de teatro), no sentido de proporcionar aos estudantes uma vasta gama
de possibilidades de desenvolvimento competéncias e habilidades pessoais. Esta oferta
pode ser vista como atrativa pois ajuda o curriculo, contribui para aprimorar habilidades
e gera momentos de diversdo entre pares.

E também relevante delinear um processo comunicacional desenhado sob medida cativar
e persuadir os alunos (Maniu e Maniu, 2014), sendo que, com o desenvolvimento das TIC
as IES devem aproveitar a conectividade e capacidade de partilha de informacdo que a
internet veio possibilitar como meio de se publicitarem junto do maior nimero de alunos
possiveis.

Num mundo de redes interconectadas as IES tém vindo a recorrer as redes sociais para se
divulgarem a si e as suas conquistas. As redes sociais constituem uma mais-valia para as
IES enquanto mecanismo de promocdo por duas razfes: € massivamente utilizado pelo
principal pablico-alvo das mesmas e ndo envolve encargos ao contrério do que acontecia
com outros meios tradicionais de marketing. Os websites institucionais sdo outra fonte de
informacdo académica valiosa para quem se estd a candidatar ao ensino superior
acrescentando valor na 6tica dos stakeholders, é um repositério online associado a uma
forte credibilidade informativa e que contém dados acerca da oferta formativa,
extracurricular, estatisticas e conquistas da instituicdo (Maniu e Maniu, 2014).

Uma outra estratégia de marketing, mas que envolve custos mais elevados é o marketing
de experiéncia, que envolve a participacdo de potenciais alunos em programas e
atividades delineadas pela propria instituicdo e que permitem ao aluno “experimentar/
testar” o servigo antes de se comprometerem com 0 mesmo no longo prazo. Acdes de
marketing de experiéncia tém o objetivo claro de criar um engagement com o aluno pela
sua vertente de contacto (Maniu e Maniu, 2014), o objetivo final é tentar que o aluno
quando se esta a candidatar ao ensino superior pense automaticamente nas experiéncias
positivas que vivenciou neste tipo de eventos e que ndo s6 as queira repetir como
perpetuar no tempo.
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2.3 Satisfacéo e Lealdade

Vimos até aqui a importancia de atrair candidatos, no entanto, ndo basta atrair € necessario
satisfazer e reter.

Assegurar a qualidade na prestacdo de servigos deixou de ser uma opg¢ao para ser uma
obrigatoriedade, num mundo de negdcios em que se o cliente ndo estiver satisfeito
facilmente migra para a concorréncia, 0 mesmo se passa com as Instituicbes de Ensino
Superior.

Como vimos nas paginas anteriores o conceito de qualidade no ensino superior é bastante
amplo, assim, a avaliacao da qualidade dos servicos prestados por uma IES pode ser feita
a partir da analise de uma imensidao de dimens@es ramificadas em varios indicadores. No
entanto no ambito especifico da presente investigacdo pretendemos debrucgar-nos sobre a
compreensdo da dimensdo “satisfagdo aluno/cliente”.

De acordo com Correia, Jeremias e Camocho (2018, pp. 160) a satisfacdo esta associada
a um processo divisivel em trés momentos: pré-prestacdo, durante a prestacao, e pos-
prestacdo. Em primeiro lugar o cliente vai desenvolver uma ideia acerca do que vai
experimentar, qual sera o ambiente organizacional e 0 comportamento do pessoal de
contacto durante a prestacdo mediante uma procura de informagéo acerca desse servico.

Com a prestacdo do servico, o cliente coloca na balanca dois pesos: por um lado as crencas
que tinha em relacdo aquilo que seria a performance da organizacdo e no lado oposto
coloca a realidade que vivenciou e performance que foi efetivamente entregue e verifica
se existe 0 equilibrio que seria desejavel entre estes dois polos (Correia et al., 2019).
Assim, se a performance da organizacdo conseguiu fazer justica ao que prometeu o cliente
fica feliz caso contrario fica desapontado (Correia et al., 2018a), Correia et al., 2019). No
fundo a satisfacdo depende da capacidade revelada pela organizacdo de conseguir (ou
ndo) cumprir de modo apropriado o papel a que se propos.

E igualmente importante realcar que o sentimento criado no pos-prestacdo vai impactar
de modo incisivo 0 comportamento que o cliente vai adotar em relacdo a organizacao dai
em diante. Nestes termos compreendemos que: quando menor for a brecha que separa a
efetiva experiéncia das expectativas iniciais mais satisfeito ficard o cliente e mais
possibilidades existirdo de voltar para repetir a compra e se tornar fiel a organizacéo
(Bakrie et al., 2019).

Quando aplicamos o conceito de satisfacdo ao contexto universitario importa desde logo
realcar que os alunos do ensino superior sao um publico particularmente rigoroso nas suas
exigéncias e dificeis de satisfazer o que obriga a aplicacdo de esfor¢os redobrados no que
respeita a monitorizacdo da satisfacdo dos mesmos.

Weerasinghe et al. (2017, pp. 533) definem a satisfagdo do aluno como ““(...) uma atitude
ou sentimento positivo resultante da avaliacdo da experiéncia educacional, servicos e
instalagdes”. Desta defini¢do, e em consondncia com o referido anteriormente no
presente estudo, conseguimos aferir que a satisfacdo dos alunos envolve medir a
satisfacdo relativamente a mais do que um aspeto do funcionamento institucional.
Weerasinghe, et al. (2017, pp. 533) operam uma sistematizacdo dos estudos que se
referem as dimensGes que impactam a satisfacdo do aluno em relacdo a respetiva
institui¢ao de ensino, dos quais destacamos “(...) Instalacdes da Faculdade; qualidade no
ensino; qualidade do professorado; exceléncia dos servigos; métodos de ensino;
administragdo; vida social e académica; servigos de suporte; curriculo (...)”. E importante
realcar que nos dias que correm a humanidade é altamente movida pelo desejo de
concretizar sonhos e alcangar a felicidade plena, assim, existe muito menos conformismo.
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Ora, a falta de conformismo ¢é estendida aos alunos (sobretudo aos do ensino superior),
que na falta de se sentirem concretizados com a opgdo que tomaram, com o modo de
funcionamento e servigos da instituicdo migram para um concorrente. O inconformismo
constitui uma ameaca a instituicdo e comporta uma maior exigéncia para conseguir
satisfazer o aluno.

A satisfacdo dos alunos do ensino superior ird abrir um canal de propaganda positiva para
a instituicdo. Antes de ingressarem no ensino superior, normalmente, os alunos do ensino
secundario frequentam eventos e encontros onde tém a possibilidade de contacto direto
com aqueles que ja frequentam niveis académicos mais elevados. Nestes eventos a
partilha de experiéncias € crucial para criar junto do aluno o desejo de vivenciar algo
parecido. Claro esta que se a universidade ndo satisfaz os alunos que as representam neste
tipo de eventos, em muito perdem a sua desejabilidade. Se existirem partilhas negativas,
de acordo com as quais, as instituicdes ndo tém um corpo docente suficientemente
habilitado para transmitir conhecimento, néo disponibilizam nem fomentam um pacote
de atividades culturais para ocupar tempos livres e (des)stressar, o aluno vai procurar uma
instituicdo que lhe ofereca uma melhor proposta.

Assim, € percetivel que a satisfacdo dos alunos € uma peca chave para a atracdo, podemos
cada vez mais encarar o aluno como um cocriador de valor institucional, como tal, devem
ser criadas estratégias eficientes para satisfazer e envolver o aluno.

Cumpre-nos ainda relevar que parece ser consensual na literatura a ideia de que entre
satisfacdo e lealdade existe uma correlacdo positiva, e que clientes satisfeitos tendem a
ser mais leais, contudo denota-se que a satisfacdo pode ndo chegar para reter o cliente
(Bakrie et al., 2019).

Mas afinal, em que consiste a Lealdade? Pode ser definida como os frutos dos esforgos
organizacionais em entregar o servico almejado com a maxima eficiéncia e eficacia. E o
resultado de ter em atencdo o pedido do cliente, as suas necessidades e disposicoes, prestar
cuidado e individualizar a entrega. E o resultado de manter o cliente no centro do
comando. Comportamentos deste tipo por parte das organizagfes convergem na criagdo
de um vinculo psicolégico resistente do cliente para com a mesma, de modo que, o cliente
permaneca durante varios anos com a organizacao. Varios estudos indicam que a cria¢do
de uma ligacdo e comprometimento reduz as possibilidades de abandono e aumentam as
chances de retencdo (Correia et al., 2016).

No entanto, ha clientes cuja lealdade vai mais além, e que ndo s6 permanecem durante
longas jornadas como fiéis a compra na organizacdo que conhecem e em que confiam,
mas tornam-se eles proprios um meio de comunicacdo que dao a conhecer a empresa
potenciais compradores. Nesta linha de ideias, um aluno leal ¢ um aluno tem uma ligacéo
emocional e mental com a instituicdo que o incita a permanecer na mesma e a
propagandear positivamente a imagem daquela.

2.4 O Ensino Superior em Portugal

O sistema de ensino superior em Portugal oferece a possibilidade de o aluno optar pela
via da aprendizagem mais teorica, em Universidades, ou uma aprendizagem mais pratica
no ensino politécnico, fazendo parte do senso do discente optar pela vertente de ensino
que considera que melhor se coaduna com as suas ambigdes profissionais e seus
propositos futuros (cf. Artigo 3° da Lei n°62/2007). Temos ainda uma outra ramificacéo,
sendo que tanto os institutos universitarios quanto politécnicos podem pertencer ao setor
publico ou serem geridos por privados.
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Em Portugal a Missdo das Instituicbes de ensino superior vem plasmada na lei,
nomeadamente, no artigo 2.° da Lei n.° 62/2007, de acordo com o qual “o ensino superior
tem como objetivo a qualificacdo de alto nivel dos portugueses, estimulando a producao
e difusdo do conhecimento bem como a formacdo cultural, artistica, tecnoldgica e
cientifica dos seus estudantes num quadro internacional” (n.° 1).

Figura 1: Evolucdo do nimero de vagas em relagdo ao nimero de candidatos [2000-2020]
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Fonte: Direcdo-Geral de Estatisticas da Educacao e Ciéncia, Portugal.

De acordo com a analise da Figura 1, conseguimos compreender que no periodo analisado
(entre 2000 e 2020), existiram trés momentos em que as vagas se revelaram inferiores ao
numero de candidatos, nomeadamente no que respeita as candidaturas registadas no ano
de 2000, no periodo compreendido entre 2007 e 2009 e no ano de 2020 as candidaturas
voltam a ser superiores ao numero de vagas. Do periodo analisado conseguimos
igualmente compreender que o ano de 2005 foi aquele em que o nimero de candidaturas
se revelou menos favoravel e no ano de 2013 o cenario pareceu igualmente pouco
animador, sendo que periodos como esses traduzem-se numa maior rivalidade entre IES.

Nos termos do artigo 27° da Lei n°62/2007, o financiamento estatal das IES publicas
“realiza-se nos termos de lei propria”. O que nos remete para a Lei de Bases do
Financiamento, que no seu artigo 4° postula que o financiamento estatal das IES seja “(...)
calculado de acordo com uma férmula baseada em critérios objetivos de qualidade e
eficiéncia, valores padrdes e indicadores de desempenho equitativamente definidos para
o universo de todas as Instituigdes” (n.° 2), e refere que essa formula consta da portaria
n. 231/2006 (2.2 série).

Se desviarmos o olhar para esta Portaria chegamos entdo a formula de financiamento
publico e apercebemo-nos que o financiamento estatal envolve a ponderacdo de varios
fatores entre os quais podemos encontrar: “o custo da area de formacgdo” (n.° 1.°, b));
“Qualificagdo do corpo docente” (n.° 1.°, ¢)); “a eficiéncia da instituigdo” (n.° 1.°, ¢)) entre
outros. No entanto, para o presente texto ressalva-se a importancia do indicador
preconizado no n.° 1 alineas a) e ¢) que diz respeito ao numero de “alunos inscritos na
Instituicao” e & “taxa de eficiéncia pedagogica da instituicao” (cujo calculo envolve a
ponderacdo do nimero de inscritos e de desistentes).

Assim compreendemos que a importancia da atracdo e retencéo dos alunos néo se refere
apenas a necessidade de recolha de receitas por meio das propinas, mas o proprio nimero
de alunos por instituicdo e elevadas taxas de retengdo geram um aumento no que respeita
ao financiamento oriundo do estado.
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3. Metodologia

Depois de uma primeira revisao e explanacdo tedrica, em que se pretendeu compreender
a evolucdo do setor da educacéo superior, e a importancia que assume a captacao, retencdo
e satisfacdo dos alunos para com a respetiva instituicdo. E dada a informacéo recolhida
acerca daquilo que a literatura j& nos revela sobre os fatores de atratividade das IES, a
partir daqui partiremos para uma metodologia quantitativa no sentido de aferir quais os
fatores que atrairam os alunos portugueses para a Instituicdo de Ensino Superior que
atualmente frequentam.

Para chegar as conclusdes desejadas a realizagdo deste artigo foi aplicado um inquérito a
uma amostra 144 de alunos do Ensino Superior Publico Portugués. A amostra foi obtida
por conveniéncia, o que embora esteja longe de ser o desejavel permite uma significativa
abordagem estatistica. A distribuicdo dos questionarios foi feita totalmente de forma
digital, por via das redes sociais convidando os interessados a possibilidade de responder
ao questionario. Assim, ndo existiu a distribuicdo de questionarios em papel de forma
fisica.

Para o estudo em questdo, o questionario utilizado foi elaborado com base na reviséo da
literatura perpetuada e encontra-se exposto na Tabela I do Anexo I, assumindo uma
divisdio em quatro partes. A primeira parte inclui questdes de -caracterizacdo
sociodemogréfica. O segundo segmento de questdes estava entdo direcionado no sentido
de compreender o grau de importancia de fatores considerados pelos alunos de ensino
superior aquando da sua entrada para o primeiro ciclo de estudos. O terceiro grupo de
questdes visava aferir niveis de satisfacdo dos alunos com a Instituicdo que frequentam,
em relagdo a varios fatores institucionais. Por fim foram colocadas duas questdes acerca
da lealdade em relacdo a instituicdo que frequentam.

O questionario apresentado foi transposto para a ferramenta online Google Forms e
aplicado pela mesma via. A participacdo era totalmente voluntaria e todas as questfes
assumiam a tipologia de resposta fechada de forma a aumentar a aderéncia, facilitar a
elaboracdo por parte dos alunos, bem como para acelerar o processo de recolha e posterior
tratamento de dados.

O objetivo da pesquisa foi apresentado aos alunos no proprio questionario previamente
ao respetivo preenchimento e todas as respostas eram completamente anénimas.

As respostas eram dadas com base na experiéncia pessoal e opinido de cada aluno.
Pretendia-se, assim, que os alunos indicassem com base na respetiva opinido qual a
dimenséo do impacto do fator apresentado na respetiva decisdo, numa escala de Likert de
10 pontos, em que o 1 significava “Nenhum Impacto” e o 10 “Bastante impacto”.

A aplicacdo do questionario a amostra total foi antecedida de um pré-teste aplicado a 40
alunos do ensino superior no sentido de apurar a existéncia de questbes que poderiam
gerar confusdo ou ser menos claras para o publico-alvo. Este pré-teste revelou que nao
existiam dificuldades de compreensdo em relacdo as questbes e que as Vvarias
apresentavam um bom grau de clareza. Tendo-se posteriormente avancado para a seguinte
fase que foi a aplicacdo do questionario a amostra final.

A recolha de dados foi operada entre 10 de marco e 26 de mar¢o de 2022 (periodo total
de 16 dias), tendo neste periodo sido obtidas 144 respostas consideradas validas de alunos
provenientes de 11 diferentes Instituicdes de Ensino Superior Publicas localizadas no
territorio nacional.
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3.1 Caracterizacao da Amostra

Devemos comecar por apresentar os resultados das questdes referentes a analise
sociodemogréfica, sendo que a partir dos dados recolhidos conseguimos compreender que
dos 144 participantes: 67,36% dos respondentes (F=97) eram do género feminino e
32,64% (F=47) eram do género masculino.

Agquando da elaboracdo do questionario optou-se pela agregacao das idades em intervalos
etarios: “Até 20 anos”; “De 21 a 257; “De 26 a 30”; “De 31 a 35”; “Superior a 35”.
Devendo salientar que: 36 respondentes tinham ate 20 anos; 90 tinham entre 21 e 25 anos;
8 tinham entre 26 e 30 anos; 4 tinham entre 31 e 35 anos e 6 respondentes apresentavam
idades superiores a 35 anos. Portanto verificamos que claramente a faixa etaria entre os
21 e 25 anos se destaca em relagdo as restantes.

Devemos ainda salientar quanto ao ciclo de estudos que frequentam: 71 respondentes
encontram-se a frequentar o 1° ciclo de estudos (Licenciatura) e 73 respondentes
encontram-se a frequentar o 2° ciclo (Mestrado).

Quanto a Instituicdo de Frequéncia as respostas advieram de 11 diferentes IES descritas
na Tabela 1.

Tabela 1: Instituigdes de proveniéncia

Regido Instituicéo Frequéncia
Absoluta
Escola Superior de Tecnologia e Gestdo de Viseu 5
Viseu (15) | Escola Superior de Educacdo de Viseu 6
Escola Superior de Salude de Viseu 4
Universidade de Coimbra 55
Coimbra | Instituto Superior de Contabilidade e Administracéo 14
(74) de Coimbra
Escola Superior de Enfermagem de Coimbra 5
. Universidade de Lisboa 11
Lisboa (18) Universidade Nova de Lisboa 7
Universidade do Porto 15
Porto (21) | Instituto Superior de Contabilidade e Adminsitracéo 6
do Porto
Aveiro (16) | Universidade de Aveiro 16
Total 144

Fonte: Elaborag&o Propria.

4. Apresentacéo dos Resultados

Relativamente as questdes colocadas optou-se por primeiramente apresentar uma
pequena descri¢do das médias obtidas por questdo e no que respeita @ média do global de
cada dimensdo.

Tabela 2: Estatistica descritiva por dimensdo de analise

Dimensédo Questao Média Média da Dimensé&o
s Q1 7,1181
aceitcns o8 g
¢ Q3 4,8542
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Q4 6,6389 5,8137
Q5 4,8056
Q6 5,2778
Q7 5,7917
. Q8 7,5556
g"c‘z)tr']‘é?ﬁicos Q9 6,7083 6,3379
Q10 4,7500
Q11 5,8819
Motivos Pessoais Q12 3,8750 5,3379
Q13 6,2569

Fonte: Elaboragao Propria.

A Tabela 2 foi elaborada no sentido de conferir ao leitor uma visao global e aglomerada
dos resultados obtidos com a distribuicdo dos questionarios. Uma vez que foi utilizada
uma escala de Likert de 10 pontos, as médias superiores a 5 revelam os fatores que
(globalmente) revelaram ter um impacto relevante na deciséo de escolha e pelo seu turno
as médias abaixo de 5 revelam os fatores que (globalmente) ndo tiveram muita
importancia na tomada de deciséo aos olhos da amostra participante.

A andlise a Tabela 2 envolve ressalvar os valores mais salientes, destacando-se
claramente as médias relativas a Q8 (M=7,5556) e Q1 (M=7,1181), relativa as
oportunidades de emprego e ao prestigio e reputacdo da Instituicdo (respetivamente). A
andlise da Tabela 2 revela-nos que nem todos os fatores apresentados se revelaram
importantes no momento de escolha da IES por parte da amostra estudada, visto que
existiram quatro fatores cujos valores médios se revelaram inferior a 5, nomeadamente as
ofertas extracurriculares (Q3), oportunidades de mobilidade (Q5), custos de alojamento
(Q10) e as pressdes sociais (Q12).

Os motivos de natureza econdmico-financeira sdo aqueles que parecem ter maior
influéncia sobre a decisdo dos discentes, a 82% dos alunos (F=118) afirmam que
ingressaram na respetiva IES por considerar que essa universidade tinha um bom
acolhimento junto do mercado profissional. E igualmente possivel verificar que apenas
43% considerou como um fator relevante de inscrigdo as parcerias que a Instituigdo
detinha com empresas, este valor pode ser justificavel pela falta de consciencializacédo
dos alunos, quando saem do ensino secundario, da importancia das parcerias, ainda tendo
uma ideia demasiado vaga da utilidade das mesmas. Relevante ¢ ainda destacar que 68%
afirmam ter procurado bons niveis de empregabilidade antes das inscri¢des.

Dos 144 respondentes, 76% (F=110) afirmam que o prestigio e reputacdo da Instituicdo
constituiu um fator de grande importancia na respetiva escolha.

Também uma propor¢cdo 70% dos alunos (F=101) que afirmam que a partilha de
experiéncias positivas por ex-alunos foi uma varidvel importante, salientando a
importancia do word-of-mouth (WOM). A expressdo word-of-mouth é frequentemente
utilizada na literatura do marketing e pode se traduzido como boca-a-boca, esta expressdo
é utilizada para referir uma veiculacdo de informacao positiva acerca da organizacao que
é gerada pelos seus proprios clientes. Revelou-se, portanto, que os alunos alvo do presente
estudo conferem uma importancia substancial a opinides reais e recomendagdes daqueles
que ja vivenciam a experiéncia académica.

Relativamente a dimensdo “fatores pessoais” destacou-se a importancia do fator “vida
social e académica”, em que 66% dos respondentes afirmam que a vida social e académica
reconhecida a propria instituicdo € uma variavel relevante. Relativamente a variavel
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“proximidade a residéncia habitual” podemos concluir que 55,6% dos respondentes
afirmam que este fator foi relevante, verificando-se que continuam a ser reconhecidas
vantagens em permanecer junto da familia, no sentido de poupar ndo so dinheiro como
evitar fatores de stress que acompanham a mudanca e evadirem-se da gestdo de
responsabilidades acrescidas.

Passamos de seguida a apresentacdo dos resultados relativamente as questdes
direcionadas no sentido de aferir a satisfagio dos alunos numa perspetiva
multidimensional.

Tabela 3: Distribuicéo percentual do grau de satisfacdo da amostra

Grau de Satisfacéo

Q 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Ql4 2,78% 1,39% 4,17% 556% 3,47% 10,42% 16,67% 24,31% 12,50% 18,75%
Q15 555% 2,78% 6,94% 9,03% 6,94% 9,03% 20,14% 16,67% 10,42% 12,50%
Q16 8,33% 1,39% 6,25% 9,72% 8,33% 12,50% 11,11% 20,83% 9,03% 12,50%
Q17 764% 347% 417% 417% 125% 9,72% 14,58% 18,06% 12,05% 13,19%
Q18 3,47% 2,78% 6,94% 4,86% 7,64% 7,64% 18,06% 17,36% 1597% 15,28%

Fonte: Elaboragao Propria.

A Tabela 3 indica as percentagens obtidas nas questfes indicadas (Q14, Q15, Q16, Q17,
Q18) relativamente a cada ponto da escala (relembrando que esta se organiza de 1 a 10).
Assim as percentagens obtidas nos pontos superiores a 5 revelam alunos satisfeitos, as
percentagens iguais e inferiores a 5 representam alunos insatisfeitos.

A primeira questdo relativa a satisfacdo pretendia aferir o grau de satisfacdo geral do
aluno em relacdo a instituicdo, sendo que como podemos aferir da leitura da Tabela 4 a
grande percentagem dos alunos (82,65%) revela que em maior ou menor escala esta
globalmente satisfeito com a sua IES. Dentro da dimens&o de satisfacdo o variavel revelou
menos satisfazer os alunos recai sobre o desempenho do corpo docente, podendo ser
relevante acompanhar de perto os alunos no sentido de aferir as verdadeiras causas de
insatisfacdo. Genericamente é possivel compreender que os alunos de ensino superior
portugués participantes neste tudo revelam niveis de satisfacdo razoaveis quando a varios
aspetos das respetivas institui¢oes, assim sendo, existirdo melhores possibilidades para
gue 0s mesmos contribuam positivamente para a propaganda da Instituicdo e para a
captacao de novos alunos.

Relativamente a Lealdade, o estudo pretendia aferir se as Instituicdes estdo a desenvolver
um trabalho satisfatério no que respeita a construcdo relacionamentos fortes com o
respetivo publico-alvo. Das questes colocadas foi possivel aferir que dos 144 alunos
respondentes apenas 30 ndo recomendariam o0 ingresso na respetiva instituicao de ensino,
0 que significa que 78,6% dos alunos recomendariam a respetiva IES a outros colegas.
Ainda assim uma proporc¢éo de aproximadamente 38% dos alunos afirma que se pudesse
regressar ao inicio teria escolhido outra instituicdo de ensino superior, o que significa que
esta percentagem de alunos terd menor probabilidade de pensar na IES que frequenta
atualmente para ingressos futuros.

5. Discussao de Resultados
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Com a aplicacdo do questionario presente de estudo conseguimos compreender que a
escolha dos alunos participantes foi sobretudo influenciada por motivos de natureza
economico-financeira, o0 que ndo admira, uma vez que, a frequéncia de um curso de ensino
superior é essencialmente perspetivada como um mecanismo que permite ir subindo de
patamar social € econdmico, conseguir uma vida melhor através de um “bom” cargo.

Os dois fatores que mais se destacaram neste estudo foram: reputacéo da instituicdo e o
facto de os alunos acreditarem que a IES que frequentam causa uma impressao positiva
no mercado de trabalho e que tal aumenta as suas chances de ser absorvidos pelo mesmo.

Também se destacou o fator “empregabilidade” em contraposi¢do o fator “parcerias com
empresas” ficou aquém das expectativas, no entanto, podemos afirmar que uma das
formas de dinamizar a empregabilidade dos alunos é precisamente mediante o
estabelecimento de protocolos de parcerias Empresas-Universidades podendo aferir que
embora ndo se preocupem diretamente com oportunidades de estagios, acabam por
preocupar-se indiretamente. Novamente devemos salientar que a saida do ensino
secundario ¢ acompanhada de uma certa inocéncia em que ainda ndo sabemos a
importancia que advém do estabelecimento de parcerias, mas ja& somos capazes de
reconhecer que queremos um emprego futuro e menos dificuldades no que respeita a
inicializacdo do percurso profissional e, portanto, procuramos a oferta que minimize as
chances de desemprego.

Portanto, da presente andlise destacou-se a relevancia de assegurar bons niveis de
empregabilidade, o que envolve uma aposta em redes de contactos e conexdes entre IES,
alunos e entidades empresariais (Correia et al., 2019). Desde logo 0s estagios constituem
uma metodologia de integracdo profissional, no sentido em que, contribuem para o
curriculo na vertente pratica e para a aquisicdo de um know-how valorizado pelas
empresas, aproximando a teoria difundida na sala de aula da préatica que s6 se obtém pela
experiéncia. Sendo ainda de relevar que existem mais probabilidades de o aluno ser
contratado para exercer fungdes em uma empresa na qual ja estagiou.

E igualmente importante que as IES se aproximem estrategicamente do mundo
empresarial estudando-o e acompanhando a sua dinamica e suas precisdes, no sentido
desenvolver estratégias que permitam moldar as unidades curriculares abordadas aquilo
que o mercado efetivamente procura em termos de competéncias. Daqui saliente-se a
possibilidade de criacdo de departamentos de analise de mercado que possam fazer essa
pesquisa de modo mais profundo e compreender se a Instituicdo estd a fazer um bom
trabalho na preparagdo de profissionais, caso ndo esteja, & premente a existéncia de
ajustamentos, uma vez que quanto maior for a gap entre as competéncias transmitidas nas
IES e as competéncias que o0 mercado necessita menor seré o interesse das empresas dos
alunos advindos dessas IES.

Pode também apostar-se na divulgacdo de oportunidades e dar destaque a gabinetes de
acompanhamento profissional, no sentido de consciencializar os estudantes das suas
possibilidades de contactar com o mercado de trabalho e comecar a estabelecer um
networking. A via da sensibilizaco é relevante uma vez que é indispensavel que exista
um envolvimento do proprio aluno, antes de mais, ele proprio tem de saber e querer
aproveitar as oportunidades que estdo a ser postas a sua disposicao.

Conseguimos compreender igualmente, que o prestigio e a reputagdo da Instituicdo
constituem um fator diferencial fundamental no que respeita a amostra estudada. No
entanto, edificar uma reputacdo de exceléncia ndo € algo que as IES consigam fazer
facilmente, de um dia para o outro, leva anos de aperfeicoamento, requerendo criatividade
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e inovacdo, mas existem processos que podem ajudar a projetar uma boa reputacdo
(Correia et al., 2019).

Como vimos durante a revisao literaria a reputacdo e prestigio de uma IES é arquitetada
essencialmente pela via dos julgamentos e interpretacGes do seu publico-alvo e que séo
desenvolvidos mediante a analise de varios fatores, um deles sendo a qualidade e valor
percebido pelos seus clientes. Assim manter alunos satisfeitos com a IES é também um
meio de aperfeicoar e elevar a reputacéo institucional.

O processo de atribuicdo de prémios de exceléncia académica e prémios de inovagédo
constituiu um outro modo de distinguir e aumentar o valor da Instituigdo aos olhos do
aluno e paralelamente promover a atragdo dos alunos “melhores dos melhores”.

Outra estratégia que pode contribuir para reforcar a imagem da Instituicdo passa pela
realizacdo de sondagens aos stakeholders, que permitam recolher dados fidveis acerca
dos atributos diferenciados e pontos fortes da instituicdo aos olhos do publico, de modo
que, depois de identificados esses atributos e forcas sejam publicitados de maneira
estratégica por canais oficiais (e, portanto, crediveis) contribuindo para criar uma imagem
positiva na mente do aluno (ou outros publicos relevantes). Devemos ainda sublinhar que
se a Instituicdo pretende reforcar a sua imagem primeiro deve reconhecer a importancia
de investir na pesquisa de “mercado” no sentido de conseguir compreender de forma clara
0 seu posicionamento atual e qual a melhor forma de progredir.

Partindo para um terceiro fator que se revelou bastante importante junto da amostra
analisada foi o WOM. A partilha de experiéncias pessoais costuma ter um forte impacto
sobre terceiros, apelando a um lado mais emocional do ser humano € muito mais uma
forma provocacdo emocional a candidatura. Este passa-a-palavra tende a ser feito face-
to-face, contudo no mundo tecnolégico em que vivemos € cada vez mais comum a partilha
de experiéncias em meios digitais, embora esta tipologia de WOM perca um pouco da
pessoalidade que lhe é tipicamente caracteristica tem a vantagem inegavel de alcangar um
publico muito mais vasto, possibilitando que essa partilha de experiéncia chegue a
qualquer pessoa em qualquer parte do mundo (Wut et al., 2022). E, portanto, é essencial
assegurar que a informacdo veiculada neste storytelling é favoravel a instituicdo,
assegurando que a experiéncia que os alunos estdo a ter na Instituicdo € uma experiéncia
positiva e enriquecedora.

E percetivel que a satisfacdo dos alunos é uma peca chave para a atracdo, podemos cada
vez mais encarar 0 aluno como um cocriador de valor institucional, como tal, devem ser
criadas estratégias eficientes para satisfazer e envolver o aluno.

Uma tatica eficaz para manter alunos satisfeitos passa pela mensuracao da performance
institucional no que respeita a capacidade de resposta as necessidades e desejos do aluno,
por meio da realizacdo de surveys pedagogicos (Correia et al., 2019). Estes permitem
auscultar e aluno e identificar as areas em que a atuagdo da instituicdo pode melhorar
numa perspetiva de aperfeicoamento continuo. Muitas instituicGes de ensino superior em
Portugal j& incorporam estes mecanismos de avaliagdo da qualidade e satisfagdo, contudo
0s mesmos ainda sdo processos bastante burocraticos, de forma que, a solucGes aos
problemas identificados apenas sdo corrigidos numa perspetiva de longo prazo. A
apresentacao de respostas é lenta e os resultados acabam por néo ser divulgados o que
cria junto dos alunos um sentimento de inutilidade quanto a este tipo de ferramenta. Uma
sugestdo para melhorar deste mecanismo (bem desenhado) passa pela publicacdo das
conclusdes a que 0 mesmo permitiu chegar, das agdes que se perspetivam ser tomadas e
respetivos prazos de implementacdo e desenvolver o processo de implementacao de modo
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gue 0 mesmo possa ser acompanhado pelo aluno, bem como identificar as questdes mais
prementes e assegurar uma agilidade de respostas as mesmas de maneira que 0s alunos
sintam que a IES ouve as suas necessidades e atua flexivel e rapidamente no sentido de
as satisfazer. As proprias respostas para a melhoria poderiam ser discutidas com o corpo
discente promovendo uma ética colaborativa.

Paralelamente manter alunos envolvidos na tomada de decisdes, ndo s6 pedagdgicas, mas
também administrativas é igualmente relevante por criar um sentimento de valorizagao
das ideias estudantis, a0 mesmo tempo que contribuiu para criar senso de pertenca e um
sentimento de empowerment do proprio aluno.

Assim verificamos um fendmeno em cadeia que interliga as trés dimensbes do
questionario, nomeadamente, a atracdo, satisfacdo e lealdade. Alunos satisfeitos ndo
sentem a necessidade de abandonar a instituicdo, pois as suas necessidades estdo a ser
realizadas de modo apropriado (assim se retém o aluno), alunos satisfeitos publicitam
positivamente a sua experiéncia junto de potenciais colegas (assim se atraem novos
alunos), por fim, alunos satisfeitos sentem-se conectados emocionalmente a instituicdo
porque sentem que a satisfacdo das suas necessidades é uma prioridade organizacional.
Reiterando a expressdo utilizada em péginas anteriores, quanto maior for a brecha que
separa a imagem publicitada pela IES da realidade encontrada, menores serdo as chances
de retencdo. Assim devem existir esforcos consolidados na entrega de um bom servico
educacional que va de encontro as expectativas delineadas.

Aproveitamos para deixar uma sugestdo adicional, sendo que possivelmente faria sentido
realizar anualmente aquando do momento da matricula dos estudantes um inquérito
acerca dos fatores que consideraram determinantes na respetiva escolha, no sentido de
adequar as estratégias de captacdo a gerag¢fes vindouras. O ritmo da mudanca é diério o
que é valorizado hoje pode ndo o ser amanhd e portante exige-se uma adequacdo
proporcional, tornando-se essencial a cada ano saber gerir as prioridades.

6. Conclusoes

O presente estudo abordou uma série de questdes relativas as transformacgdes que
progressiva e continuamente tém vindo a assolar o Ensino Superior e que postularam a
transi¢do para um modelo atuacdo bastante “empresarializado”, em que a Institui¢do
passa a ser mais autbnoma a varios niveis. Estas mudancas forcaram as IES a atuarem
COMO empresas que competem por recursos numa escala internacional e a adaptarem-se
aos processos de transfiguracdo socioecondmicos.

Como tal tornou-se inevitavel a necessidade de implementar estratégias orientadas para o
aluno, enquanto cliente do servico “educacdo superior”. Estas estratégias sdo
implementadas ndo s6 no sentido de atrair como satisfazer e fidelizar.

Assim sendo o presente paper debrugou-se sobre o estudo dos fatores de atratividade mais
enunciados a nivel da literatura existente, nomeadamente: a reputagdo/prestigio
institucional; empregabilidade; internacionalizacdo; estratégias de marketing; oferta
extracurricular; localizacéo da Instituicdo; Custo de vida entre outras.

Da analise da Lei n.° 62/2007 conseguimos depreender que, no que respeita, ao sistema
de ensino superior em Portugal, a retencdo e capacidade de atragcdo de alunos séo dois
determinantes do volume do financiamento estatal que as Instituicbes de Ensino Superior
irdo receber. E por isso se torna relevante estudar a atratividade como forma de
potencializar o sucesso organizacional.
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A abordagem quantitativa da presente pesquisa permitiu concluir que a amostra estudada
deu sobretudo importancia a imagem e reputacdo da instituicdo, bem como a credibilidade
da IES perante o mercado de trabalho e empregabilidade do curso. Paralelamente, no que
refere a satisfacdo do aluno, no geral, os alunos revelaram-se satisfeitos com os varios
aspetos, tendo o dominio da docéncia aquele que revelou niveis de satisfacdo mais baixos
e as condi¢Oes das infraestruturas o fator que se destacou pela positiva. No que refere a
lealdade os resultados foram também bastante positivos, o que significa que as IES
estudadas estdo a fazer um trabalho satisfatdrio no que respeita aos relacionamentos
duradouros. Embora nem todas as variaveis analisadas se tenham revelado diretamente
atrativas junto dos alunos podemos dizer que todas devem ser consideradas pois acaba
por se criar um ciclo em que variaveis que aparentemente ndo impactam a decisdo do
aluno acabam por influenciar outra varidvel relevante.

A nivel de fraquezas deste estudo podemos apontar para o facto de que ao pesquisar as
percecBes dos alunos que ja frequentam o ensino superior estamos a baseamo-nos na
crenca de que os mesmos se relembram dos fatores que impactaram a sua decisao ha
alguns meses ou mesmo anos. O tamanho da amostra é outra imperfei¢do do estudo visto
que uma amostra de 144 alunos, ndo consegue ser representativo da populacdo em analise
e, portanto, as conclusdes ndo poderdo ser generalizadas. O facto de a amostra ter sido
obtida a partir da técnica snowbolling effect também pode ter significado que a presente
pesquisa ficou sujeita a uma série de enviesamentos.

Como sugestdes para estudos futuros propde se alargar a base de analise, desde logo
aumentando o tamanho da amostra. Também seria interessante aplicar questionarios
relativos a satisfacdo e lealdade de alunos de diferentes anos letivos em comparagdo com
as expectativas que tinham aquando da entrada para o ensino superior, no sentido de
definir prioridades de atuacéo e alocacao de recursos por parte das IES.
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Anexo |

Tabela I: Questionario utilizado

Dimensao Questdao Autores

Q1: Idade.

Caracterizagdo | Q2: Sexo.
Sociodemografica | Q3: Tipo de Curso (Licenciatura, Mestrado,
Doutoramento, Outro).

1- Um dos fatores que o levou a escolher a Jafari, Aliesmaili (2013),

i sua IES foi o prestigio e reputacdo da DeI-CastiIIo-Feito et al
Caracteristicas mesma? (2020); Correia et al.

Préprias da IES (2019); Wut et al. (2022)

2- Um dos fatores que o levou a escolher a | Wit e Altbach (2020); Wut
sua IES foi o facto da mesma ocupar | etal. (2022)
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posicBes de
internacionais?

destaque em rankings

3- Um dos fatores que o levou a escolher a
sua IES foi a oferta extracurricular e/ou
oportunidades de envolvimento em
investigacdo que a mesma oferecia?

Jafari, Aliesmaili (2013);
Correia et al. (2019)

4- Um dos fatores que o levou a escolher a
sua universidade foi a partilha de
experiéncias positivas por ex-alunos ou
alunos da mesma universidade?

Weerasinghe et al. (2017);
Bakrie et al. (2019)

5- Um dos fatores que considerou para
escolher a sua universidade foi as parcerias
da mesma com outras universidades que lhe
permitiram oportunidades de mobilidade?

Jafari, Aliesmaili (2013)

6- Um dos fatores que considerou para
escolher a sua universidade foi as parcerias
da mesma com empresas que lhe permitiram
oportunidades de estagios?

Jafari, Aliesmaili (2013);
Correia et al. (2019)

7- Considera que as Estratégias de Marketing
da sua Instituicdo (por exemplo, posts em
redes sociais; sessdes webinar; eventos de
experiéncia) tiveram impacto na sua decisao
de escolha?

Jafari, Aliesmaili (2013);
Maniu e Maniu (2014).

Motivos
econémicos

8- Escolheu esta universidade por acreditar
que ter um grau académico na mesma ira
abrir mais oportunidades de emprego?

Jafari, Aliesmaili (2013);
Correia et al. (2019)

9- Escolheu a sua universidade por
(informadamente) saber que esta oferecia
bons niveis de empregabilidade para o curso
a que se candidatou?

Jafari, Aliesmaili (2013);
Correia et al. (2019)

10- Escolheu a sua universidade pelo facto
de os custos de alojamento nessa cidade
serem mais reduzidos quando comparados a
outras universidades?

Draisey (2016)

Motivos pessoais

11- Escolheu a sua universidade por ser perto
da sua residéncia habitual?

Ming,
(2016);

(2010); Draisey

12- Escolheu a sua universidade por pressoes
de terceiros (pais, amigos, professores etc.)?

Jafari, Aliesmaili (2013);
Wut et al. (2022)

13- Um dos fatores que considerou na
escolha da sua Instituicdo de ensino superior
foi o ambiente social e vida académica?

Jafari, Aliesmaili (2013);
Weerasinghe et al. (2017)

Satisfacgéo

14- Sente-se globalmente satisfeito com a
sua Instituicdo de Ensino?

15- Sente-se globalmente satisfeito com os
métodos de ensino utilizados pela Instituicdo
gue frequenta?

16- Sente-se globalmente satisfeito com o
desempenho do corpo docente que leciona
No Seu curso?

17- Sente-se globalmente satisfeito com a
oferta extracurricular da sua Instituicdo de
Ensing?

18- Sente-se globalmente satisfeito com as
condicdes das InstalagBes onde as suas aulas
sdo lecionadas?

Weerasinghe et al. (2017);
Bakrie et al. (2019)
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Lealdade

19- Recomendaria a sua Instituicdo de
Ensino Superior a outros colegas?

20- Se pudesse voltar ao inicio, teria
escolhido outra Instituicdo de Ensino
Superior?

Weerasinghe et al. (2017);
Bakrie et al. (2019)

Fonte: Elaboracéo Propria com base nos autores referenciados.
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