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Sumario

Esta dissertagdo tem como tema o0 processo de decisdo do consumidor, e mais
especificamente os determinantes dessa decisdo relativamente a destinos. O principal
objetivo € assim determinar os atributos determinantes na escolha da cidade e da
instituicdo de ensino no processo de deciséo dos alunos estrangeiros na escolha do seu
destino. Foi aplicado um questionario online junto de uma amostra ndo probabilistica por
conveniéncia a 205 estudantes de instituicdes de ensino superior na cidade do Porto. Os
resultados sugerem que os alunos consideram a Universidade, os Cursos, a
Dimenséo/Cultura, as Infraestruturas, o Desenvolvimento/Seguranca e a Beleza/Lazer
como os fatores mais importantes na sua decisdo. Estes resultados podem ter implica¢des
para o posicionamento das Universidades, ao nivel do Marketing e mais especificamente

da promocéo do seu produto.

Palavras-Chave: Processo de Decisdo; Marca da Cidade, Marketing Educacional, Ensino

Superior



Abstract

The theme of this dissertation is the consumer decision process, and more specifically the
determinants of that decision in relative to destinations. The main objective is thus to
determine the determinant attributes in the choice of the city and the educational
institution in the decision process of foreign students in choosing their destination. An
online questionnaire was applied to a non-probabilistic sample for convenience to 205
students from higher education institutions in the city of Porto. The results suggest that
students consider the University, Courses, Dimension/Culture, Infrastructures,
Development /Security and Beauty/Leisure as the most important factors in their decision.
These results may have implications for the positioning of Universities, their marketing

and more specifically the promotion of their product.

Keywords: Decision process; City Brand, Marketing in Higher Education.
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Capitulo I - Introducéo

Esta dissertacdo aborda o tema do comportamento do consumidor no processo de decisao
de compra e mais especificamente a escolha de destinos sendo o ensino superior a
principal motivag&o, tendo o estudo empirico sido efetuado junto de estudantes do ensino

superior que escolheram a cidade do Porto.

Esta escolha é justificada pelo acentuado crescimento do Porto enquanto destino turistico

e pelo aumento substancial do nimero de estudantes do ensino superior na cidade.

Em termos turisticos, e de acordo com dados da Pordata (2019), na Area Metropolitana
do Porto verificou-se um aumento do nimero de dormidas de cerca de 38% entre 2015 e
2018 (de 4580506 para 6319435) e no Porto esse aumento foi de 42% para 0 mesmo
periodo (de 287993 para 4091975). Em relagdo ao nimero de alojamentos turisticos, na
Area Metropolitana do Porto verificou-se um aumento de 50% (de 302 em 2015 para 453
em 2018), e no Porto um aumento de 71% (164 em 2015 e 281 em 2018).

Relativamente ao ensino superior, na area metropolitana do Porto existem 62
estabelecimentos de Ensino, dos quais 23 séo publicos e 39 privados. Na cidade do Porto
existem 39 estabelecimentos de Ensino Superior, dos quais 18 fazem parte da rede publica
e 21 sdo privadas. (Portdata, 2019). Na area metropolitana do Porto matricularam-se
79165 alunos, dos quais, 35590 sdo homens e 43575 sdo mulheres. Ja em relacdo a cidade
do Porto registaram-se 60562 alunos, dos quais 27708 sdao homens e 32854 sdo mulheres.

Em relacdo aos alunos em mobilidade internacional (alunos que vém a Portugal com o
regime de créditos, que depois serdo reconhecidos pela Universidade que frequentam no
pais de origem) registou-se um aumento de cerca de 23% passando de 13282 no letivo de
2015/2016 para 17066 no ano letivo de 2017/2018 (14438 matricularam-se no setor
publico e 2628 no setor privado). A regido Norte foi a que registou o maior aumento,

passando de 5060 alunos em 2017/18 para 5388 em 2018/19. Em relacdo aos alunos em



mobilidade internacional, mas para obtencdo de grau (inscritos num estabelecimento de
ensino superior mas concluiram o secundario no estrangeiro) registou-se um aumento de
cerca de 80%, passando de 19815 em 2015/16 para 35755 em 2017/18. No ano letivo de
2018/19 verificaram-se cinquenta e oito mil matriculas de alunos estrangeiros, sendo que
10381 registaram-se no Grande Porto e 9101 no Porto. Salienta-se que a vice-reitora da
Universidade do Porto afirmou que os alunos estrangeiros representam 20% do total de
inscritos (Observador 2019).

Em termos de objetivos desta dissertacdo, procura-se aferir quais os atributos
determinantes na escolha de destinos com a motivagéo estudar, verificar a importancia
relativa dos atributos ligados a marca Porto. na escolha do destino, medir a importancia
relativa dos atributos ligados a Universidade na escolha do destino, avaliar a importancia
relativa dos atributos ligados ao Curso na escolha do destino, conferir de existem,

diferencas nas perceces relativamente a dados sociodemograficos.

Relativamente a metodologia, foi seguido um design descritivo através da aplicacédo de
um questionario online a uma amostra ndo probabilistica por conveniéncia de estudantes

estrangeiros que frequentam instituicGes de ensino superior na cidade do Porto.

No que diz respeito a estrutura, e depois da introducéo, no capitulo Il sdo abordados os
temas do processo de decisdo de Compra do Consumidor, o Marketing das Cidades e o
Marketing Educacional. No capitulo Ill sera abordada a metodologia a utilizar. No
Capitulo IV seré efetuada a Analise do Resultados obtidos, sendo que o Capitulo V
engloba as principais conclusfes, recomendacdes, limitaches e sugestbes de novas

investigacoes.



Capitulo 11 — Processo de Decisdo de Compra do Consumidor

1.1 Introdugéo

Neste capitulo sdo apresentadas as vertentes do Marketing sobre as quais ira incidir esta
dissertagdo, comecando pelo comportamento do consumidor, fatores que influenciam
esse comportamento, assim como, o0 modelo basico de decisdo do consumidor. Além
disso serdo abordados os aspetos ligados ao Marketing das cidades e artigos sobre fatores
que influenciam o processo de decisdo dos destinos turisticos, assim como, o Marketing
educacional e artigos sobre os fatores que influenciam o processo de escolha de uma

Universidade.

1.2 Comportamento do consumidor

De acordo com a definicdo apresentada por Kotler e Keller (2010, p. 151), o
comportamento do consumidor é o estudo da forma como o individuo, grupos e
organizacbes selecionam, compram, usam e dispGe de bens, servicos, ideias ou
experiéncias para satisfazerem as suas necessidades e 0s seus desejos. Esta definicdo é
corroborada por Mothersbaugh e Haking (2016, p. 6) que referem o campo do
comportamento do consumidor como o estudo dos individuos, grupos ou organizacdes e
processos que os consumidores utilizam para selecionar, segurar, utilizar e dispor de
produtos, servicos, experiéncias ou ideias de modo a satisfazer as necessidades e o
impacto que esse processo complexo e multidimensional tem no consumidor. Noel (2009,
p. 5) complementa estas definicbes referindo que o estudo do comportamento do
consumidor toca quase todos os aspetos das vidas dos consumidores, examinando 0s
servicos e 0s produtos comprados e a forma como essas compras influenciam a vida dos
consumidores. Solomon (2017, p. 31) certifica as definicbes anteriores e define o
consumidor como a pessoa que identifica um desejo ou necessidade e depois dispde do
processo de consumo durante os trés estagios do processo de consumo, conforme

apresentados na tabela 1.



Tabela 1- Trés estagios do processo de consumo

Perspetiva Consumidor

Perspetiva Marketeer

Problema de pré-

compra

Como um consumidor decide
que precisa de um produto/ Quais
as melhores fontes de informacéo
mais sobre as

para saber

alternativas

Quiais as atitudes do consumidor
em relagcdo ao produto mantem-

se ou mudaram/ O que utiliza o

consumidor  para  concluir
(inferir) quais os produtos
superiores.

Problema de compra

Adquirir um produto € uma
experiéncia  estressante  ou
agradavel/ O que diz a compra

sobre o consumidor

Como fatores situacionais, como
tempo, pressdo ou disposicdo da
loja, afeta o comportamento de

compra do consumidor

Problema de pos-

compra

O produto providéncia prazer ou
per forma segundo a funcéo/
Como 0 produto esta
eventualmente disposto, e quais
sdo0 as consequéncias ambientais

deste ato.

O que determina se o consumidor
ficara satisfeito com o produto, e
se ele/ ela irdo comprar outra
vez/ Estd pessoa dird a outras
pessoas sobre a sua experiencia
com o produto e ird influenciar a

sua decisdo de compra

Fonte: Solomon (2017)

1.3 Fatores que influenciam o comportamento do consumidor

Neste ponto serdo apresentados alguns dos fatores que influem no comportamento do

consumidor e que influenciam o seu processo de decisdo de compra ou consumo.

1.3.1 Cultura e Subcultura

A cultura pode ser definida como todo o sistema de valores, conhecimentos, técnicas e

artefactos, de padrGes de comportamentos e atitudes que carateriza uma determinada
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sociedade englobando o conjunto de costumes, praticas e comportamentos que sdo
adquiridos e transmitidos socialmente de geracdo em geracdo. Mothersbaugh e Hawkings
(2016, p. 40) explicam que a cultura é um todo complexo que inclui conhecimento,
crencas, arte, leis, morais, costumes e relacionada com as capacidades e habitos
adquiridos pelos humanos enquanto membros de uma sociedade. Noel (2009, p. 15) alude
que a cultura é partilhada, aprendida sendo um sistema de valores, crengas e atitudes que
forma e influencia a percecdo e o comportamento. Kotler e Keller (2010, p. 151) definem
a cultura como um fator determinante em relacdo ao que uma pessoa quer e deseja e que
cada cultura consiste em pequenas subculturas que providenciam uma identificacéo e
socializacdo mais especificos para os seus membros (inclui nacionalidade, religido,

grupos raciais e regides geograficas).

1.3.2 Estilo de vida

Mothersbaugh e Hawking (2017, p. 427) descrevem que o estilo de vida é basicamente a
forma como uma pessoa vive e como interage com o seu autoconceito sendo determinada
pelas experiéncias passadas, carateristicas inatas e situacdo corrente. Kotler e Keller
(2010, p. 157) definem estilo de vida como os padrGes de vida no mundo que se
expressam em atividades, interesses e opinides e retrata a interacdo dele/a com o
ambiente. Hoyer e Mancinnis (2010, p. 378) descrevem o estilo de vida como
manifestacbes ou padrdes atuais de comportamento e sendo representadas pelas
atividades, interesses e opinides do consumidor. Rivas (cit. in Cardoso e Tavares s.d.)
refere que se obtém um retrato do estilo de vida quando se colocam as questdes: como
vive um individuo, o que compra quando e onde, de que gosta e quais as suas atitudes, o
que sente e quais as suas expetativas, como se diverte onde vive e com quem se relaciona.
Solomon (2017, p. 35) argumenta que os consumidores tem diferentes tipos de vida
mesmo que partilhem outras carateristicas demograficas como a idade ou o género, a
forma como se sentem, o que valorizam, o que fazem para passar o tempo, sendo que
todos esses fatores determinam que produtos lhe irdo chamar a atencdo ou aquele que 0s
fardo sentir melhor. Mothersbaugh e Hawking (2017, p. 427) afirmam que o estilo de vida

influencia todos os aspetos do comportamento do consumidor sendo resultado das
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funcbes das carateristicas individuais inerentes, que foram formadas e aprimoradas

através da interacdo social e da evolugdo da pessoa no seu ciclo de vida.

1.3.3 Classe social

Virtualmente os humanos exibem estratificacdo social na forma de classes sociais,
divisbes relativamente homogéneas e duradouras na sociedade, ordenadas
hierarquicamente e nas quais os membros partilham valores, interesses, comportamentos
e demonstram diferentes preferéncias de produtos e servigos em diversas areas (Kotler e
Keller 2010, p. 153). Para Solomon (2017, p. 457) os membros de todas as sociedades se
dividem em “ter” e “ndo ter”, 0 lugar que se ocupa na estrutura social ajuda a determinar
ndo sé quanto dinheiro pode gastar mas também como o gasta pessoas que pertencem a
mesma classe social tem aproximadamente o mesmo rendimento e posigdo social na
comunidade. Hoyer e Mancinnis (2010, p. 326) expdem que a maior parte das sociedades
tem uma hierarquia de classe social a qual confere maior estatuto ha alguma classe de
pessoas sobre outras. Noel (2009, p. 69) comenta também que a maior parte das
sociedades tem alguma forma estrutural de classe social, sendo que esta estrutura infere
uma certa quantidade de prestigio ou estatuto aos individuos dentro da hierarquia, que 0s
membros de cada classe partilham valores e estatuto social similares e tendem a partilhar
padrdoes de comportamento de consumo. Motherbaugh e Hawking (2017, p. 128)
mencionam que o sistema de classe social pode ser definido como uma divisdo
hierarquica da sociedade em grupos homogéneos e distintos em respeito de atitudes,
valores e estilo de vida. Hoyer e Mancinnis (2010, p. 326) afirmam que a classe social é

vista como a causa ou motivacao para a aquisicdo ou consumo dos consumidores.

1.3.4 Grupos de referéncia

Segundo Moterhsbaugh e Hawking (2017, p. 2017) é necessario comecar por definir
grupo: dois ou mais individuos que partilham um conjunto de normas, valores crencas e

tem uma certa relagdo implicita ou explicita que faz com que o seu comportamento seja

12



interdependente. Noel (2009, p. 52) define grupo como sendo dois ou mais individuos

que partilham um propdésito comum.

Kotler e Keller (2010, p. 153) referem que sdo todos os grupos que tem influéncia direta
ou indireta nas atitudes ou comportamentos do individuo, enquanto Mothersbaugh e
Hawking (2017, p. 217) definem como sendo um grupo no qual as suas perspetivas ou
valores presumidos estdo sendo utilizados como base do comportamento corrente do
individuo. Hoyer e Mancinnis (2010,p. 392) caraterizam como sendo um conjunto de
pessoas com as quais os individuos se comparam de forma a guiar e a desenvolver as suas

préprias atitudes, conhecimento e/ ou comportamento.

Quanto a grupos de referéncia, Solomon (2017, p. 426) refere que séo individuos ou
grupos atuais ou imaginarios que influenciam significativamente as avaliacdes, as
aspiracdes ou o comportamento do individuo. Noel (2009, p. 52) salienta que 0s grupos
de referéncia servem como ponto de comparagéo/ referencia para um individuo. Estes
grupos de referéncia segundo Solomon (2017, p. 416) podem ser divididos em trés tipos:
a) de associacdo (as pessoas que efetivamente se conhece), sendo que Kotler e Keller
(2010, p. 153) definem como aqueles que tem uma influéncia direta no comportamento,
e Noel (2009, p. 52) complementa referindo que sdo aqueles que efetivamente se
pertence); b) de aspiracdo (pessoas que se admiram). Para Kotler e Keller (2010, p. 153)
sdo aqueles que a pessoas espera aderir. Hoyer e Mancinnis (2010, p. 393) afirmam que
sd0 0s grupos que se admiram e dos quais se gostava de ser parecido mas ndao se € um
membro corrente) e ¢) grupo dissociativo (aquele dos quais se quer distancia). Noel (2009,
p. 54) caraterizam como aqueles aos quais ndo se quer pertencer porque 0s seus valores e
atitudes ndo se quer imitar. Hoyer e Mancinnis (2010, p. 393) confirmam esta definicdo
ao referir que sdo 0s grupos cujas atitudes, valores e comportamentos sdo desaprovados
pelo individuo e por isso ndo deseja imitar.

Kotler e Keller (2010), Noel (2009) referem ainda que os grupos de associa¢do podem
ser primarios (aqueles que se interage continua e informalmente por exemplo a familia e

amigos) e secundarios (tendem a ser mais formais e requerem uma interagdo menos
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continua, por exemplo os sindicatos). Noel (2009, p. 52) explica que para os Marketeers
o0s grupos de referéncia sdo muito importantes, pois as crengas e as praticas de consumo
podem influenciar o comportamento de compra do consumidor, enquanto Solomon
(2017, p. 416) elucida que estes ndo funcionam sempre da mesma forma para todos 0s

tipos de produto ou servico.

1.3.5 Personalidade

A personalidade é o conjunto de carateristicas de uma pessoa, € a sua forga ativa que
ajuda a determinar o relacionamento das pessoas baseado no seu padrdo de
individualidade pessoal e social referente ao pensar e agir. Kardes et al. (2011, p. 162)
definem personalidade como um conjunto de carateristicas psicologicas Unicas de como
as pessoas respondem ao meio ambiente o qual inclui tendéncias cognitivas, afetivas e de
comportamento. Kotler e Keller (2010, p. 156) declaram a personalidade como um
conjunto de tracos psicolégicos distintivos que levam a respostas consistentes e
duradouras aos estimulos do meio envolvente. Mothersbaugh e Hawking (2016, p. 365)
confirma que a personalidade sdo as tendéncias carateristicas de respostas individuais a
cada situacdo. Solomon (2017, p. 243) afirma que a personalidade do consumidor
influencia a forma como ele responde aos estimulos de Marketing e se esforca para usar
a informacdo num contexto de Marketing indo de encontro a um misto de resultados,
Kotler e Keller (2010, p. 156) afirmam que cada pessoa tem carateristicas de
personalidade que influenciam o seu comportamento de consumo. Motherbaugh e
Hawking (2016, p. 368) consideram que algumas vezes os consumidores escolhem
produtos que se adequam a sua personalidade, e que enquanto as motivagdes sdo a energia
e a forca diretiva que faz o propdsito do comportamento do consumidor, a personalidade
ajuda a direcionar o comportamento escolhido para atingir os objetivos em diferentes
situacOes. Para Kardes et al. (2011, p. 162) entender a personalidade do consumidor pode

ajudar a prever a sua resposta as atividades de Marketing.
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1.3.6 Motivacgao

A motivacdo é um conjunto de fatores psicoldgicos (conscientes ou inconscientes) de
ordem fisioldgica, intelectual ou afetiva, que agem entre si e determinam a conduta de
um individuo, Noel (2009, p. 90) referiu-se a motivacdo como o estado interior de
excitacdo que leva as pessoas a comportarem-se da forma como se comportam e ocorre
quando uma necessidade é despertada dentro do consumidor a qual precisa de ser
satisfeita. Mothersbaugh e Hawking (2016, p. 286) definiram motiva¢do como sendo um
estado conduzido pelos interesses (sdo a reflexdo do tipo de vida, assim como, dos
resultados e dos objetivos). Para Solomon (2017, p. 173) a motivacdo resulta num
processo que leva as pessoas a comportar-se como elas se comportam e ocorre quando a
necessidade que o consumidor pretende satisfazer é despertada, criando um estado de

tensdo que conduz o consumidor.

Kotler e Keller (2010, p. 160) aludiram que uma necessidade se torna um motivo/
motivacdo quando atinge um nivel suficiente de intensidade que leva a agir. Kotler e
Keller (2010, p. 161) referiram que existem diversas teorias da motivagdo, mas 0s autores
focaram-se em trés, a teoria de Freud, a teoria da hierarquia das necessidades de Maslow
(salientar que esta teoria foi citada também por Solomon (2017) e por Motherbaugh e
Hawkings (2016) e a teoria de Herzberg. A teoria de Freud assume que as forcas
psicolégicas moldam o comportamento das pessoas sdo largamente inconscientes e que
as pessoas nao podem entender completamente as suas proprias motivacoes. A teoria da
hierarquia das motivacdes de Maslow refere que as pessoas sdo movidas por necessidades
e para representar isso criou uma hierarquia de maior para a menor pressdo, sendo que
estds necessidades sdo: necessidades psicoldgicas, de seguranca, sociais, de status e de
autorrealizacdo e mencionou que para alcangar uma nova etapa a anterior tem que estar
satisfeita. Herzberg criou uma teoria de dois fatores na qual distingue insatisfacéo (fatores
que causam insatisfacdo) e satisfacdo (fatores que causam satisfacdo) na qual indica que
a auséncia de satisfacdo ndo é suficiente para uma compra, sendo necessario a satisfacéo
estar presente. Solomon (2017, p. 177) para além de mencionar a teoria de Maslow
também cita a teoria psicogénica de Murray a qual delineia um conjunto de vinte

necessidades psicogénicas que resultam num comportamento especifico, sendo que essas
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necessidades englobam dimensdes como autonomia (ser independente), defesa (defender-

se perante o criticismo) e ainda jogar (realizar atividades agradaveis).

1.3.7 Aprendizagem

Solomon (2017, p. 130) refere-se a aprender como o processo de adquirir nova
informacao e conhecimento sobre produtos e servigos para aplicar em comportamentos
futuros. Para Kotler e Keller (2010, p. 163) aprender induz a mudangas no comportamento
como resultado de experiéncias, sendo que a maior parte do comportamento do ser
humano é aprendido. Kardes et al. (2011,p. 120) aludem ao fato de aprender levar ao
conhecimento, salientando que o conhecimento é adquirido quando uma pessoa faz
associaces entre conceitos. Noel (2009, p. 107) afirma que o conhecimento é o resultado

de toda a assimilagdo e colecdo de informac&o através do conhecimento.

1.3. 8 Percecéo

Solomon (2017, p. 96) define a percecdo como o processo no qual se seleciona, organiza
e interpretam sensac@es. Noel (2009, p. 93) referiu a perce¢do como o processo pelo qual
o consumidor seleciona, organiza e interpreta estimulos para criar uma imagem coerente
e significativa do mundo que o rodeia, sendo que este autor refere que este processo
ocorre automaticamente. Kotler e Keller (2010, p. 161) definem a percegdo como o
processo no qual se seleciona, organiza e interpreta informacdo de forma a criar uma
imagem significativa do mundo, o mesmo autor refere que 0 mesmo objeto pode ser

percecionado de forma diferente devido a trés processos de percecéo:

a) Atencdo seletiva: atencdo € a alocacdo na capacidade de processar alguns

estimulos;

b) Selecdo distorcida: é a tendéncia de interpretar a informacdo de uma forma

adequada a preconcecao;
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c)

Retencdo seletiva: é devido a este tipo de selecdo que € mais provavel lembrar os
aspetos positivos sobre um produto que se gosta e esquecer 0s pontos favoraveis
sobre os produtos concorrentes.

Solomon (2017, p. 96) salienta que existem trés estagios no processo de percecdo que

~

Sao:

Exposicdo — sucede quando um estimulo ocorre no raio dos recetores sensoriais.
Mothersbaugh e Hawking (2016, p. 275) complementam esta afirmacdo ao
referirem que existe a exposicdo seletiva (existe devido a natureza amplamente
seletiva do consumidor) e a exposicdo volutaria (por diversas razdes o0s
consumidores procuram ativamente estimulos de marketing, os quais incluem

objetivo de compra, entretenimento e informacao).

Atencdo — refere a extensdo na qual a atividade é processada e dedicada a um
estimulo em particular. Mothersbaugh e Hawking (2016, p. 279) salientam que a
atencdo ocorre quando os estimulos ativam um ou mais recetores nervosos

sensoriais do qual resulta uma sensacao para ser processada.

Interpretacdo — alude aos significados assignados ao estimulo sensorial.
Mothersbaugh e Hawkings (2016, p. 289) descrevem como sendo a tarefa de dar
significado as sensacdes e esta relacionado em como se compreende e se relaciona
a informacdo recebida baseada nas carateristicas dos estimulos, o individuo e a

situacao.

1.3.9 Memoria

Solomon (2017, p. 150) define memaoria como sendo o processo de armazenar e recolher

informacdo ao longo do tempo para estar disponivel quando necessario. Noel (2009, p.

116) salienta que o processo de memoria comega quando um individuo € exposto a um

estimulo externo. Kardes et al (2011, p. 126) referem que as pessoas tém um sistema de

memoOria de curto prazo o qual permite armazenar uma quantidade de dados ou
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conhecimento. Kotler e Keller (2010, p. 163) aludem ao fato de os psicologistas
cognitivos distinguem entre memoria de curto prazo (onde existem um repertério limitado
e temporério de informagédo) e memaria de longo prazo (um repert6rio mais permanente
e essencialmente ilimitado. Solomon (2017, p. 152) também menciona para além da
memoria de curto prazo (onde se armazena informacéo por um periodo de tempo limitado
e tem capacidade limitada) e de longo prazo (sistema que permite reter informacéo por
um longo periodo de tempo), a memoria sensorial a qual recolhe a informag&o que recebe
dos sentidos sendo que este armazenamento € secundario e dura alguns segundos. Noel
(2009, p. 116) indica estes trés tipos de memdaria: de curto prazo (este espaco providencia
informagao em utilizagdo), de longo prazo (existe um armazenamento mais permanente
e onde o consumidor retém grande parte do conhecimento adquirido na vida diéria e tem
capacidade ilimitada) e sensorial (funciona como um filtro entre os estimulos externos no
ambiente e a nossa memoria). Kardes et al. (2011, p. 126) afirmam que para utilizar o
conhecimento adquirido € necessario recuperar os ficheiros da memaria de longo prazo

para este ser processado na memaria de curto prazo.

1.4 Processo de Decisdo Basico do Consumidor

Neste ponto é apresentado o processo psicolégico basico de tomada de decisdo do
consumidor. Solomon (2017 p. 339) salienta que o processo cognitivo de decisdo resulta
de uma serie de estagios que decorrem na selecdo de um produto em detrimento de outras
opcOes. Kotler e Keller (2010, p. 166) referem que o processo psicoldgico basico
desempenha um papel importante nas decisdes. Tradicionalmente o consumidor aborda o
processo de decisdo sob uma perspetiva racional. (Solomon 2017,p. 339). Kotler e Keller
(2010, p. 196) descrevem que o processo de decisdo passa por cinco estagios: 1°
reconhecimento do problema, 2° pesquisa de informacdo, 3° avaliagédo de alternativas, 4°

decisdo de compra e 5° comportamento pds compra.
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1.4.1 Reconhecimento do problema

Solomon (2017, p. 338) refere que todas as decisdes de consumo séo feitas em resposta a
um problema. Kotler e Keller (2010, p. 189) salientam que o processo comega quando 0
comprador reconhece um problema ou uma necessidade desencadeada por estimulos
internos ou externos. Hoyer e Mancinnis (2010, p. 220) afirmam que o processo de
deciséo do consumidor geralmente comeca quando o consumidor identifica um problema
de consumo que precisa de resolver. Solomon (2017, p. 338) menciona que 0
reconhecimento do problema ocorre quando se experimenta uma diferenca entre o estado
corrente e 0 estado que se deseja. Hoyer e Mancinnis (2010, p. 220) aludem que o
reconhecimento do problema surge da diferenca percebida entre o estado ideal e o estado
atual. Para Mothersbaugh e Hawking (2016, p. 527) o reconhecimento do problema é o
primeiro estagio do processo de decisdo do consumidor sendo resultado de uma
discrepancia entre o estado desejado e o estado atual. Kardes et al. (2011, p. 189) e Tirado
(2013, p. 76) concordam referindo que o primeiro passo do modelo tradicional sera o
reconhecimento do problema, e este ocorre quando o consumidor reconhece uma
diferenca significativa entre o estado percebido como estado desejado e aquele que é
percebido como estado atual, ou seja, existe uma discrepancia entre a situacdo que o
consumidor deseja e a situagdo real. Mothersbaugh e Hawking (2016, p. 527) definem
estado atual como a forma que um individuo percebe 0s seus sentimentos e a sua situagcdo
no tempo presente, sendo o estado desejado a forma como os individuos gostariam de se
sentir ou estar no tempo presente. Para Kardes et al. (2010, p. 220) o estado ideal seria a
forma como os consumidores gostariam que uma situacéo fosse e o estado seria a situagédo

real percebida pelo consumidor.

1.4.2 Procura de informacao

Tirado (2013, p. 77) afirma que a informacdo € fundamental para a tomada de deciséo,
sendo que a procura de informagéo dependera do tipo do consumidor e das implicacfes
que o produto em questdo tenha para ele. Hoyer e Mancinnis (2011, p. 198) referem que
apos o problema ser estimulado, o consumidor usualmente comeca o processo de decisdo

para o resolver o problema, isto vai de encontro ao afirmado por Kardes et al. (2010, p.
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195) que salientam que apds o reconhecimento do problema os consumidores redinem

informagdo para fomentar a sua deciséo de compra.

Para Tirado (2013, p. 77) existem dois niveis de procura de informacéo: procura de
atencdo intensificada (o consumidor ndo faz uma procura de informacdo ativa, mas
mostra-se recetivo a informacéo associada a um determinado produto) e a procura ativa
de informagé&o (intensifica-se o trabalho de pesquisa, tentando localizar informagéo sobre

0 produto a partir de diversas fontes).

Hoyer e Mancinnis (2011, p. 230) afirmam apds comecar o processo de decisdo para
resolver o problema o passo seguinte é a pesquisa interna. Para Mothersbaugh e Hawking
(2016, p. 520) depois de um problema ser reconhecido, é relembrada informacao
relevante da memoria de longo prazo para determinar coisas tais como: 1- é reconhecida
alguma solucdo, 2 - quais sdo as carateristicas ou potenciais solugdes, 3- que meios
apropriados existem para comparar solucdes, a este tipo de pesquisa o0 autor titula de
pesquisa interna. Isto vai de encontro ao mencionado por Kardes et al. (2010, p. 195) onde
afirma que durante os esforgos de pesquisa pré-compra 0s consumidores podem aceder a
informacdo da sua memdria de longo prazo para relembrar experiéncias passadas sobre
marcas, potenciais opcdes e critérios de avaliacdo relevantes. A pesquisa interna é comum
em decisbes de baixo envolvimento e compreendem atividades do dia-a-dia do
consumidor. Hoyer e Mancinnis (2011, p. 230) aludem ao fato dos consumidores terem
uma capacidade ou habilidade limitada de processar informagdo — os consumidores
provavelmente se lembram de um subconjunto da informacdo armazenada quando se
envolvem na pesquisa interna. Kardes et al. (2010, p. 195) comentam quando a pesquisa
interna falha para resolver o problema, o consumidor procura ativamente por fontes
externas de informacao, a designada pesquisa externa que pode envolver fontes pessoais
(familia e amigos), fontes de mercado (anuncios e brochuras), fontes publicas (artigos
sobre consumo) e experimentar o produto numa base limitada, isto é corroborado por
Mothersbaug e Hawking (2016, p. 520) que afirma se a solu¢do ndo for atingida através
da pesquisa interna entéo o processo foca-se na recolha de informagéo externa relevante

para a solucdo do problema. Para Hoyer e Mancinnis (2011, p. 230) existem dois tipos de
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pesquisa externa a pesquisa pré-compra (ocorre em resposta a ativacao do problema) e a
pesquisa continuada (ocorre numa base regular e continua mesmo quando o

reconhecimento do problema ndo foi ativado).

A quantidade de informacdo depende do envolvimento de compra, que é uma
determinante maior para o tipo de envolvimento por parte do consumidor. Noel (2009, p.
141) afirma que os Marketers normalmente assumem que 0s consumidores reinem o
maximo de informacdo possivel para descobrir o servigco ou produto que melhor satisfaz
as suas necessidades. No entanto, pode nem sempre ser 0 caso pois 0s consumidores
avaliam os custos de recolher informagéo adicional (tempo e esfor¢o) tendo em conta os
beneficios que a informacéo recolhida pode providenciar.

1.4.3 Avaliacao de alternativas

Solomon (2017, p. 342) refere que muito do esforco que se pde numa decisdo de compra,
ocorre no estagio onde tem de se tomar uma decisao e efetivamente escolher um entre as
diferentes alternativas. Isto pode ndo ser facil pois na sociedade de consumo moderno
existem uma larga abundancia de opc6es (Solomon 2017). Kotler e Keller (2010) aludem
ao fato de ndo existir um processo Unico utilizado para todos os consumidores ou por um
mesmo consumidor em todas as decisdes de compra. Existem varios processos, sendo 0s
modelos mais correntes consideram que o consumidor forma julgamentos numa base

consciente e racional, pois

a) O consumidor estara a tentar satisfazer uma necessidade,

b) O consumidor procura certos beneficios da solucéo, e

¢) O consumidor vé cada produto como um grupo de atributos com habilidades

variaveis que entregam beneficios.
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Para Kardes et al. (2010, p. 199) existem trés pecas de informacdo necessarias para
conduzir uma compra e uma pesquisa continua sao elas: o nUmero de marcas disponiveis,
os atributos determinantes para cada categoria de produto e como o individuo reage a uma
marca depois da compra. Na pratica o consumidor raramente conhece pelo menos uma
das trés pecas de informacdo. Kardes et al. (2010, p. 200) referem que com um esforco
suficiente o consumidor, potencialmente, poderia adquirir toda a informac&o necesséria
para efetuar uma compra racional (significa que os consumidores com toda a informacao

completa, poderiam tomar a decisdo que maximiza a sua satisfacéo).

Tirado (2013, p. 79) alude ao fato do consumidor considerar em primeiro lugar a
satisfacdo de uma necessidade, comparando assim, varios produtos substitutos que
possam satisfazer essa necessidade, selecionando o tipo de produto apos comparar varias
marcas concorrentes. Sendo para isso necessario ter em atencdo que ndo se avalia somente

0 produto, mas também outros elementos associados, tais como:
- Instalacéo do estabelecimento comercial;

- Qualidade do produto;

- Profissionalismo do vendedor;

- Sentimento gerado pelo produto;

- Aspetos sociais da marca ex. imagem e reputagéo.

Mothersbaugh e Hawkins (2016, p. 552) chamam a atencdo para o fato dos Marketers
algumas vezes assumirem que 0 processo por detrds da escolha do consumidor segue a
teoria da escolha racional, sendo que esta teoria assume um nimero de coisas sobre a
escolha do consumidor que nem sempre sdo verdade. Ester autor considera que existem
trés tipos de processo de escolha do consumidor: escolha afetiva, escolha baseada na

atitude e escolha baseada em atributos.

22



1.4.4 Decisdo de compra

Solomon (2017) refere que uma vez reunida e avaliadas as opcOes relevantes numa
categoria, eventualmente o consumidor tera de escolher uma das opc¢Bes. Mothersbaugh
e Hawking (2016) referem que uma vez selecionado o produto, a marca o sitio de compra,
o consumidor normalmente completa a transacao. Kotler e Keller (2010, p. 170) salientam
que no estagio de avaliacdo os consumidores formam preferéncias entre marcas do
conjunto escolhido, e pode formar uma intencdo para comprar a marca preferida. Para
Tirado (2013, p. 87) durante a avaliacdo o consumidor avalia as diferentes marcas e
constrdi a sua intencdo de compra, sendo que geralmente compra a mais valorada, mas
existem aspetos que podem alterar essa decisdo. Segundo 0 mesmo autor esses aspetos
s8o as atitudes de outras pessoas e fatores situacionais (aspetos ndo esperados que podem

levar a alterar a decisao).

Kotler e Keller (2010, p. 171) afirmam que na execu¢do da decisdo de compra o
consumidor ter4 de realizar cinco subdivisGes e escolher: a marca, o vendedor, a
quantidade, o tempo e 0 método de pagamento. O mesmo autor refere que existem dois
fatores intervenientes: o primeiro fator sdo as atitudes dos outros. As influéncias das
atitudes dos outros dependem de duas coisas a intensidade da atitude negativa da pessoa
em relagdo a alternativa preferida e a motivacao para cumprir com o0s desejos de outra
pessoa. O segundo fator sdo os fatores situacionais imprevistos que podem surgir para

mudar a intencdo de compra.

1.4.5 Processo pds compra

Noel (2009, p. 145) afirma, os Maketeers estdo conscientes que ap6s os consumidores
terem feito a sua decisdo e respetiva compra do produto, o seu trabalho ndo estad completo.
O mesmo autor refere que as empresas necessitam gerir a interacdo p6s compra com 0
consumidor de forma a manter uma relacdo de longo prazo rentavel. Isto é confirmado
por Kotler e Keller (2010, p. 170) quando afirmam que o trabalho do Marketeer ndo acaba
com a compra, tendo que monitorizar aspetos como: a satisfacdo pos compra (resulta da

funcdo da aproximacao entre as expetativas e a performance percebida do produto), acdes
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pos compra (um consumidor satisfeito € mais provavel que torne a repetir a compra do
produto e tende a referir aspetos positivos sobre a marca), e a disposicao e utilizacdo pos
compra (uma peca chave das vendas é a taxa de consumo do produto). Noel (2009, p.
146) concorda referindo que os consumidores satisfeitos tendem a repetir a compra
levando a uma maior rentabilidade, ja os insatisfeitos param de comprar, podem queixar-
se e espalhar opinides negativas. Tirado (2013, p. 88) salienta que apds a compra efetiva
do produto a sua instalagcdo ou uso, geram-se uma serie de sentimentos no consumidor,
que se refletem em dois aspetos: comportamento de compra no futuro e na publicidade
boca a boca. O mesmo autor comenta que o consumidor tende a procurar informacdes e

opinides que suportem a sua decis&o.

Hoyer e Mancinnis (2011, p. 272) aludem ao fato dos consumidores nem sempre estarem
confiantes com as suas aquisicdes, consumo ou disposicdo nas decisfes, podem sentir
incerteza sobre se efetuaram a decisdo mais acertada. Kotler e Keller (2010, p. 170)
referem que o consumidor pode experimentar dissonancia ao notar carateristicas
inquietantes ou escutar coisas favoraveis sobre outras marcas, e ird estar alerta para

informac@es que suportem a sua decisao.

Hoyer e Mancinnis (2011, p. 272) comentam que 0s consumidores podem experimentar
dissonéncia pds decisdo, o que pode influenciar o comportamento do consumidor. Esta
dissonéncia pode influenciar o comportamento do consumidor pois cria ansiedade, que o
consumidor pretende reduzir, especialmente quando esta em alta a motivacao, habilidade
e oportunidade. O mesmo autor afirma que uma forma de reduzir a dissonancia é procurar
por informacédo adicional de fontes especializadas ou revistas. Para Noel (2009, p. 145) a
dissonancia pds compra é causada pelos sentimentos de incerteza sobre se a escolha foi
acertada ou ndo. Mothersbaugh e Hawkis (2016, p. 621) confirmam, ao referir que
algumas das decisdes de compra sdo seguidas de dissonancia pés compra, sendo que a

sua magnitude varia em funcdo do:
- Grau de compromisso ou irrevogabilidade da deciséo;

- A importancia da decisdo do consumidor;
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- A dificuldade de escolha entre as alternativas.

O mesmo autor salienta que existe uma tendéncia do individuo experimentar mais
ansiedade no processo de decisdo mais envolvente. A avaliacdo do consumidor pode ser
influenciada pelo proprio processo, pela dissonancia pds compra, uso do produto ou pela
disposi¢do/embalagem do produto. Hoyer e Mancinnis (2011, p. 277) referem ainda o
arrependimento pés compra que ocorre quando o consumidor percebe uma comparacao
desfavoravel entre a performance da opcao escolhida e a performance das opcbes néo

escolhidas.

Para Mothersbaugh e Hawkins (2016, p. 622) a compra é seguida por um nimero de
processos incluindo o uso, avaliacao e nalguns casos satisfacdo, sendo que as respostas
dos consumidores relacionadas com a satisfacdo incluem a recompra, a comunicagédo
positiva boca a boca e lealdade. Segundo 0 mesmo autor a avaliacdo também pode levar
a insatisfacdo, o que algumas vezes estd associado a queixa, assim como ao
desaparecimento da lealdade, o que pode levar a troca de marca e a comunicacgdo boca a

boca negativo.

Sendo a marca um dos fatores de escolha dos consumidores optou-se por abordar o tema
no ponto seguinte, onde serdo abordados os conceitos de marca, imagem de marca,

identidade de marca e Branding ou gestao de marca.

1.5 Marca

A marca ou logotipos sdo terminologias utilizadas para identificar um conjunto de
simbolos, icones e tipografias que representam uma empresa ou neste caso aplicada a uma
cidade, pode ser definida ainda como a unido de carateristicas intangiveis e tangiveis que
combinadas a uma identidade pode ser denominada como marca. Kotler (cit. in Santana
2011) definiu a marca como sendo a unido do nome, termo ou simbolo, com o intuito de

identificar produtos e servigos de forma a se diferenciar dos concorrentes, sendo que esta
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pode ser caraterizada como todo o sistema que se une para entregar servi¢os ou oferecer
produtos a seus consumidores especificos. Kapferer (cit. in Pogo 2017) definiu a marca
como ndo sendo um produto, € a esséncia do produto o seu significado e a sua direcdo
que define a sua identidade no tempo e no espaco, mais recentemente Kaypack (cit. in
Poco 2017) define a marca como sendo a alma do produto. Aker (cit. in Santana 2011)
afirma que as pessoas tém tendéncia para comprar uma marca que lhes é conhecida pois
sentem-se confortiveis com o que lhes é familiar, confiavel e tem boa qualidade. Kotler
e Keller (2010, p. 812) referem que existem seis critérios para escolher os elementos da
marca: ser memoravel, ter significado, ser admirada, poder ser transferivel, adaptavel e

protegivel.

1.5.1 Imagem de marca

A imagem de marca atualmente pode ser referida como o conjunto de representacoes e
percecbes mentais, pessoais e subjetivas, estaveis, seletivas e simplificadoras que o
consumidor faz relativamente a uma marca, Kapferer (cit. in Cruz 2016) define a imagem
como sendo a forma como os consumidores interpretam os sinais emitidos através dos
diferentes pontos de comunicacao entre a marca e o consumidor. Sendo assim podemos
considerar a imagem como um conceito de percecdo Kotler (cit. in Santana 2011)
identifica algumas das principais dimensfes para se conseguir obter uma marca e uma

imagem de marca fortes:

-Sugerir as suas principais vantagens;

-Possuir carateristicas que se sejam faceis de ser identificadas;
-Mostrar suas carateristicas diferenciadoras;

-Informar sobre os valores da empresa.

Keller (cit. in Rudo e Farhangmer 2000) refere que uma marca forte deve ser envolvente,
previsivel na sua capacidade criar expetativas e satisfazer os clientes, salientando ainda
para a importancia e para o poder das marcas como um meio de identificar e diferenciar

produtos e servigos, 0 mesmo pode ser incrementado para as cidades.
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Criar uma marca envolve sempre definir algo que represente o que a empresa faz e va de
encontro aos seus proprios valores. A criagdo de uma marca traz vantagens como ser um
elemento diferenciador em relacdo a concorréncia, pode ser um estimulo a repeticdo da
compra, neste caso serd a repeticdo da visita por parte do turista, pode ajudar a criar um
sentimento de lealdade, neste caso pode aproveitar a histéria e a personalidade propria da

cidade e dos seus habitantes (Souza e Nemer cit. in Piato et al. 2007)

1.5.2 Identidade da marca

Em relacéo a identidade da marca Kapferer (cit. in Rudo 2002) refere que a identidade da
marca deveria integrar todo o conjunto de carateristicas que sdo especificas da marca, que
sdo resultado da sua histéria, dos valores, das suas propriedades, do seu aspeto fisico, e
da relacdo que mantém com o publico, sendo considerado como o suporte pelo qual se

constrdi a marca, sendo que deve reunir certos principios:

1) Tem de ser Unica e intransmissivel;

2) Intemporal e constante;

3) Consistente e coerente,

4) Objetiva e adaptavel.

Mais recentemente 0 mesmo autor Kapferer (cit. in Cruz 2016) refere que a identidade da
marca se inicia na empresa, sendo a responsavel para criar a diferenciacdo dos bens e
servigos por meios de aspetos Unicos de oferta ao mercado, sendo que este autor defende
que a identidade ¢ o objeto de emissdo sendo diferente da imagem que é de rece¢éo. Para
Aaker (cit. in. Rudo 2002) a identidade consiste num conjunto Unico de associagcfes que
0s estrategas aspiram a criar ou manter, sendo que estas representam e integram uma

promessa aos consumidores.
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Este ponto tem sido bastante debatido ao longo dos anos, onde existem abordagens
através de uma Gtica financeira e outras abordagens sdo feitas através de uma oOtica
diferencial que a marca permite. Em relagdo a 6tica financeira Stobart (cit. in Real 2007)
refere que a avaliacdo da marca parte de uma analise da forca da marca sendo este o
indicador para estabelecer a taxa de desconto e de capitalizacéo a utilizar sobre os cash-
flows gerados pela marca. Ja em relacdo a otica diferencial Aaker (cit. in. Brito 2010)
refere o valor da marca ou brand equity como sendo 0 conjunto de ativos e passivos
ligados ao nome e simbolos da marca que adicionar ou subtraem valor a um produto ou
servico de uma empresa e/ou ais clientes da empresa. Nesta dissertacdo sera referido
somente a Gtica diferencial, 0 mesmo autor (cit. in. Tavira 2006) salienta o valor da marca
como 0 conjunto de ativos e passivos ligados a marca, ao seu nome e simbolo, que
adicionam ou subtraem valor ao produto ou servico, ja Keller (1998) afirma que uma
marca tem valor quando s6 consumidores reagem favoravelmente aos produtos a partir
do momento que conhecem e identificam a marca, sendo que este efeito diferencial pode

ocorrer a nivel cognitivo, afetivo e comportamental.

1.5.3 Branding

Segundo Keller e Lehman (2006) o branding surgiu como uma como uma das prioridades
na ultima década devido a crescente compreensdo de que as marcas sdo um dos ativos
intangiveis mais valiosos que as empresas possuem, ja Schmitt e Simonson (cit. in Rech

e Farias 2009) relatam que o conceito de gestdo da marca a década de 30.

O branding pode ser considerado como o agrupamento de solu¢bes que uma marca
precisa para conseguir sobreviver no mercado, abrangendo a criagdo de uma nova marca,
na gestdo da mesma ou no reposicionamento de marcas existentes que passam por
dificuldades, procurando fazer com que um potencial consumidor perceba a marca como
a Unica solucdo para o que ele procura, ndo se tratando de uma disputa entre marcas, mas
sim a procura de um sentimento que fara com que o consumidor escolha a marca de forma
natural para a satisfacdo da sua necessidade. Martins (cit. in Rech e Farias 2009) afirma

que o branding esta ligado a gestdo da marca e surge com o propasito de levar as marcas
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além da sua natureza econdmica, fazendo com que estas entrem na vida dos consumidores
e passem a fazer parte da sua cultura, ja Keller (2005) define-o como sendo o conjunto de
acOes adotadas na gestdo de uma marca de forma a torna-la Unica, para isto Keller (2005)

estabelece 8 conselhos:

a) Visdo da marca centrada no consumidor e interesse pelo consumidor;
b) Posicionamento superior em relagdo a concorréncia;

c¢) Estrutura da marca claramente definida;

d) Programa de marketing totalmente integrado;

e) Cultivo de relacdes da marca;

f) Estratégias de precos orientadas por prémios;

g) InovacOes relevantes em marketing;

h) Gestao adequada de estratégias de desenvolvimento da marca.

Tendo-se verificado um acentuado investimento na promocéo da marca Porto. e sendo
esta cidade onde serd desenvolvido o estudo empirico desta dissertacdo, optou-se por
abordar este tema separadamente no ponto seguinte. A marca Porto. foi criada em 29 de
setembro de 2014 pela autoria da White Studio, sendo atualmente vista como um caso de
estudo de sucesso. (Camara Municipal do Porto). Atualmente a cidade do Porto ocupa o
segundo lugar no Ranking Bloom, este Ranking tem em consideracéo cinco objetivos ou
dimens@es essenciais: 1 atracdo de investimento, 2 atracdo de turistas, 3 atracdo de
talento, 4 aumento da proeminéncia e 5 aumento das exportacbes. A revista Forbes
considera o Porto um dos vinte melhores destinos para visitar em 2020 (ocupa o lugar n°
7 na lista), devido a ser considerado um lugar 6timo para as familias. A revista salienta a
excelente comida, o vinho, as paisagens, referindo ainda que tem o clima perfeito e precos
razoaveis. No ranking das 100 cidades mais visitadas do mundo segundo Euromonitor
Internacional, a cidade do Porto ocupa a 972 posicao, sendo que perdeu uma posi¢do em
relacdo ao ano de 2018, o qual foi 0 seu ano de estreia neste ranking. A revista americana
Travel & Leisure, efetuou uma votagéo juntos dos seus leitores norte americanos, sobre
as melhores quinze cidades europeias para visitar, sendo que o Porto, conseguiu o0 5° lugar

desta votacao.
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1.6 Marketing das Cidades

Chandler e Owen (cit. in Pereira, 2013) referem-se ao marketing como sendo um processo
que procura influenciar a forma como os consumidores interpretam e desenvolvem o seu

préprio sentido daquilo que a marca representa, sobre o qué e que significado possui.

A AMA (American Marketing Association) (cit. in Serrano 2010) definiu o conceito de
Marketing como sendo o desempenho de atividade de negdcio que dirige o fluxo de bens
e servigos do produtor para o consumidor ou utilizador, ja mais recentemente a mesma
Associacdo reviu a sua definicdo e complementou-a (cit. in Serrano 2010) e referiu que
0 Marketing era a atividade, o conjunto de instituicdes e processos utilizados para criar,
comunicar, distribuir e efetuar a troca de ofertas que tenham valor para consumidores,

clientes, parceiros e sociedade em geral.

Kotler (cit. in Garcia, 2012) define Marketing como sendo um processo social por meio
do qual pessoas e grupos, obtém aquilo que necessita e que desejam, com a criacao, oferta
e livre negociacéo de produtos e servicos de valor com outros. Ja para Peter (cit. in Garcia
2012) o Marketing é definido como sendo o processo de planear e executar a definicao
do preco, promocao, distribuicdo de ideias, bens e servi¢cos com intuito de criar trocas que
atendam metas individuais e organizacionais. A mais recente obra de Casas (cit. in Garcia
2012) carateriza o Marketing como sendo a (...) area do conhecimento que engloba todas
as atividades referentes as relacGes de trocas orientadas para a satisfacdo dos desejos e
necessidades da organizacdo ou individuo, e considerando que estas relagdes causam no

bem-estar da sociedade (...).

Relativamente ao marketing territorial, este € um conceito recente nos pressupostos do
planeamento estratégico, sendo que esta ndo incide apenas na promoc¢ao e na venda do
territorio concentrando-se também no desenvolvimento do préprio territorio, a0 promover
a emancipacdo econdmica e o refor¢co da capacidade competitiva de um territério,
assume-se como um instrumento ao servi¢o do planeamento estratégico. Kavaritzis (cit.

in Gomes 2014) refere que os territorios desde sempre foram sentindo a necessidade de
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se diferenciarem uns dos outros, de afirmarem e de distinguirem as suas carateristicas. A
comunica¢do tem sido muito importante para a divulgacdo do que é definido no
planeamento estratégico de Marketing, isto faz com que o marketing das cidades seja

frequentemente confundido com comunicacao.

O enorme clima competitivo que se vive entre os paises, regides ou cidades salienta cada
vez mais a importancia e a necessidade da promocao para melhor captarem recursos para
si de forma a permitir uma melhor qualidade de vida aos seus cidad&os, e fez com que as
cidades adotassem cada vez mais estratégias de marketing utilizadas pelas empresas na
sua promocao dos seus servicos e dos seus produtos, que de certa forma leva ao conceito
de marketing de lugares. Kotler et al (cit. in Gomes 2014) referem que o marketing de
lugares significa conceber um local para satisfazer as necessidades dos seus publicos-
alvo, sendo que se pode referir que o marketing de lugares diz respeito a aplicacao dos
conceitos e préaticas de planeamento estratégico de marketing pelas comunidades, cidades,
regides e nacdes de forma a promover a exportacdo e atrair industrias, investidores,

turistas, residentes e eventos.

Koetler, Gertner e Haide (cit. in Gomes 2014) referem que cada lugar deve formular uma
combinacdo de ofertas e beneficios. Apesar do marketing de lugares ser um conceito
recente, tem-se mostrado extremamente importante no planeamento estratégico. Cabral e
Marques (cit. in Gomes 2014) enfatizam que o planeamento estratégico promove uma
visdo fundamentada de um diagnostico prospetivo e numa gestdo de longo prazo, pelo
que o plano estratégico de marketing pode ser considerado uma ferramenta de gestao que
serve para determinar as etapas, metodologia de forma a atingir os objetivos, sendo que
o planeamento é fundamental pois é essencial para antecipar e articular todas as decisdes

relativas a gestdo de uma determinada marca.

Para Porter (cit. in Duarte 2004) as cidades s@o bem-sucedidas devido a um conjunto de
3 fatores denominados de 3C’s (conceitos, competéncias e conexdes). Isto é reforcado
por Kanter (cit. in Azevedo et al. 2010) Para Kavaritz (cit. in Duarte 2004) o marketing

das cidades surgiu como resposta sobre uma problematica, presente em varios lugares,
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apos diversos anos de fulgor, com registos de enorme crescimento ao observar-se uma
situacdo de estagnacdo. Moreira (2010) escreve que o termo city marketing foi
introduzido na literatura europeia nos anos 80, sendo que este tipo de marketing é uma
forma de fazer com que as pessoas visitem certos destinos e a forma de medir o seu
sucesso é o nivel de repeticdo dos visitantes confirmado a afirmacéo feita por Anholt.
Martins (cit. in Azevedo et al. 2010) referiu que as cidades serdo tanto ou mais
competitivas quanto mais conseguirem gerar e fixar atividades competitivas cujo
dinamismo assente em fatores de inovacao suscetiveis de produzir elevados niveis de
rendimento e de nivel de vida para os seus habitantes. Clark (cit. in Azevedo et al. 2010)
refere que é necessario um conjunto de fatores como ambiente favoravel ao investimento
e a atividade das empresas; uma solida e diversificada base educativa e de | & D;
carateristicas do territério e das infraestruturas fisicas que o valorizem; infraestruturas
sociais e culturais que permitam uma elevada qualidade de vida; préaticas de protecdo e
valorizacdo ambiental; um quadro institucional e de governacdo adequado a gestdo da

cidade, para um bom desempenho econémico-social.

Acerenza (cit. in Guardani et al. 1996) refere-se ao produto turistico como o conjunto de
prestacdes, materiais ou imateriais, que se oferecem com o propdsito de satisfazer os
desejos ou expetativas dos turistas. Este produto é composto por trés elementos: atrativos
(correspondem aos principais elementos que determinam a escolha do destino turistico),
instalacBes (permitem a permanéncia do turista na localidade escolhida) e acesso (vias e
meios de transportes disponiveis). As diferentes componentes encontram-se na tabela dos
componentes do produto turistico. Pereira et al. (2016) realizaram uma pesquisa para
avaliar o impacto da seguranca na escolha do destino turistico em doze distritos
portugueses, selecionando seis fatores: “visita a monumentos, eventos especiais,
exceléncia gastronomia, baixo custo, seguranga do turista no pais e beleza natural”. Neste

estudo concluiram que o fator seguranca vinha em segundo lugar ap6s a beleza natural.

Swarbroke e Horner (cit. in Santos 2018) referem que os fatores que influenciam a escolha
dos destinos turisticos dividem-se em dois fatores: internos e externos (os fatores sdo

exemplificados em tabela dos aspetos ligados a escolha do destino turistico). Santos
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(2018) refere um estudo realizado pelo Instituto de pesquisa de mercado em Unisinos, o
qual permitiu realcar como aspetos mais importantes para a escolha do destino: ter belas
paisagens, ter uma atmosfera relaxante e tranquila, as pessoas locais serem agradaveis,
ter boas estradas e facilidade de acesso, ter comida maravilhosa, ter acomodacGes de
excelente qualidade. Santos (2018) salienta ainda que existem fatores externos como o
acesso a informacdo existente, existéncia de experiéncias turisticas novas, funcionamento

politico e monetario, clima e meios de comunicagao.

Resinger et al, Artal e Kozak, Gabor, Iniesta Bonillo, Sanchez Fernandez e Jimenez
Castillo (cit. in Kugukaltar e Pirnar 2016) referem que o turismo tem sido analisado e
explicada a sua competitividade de acordo com varios critérios e através de diferentes
perspetivas, tais como: expetativas do comprador, satisfacdo do turista e valor,
motivacdes turisticas e motivos, imagem de marca do destino, atratividade do destino,
sustentabilidade do destino e valor do destino. Ritchie e Crouch (cit. in Kugukaltar e
Pirnar 2016) salientam que a competitividade de um destino depende da capacidade de
aumentar a receita turistica, da capacidade de atrair turistas constantemente,
providenciando experiéncias de prazer e aventura, rentabilidade, assegurando a qualidade
de vida para os locais e através da protecdo do ambiente natural. Kugulkaltar e Pirnar
(2016) realizaram um estudo para comprovar se a competitividade do destino ajuda a
melhorar qualidade de vida no destino. O estudo foi realizado em Izmir na Turquia, cidade
etiquetada como Cittaslow. Para este estudo utilizaram os fatores: desenvolvimento em
infraestruturas, beneficios econdmicos e sociais, conservacdo da cultura, natureza e
heranca, melhorias na seguranca e na salde, aplicacGes éticas e responsabilidade social
corporativa. Os autores verificaram que existe uma correlacdo direta entre a

competitividade do destino e a qualidade de vida.

Lew (1984) realizou uma pesquisa tedrica para analisar os métodos de pesquisa utilizados,
para determinar os fatores da atracdo dos turistas e a atratividade dos destinos. Este autor
verificou que as pesquisas podiam ser classificadas em trés categorias: a ideografica
(descreve a singularidade de um sitio, em vez da sua carateristica universal), a

organizacdo (ndo examina necessariamente as atracdes, focando-se na sua natureza
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temporal espacial e carateristicas) e as atracGes cognitivas do turista (estuda a percecao e
experiéncia das atracdes). No anexo B dos componentes turisticos apresenta-se a tabela
na qual estdo as componentes para cada tipologia de pesquisa para atracao turistica.

Chen e Kerstetter, Ritchie, Carr e Cooper, Weaver, Llewellyn- Smith e McCabe,
Pawlowska e Roget (cit. in Rodriguez e Jimenez 2015) referem que uma das ligagcOes que
podem ser estabelecidas entre as universidades e os destinos turisticos pode ser através
do turismo educacional. Llewellyn- Smith e McCabe (cit. in Rodriguez e Jimenez 2015)
aludem ao fato poder ser proposto um modelo duplo para verificar a relacdo entre os
estudantes internacionais e os destinos turisticos, um modelo que inclua fatores ligados a
destinos turisticos e as Universidades. Rodriguez e Jimenez (2015) realizaram um estudo
na Universidade de La Laguna nas Ilhas Canarias (os fatores utilizados estdo nas tabelas
dos fatores de escolha do destino turistico e na tabela de escolha da Universidade) sendo
que os autores concluiram que os fatores relacionados com o destino turistico, parecem
ter maior influéncia sobre a decisdo dos estudantes do que propriamente os fatores
relacionados com a Universidade. Os autores salientam que as principais motivacoes
estdo relacionadas mais com o desenvolvimento pessoal do que com o desenvolvimento

académico.

Uma vez que se pretende estudar a escolha da cidade do Porto tendo como principal
motivacao a frequéncia de um curso superior, achou-se relevante abordar o marketing

educacional, o que seré feito no ponto seguinte.

1.7 Marketing Educacional

Sofia (2018) define marketing educacional como sendo a area do marketing que visa a
chamada de atencdo e retencdo e fidelizagéo de clientes, ou seja, de alunos de instituicdes
de ensino através de varias estratégias de comunicagdo e promocdo. Cobra (cit. in Sion et
al. 2011) reconhece o marketing educacional como a area que utiliza estratégias e taticas

mercadolOgicas para atrair cada vez mais clientes (alunos) e determina que a instituigdo
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decida sobre as necessidades e os desejos de mercado-alvo, satisfazendo-o através de
projetos, comunicacdo e servicos. Apple (cit. in Bravin e lkeda 2010) entende que na
perspetiva de marketing, o produto € o curriculo da instituicdo, o acirrado processo que
aprimora as competéncias, habilidades e conhecimentos e identificard quem detera poder
na sociedade. Sguissardi (cit. in Bravin e Ikeda 2010) considera que os produtos da
universidade podem ser de trés tipos: producdo de pesquisas, formagdo de mao-de-obra
qualificada em nivel de graduacdo e pos-graduacdo e a satisfacdo das necessidades
culturais do usuério do sistema de ensino. Kotler e Fox (cit. in Trevisan 2002) consideram
existir uma relacdo entre a area geografica e o mercado primario, entendendo que
candidatos e alunos pertencentes ao mercado primario (aquele que fornece um grande
namero de candidatos) estardo localizados num raio de 480 quilémetros da escola. Para
Cobra e Braga (cit. in Sion et al. 2011) refere como fatores de escolha para ingresso no

ensino superior:

- Facilidade para ingresso seja ela geografica ou de acesso;
-lmagem da profissao;

-Possibilidade de ascensao financeira;

-Oportunidade mercado de trabalho;

-Baixo custo das mensalidades;

-Influencia de amigos, familiares, professores ou profissionais de ensino da instituicdo

onde estudou;

-Aptiddo e vocacgdo para o curso profissional.

Kolter e Fox (cit. in Trevisan 2002) referem que (...) o papel do corpo docente ¢é ainda
mais basico: serem os professores que os alunos gostariam de ser um dia. Quando este
aprende e paga um preco em tempo e dinheiro, um produto esta a ser desenvolvido. O
resultado pode ser positivo ou negativo e aqueles que influenciam o resultado tém sérias

responsabilidades.

Os mesmos Kotler e Fox (cit. in Trevisan 2002) referem que a pesquisa de marketing

pode ajudar as instituicGes a responder a perguntas tais como:
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-Quais tém sido os nossos numeros de candidatos, aceitacdes e matriculas nos ultimos

anos;
-Qual o tamanho de mercado e o seu potencial;

- Quais os mercados (principal e secundario);

-Quais as carateristicas dos nossos alunos atuais;

-Quiais as carateristicas dos candidatos que foram aceites e ndo se matricularam;
-Quais 0s nossos principais concorrentes.

Para isso € necessario um sistema de informacao para apoio das decisdes.

Chapman (cit. in Sabir et al. 2013) tera sido o primeiro a investigar o comportamento de
compra em relacdo as instituicdes de ensino e verificou que os estudantes e os pais

atravessam 5 diferentes estagios na selecao de uma universidade ou curso, a saber:

1° Este estagio engloba os pensamentos iniciais sobre o seu futuro, e comeca a recolha de

informacao sobre as instituigdes nas quais podem se matricular;

2° Neste estagio, os candidatos fazem uma lista de potenciais institui¢cbes de ensino, e
comecam a utilizar diferentes fontes para recolher informacdo sobre as diferentes

alternativas, de forma a criar uma opiniao;

3° Apos selecionar a institui¢do o candidato, os candidatos submetem a sua candidatura

para uma instituicdo em particular;
4° Neste estagio os estudantes aceitam ofertas pelos cursos;

5° Finalmente os estudantes registam-se em instituicbes nos cursos para 0s quais tem

oferta.

Baharun (cit. in Sia 2013) conduziu uma pesquisa com estudantes de gestdo em
Instituicdes Publicas e verificou que a decisdo da sele¢do de universidade era determinada
principalmente pelos tipos de programas académicos (cursos), qualidade da educacéo,
padrdes administrativos, qualificacdo da faculdade e pela localizacdo conveniente e

acessivel. Sidin et al. (cit. in Sia 2013) realizaram um estudo com alunos do primeiro ano
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da faculdade de Klang Valley e identificoaram como fatores relevantes para a escolha: a
qualidade académica, instalagdes, arredores da faculdade e as carateristicas das pessoas.
Anchech et al (cit. in Sia 2013) identificaram como fatores determinantes a reputacéo da
instituicdo, qualidade da instituicdo, natureza da instituicdo e a perspetivas de emprego
apos a graduacdo, baixos custos, afiliacdo da instituicdo, ambiente e atmosfera do campus
da instituicdo. Ja Sia (2013) efetuou um estudo em alunos que ainda n&o tinha sido
admitidos nas Instituicdes de Ensino, e identificou como fatores relevantes os programas,

0s custos, a localizacéo, aos amigos, 0s pares e pessoal da escola secundaria.

Foskett et al. (cit. in Sabir et al. 2013) verificaram que a escolha da universidade resultava
de fatores como: o campo de estudo, reputacéo institucional e distancia de casa. Enquanto
a escolha do curso dependia da reputacdo do curso, entrada para o curso, taxa de
empregabilidade satisfacdo dos graduados, qualidade dos professores, métodos de ensino
e da abordagem dos professores. Price et al (cit. in Sabir et al. 2013) realizaram uma
pesquisa tendo por base estudantes do ensino secundario e verificaram que a
disponibilidade do curso, disponibilidade de computadores, instalacdes da biblioteca,
reputacao dos professores e disponibilidade de areas de estudo e transportes tinham mais
influéncia na escolha do que a localizagéo, a distancia e o ranking da Universidade. Sabir
et al. (2013) efetuaram uma pesquisa em estudantes do curso de engenharia e estudantes
de gestdo, utilizando os 7 p’s de Ivy e concluiram que o programa, prego, promogao,
pessoas, prospeto, proeminéncia e lugar tinham sido fatores determinantes para a escolha

de onde estudar.

Para Donaldson e McNicholas (cit. in Yamamoto 2015) a reputacdo, natureza do curso,
localizacdo e endereco, consideragdes financeiras, instalacBes, clima social do
departamento e estrutura do programa séo os fatores mais relevantes. O estudo efetuado
por Strasser et al (cit. in Yamamoto 2015) incluiu os seguintes critérios:

1- Interesse no assunto: preferéncia pessoal, habilidade em lidar com o assunto,
vigor/desafio, divertido/agradavel,

2- Influéncia dos outros: anincios, pais, pares;
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3- Carreira: compensacdo, oportunidade de emprego e crescimento, requerimentos

para emprego.

Soutar e Turner (cit. in Yamamoto 2015) identificaram trés segmentos de mercado na
Australia (os alunos do secundario, alunos mais velhos e alunos internacionais), e
apontou como fatores de influéncia para a escolha da Instituicdo:

- 0 programa do curso;

-reputacdo académica;

-localizacéo;

-ranking da Universidade;

-licenciatura ser mais classica ou contemporéanea;

-amigos que vao para a mesma Universidade;

-sugestdo dos pais ou de terceiras partes;

-custo para os estudantes.

Yamamoto (2015) realizou uma pesquisa na Turquia, em Istambul, nos anos de
2004/2005 e 2005/2006, e identificou como fatores influentes para a decisdo de onde
estudar: a preferéncia pessoal, pais, valor de exame de admisséo, ranking, anuncios e
amigos. Verificou ainda que as paginas Web foram as mais utilizadas pelos inqueridos
para recolha de informacéo, e destacou ainda relativamente ao estudo como fatores muito
importantes as atividades desportivas/ sociais, as oportunidades de bolsa, os beneficios
p6s educacgdo, nimero de estudantes, bibliotecas, 0 ambiente amigavel, a propina, a sala
de jantar, os departamentos, a cantina, o campus, os funcionarios académicos e os clubes

de estudantes.

Moogan et al. (1999) referem que o consumidor ird pesquisar ativamente utilizando
bastante tempo de forma a avaliar todas as marcas disponiveis. Chairman (cit. in Moogan
et al. 1999) referiu que os estudantes sdo influenciados por um conjunto de carateristicas
préprias, assim como, um conjunto de serie de fatores externos e efetuaram uma divisao
entre fatores internos (performance do estudante, nivel de aptidao e aspirages) e fatores

externos (familia, professores e amigos). Welki e Navratil (cit. in Moogan et al. 1999)
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efetuaram uma andalise multivariada e apuraram que as preferéncias dos pais, 0 custo, a
assisténcia financeira, os atributos do campus, tal como a localizagdo, o racio de
estudantes e os programas academicos estavam entre os fatores de maior influéncia.
Moogan et al. (1999) realizaram uma pesquisa envolvendo 19 alunos de uma escola
secundaria na area de Bolton entre novembro de 1996 e fevereiro de 1997, utilizando trés
fases. Na primeira fase utilizaram entrevistas, na segunda fase utilizaram grupos de
discussdo e na terceira fase utilizaram questionario. Os autores identificaram que a
procura inicial de informacdo englobava a especificidade do curso e o conteldo,

localizagdo e geografia, raz0es sociais, reputacdo da instituicdo e grau requerido.

Moogan (2018) efetuou uma analise dos papers publicados nos Gltimos vinte anos, de
forma a realcar as variaveis de decisdo que influenciam os estudantes de pds-graduacéo
internacional, aplicando num focus group. Analisando na primeira sessdo 0
reconhecimento do problema, a procura de informacdo e avaliacdo das alternativas
através da progressdo e recompensa e na carreira, troca/beneficios, fontes de influéncia,
social media, segmentos do recrutamento, recomendacao pessoais, reputacdo e imagem,
rankings, custo e oportunidades de estagios. Na segunda e na terceira sessdo verificou a
experiéncia do consumo através da sobrecarga de informacéo, adaptacdo, social media,
ansiedade da avaliacdo e confianca. Na Ultima sessdo avaliou a fase de p6s consumo

através das expetativas e de recomendacdes pessoais.

Bergamo et al. (2010) realizaram um estudo tendo por base as pesquisas realizadas por
Moogan et al. (2001), Soutar e Turner (2002), Veloutsou et al. (2004 e 2005), Yamamoto
(2006), Maringe (2006) e Pimpa e Suwannapirom (0s aspetos analisados por estes autores
estdo no anexo C), tendo por alvo os alunos do Ensino Médio do ultimo ano das escolas
localizadas no municipio de Piracicaba. E verificaram que os cinco fatores mais
relevantes foram a localizacdo, os aspetos financeiros, a estrutura e tecnologia, a

qualidade e reputacdo e a vida social e cultural.

Cubillo et al. (2006) criaram um modelo hipotético no qual utilizam como variavel

independente a inten¢do de compra e como variaveis independentes cinco fatores: razdes
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pessoais, 0 efeito da imagem do pais, influéncia da imagem da cidade, imagem da

instituicdo e a avaliacdo do programa de estudo:

e Razdes pessoais- melhoria pessoal- realcar prospetos de carreira; prospetos de
emprego futuros, prospetos de ganhos futuros, maior estatuto; viver uma cultura
diferentes; fazer contatos internacionais; melhorar a habilidade linguistica;

e Conselhos ou recomendacéo- recomendacéo familiar; recomendacgdo dos amigos;
recomendacéo dos professores;

e Efeitos da imagem do pais- imagem do pais; distancia cultural; reputacéo social;
reputacao académica; nivel de desenvolvimento; custo de vida; procedimento de
imigracdo; oportunidade de trabalhar durante o curso; tempo para obter a
licenciatura;

¢ Imagem da cidade- dimensdo da cidade; custo de vida; proximidade ou distancia
linguistica; seguranca; instalacdes sociais; ambiente internacional;

e Imagem da Instituicdo- ambiente Universitario; prestigio da Instituicdo; posicao
no ranking; reputacdo da marca; reputacdo académica; reputacdo de pesquisa;
qualidade;

e Faculdade- pericia dos professores; experiéncia profissional dos professores;

e Instalagdes- atmosfera do campus; vida social na Universidade; seguranga;
instalaces da biblioteca; disponibilidade de computadores; disponibilidade de
ares de sossego; disponibilidade de areas de estudo; instalacGes desportivas;

e Auvaliagdo dos programas- reconhecimento internacional; aptiddo do programa;
especializacdo dos programas; qualidades do programa; reconhecimento para

empregos futuros; custo total e financiamento.

1.7 Conclusao

Neste capitulo foi abordado o processo de decisdo de compra, quais os fatores que
influenciam esse processo, assim como o0 processo de decisdo basico do consumidor,
aspetos relacionados com a escolha do destino turistico e do destino educacional. No

proximo capitulo sera apresentada a metodologia seguida peste trabalho.
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Capitulo 111 — Metodologia

2.1 Introducao

Neste capitulo é apresentada a metodologia seguida nesta investigagdo. Comeca-se por
descrever o processo de pesquisa, sendo depois apresentadas as fases do desse mesmo
processo: 0 problema de pesquisa, objetivos, design, método de recolha de dados,

processo de amostragem e o método da anélise dos dados.

2.2 Processo de pesquisa

Kotler e Keller (2010, p. 98) definem a pesquisa de marketing como o sistema de design,
colecdo, analise e reporter de dados e descobertas relevantes para uma situacdo especifica
de marketing enfrentada pela empresa. Malhotra et al. (2017, p. 7) definem a pesquisa de
marketing como sendo a fungéo que liga o consumidor, vendedor e o publico ao marketer

através da informacéo, sendo que esta informacao € utilizada para:

1- Identificar e definir oportunidade e problemas de marketing;
2- Gerar, refinar, e avaliar acGes de marketing;
3- Monitorizar a performance do marketing;

4- Melhorar o entendimento do marketing como processo.

O mesmo autor ainda refere que a pesquisa de marketing especifica a informacédo
requerida para abordar o problema, desenha os métodos para a recolha de informacéo,
gere e implementa o processo de colecdo de dados, analisa os resultados e comunica as

suas descobertas e as suas implicacoes.

McDaniel e Gates (2013, p .4) referem que preferem definir a pesquisa de Marketing
como o planeamento, recolha e analise de dados relevantes para as decises de Marketing
e paraa comunicacao dos resultados dessa analise a gestdo. Os mesmos autores comentam

que a pesquisa de Marketing € uma excelente ferramenta para descobrir oportunidade no
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mercado, e desempenha trés papéis funcionais: o primeiro a funcdo descritiva (inclui
reunir e presentar declaragdes dos fatos), segundo papel de pesquisa (fun¢do diagnostico
onde os dados e as ac¢Oes sdo explicadas) e terceiro funcdo preditiva (como as empresas

podem tomar vantagens das suas oportunidades).

Zikmund e Babin (2010, p. 5) definem a pesquisa como sendo a aplicacdo do método
cientifico para procurar a verdade dos fendmenos de Marketing. Implica definir os
problemas e as oportunidades de Marketing, gerando e avaliando as ideias do Marketing

e monitorando a performance, geralmente entender o processo de Marketing.

Para Kotler e Keller (2010, p. 99) uma pesquisa de Marketing efetiva necessita seguir 0s
seguintes passos: 1- Definir o problema de pesquisa, 2- Desenvolver o plano de pesquisa,
3- Recolher a informacdo, 4- Analisar a informacdo, 5- Apresentar as Descobertas, 6-

Tomar uma Decisao.

Para Malhotra et al. (2017, p. 11) o processo de pesquisa de Marketing passa por seis

passos descritos seguidamente:

1) Definicéo do problema

2) Desenvolver a abordagem da pesquisa (desenvolver uma abordagem para
0 problema de pesquisa envolve identificar fatores que influenciam o

design de pesquisa);

3) Design de pesquisa (é uma estrutura ou projeto para conduzir um projeto

de pesquisa);

4) Trabalho de campo ou recolha de dados (colecionar os dados requeridos);

5) Andlise de dados (preparacdo dos dados inclui edigdo, codificacéo,

transcricao e verificacdo de dados);
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6) Comunicacao das descobertas (mesmo que 0s passo de um a cinco tenham
sido conduzidos da melhor maneira possivel, ndo tem utilizacéo continuar
com a pesquisa se ndo for possivel comunicar efetivamente com o

stakeholders).

Zigmund e Babin (2010, p. 50) refere que a pesquisa de Marketing normalmente segue o
padrdo descrito: 1 - Definir os objetivos de pesquisa; 2 - Planear o design da pesquisa; 3
- Planear uma amostra; 4 - Coletar os dados; 5 — Andlise de dados; 6 - Formular as

conclusdes e preparar o reporte.

2.3 Problema de pesquisa

Para Malhotra et al. (2017, p. 11) o ponto de partido I6gico para suportar a pessoa que
toma a decisdo é tentar entender a natureza do problema de Marketing que requer a
pesquisa de suporte. McDaniel e Gates (2013, p. 36) salientam que definir o problema
corretamente é o crucial primeiro passo do processo de pesquisa de Marketing. Se o
problema de pesquisa é definido incorretamente, os objetivos de pesquisa também estar&o
errados, e todo o processo serd uma perda de tempo e de dinheiro (McDaniel e Gates
(2013). Os mesmos autores comentam que 0 processo de pesquisa de Marketing comeca
com o reconhecimento do problema e referem que é necessario seguir as etapas seguintes

do processo para definir o problema:
- Reconhecer o problema ou oportunidade
- Descobrir porgue a informacao esta sendo solicitada;

- Entender o ambiente da tomada de decisdo (industria, empresa, produto e mercado-

alvo);

- Usar os sintomas para ajudar a clarificar o problema;

- Transformar o problema de gestdo para um problema de pesquisa de Marketing;
- Definir a informacao ja existente;

- Determinar se a questdo realmente pode ser respondida;
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- Indicar os objetivos da pesquisa.

Kotler e Keller (2010, p. 99) referem que os gestores de Marketing devem ser cuidadosos

para ndo definirem o problema de forma muito ampla ou muito estreita para a pesquisa.

Sarstedt e Mooi (2014, p. 13) concordam que 0 primeiro passo para configurar um
processo de pesquisa de Marketing envolve identificar e formular o problema de pesquisa.
Para identificar o problema de pesquisa correto, tem que se identificar os sintomas de

Marketing e as oportunidades de Marketing.

O problema de pesquisa da presente dissertagdo ¢ “Quais os fatores determinantes na

escolha do Porto como destino dos estudantes do ensino superior?”

2.4 Objetivos

Segundo Zikmund e Babin (2010) definir os objetivos de pesquisa sd@o as metas a ser
alcancadas ao induzir uma pesquisa. O genesis dos objetivos de pesquisa encontra-se no
tipo de situacdo enfrentada. Os objetivos ndo podem ser listados enquanto ndo se entende
a situacdo da decisdo, sendo que este processo é mais orientado para a descoberta do que
para a confirmacdo. Segundo McDaniel e Gates (2013, p. 41) a culminacgéo da definicao
dos objetivos é uma declaracdo dos objetivos de pesquisa, sendo que esses objetivos sao
declarados em termos de informacdo necessaria e precisa para abordar o
problema/oportunidade da pesquisa de Marketing. O objetivo principal desta investigacao

é aferir a importancia da marca na escolha do destino dos estudantes do ensino superior.

Os objetivos especificos desta dissertacao passam por:
e Aferir os atributos determinantes na escolha de destinos com a motivagéo

estudar;
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e Aferir a importancia relativa dos atributos ligados & marca Porto. na
escolha do destino;

e Aferir a importancia relativa dos atributos ligados a Universidade na
escolha do destino;

e Aferir a importancia relativa dos atributos ligados ao Curso na escolha do
destino;

e Aferir se ha& diferencas de percecbes relativamente a dados

sociodemogréficos.

2.5 Design da pesquisa

Para McDaniel e Gates (2013, p, 37) o design da pesquisa € um plano para abordar o0s
objetivos de pesquisa ou hipoteses. Na esséncia o pesquisador desenvolver uma estrutura
ou modelo para responder a um problema/oportunidade da pesquisa de marketing. Kotler

e Keller (2010, p. 99) referem que as pesquisas sao exploratorias, descritivas ou causais.

Segundo Malhotra et al. (2017, p. 69) o objetivo priméario da pesquisa exploratoria é
providenciar percecdo e entendimento sobre um fendmeno de Marketing Zikmund e
Babin (2010, p. 44) comentam que a pesquisa exploratéria é conduzida para clarificar
uma situacdo ambigua ou descobrir ideias que podem potencialmente ser oportunidades
de negdcio. Este tipo de pesquisa ndo pretende providenciar evidéncia conclusiva a partir
da qual se possa determinar uma acao em particular (Zikmund e Babin, 2010), sendo que
usualmente o pesquisador empreende este tipo de pesquisa com a expetativa que sera
necessaria mais pesquisa para providenciar evidencia mais conclusiva. McDaniel e Gates
(2013, p. 37) salientam que a pesquisa exploratéria pode ser conduzida para obter um
maior entendimento de um conceito ou para ajudar a cristalizar a definicdo de um
problema, sendo também utilizada para identificar varidveis importantes para serem
estudadas. Malhotra et al. (2017, p. 69) acrescenta que é utilizada em instancias onde o
sujeito do estudo ndo pode ser medido de forma quantitativa, ou onde o processo de

medicdo ndo representa realisticamente qualidades em particular. Pode ser utilizada em
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casos onde o problema tem de ser definido de forma mais precisa, identificar cursos de

acéo relevante ou como visao adicional obtida antes de utilizar design mais conclusivo.

Para Malhotra et al. (2017, p. 79) o maior objetivo da pesquisa descritiva é descrever
alguma coisa (usualmente carateristicas do mercado ou funcdes). Para o autor uma grande
diferenca entre a pesquisa descritiva e exploratoria é que a descritiva é caraterizada pela
formulacdo a priori de hipoteses e questdes especificas de pesquisa. A informacéao
necessaria esta claramente definida tendo como resultado ser pré planeada e estruturada.
Tipicamente baseada numa amostra representativa ampla. Zikmund e Babi (2010, p. 42)
salientam que como o nome implica, a pesquisa descritiva, descreve carateristicas de
objetos pessoas, grupos, organiza¢Ges ou ambientes. Abordas as questdes quem, o que,
quando, onde, porque e como, sendo que a precisdo é criticamente importante neste tipo
de pesquisa. Isto é confirmado com a referéncia de McDaniel e Gates (2013, p.43) que
referem que os estudos descritivos sdo conduzidos para responder as questdoes quem, o
que, quando, onde e como. Esta implicito o fato que os gestores ja sabem ou entendem a
relacdo entre as variaveis do problema. A variavel é simplesmente um simbolo ou
conceito que pode assumir um conjunto de valores. Zikmund e Babi (2010) comentam
que ao contrario da pesquisa exploratoria, os estudos descritivos sdo conduzidos com um

entendimento consideravel da situacdo em estudo.

Para McDaniel e Gates (2013, p. 43) no estudo causal o pesquisador investiga se o valor
de uma variavel causa ou determina o valor de outra varidvel, na tentativa de estabelecer
uma ligacdo entre as variaveis. Zikmund e Babi (2010, p. 41) referem que as influéncias
causais sdo muito poderosas porque conduzem a um maior controlo. A pesquisa causal
procura identificar uma relacdo causa e efeito para demonstrar que um evento realmente
influencia o acontecimento de outro evento. Segundo Malhotra et al. (2017, p. 79) este

tipo de pesquisa é ideal para:

1 — Entender quais as varidveis que sdo a causa (variaveis independentes) e quais as

variaveis que sdo o efeito (variaveis dependentes) do efeito de Marketing;

2 — Determinar a natureza da relagdo entre as varidveis causal e o efeito a ser previsto;
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3 — Para testar hipdteses.

Zikmund e Babi (2010, p. 41) referem que a pesquisa exploratéria ou descritiva
normalmente precede a pesquisa causal. Nestes estudos o pesquisador tem um bom
entendimento do fendbmeno que esta a ser alvo de estudo. Segundo McDaniel e Gates
(2013, p. 43) refere que nas pesquisas causais sdo encontrados os seguintes critérios: 1
sequéncia temporal (diz respeito a uma ordem de eventos causal, sendo um critério a ser
cumprido), variacdo comitente (o grau no qual uma presumida causa e um presumido
efeito ocorrem ou variam em conjunto) e associacdo espuria (a relacdo entre uma
presumida causa e um presumido efeito ocorrem como resultado de varidvel nédo

examinada ou conjunto de variaveis).

Esta pesquisa assumira dois tipos de design. O primeiro exploratorio, através da revisao
de literatura a ser conduzida. Zikmund e Babi (2010) referem que a pesquisa de literatura
é a procura direta de trabalhos publicados, incluindo periddicos e livros, que discutem a
teoria e apresentam resultados empiricos que sdo relevantes para o topico em questdao. O
segundo sera descritivo, através da aplicacdo de um questionario junto de uma amostra

de estudantes do ensino superior na cidade do Porto.

2.6 Método de recolha de dados

Para Kotler e Keller (2010) o pesquisador por reunir dados primarios, secundarios ou
ambos. Dados secundarios sdo dados que sdo coletados para outro propésito, por isso ja
existentes. Dados primarios sdo dados novos recolhidos para um proposito especifico. Os
pesquisadores comegcam por examinar dados secundarios, sendo que a maior parte das
pesquisas de Marketing incluem a colecdo de dados primarios. Segundo Malhotra et al.
(2017) os dados primérios sdo originados para um proposito especifico de forma a dirigir-
se a um problema em questdo, ja os secundarios sdo dados que ja foram coletados para

outro propdsito que ndo o problema em questao.

47



Segundo Kotler e Keller (2010) os marketers podem reunir dados primarios atraves de
cinco formas: através da observacdo, dos grupos de foco, levantamento, dados de
comportamento e experimentos. Para McDaniel e Gates (2013.) existem trés métodos

basicos de recolha de dados:
1 — Levantamento
2 - Observacéo

3 — Experimental

Ja para Zikmund e Babi (2010) referem que existem quatro métodos para recolha de

dados: levantamento, experimental, dados secundarios e observagéo.

Na pesquisa por observacao, os pesquisadores podem reunir novos dados ao observar
atores relevantes de uma forma discreta enquanto estes compram ou consomem produtos.
A pesquisa etnografica consiste numa abordagem particular de pesquisa de observacao,
utiliza conceitos e ferramentas da antropologia e outras disciplinas sociais para
providenciar entendimento cultural de como as pessoas trabalham e vivem. (Kotler e
Keller 2010). Para Macdaniel e Gates (2013) a pesquisa de observacdo consiste em
examinar padrBes de comportamento como oposto a perguntar aos consumidores porque
eles fazem o que fazem. Este tipo de pesquisa pode envolver pessoas a observar
consumidores ao utilizar uma variedade de maquinas ou produtos. Zikmund e Babi (2010,
p. 57) referem que a maior vantagem da observacdo € registar 0 comportamento sem

confiar em relatérios dos respondentes.

A pesquisa através de grupos de discussao consiste em reunir de forma cuidadosa seis
ou dez pessoas selecionadas pelo pesquisador, baseando-se em certas consideracdes
demograficas, psicograficas ou outras consideracGes reunindo-as em conjunto para
discutir varios topicos de interesse. (Kotler e Keller 2010). Para McDaniel e Gates (2013,
p. 82) o grupo de foco consiste entre oito a doze participantes que séo liderados por um

moderador numa discussdo sobre um topico ou conceito em particular.
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No levantamento, as empresas empreendem questionarios para aceder conhecimento
pessoal, crencas, preferéncias e satisfacdo de forma a medir essas magnitudes na
populacéo em geral. (Kotler e Keller 2010). Para McDaniel e Gates (2013) a pesquisa de
levantamento inclui um entrevistador (exceto em mail ou internet) que interage com 0s
respondentes para obter fatos, opinides e atitudes. Utilizado para assegurar uma
abordagem ordenada e estruturada para a coleta de dados. Zikmund e Babis (2010, p. 57)
salientam que a pesquisa é uma técnica na qual a amostra é entrevistada de alguma forma

ou o comportamento dos respondentes € observado e descrito de alguma forma.

A pesquisa do comportamento baseia-se no fato de os consumidores deixarem tragos do
seu comportamento de compra através de armazéns de dados digitais, compras por
catalogo e nas bases de dados de clientes. Os marketeers podem aprender ao analisar esses
dados. (Kotler e Keller 2010).

Segundo Kotler e Keller (2010) a pesquisa experimental ¢ a cientificamente mais valida,
pois é desenhada para capturar as relacGes causa e efeito ao eliminar explicacdes que
competem com as descobertas observadas. Para McDaniel e Gates (2013) o experimental
é o terceiro método de pesquisa utilizado para a recolha de dados. Distingue-se pelo fato
de o pesquisador mudar uma ou mais varidveis independentes para observar os efeitos

dessas mudancas na variavel dependente escolhida.

Kotler e Keller (2010, p. 104) referem que os pesquisadores de Marketing podem escolher
entres trés principais instrumentos de recolha de dados priméarios: questionarios,
medidas qualitativas e dispositivos tecnologicos. Para McDaniel e Gates (2013, p. 271) o
método do levantamento consiste em obter informacdes baseados no uso do questionario
numa amostra da populacdo alvo. Os participantes podem ser questionados sobre uma
variedade que questdes ao respeito do seu comportamento, intencdes atitudes, motivagdes
preocupacles e carateristicas demograficas ou do seu estilo de vida. O método do
levantamento estruturado direto é o método mais popular de recolha de dados, envolve

administrar um questionario.
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Segundo Kotler e Keller (2010, p. 104) o questionario consiste num conjunto de questdes
apresentadas aos respondentes, devido a sua flexibilidade faz com que seja o instrumento
utilizado de forma mais comum para a recolha de dados primérios. Para McDaniel e Gates
(2013, p. 244) o questionario consiste num conjunto de questdes desenhadas para gerar
os dados necessarios de forma a atingir os objetivos do projeto de pesquisa, também pode
ser chamado de entrevista cronoldgica ou instrumento de pesquisa. Sarstedt e Mooi (2014,
p. 80) confirmam afirmando que existem poucas ddvidas que 0s questionarios sdo a
sustentacdo da pesquisa primaria. Os mesmos autores salientam que um bom questionario
requer pelo menos os seguintes passos: 1° determinar os objetivos de pesquisa, 2° definir
o tipo de questionario e 0 método de administragdo, 3° desenhar as questdes, 4° definir a
escala, 5° desenhar o questionario, 6° Pré testar os questionarios, 7° Execucdo. Para
Malhotra et al. (2017, p. 374) o questionario quer seja chamado de cronograma, forma de
entrevista ou instrumento de medida, consiste num conjunto de questdes formalizadas
para obter informacgdo dos participantes. Tipicamente 0 questionario € somente um
elemento do pacote de recolha de dados que também pode incluir: procedimentos de

trabalho de campo, recompensas para 0s participantes e comunicacao de anuncios.

Sarstdet e Mooi (2014, p. 80) afirmam que o desenho das questdes da pesquisa devem
obedecer a trés regras essenciais, que se devem ter em mente: 12 perguntar a si proprio se
todas as pessoas serdo capazes de responder a cada questdo, 22 verificar se os respondentes
sdo capazes de construir ou recordar uma questao, 3° se os respondentes estdo dispostos

a responder as questdes

Segundo Kaotler e Keller (2010, p. 104) perguntas fechadas especifica todas as respostas
possiveis e providenciam respostas que sdo faceis de interpretar e tabular: Perguntas
abertas permitem aos respondentes, responder pelas suas préprias palavras e
frequentemente revelam mais sobre como a pessoa pensa. Para Sarsdet e Mooi (2014, p.
67) questdes abertas providenciam respostas com pouca ou nenhuma estrutura, no
entanto, sao flexiveis e permitem esclarecimento. As perguntas fechadas providenciam
algumas categorias, nas quais o respondente pode escolher clicando na resposta que achar

mais apropriada.
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Segundo Malhotra el al (2017, p. 374) os questionarios tém trés objetivos especificos:

1) Deve traduzir a informagcdo num conjunto de questbes especificas, que 0s

participantes podem e queiram responder;

2) O questionario deve elevar, motivar e encorajar o participante a envolver-se, a

cooperar e a completar a tarefa;

3) O questionario deve minimizar o erro da resposta.

Segundo McDaniel e Gates (2013, p. 270) tem vaérias vantagens: 1° é simples de
administrar, 2° os dados obtidos sdo consistentes porque as respostas séo limitadas as
alternativas, 3° 0 uso das questdes de resposta fixa reduz a variabilidade dos resultados
causadas pelas diferencas nas entrevistas, 4° a codificacdo, analise e interpretacdo dos
dados é relativamente simples. Segundo Kotler e Keller (2010, p. 107) referem que apds
a decisdo da abordagem e do instrumento de pesquisa, € necessario criar um plano de
amostragem responde a trés questdes: quem vamos inquerir, quantas pessoas vamos

inquerir, como vamos escolher os respondentes.

Para Malhotra et al. (2017, p. 271) os inquéritos podem administrados online, por mail,
por telefone, na rua ou enviado por correio. McDaniel e Gates (2013, p. 116) referem que
o0s respondentes podem ser abordados por: e-mail, por telefone, entrevistas porta a porta,
intercetados no shopping, através de entrevistas executivas ou por questionarios
autoadministrados. Segundo Kotler e Keller (2010, p. 108) o pesquisador pode escolher
entre quatro formas para contatar os sujeitos: contato por e-mail, por telefone, em pessoa
ou online. O contato por e-mail: questionario por e-mail é uma forma de dirigir-se as
pessoas que ndo concedem entrevistas pessoais ou a aqueles cujas respostas possam ser
enviesadas ou distorcidas pelo entrevistador. Desafortunadamente a taxa de resposta é
baixa ou lenta. O contato por telefone € um bom método rapido de recolher informacao.

O entrevistador também € capaz de clarificar as questdes se 0s respondentes ndo as
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perceberem. Os contatos pessoais € um meétodo mais versatil. Neste método o
entrevistador pode fazer mais questdes e registar observacgdes adicionais, como, a forma
de vestir e a linguagem corporal. O contato online (a internet oferece diferentes formas

de fazer uma pesquisa).

Para McDaniel e Gates (2013, p. 107) a pesquisa por levantamento tem uma alta taxa de
uso nas pesquisas de Marketing comparado com outros meios de recolha de dados
primarios devido a trés raz0es: a necessidade de saber o porque (para se ter uma ideia
sobre 0 porque das pessoas fazerem ou nao alguma coisa), a necessidade de saber como
(o pesquisador de marketing encontra ser necessario compreender 0 processo que 0
consumidor atravessa antes de tomar uma acdo), necessidade de saber quem (o
pesquisador precisa de saber quem é a pessoa através de uma perspetiva demogréafica ou
de estilo de vida). Os mesmos autores referem que para escolher o melhor método de
levantamento € necessario ter em consideracdo: a precisdo da amostra, 0 requerimento
das reacOes de resposta, a qualidade dos dados, o tamanho dos questionérios, a taxa de
incidéncia, a estrutura do questiondrio e o tempo disponivel para completar o
levantamento. (McDaniel e Gates (2013, p. 119).

McDaniel e Gates (2013, p. 207) referem que o processo de mensuracgdo, € o0 processo de
atribuicdo de numeros ou etiquetas a pessoas objetos ou eventos de acordo com regras
especificas, de forma a representar quantidades ou qualidades de atributos. Os mesmos
autores definem o processo de mensuragcdo como o procedimento utlizado para atribuir
nameros que refletem a quantidade de atributo possuido por uma pessoa, objeto ou

evento.

Sdo seguidamente apresentados os tipos de escalas usadas nestes levantamentos. A escala
nominal fraciona os dados em categorias que sdo mutuamente exclusivas e coletivamente
exaustivas, o que implica que cada fracdo de dado era pertencer a uma e uma so categoria.
Zikmund e Babin (2010, p. 242) referem que a escala nominal representa o nivel de

medida mais elementar. Uma escala nominal atribui um valor a um objeto com o
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proposito de identificacdo ou classificacdo. O valor pode ser um ndmero, mas nao

necessita de ser um nimero porque ndo estdo a ser representadas quantidades.

A escala ordinal tem as carateristicas de classificar das escalas nominais mais a habilidade
de ordenar os dados. As medidas ordinais s6 podem ser utilizadas quando o postulado de
transitividade pode ser aplicado. Postulado é a presuncéo que € um pré-requisito essencial
para concretizar uma operacdo ou linha de pensamento. O postulado de transitividade é
descrito pela nocao de “se a ¢ maior que b, e se b é maior que ¢, logo a ¢ maior que b”.
Zikmund e Babi (2010, p. 242) a escala ordinal tem as mesmas propriedades da nominal,
mas também permite que as coisas sejam organizadas baseando-se no quanto possuem de
determinado conceito. E uma escala de ranking, sendo que aos participantes muitas é-lhes

pedido para ordenar as coisas consoante a sua preferéncia.

As escalas intervalares contém todas as carateristicas das escalas ordinais com a dimens&o
que os intervalos entre os pontos da escala sdo iguais. Escalas intervalares sao passiveis
de calculo de média aritmética, desvio padrao e coeficiente de correlacdo. Os parametros
estatisticos mais poderosos como o teste t e o teste F podem ser aplicados. Zikmund e
Babi (2010, p. 244) referem que para além das escalas intervalares terem todas as
propriedades da nominal e da escalar, permite também capturar informacgéo sobre as

diferencas nas quantidades de um conceito.

As escalas de racio tém todas carateristicas das escalas previamente referidas, assim como
0 ponto de zero absolutos. Zikmund e Babi (2010, p. 244) salientam que a escala de racio
representa a maior forma de medida, tendo todas as propriedades das escalas intervalares
com a adicdo de atribuir quantidades absolutas. As escalas intervalares representam

significado relativo enquanto as escalas de récio representam o significado absoluto.

Quanto as escalas de atitude, segundo Zikmund e Babi (2010, p. 252) os pesquisadores
enfrentam uma grande variedade de escolha na medicdo de conceitos ao respeito da

atitude. Os pesquisadores geralmente argumentam que as componentes afetiva, cognitiva
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e comportamental da atitude podem ser calculadas por diferentes meios. A escala de
resposta de dois pontos € uma escala simples de avaliacdo que contem somente duas
categorias de resposta concorda ou ndo concorda (Zikmund e Babi 2010)

Para Zikmund e Babi (2010, p. 253) a escala de categoria consiste em varias categorias
de resposta, sendo que frequentemente providencia aos respondentes alternativas para
indicarem a sua posicdo. Mede a atitude com maior sensibilidade que a escala de resposta

de dois pontos.

A escala de Likert, € o formato de escala mais comummente aplicado nas pesquisas de
Marketing, sendo simples de ser administrada e de entender. Os respondentes indicam as
suas atitudes ao verificar qudo fortemente concordam ou ndo concordam através de uma
declaracdo cuidadosamente construida. Para McDaniel e Gates (2013, p. 230) a escala de
Likert € uma escala de medicéo no qual o respondente especifica o nivel de concordancia
ou discordancia com declaracBes expressas através de uma atitude favorével ou

desfavoravel sobre o conceito em estudo.

O questionario a ser aplicado sera desenvolvido, tendo por base a procura de respostas
que vao ao encontro dos objetivos previamente definidos, e com base em estudos

anteriores, de acordo com o apresentado na tabela 2.

Tabela 2 - Questionario

Objetivos Perguntas Autores
1- Aferir os atributos 10;11;12;13,14 Cubillo,  Sanchez e
determinantes na escolha Cervifio; Rodriguez e
do destino com a Jimenez; Carvalho e
motivag&o estudar Pimentel, Moogan,
Bergamo et all
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2- Aferir a importancia
relativa dos  atributos
ligados a marca Porto. na
escolha do destino.

6:9:11;12;13;14:;15;16

Cubillo, Sanchez e
Cervifio; Rodriguez e
Jimenez; Carvalho e
Pimentel, Moogan,

Bergamo et all.

3- Aferir a importancia 6;8;9;10;11;12 Cubillo,  Sanchez e
dos atributos ligados a Cervifio; Rodriguez e
Universidade na escolha Jimenez; Carvalho e
do destino. Pimentel.

4 Aferir a importancia 9;13;14; Sabir et al. Moogan,

Bergamo et all.

relativa dos  atributos Harris e Baron, Rodriguez
ligados ao Curso na e Jimenez.

escolha do destino.

5- Aferir se ha diferencas | 1;2;3;4;5;7;9;10;11;12;13;14 | Cubillo, Sanchez e
nas percecoes Cervifio; Rodriguez e
relativamente a dados Jimenez; Carvalho e
socio demogréficos. Pimentel, Moogan,

O questionario, constante no anexo A, foi previamente testado por especialistas.

2.7 Processo de amostragem

Kotler e Keller (2010, p. 107) referem que ap6s decidir a abordagem e o instrumento de

pesquisa, o pesquisador de Marketing deve desenhar um plano de amostragem. Para esse

desenho sera necessario tomar em consideracao trés topicos: unidade da amostra (quem

devemos pesquisar), tamanho da amostra (quantas pessoas devemos pesquisar),

procedimento da amostra (como devemos escolher os respondentes).

Sarstedt e Mooi (2014, p. 41) definem a amostragem como o processo atraves do qual se

selecionas casos da populacdo. Para 0s autores 0 aspeto mais importante € que a amostra

selecionada seja representativa da populacdo, sendo que representativo significa que as

carateristicas da amostra correspondam a da populacéo. McDaniel e Gates (2013, p. 278)

salientam que a amostragem é o processo de obter informacdo de um subconjunto
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(amostra) a respeito de um conjunto maior (universo ou populacdo). A chave para fazer

previsdes precisas sobre as carateristicas ou comportamento de uma grande populacéo,

tendo por base uma pequena amostra resultard na forma como os individuos s&o

selecionados para pertencer a amostra (McDaniel e Gates 2013).

Para desenvolver uma estratégia de amostragem, tem-se trés escolhas-chave: censos,

amostra probabilistica e amostra ndo probabilistica.

Sarstedt e Mooi (2014, p. 41) aludem que a abordagem através da amostra probabilistica

permite a cada individuo na populacdo a hipétese (ndo igual a 0) de ser inserido na

amostra. McDaniel e Gates (2013) comentam que na amostra probabilistica os elementos

sdo selecionados de uma forma de que todos os elementos da populacdo tém um

conhecimento, probabilidade de selecdo diferente de zero. Os autores referem quatro tipos

de amostras probabilisticas:

Amostra aleatoria simples- atinge-se ao selecionar aleatoriamente o nimero de
casos requerido (Sarstedt e Mooi 2014); seleciona ao assignar um ndmero a cada
elemento da populacdo, depois utiliza uma tabela de ndmero aleatérios para
selecionar os elementos especificos para incluir na amostra (McDaniel e Gates
2013).

Amostra sistematica - primeiro baralha-se a ordem das observac¢des, numeram-se
e finalmente seleciona-se cada n observacdes (Sarstedt e Mooi 2014); primeiro
numera-se toda a populacdo, depois determinar-se o intervalo a saltar,
selecionando os nomes com base nesse intervalo (McDaniel e Gates 2013).
Amostra estratificada - divide-se a amostra em fracbes em grupos diferentes
(Sarstedt e Mooi 2014); segue 0s seguintes passos: 1° o conjunto original ou a
populacdo é dividida em dois ou mais conjuntos exaustivos e mutuamente
exclusivos, sendo depois retirada uma amostra simples aleatdria dos elementos
de dois ou mais dos subconjuntos, escolhidos independentemente um do outro
(McDaniel e Gates 2013).
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e Amostra em grupo - divide-se a populacdo em grupos heterogéneos diferentes,
em que cada grupo tem uma carateristica similar da populacdo (Sarstedt e Mooi
2014). Neste tipo de amostragem as unidades sdo selecionadas em grupo,
primeiro divide-se a populacdo de interesse em subconjuntos exaustivos e
mutuamente exclusivos e seleciona-se uma amostra aleatoria do subconjunto
(McDaniel e Gates 2013).

Para McDaniel e Gates (2013, p. 282) a amostra ndo probabilistica consiste na amostra
na qual cada elemento especifico da populacdo foi selecionado de uma maneira ndo
aleatéria. Em geral, qualquer amostra que ndo va de encontro aos requisitos de uma
amostra probabilistica, sera por definicdo uma amostra ndo probabilistica. Sarstedt e
Mooi (2014, p. 42) referem que a amostragem ndo probabilistica é o procedimento que
ndo outorga a cada individuo na populacdo uma hipétese igual de ser incluido na amostra.

Os autores referem quatro tipos de amostras ndo probabilisticas:

e Amostra por julgamento - aplicada a qualquer amostra na qual o critério de
selecdo, é baseado no julgamento do pesquisador sobre o que constitui uma
amostra representativa (McDaniel e Gates, 2013). Baseada na decisdo do
pesquisador em relacdo a quais individuos devem ser incluidos na amostra
(Sarstedt e Mooi, 2014).

e Amostragem por quota — selecionada de uma forma em que as carateristicas
demogréficas de interesse para o pesquisador estdo representadas numa proporgao
da populacéo alvo (McDaniel e Gates (2013). Seleciona as observagdes de acordo
com uma quota fixa (Sarstedt e Mooi 2014).

e Amostragem Bola de neve (Snowball) o procedimento de amostragem ¢é utilizado
para selecionar respondentes adicionais, tendo por base as referéncias dos
respondentes iniciais (McDaniel e Gates 2013). Predominantemente utilizada
guando o acesso aos individuo é dificil (Sarstedt e Mooi 2014).

e Amostra por conveniéncia - como 0 proprio nome diz foi efetuada por
conveniéncia (McDaniel e Gates 2013). Apanha todos os métodos (incluido as
trés técnicas de amostra ndo probabilistica) no qual o pesquisado utiliza um

julgamento subjetivo (Sarstedt e Mooi 2014).
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Segundo Sarstedt e Mooi (2014, p. 43) apos determinar o procedimento de amostragem,
€ necessario determinar o tamanho da amostra. Tamanhos de amostras maiores aumentam
a precisdo da pesquisa, mas também, sdo mais dispendiosas para as recolher. No entanto

0s ganhos em precisdo diminuem a medida que o tamanho da amostra aumenta.

Na presente dissertacdo, sera usado um método de amostragem ndo probabilistico por
conveniéncia. junto de estudantes estrangeiros que frequentam instituicdes de ensino

superior na cidade do Porto.

2.8 Método de analise de dados

Segundo Kotler e Keller (2010, p. 11) o proximo passo sera extrair as descobertas, através
da tabulacdo dos dados e o desenvolvimento de medidas sumarias. O pesquisador
computa as médias e medidas de dispersdo para as varidveis maiores e aplica algumas
técnicas estatisticas avancadas e modelos de decisdo na esperanca de produzir descobertas
adicionais. Sarstedt e Mooi (2014, p. 87) referem que um projeto de pesquisa envolvendo

dados, decorre de forma eficiente e mais efetiva se for criado um fluxo de trabalho.

Nesta dissertacdo os dados serdo analisados por recurso a métodos estatisticos como
estatisticas descritivas, Alfa de Cronbach, analise de regressdo linear mdltipla, analise
fatorial de componentes principais e testes de diferencas de médias como o teste t e a
ANOVA.

O alfa de Cronbach é uma medida da consisténcia interna de uma escala sendo geralmente
utlizado como uma estimativa da fiabilidade de um teste psicométrico para uma amostra

de respondentes. (Pereira e Patricio 2016, p. 115).
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A analise dos componentes principais resulta da tentativa de identificar um conjunto
menor de varidveis Hipotéticas (fatores), a partir de um conjunto inicial de varidveis
(Pereira e Patricio 2016, p. 101).

O teste de diferencas de média serve para comparar as médias de uma variavel para dois
grupos de casos independentes. (Pereira e Patricio 2016, p. 139). Segundo Pereira e
Patricio (2016, p. 97) a ANOVA ¢ abreviatura utilizada para Analise da Variancia, sendo
que esta diferencia-se dos teste t porque estes s6 podem ser utilizados para testar
diferencas entre duas situacdes para uma variavel, enquanto a ANOVA pode ser utlizado

para testar diferencas entre diversas situagdes e para duas ou mais variaveis,

2.9 Conclusao

Neste capitulo foram apresentados o problema de pesquisa, 0s objetivos, o design, o
método de recolha de dados, o processo de amostragem e por ultimo o método de anélise

de dados que sera aplicado aos dados recolhidos.

No préximo capitulo sdo apresentados, analisados os dados recolhidos e discutidos os

resultados obtidos.
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Capitulo 1V — Apresentacéo e analise dos resultados

3.1 Introducgéo

Neste capitulo serdo apresentados e analisados os principais resultados da andlise

estatistica realizada. No final sdo ainda discutidos os resultados alcangados.

3.2 Caraterizacao dos respondentes

A amostra € constituida por 207 questionarios, sendo os critérios de inclusdo a frequéncia
do Ensino Secundario fora de Portugal e como segundo critério estudar numa Instituicdo
de Ensino Superior situada na cidade do Porto. Apds a aplicacdo de estes critérios

verificou-se um total de 205 respostas validas as quais foram incluidas na investigag&o.

Das respostas validas 72,7% sao pessoas do sexo feminino e 23,7% pertencem ao Sexo
masculino. Estdo representados 21 paises, dos quais se destacam o Brasil com 47,3% das
respostas, seguido de Portugal e Franca com 13,7%. Em relacéo as Universidades estdo
representadas 16 Universidades das quais destacam-se a Universidade Fernando Pessoa
com 80,5% das respostas, seguido da Faculdade de Economia do Porto com 2,9% e das
Faculdades de Engenharia da Universidade e da Faculdade de Letras da Universidade do

Porto ambas com 2,4% de respostas.

3.3 Atributos determinantes na escolha do destino Porto

Em relacdo a ponderacdo sobre o que pesou mais na tomada de decisdo verifica-se que a

Universidade pesou mais do que a Cidade.
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Gréfico 1 - Peso da tomada de decisao

Peso da Universidade Peso da Cidade

Tendo em consideragéo as fontes de Informacdo utilizadas verifica-se que a principal
Fonte de Informacéo € a Internet, seguida da Opinido quer de familiares quer de antigos
alunos, em sentido oposto verifica-se que a radio e a imprensa escrita sdo as menos

utilizadas para recolha de Informacgéo.

Gréfico 2 - Fontes de Informacéo
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Considerando os fatores relacionados com a Cidade salienta-se a Segurangca como um
fator muito importante para a decisdo, sendo que todos os fatores foram todos
considerados importantes para o processo de decisdo
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Gréfico 3 - Fatores Relacionados com a Cidade

Verifica-se que em relacdo aos fatores culturais a proximidade Linguistica e a
tranquilidade sdo os fatores considerados mais relevantes para o processo.

Graficos 4 — Fatores Relacionados com a Cultura

Proximidade Tranquilidade Proximidade Recursos
linguistica Cultural Culturais/Historicos

Todos os fatores relacionados com a infraestrutura foram considerados importantes pelos
inquiridos, no entanto destacam-se as infraestruturas de transportes, de salde e 0s custos
das viagens.

62



Gréfico 5 - Fatores Relacionados com as Infraestruturas

Em relacéo aos fatores relacionados com a Universidade, verifica-se que todos os fatores
foram considerados importantes, no entanto a reputacdo da instituicdo e o acesso a

documentacao sdo 0s que apresentaram médias superiores.

Grafico 6 - Fatores relacionados com a Universidade

Verificou-se que todos os fatores relacionados com o Curso foram considerados
importantes, no entanto, salienta-se as condi¢des de acesso como sendo considerado um

fator muito importante.
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Graéfico 7 - Fatores relacionados com o Curso
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3.4 Analise da Confiabilidade da Escala

Efetuou-se a analise de confiabilidade da escala através do coeficiente de Alfa de
Cronbach. Segundo Pereira e Patricio (2016) a interpretacdo do resultado é feita mediante

a seguinte tabela:

Tabela 3 — Interpretacdo Alfa de Cronbach

1-0.90 Muito Boa
0,70-0,90 Boa
0,60-0,70 Aceitavel
0,50-0,60 Fraca

<0,50 Inaceitavel

Fonte Pereira e Patricio (2016)
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Este coeficiente apresenta o valor de 0,956 (tabela 4) e interpretando segundo a tabela de
Pereira e Patricio (2016) verifica-se que a fiabilidade da escala poder ser considerada

muito boa.

Tabela 4 - Alfa de Cronbach

Alfa de Cronbach N de itens

0,956 34

3.5 Atributos determinantes na decisdo

No sentido da reducdo do numero de variaveis, foi realizada uma analise fatorial de
componentes principais com rotacdo Varimax. Segundo Pereira e Patricio (2016) a
rotacdo serve para transformar os coeficientes das componentes principais retidas numa

estrutura mais clara e mais simples de interpretar.

Efetuou-se primeiramente o teste de KMO, que obteve o valor de 0,915, o que indica que

a analise dos componentes principais pode ser efetuada.

Tabela 5 - Teste KMO e Barlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacdo de 0,915
amostragem.
Teste de esfericidade | Aprox. Qui-quadrado 5091,237
de Bartlett
gl 561
Sig. 0,000

Este modelo apresenta uma solugéo com 6 componentes principais que explicam 67,81%

da variancia total, de acordo com a tabela 6.
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Tabela 6 - Variancia Total Explicada

Somas de extracdo

de carregamentos
Componente Autovalores iniciais ao quadrado

% de % de %
Total |variancia| % acumulada Total variancia | acumulada

1 14,113 | 41,508 41,508 14,113 41,508 41,508
2 3,536| 10,401 51,909 3,536 10,401 51,909
3 1,752 5,154 57,063 1,752 5,154 57,063
4 1,319 3,879 60,942 1,319 3,879 60,942
5 1,189 3,498 64,440 1,189 3,498 64,440
6 1,146 3,370 67,810 1,146 3,370 67,810
7 0,976 2,870 70,680
8 0,885 2,604 73,284
9 0,823 2,419 75,703
10 0,768 2,260 77,964

Desta analise resultam seis fatores definidos (tabela em Anexo F) como: Fator 1-

Universidade, Fator 2: Cursos; Fator 3: Dimensdo e Cultura; Fator 4:

Fator 5: Seguranca e Custo de Vida e Fator 6: Beleza e Lazer.

Tabela 7 — Componentes Principais

Infraestruturas;

Fatores

Componentes

Universidade

Apoio informético, Sitio na internet, Staff, Acolhimento,
Reputacéo

Cursos

Cursos disponiveis, Conteldos programaticos, Cursos
extracurriculares, Material informatico e didatico, Cursos
de linguas, Propinas, Condicdes pagamento

Dimensao/Cultura

Dimensdo da Cidade, Proximidade Cultural,
Proximidade linguistica, Cultura recursos histéricos,
restaurantes

Infraestrutura

Comércio, Restaurantes, Alojamento, Transportes,
Saulde, Custo das Viagens, Tempo de Viagem
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Seguranca e Custo de vida | Seguranca; Custo de vida;

Beleza/Lazer Beleza, Atividades de Lazer

3.6 Relacao dos atributos com a satisfacéo e recomendacao

Foi realizada uma analise de regresséo linear maltipla, tendo sido utilizados os seis fatores
resultantes da analise dos componentes principais como varidveis independentes, para
encontrar a reta que melhor representa a relacdo entre variaveis. Sendo utilizados como
variaveis dependentes do modelo o grau de satisfacdo (Cidade, Universidade, Curso) e a

possibilidade de recomendar (Curso, Universidade, Cidade).

Verifica-se que o modelo apresentado explica 20,3% da variacdo da satisfacdo com a
Cidade (tabela 8).

Tabela 8 — Modelo Satisfacdo Cidade

Erro
R R quadrado | padréo da
Modelo R |quadrado| ajustado |estimativa
450 | 0,203 0,179 0,898

Da tabela 9, pode-se concluir que os fatores Dimensao/Cultura e Tranquilidade sdo os
que contribuem significativamente para a satisfacdo com a cidade. Assim, esta pode ser

definida por:

Satisfacdo com a Cidade = 4,279 + 0,328*Dimensao/Cultura+ 0,268*Seguranca/Custo de

vida
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Tabela 9 — Coeficientes da regressdo Satisfacdo com a Cidade

Coeficientes
nao Coeficientes
padronizados | padronizados
Erro
Modelo B Erro Beta t Sig.
(Constante) 4,279 | 0,063 68,099 | 0,000
Universidade 0,102 | 0,063 0,103 1,612 | 0,109
Cursos -0,075 | 0,063 -0,075 -1,185 | 0,237
Dimensao/Cultura 0,328 | 0,063 0,331 5,205 | 0,000
Infraestruturas 0,058 | 0,063 0,058 0,913 | 0,362
Segurancga/Custo de Vida 0,268 | 0,063 0,270 4,248 | 0,000
Beleza/Lazer 0,024 | 0,063 0,025 0,385 | 0,700

Apura-se que o modelo apresentado explica 19,6% da variacdo da satisfacdo com a
Universidade (tabela 10).

Tabela 10 — Modelo Satisfacao Universidade

R Erro

R quadrado | padrdo da

Modelo R quadrado | ajustado | estimativa
1 443% | 0,196 0,172 0,961

Tendo em consideracdo a tabela 11 conclui-se que os fatores Universidade, Dimensdo/
Cultura e Cidade /Tranquilidade sdo os que contribuem significativamente para a

satisfacdo com a Universidade. A satisfacdo com a Universidade pode ser definida:

Satisfacéo com a Universidade = 3,613+ 0,404*Universidade+
0,186*Dimensdo/Cultura+ 0,135*Seguranca/Custo de vida
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Tabela 11 - Coeficientes de Regressdo Satisfacdo com a Universidade

Coeficientes
nao Coeficientes
Modelo padronizados | padronizados
Erro
B Erro Beta t Sig.
(Constante) 3,613 | 0,067 53,680 | 0,000
Universidade 0,404 | 0,067 0,383 5,990 | 0,000
Cursos -0,026 | 0,067 -0,024 -0,380 | 0,705
Dimensao/Cultura 0,186 | 0,067 0,176 2,753 | 0,006
Infraestruturas -0,034 | 0,067 -0,032 -0,503 | 0,615
Segurancga/Custo de vida | 0,135 | 0,067 0,128 2,005 | 0,046
Beleza/Lazer -0,026 | 0,067 -0,025 -0,387 | 0,699

Atesta-se que o modelo apresentado explica 16.9% da variacao da satisfacdo com o Curso
(tabela 12).

Tabela 12 - Modelo Satisfagcdo Curso

R Erro

R quadrado | padrdo da

Modelo R quadrado | ajustado |estimativa
1 4122 0,169 0,144 1,027

Atendendo a tabela 13 conclui-se que os fatores Universidade, Cultura e Cidades
contribuem significativamente para a satisfacdo com o Curso. Sendo assim, esta pode ser
definida:

Satisfacdo com o Curso = 3,711+ 0,389*Universidade+ 0,160*Dimensdo/Cultura+
0,172*Seguranca/Custo de vida
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Tabela 13 - Coeficientes de Regressdo Satisfagdo com o Curso

Modelo Coeficientes | Coeficientes t Sig.
nao padronizados
padronizados
B Erro Beta

Erro
(Constante) 3,711 | 0,072 51,629 | 0,000
Universidade 0,389 | 0,072 0,350 5,394 | 0,000
Cursos 0,045 | 0,072 0,040 0,624 | 0,534
Dimensédo/Cultura 0,160 | 0,072 0,144 2,219 | 0,028
Infraestruturas 0,012 | 0,072 0,011 0,168 | 0,867
Seguranca/Custo de vida | 0,172 | 0,072 0,155 2,381 | 0,018
Beleza/Lazer 0,017 | 0,072 0,015 0,231 | 0,818

Verifica-se que o modelo apresentado explica 10,8% da variacdo da possibilidade de

recomendar a Cidade. (Tabela 14)

Tabela 14 - Modelo Recomendar a Cidade

R quadrado | Erro padréo
Modelo R R quadrado | ajustado | da estimativa
1 ,328% 0,108 0,080 0,912

Tendo em consideracgéo a tabela 15 conclui-se que os fatores Cultura e Cidade contribuem

significativamente para a possibilidade de Recomendar a Cidade. Sendo definido por:

Recomendar a Cidade = 4,578+ 0,209*Dimens&o/Cultura+ 0,177*Seguranca/Custo de

vida.
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Tabela 15 - Coeficientes de Regressdo Recomendar a Cidade

Coeficientes
nao Coeficientes
padronizados | padronizados
Erro
Modelo B Erro Beta t Sig.
(Constante) 4,578 | 0,064 71,676 0,000
Universidade 0,087 | 0,064 0,091 1,353 | 0,178
Cursos -0,033 | 0,064 -0,035 -0,513 | 0,608
Dimensao/Cultura 0,209 | 0,064 0,219 3,257 | 0,001
Infraestruturas 0,119 | 0,064 0,125 1,855 | 0,065
Seguranca/Custo de vida | 0,177 | 0,064 0,186 2,757 | 0,006
Beleza/Lazer -0,006 | 0,064 -0,006 -0,091 | 0,927

Tendo em consideracdo a tabela 16 salienta-se que o modelo apresentado explica 14,8%

da variacdo da possibilidade de Recomendar a Universidade

Tabela 16 - Modelo Recomendar a Universidade

R Erro

R quadrado | padréo da

Modelo| R |quadrado| ajustado |estimativa
1 ,385% | 0,148 0,122 1,121

Da tabela 17 pode-se concluir que o fator Universidade contribui significativamente para

a possibilidade de Recomendar a Universidade. Sendo este definida por:

Recomendar a Universidade = 3,966+ 0,426*Universidade.
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Tabela 17 - Coeficientes Regressdo Recomendar a Universidade

Coeficientes ndo | Coeficientes
padronizados | padronizados
Erro
Modelo B Erro Beta t Sig.

(Constante) 3,966 | 0,079 50,510 | 0,000
Universidade 0,426 | 0,079 0,356 5,416 | 0,000
Cursos -0,071 | 0,079 -0,060 -0,907 | 0,366
Dimensdo/Cultura 0,042 | 0,079 0,035 0,528 | 0,598
Infraestruturas -0,048 | 0,079 -0,040 -0,606 | 0,545
Seguranca/Custo de vida | 0,144 | 0,079 0,120 1,825 | 0,069
Beleza/Lazer -0,023 | 0,079 -0,019 -0,291 | 0,772

Certifica-se que o modelo apresentado explica 12,3% da variagdo em relacdo a
possibilidade de Recomendar o Curso (tabela 18)

Tabela 18- Modelo Recomendar o Curso

R Erro

R quadrado | padréo da

Modelo R quadrado | ajustado |estimativa
1 ,351% | 0,123 0,096 1,156

Tendo em atengdo a tabela 19, verifica-se que o fator Universidade contribui

significativamente para a possibilidade de recomendar o Curso.
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Tabela 19 - Coeficientes de Regressdo Recomendar o Curso

Coeficientes
nédo Coeficientes
padronizados | padronizados
Erro
Modelo B Erro Beta t Sig.
(Constante) 3,990 | 0,081 49,316| 0,000
Universidade 0,391| 0,081 0,322| 4,825| 0,000
Cursos -0,044| 0,081 -0,036 | -0,537| 0,592
Dimensdo/Cultura 0,009 | 0,081 0,008 0,114 0,909
Infraestruturas 0,070| 0,081 0,058| 0,869| 0,386
Seguranca/Custo de vida | 0,142| 0,081 0,117| 1,753| 0,081
Beleza Lazer -0,037| 0,081 -0,030 | -0,454| 0,650

3.7 Diferencas de satisfacdo e recomendacdo quanto a dados sociodemograficos

Neste ponto sdo apresentados os resultados da analise de diferencas de médias quanto a
satisfacdo e recomendacdo do curso, universidade e cidade.

3.7.1 Diferencas quanto a satisfacao

Estas analises foram efetuadas recorrendo a teste t de diferencas de médias e ANOVA,

cujas tabelas de resultados sdo apresentadas no anexo G Anélise Estatistica de Satisfacao.

Relativamente a satisfacdo com a cidade, conclui-se que existem diferencas

estatisticamente significativas (Sig.< 0,05) entre as diferentes nacionalidades, idades e
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universidades. Os brasileiros estdo mais satisfeitos com a cidade (4,48), quer
relativamente aos italianos (3,83), quer aos portugueses (4,29). Verifica-se que os alunos
situados na faixa até 18 anos (2) mostram-se menos satisfeitos com a cidade do que as
das restantes faixas etarias (4,25; 4,5; 4,17; 4,42). Tendo em atencdo a Universidade
frequentada apura-se que os alunos que frequentam o Instituto Superior de Engenharia do
Porto (5) mostram-se mais satisfeitos com o Porto do que os que frequentam a
Universidade Fernando Pessoa (4,38).

Em relacdo a satisfacdo com a Universidade salienta-se os alunos de Doutoramento (4,22)
mostram-se mais satisfeitos do que os de Mestrado (3,36). Revela-se que os alunos da
Universidade Fernando Pessoa (3,65) e da Faculdade de Letras da Universidade do Porto
estdo mais satisfeitos com a sua Universidade do que os do Instituto Superior de
Engenharia do Porto (3,33).

Quanto ao grau de satisfagdo com o curso apurou-se que os alunos da Licenciatura (3,89)
e Doutoramento (4,11) exibem uma maior satisfacdo do que os de Mestrado (3,45).
Salienta-se ainda que os brasileiros (3,86) apresentam uma maior satisfacdo com o seu

curso do que os italianos (3,42).

3.7.2 Diferencas quanto a recomendacao

A andlise descrita a continuacdo foi realizada utilizando testes t de diferencas de médias
e ANOVA. As tabelas encontram-se no Anexo H Andlise Estatisticas Recomendacao.
Em relacdo a possibilidade de recomendar a Cidade, a Universidade e o Curso,
determinou-se que existem diferencas estaticamente significativas (Sig. <0.05). Os
brasileiros (4,68) recomendam mais a cidade do Porto do que os Portugueses (4,46). As

mulheres (4,63) preconizam mais o Porto do que os homens (4,45).

Tendo em atencdo a possibilidade de recomendar a Universidade, verifica-se que os

brasileiros (4,07) tendem a recomendar mais a Universidade frequentada do que os

74



italianos (4,02). Os alunos da Universidade Fernando Pessoa (4,02) sugerem mais a sua
Universidade do que os da Faculdade de Economia (3,17) e os do Instituto Superior de
Engenharia (3,67), ja os alunos da Faculdade de Letras (4,8) recomendam mais a sua
Universidade do que os da Faculdade de Economia (3,17) e o do Instituto Superior de
Engenharia (3,67), de salientar ainda que os alunos da Escola Superior de Enfermagem
(425) aconselham mais a sua Universidade do que os da Faculdade de Engenharia (3,20).
Salienta-se que os alunos de Mestrado (3,73) recomendam menos a Universidade

frequentada do que os da Licenciatura (4,08) e os de Doutoramento (4,52).

De referir que os alunos de Mestrado (3,74) recomendam menos o curso frequentado do
que os da Licenciatura (4,18) e os de Doutoramento (4,18).

3.7.3 Diferencgas quanto aos atributos determinantes

Neste ponto serdo apresentados os resultados, da analise efetuada através de teste T de
diferencas de Média e ANOVA. Salienta-se que existiram diferencas estatisticamente
significativas (Sig. 0,05) em relacdo aos fatores de decisdo, as quais serdo descritas a

continuacdo. (As tabelas encontram-se no Anexo | Anlise Estatistica fatores de decisao).

Em relacéo aos fatores de decisao relacionados com a Cidade salienta-se que a Imagem e
Reputacdo da Cidade mostra-se mais relevante para os brasileiros (3,90) do que para 0s
franceses (2,96), italianos (3,58) e portugueses (3,61). Este fator mostra-se mais
importante para angolanos (3,90) do que para italianos (3,58). A seguranca revela-se
como um fator mais determinante para os brasileiros (4,38) e angolanos (4,60) do que
para os franceses (3,14). As atividades de lazer e o custo de vida mostra ser um fator mais
determinante para os alunos de Licenciatura (3,70 e 4,10) do que para os de Mestrado
(3,19 e 3,69).

Tendo em atencdo os fatores culturais pode-se concluir que a Proximidade Linguistica é

mais relevante para os angolanos (3,90), para os alunos de Doutoramento (4,37) e para as
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pessoas com mais de 50 anos (4,36) do que para espanhdis (3,13), franceses (3,29), alunos
da Licenciatura (3,78) e pessoas com idade entre 18 e 29 anos (3,74). A proximidade
cultural e os Recursos Culturais e Historicos mostram-se ambos mais importantes para as
pessoas situadas na faixa etaria 30 até 39 (4,12 e 4,08), do que para as pessoas da faixa
compreendida entre 18 e 29 (3,41 e 3,27). A tranquilidade aparenta ser um fator mais

preponderante para mulheres (3,95) do que para homens (3,97).

Nas infraestruturas apura-se que o alojamento é um fator mais importante para angolanos
(4,10) do que para brasileiros (4,06), O comércio e a restauracdo mostra ser um fator mais
preponderante para portugueses (3,89 e 3,79) do que para brasileiros (3,64 e 3,62). O
Custo das Viagens apresenta ser um fator mais determinante para as mulheres (3,95) do

que para os homens (3,66).

Nos fatores relacionados com a Universidade salienta-se que o apoio informatico e o Site
da internet s&o mais relevantes para brasileiros (3,69 e 3,87) do que para italianos (3,67 e
3,58), no entanto, o Site da internet mostra-se mais determinante para italianos (3,58) do
que para os franceses (3,36). O Staff é um fator mais determinante para os alunos de
Doutoramento (4,04) do que para os de Mestrado (3,42). O Financiamento demonstra ser
um fator mais relevante para as pessoas da faixa etaria situada entre 18 e 29 (3,75) e para
as pessoas que frequentam a Licenciatura (3,86), do que para pessoas com idade situada
entre 30 e 39 (2,69), alunos de Mestrado (3,39) e Doutoramento (2,93). Os cursos
extracurriculares sdo mais relevantes para italianos (4,25) do que para portugueses (3,79).
O acolhimento apresenta ser mais relevante para os alunos da Licenciatura (3,97) do que
para 0s de Mestrado (3,48). O grau de empregabilidade demonstra ser um fator mais
decisivo para os alunos da Licenciatura (3,78) do que para os de Mestrado (3,24) e
Doutoramento (3), sendo que este fator se mostra mais relevante para os alunos da
Faculdade de Economia (3,5) do que para os alunos da Faculdade de Engenharia (3,5). A
reputacdo da Universidade releva-se mais essencial para os alunos da Faculdade de

Economia (4) do que para os alunos da Faculdade de Engenharia (3,2).

76



Os Cursos de Linguas mostram-se mais fundamentais para os alunos da Licenciatura

(3,59) do que para os alunos de Mestrado (3,05).

3.8 Associacao da Marca Porto.

Uma das questdes relacionadas com a marca da Cidade centrou-se na associagdo que esta
despertava aos inquiridos. Tendo-se verificado um diverso leque de respostas, as mesmas

foram agrupadas em 8 categorias.

As categorias sdo designadas como Acolhedora/Incrivel (inclui-se todos os aspetos que
descreviam carateristicas sobre 0 modo de receber da cidade), Beleza (inclui todos os
aspetos relacionados com elogios ao aspeto da cidade), Marca (inclui todas as mengdes
sobre a promocédo da Cidade), Produtos (engloba todos os produtos Turisticos oferecidos
pela Cidade), Pessoas (engloba aspetos relacionados com a postura em relacdo aos
turistas), Tradi¢do/ Cultura (abrange todos os aspetos que tornam a cidade Porto Unica),
Seguranca, Vida (abrange aspetos relacionados com a qualidade de vida e oportunidade).

Estes resultados sdo apresentados na tabela 13.

Tabela 20 - Sensacbdes Marca PORTO.

Categoria NuUmero de Respostas
Acolhedora/Incrivel 50
Beleza 40
Seguranca 37
Vida 25
Pessoas 22
Tradicdo/Cultura 22
Produtos 6
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N&o sabe/Néo responde 5

Marca 3

Salienta-se que as trés categorias com mais respostas foram Acolhedora/Incrivel, Beleza
e Seguranca, pelo que se pode concluir que marca PORTO. tem promovido diversos

aspetos positivos em relagéo a cidade.

3.9 Discussao dos resultados

Relativamente as fontes de informacéo utilizadas, verificou-se que a principal fonte de
informacao utlizada foi a Internet, sendo que este resultado vai de encontro ao resultado
de Yamamoto (2015), onde refere a pagina Web como o principal elemento para a sele¢éo
da Universidade.

A anadlise de componentes principais sobre os fatores de decisdo permitiu extrair seis
fatores que influenciam mais os estudantes na hora da sua decisdo, sdo eles a
Universidade, Cursos, Dimensdo/Cultura, Infraestruturas, Cidade/Tranquilidade,
Beleza/Lazer. Sai (2013) na sua Anéalise de Componente salientou como seis principais
fatores de influéncia os programas, custos, localizacdo, pessoal da escola, familia e pais
e a visita ao campus. Bergamo et al. (2010) apontaram como os principais fatores de
influéncia retirados da sua andlise a localizacdo, aspetos financeiros, estrutura e

tecnologia, qualidade e reputacao, vida socio cultural.

Em relacdo aos resultados obtidos quanto aos atributos determinantes, verifica-se que a
Universidade pesou mais para os estudantes do que propriamente a Cidade (0,13), isto
n&o vai de encontro ao elencado Rodriguez e Jimenez (2010), onde referem que 0s aspetos

ligados a Cidade pesaram mais do que os aspetos ligados a Universidade. Todos os fatores
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enumerados foram considerados importantes pelos inquiridos salientando-se como

fatores muito importantes a Seguranga (4,07) e as Condicdes de Acesso (4,16).

Apresenta-se na tabela 14 as principais conclus@es relativamente a cada um dos objetivos

delineados para esta investigacao.

Tabela 21- Objetivos e conclusdes

Objetivo

Concluséao

1- Aferir 0S

determinantes na escolha dos

atributos

destinos com a motivacao estudar

Verifica-se que todos fatores apresentados
mostram ser importantes, no entanto destacam-se
dois fatores como os mais importantes na hora de
decidir: as condigdes de acesso e a seguranca da
cidade.

2- Aferir aimportancia relativa dos
atributos ligados a marca Porto. na
escolha do destino

Salienta-se que todos os fatores relacionados com
a cidade se mostram como fatores importantes
para a tomada de deciséo, sendo o fator mais
relevante a seguranca e menos relevante a

dimensdo da cidade.

3- Aferir aimportancia relativa dos
atributos ligados a Universidade

na escolha do destino

Em relagdo a Universidade, verifica-se que todos
os fatores sdo relevantes para o processo de
decisdo, sendo 0 mais importante a reputacdo da

instituicdo.
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4- Aferir a importéancia relativa dos
atributos ligados ao curso na

escolha do destino

Na componente relacionada com o curso verifica-
se gue existe um componente muito importante
(condicbes de acesso), no entanto existem mais
trés fatores que demonstram terem bastante peso
na hora da decisdo (conteldos programaticos,

cursos disponiveis e propinas).

5- Aferir se ha diferencas nas
percecdes relativamente a dados
socio demogréficos

Apurou-se que existem fatores que sdo mais
importantes para umas nacionalidades do que
outras, por exemplo para os Brasileiros a
Seguranca da Cidade é um fator de decisdo mais

relevante do que para os Portugueses ou Italianos.

Os Brasileiros mostram-se mais satisfeitos com a
Cidade do que os Portugueses ou Italianos. Em
relacdo ao curso salienta-se que os Brasileiros se
encontram mais satisfeitos com o Curso escolhido

do que os Italianos.

Os alunos que frequentam o Doutoramento
mostram-se mais satisfeitos com a Cidade do que
os alunos de Mestrado. Releva-se ainda que 0s
alunos da Licenciatura recomendam mais 0 curso

que frequentam do que os de Mestrado.

Tendo em consideracdo 0s géneros salienta-se
que as Mulheres estdo mais satisfeitas que 0s
Homens em relacdo ao Curso Escolhido, e
consideram mais importantes para a sua decisao a

Tranquilidade e o Custo das Viagens.
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3.10 Concluséao

Neste capitulo foram apresentados, analisados e discutidos os resultados dos dados
recolhidos. No préximo capitulo serd desenvolvida a conclusdo da dissertacdo, na qual

serdo apresentadas as recomendac0es, limitacdes e sugestdes de pesquisas futuras.
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Capitulo V - Concluséo

A presente dissertacdo teve como tema o processo de decisdo de escolha do consumidor,
sendo ainda abordados o marketing educacional e 0 marketing das cidades e visou estudar

0 processo de deciséo dos alunos estrangeiros na escolha do destino Porto.

Os objetivos desta dissertacdo passaram por aferir quais os atributos determinantes na
escolha do destino relacionado com a motivagdo estudar, avaliar a importancia relativa
da marca na escolha do destino, nomeadamente a da marca PORTO, bem como conferir

se existem diferentes perceces relativamente a dados sociodemograficos.

Devido ao fenémeno de globalizacdo, verifica-se que as cidades se encontram cada vez
mais num ambiente extremamente competitivo e abrangente, sendo que este pressuposto
se adequa também ao ambiente educacional, uma vez que através de um clique no
computador obtém-se informacao sobre qualquer Universidade, em qualquer lugar do

globo.

Relativamente aos fatores que influenciam a escolha do destino educacional, destacam-
se a seguranca da cidade destino, e as condi¢des de acesso como fatores mais importantes.
Verifica-se também que existem fatores que sdo mais relevantes consoante a

nacionalidade e idade dos alunos.

A recomendacao passa pelas Universidades cada vez mais aliarem a promocao dos seus
atributos (Reputacdo, Cursos) a promocdo dos aspetos ligados a cidade onde estdo
situadas, de forma a captar mais estudantes. A Universidade tem de promover-se cada
vez mais atraves da cidade que esta inserida, utilizando os canais de promogéo da cidade,
visto que ao escolher a Universidade, automaticamente estdo a escolher a cidade onde
esta situada. Esta recomendacdo € justificada também pelo facto da seguranga da cidade

se ter revelado dos mais fatores mais relevantes.
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Em termos de limitacbes, o primeiro a apontar estd relacionado com o grau de
generalizacdo dos resultados, devido a dimensdo da amostra, a ser um estudo ocasional
(ano letivo o de 2019-2020), bem como ao facto de ser uma amostra ndo probabilistica

por conveniéncia.

Outra limitagdo tem a ver com a pouca diversificagdo da amostra, devido a pouca
representatividade de algumas institui¢cbes de ensino superior do Porto e ainda ao facto

de varias nacionalidades nao estarem suficientemente representadas na amostra estudada.

Assim, sugere-se 0 estudo seja repetido todos os anos, de forma a permitir comparacoes
ao longo do tempo, assim como, alargar a amostra procurando incluir uma maior
representatividade, quer ao nivel das nacionalidades, quer ao nivel das Universidades

representadas.

Este trabalho motiva estudos futuros que englobem a Marca relacionada com o pais e o
seu impacto na escolha do destino educacional, e qual a sua influéncia em todo o processo.
Ainda, estudos que comparem se os fatores de decisdo se alteram consoante a escolha da
Universidade e da respetiva Cidade onde esta se situa, ou ainda realizar o registo ao longo
dos anos, de forma a verificar se os fatores se alteram ao longo do tempo.
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Porto: Melhor cidade para estudar?

No ambito de um projeto de dissertacdo inserida no Mestrado de Ciéncias Empresariais
da Universidade Fernando Pessoa, pedimos a sua colaboracdo para responder este
questionario, que lhe tomara cerca de 3 minutos. O objetivo é saber os fatores que
influenciam os estudantes do ensino superior na escolha do destino para estudar. Os dados
sdo andnimos e serao tratados em conjunto apenas para este fim. (Dissertacao).

1. Declaro que fui devidamente informado da natureza, objetivos e da metodologia do
estudo.

(D Aceito participar no presente estudo.

2. E estudante estrangeiro do ensino superior no Porto?
(O Sim. Passe Por favor para a questdo seguinte.

(O Néo. Obrigado. Termina aqui 0 seu questionario.

3. Género
O M
O F

4. ldade

Até 18
18 até 29
30 até 39
40 até 49
Mais 50

00000

5. Qual o ciclo de estudo que frequenta?
Licenciatura

Mestrado

Doutoramento

Outro

0000

100



6. Nacionalidade

7. Defina em duas palavras a marca Porto.

8. Qual a Instituicdo que frequenta?

00

00000000

Outra:

Universidade Lusiada

Universidade Catolica

Faculdade de Letras

Faculdade de Ciéncias

Universidade Fernando Pessoa
Faculdade de Economia do Porto

Faculdade de Engenharia do Porto

Instituto Superior de Contabilidade e Administracao

Faculdade de Arquitetura/ Belas Artes

9. O que teve mais peso na sua decisdo de vir estudar para o Porto?

Sem
Importancia

Pouco
Importante

Importante

Muito
Importante

Extremamente
Importante

Cidade

Universidade
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10. Relativamente as fontes de informac&o usadas na escolha do destino para estudar?

Sem Pouco Importante | Muito Extremamente
Importancia | Importante Importante | Importante

Universidade
de Origem

Professores

Opiniéo
familia/amigos

Opiniéo de
antigos
estudantes

Internet

Televisdo

Réadio

Imprensa
escrita

Redes Sociais

11. Cidade

Sem Pouco Importante Muito Extremamente
Importancia | Importante Importante | Importante

Imagem/
reputacao da
Cidade

Dimensao da
Cidade

Nivel de
desenvolvimentO

Seguranca

102




Beleza

Atividades de
lazer

Custo de vida

12. Cultura

Sem Pouco Importante | Muito Extremamente
Importancia | Importante Importante | Importante

Proximidade
cultural

Proximidade
linguistica

Recursos
culturais ou
histéricos

Tranquilidade

13. Infraestruturas

Sem Pouco Importante | Muito Extremamente
Importéncia | Importante Importante | Importante

Comércio

Restaurantes

Alojamento

Transporte

Infraestrutura
de saude

103




Custo das
viagens

Tempo de
viagem

14. Universidade

Sem
Importancia

Pouco

Important

e

Important
e

Muito
Important
e

Extremament
e Importante

Apoio
Informético

Site da Internet

Staff da
Universidade

Acolhimento/
relacionamento
outros
estudantes

Acesso a
documentacao

Grau de
empregabilida
de

Reputacdo da
Instituicdo

Financiamento
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15. Cursos

Sem

Importancia

Pouco
Importante

Importante

Muito
Importante

Importante

Cursos
disponiveis

Conteldos
programaticos

Condicoes de
acesso

Disponibilidade
de cursos
extracurriculares

Material
informatico e
didatico

Cursos de
linguas

Propinas

Condicoes de
pagamento

16. Por favor indique

Nada
satisfeito

Pouco
satisfeito

Satisfeito

Muito
satisfeito

Extremamente
satisfeito

Grau de
satisfacao
com a cidade

Grau de
satisfacao
com a
Universidade

Grau de
satisfacao
com 0 curso
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17. Tenciona recomendar

Nao Provavelmente | Naosei | Provavelmente | De certeza
nao sim

O curso

A
universidade

A cidade

106




Anexo B - Componentes do produto turistico

107



Tabela 22 - Componentes do produto Turistico

Atrativos

Sitios

Naturais
Usos e costumes
Infraestruturas

Eventos

Feiras e Exposicdes
Congressos e convengdes
Acontecimento especiais

InstalacBes que permitem
a permanéncia ou estada

Alojamento

Hoteéis

Motéis

Residenciais
Alojamento local
Parque de campismo

Alimentacéo

Restaurantes
Padarias
Confeitarias
Bares

Entretenimento

Distracoes
Diversoes
Desporto

Complementares

Passeios
Excursdes

Acessos e deslocacdes

Transporte

Aéreo
Terrestre
Maritimo

Fluvial

Fonte: Acerenza (cit. in Guardani et all 1996)
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Tabela 23 -aspetos ligados a escolha do Destino Turistico

Internos ao turista

Externos ao turista

Motivacdes pessoais
Personalidade

Disponibilidade de rendimento
Saude

Compromissos familiares ou
profissionais

Experiencias passadas
Hobbies e interesses
Conhecimento de festividades locais

Disponibilidade de produtos
adequados

Conselho de agente de viagens
Informagdes recolhidas
Recomendacdes

Restrigdes politicas

Problemas de salde

Exigéncia de vacinagio
Promoc0es especiais

Estilo de vida Clima do destino

Atitudes

Opinides

Percecdes

Fonte: Santos (2018)
Tabela 24 - dos Componente Ideograficos
Natureza Interacdo Natureza- Humano
Humano
Ambiente Geral Observacional Infraestruturas

Panoramas
Montanha
Costa do Mar
Plano
Avrido
Ilha

Rural/ Agricultura
Jardins Cientificos
Animais (zoos)
Plantas
Arqueologias e Rochas

Tipos utilitarios
Morfologia
Funcbes
Comercio
Retalho
Financas
Instituicdes
Governamentais
Ciéncia e Educacéo
Religido
Pessoas
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Modo de vida
Etnias

Carateristicas especificas
Marcos
Geoldgico
Biologico
Flora
Fauna
Hidroldgica

Laser na Natureza
Trilhos
Parques

Praia
Urbano
Outros
Resorts

Infraestruturas turisticas

Formas de acesso
De e para o destino

Rotas turistas de destino

Informacéo e recetividade

Necessidades basicas
Acomodaces
Refeicdes

Ambiente Inclusivo
Ecoldgica
Clima
Santuarios
Parques Nacionais
Reservas Naturais

Participativa
Atividades de montanha
Veréo
Inverno
Atividade aquéticas
Outras atividades ar livre

Estruturas de Lazer
Recreacdo e entretenimento
Performances
Eventos desportivos
Diversédo
Cultura, Historia e Arte
Museus e monumentos
Performances
Festivais
Gastronomia

Fonte: Lew (1984)

Tabela 25 - Tipoldgicas dos componentes organizacionais

Individual/Separacéo

Coletividade/ Conexao

Carateristicas Espaciais
N&o estruturada

Catalitica

Infraestrutura ndo planeada
Inacessiveis

Estruturada

Integrada
Infraestrutura planeada
Acessivel
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Barreiras admissdo/ permisso

Entrada livre

Isolada Cinto Inviolavel Agrupada

Excurséo Rural Suburbana | Destino

Nucleo Regional Nacional | Zona cercada
Remoto Regional/Local Urbana

Escala Local Escala Internacional
Edificio/ sitio Continentes/ paises
Capacidade

Turismo artesanal
Baixo crescimento

Pequena Industria
Desenvolvimento

Grande Industria Turismo
Rapido crescimento

Capacidade baixa/pequena transitorio Grande Capacidade
Media

Temporais Sitio

Evento Residencial, Longo prazo

Curto-prazo, itinerante

Madltiplas visitas

Visita Unica
Fonte: Lew (1984)
Tabelas 26 - componentes cognitivas
Seguridade Risco
Atividade Turisticas Exercicio Exploracao

Educacao
Lugares para falar

Encontros cara a cara
Sem guia turistico

Guias turisticos Ativo
Passivo

Carateristicas da Atracdo

Planeado Auténtico

Especialmente animado
Mercado internacional
Orientada para o Turismo
Conjunto evocado

Negacéo de autenticidade
Inanimada

Conjunto inerte

Nacional Regional

Vida quotidiana normal
Mercado local

Né&o orientada para o
turismo
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Organizado/ Estruturado
Moderno

Turistica

Regido frontal

Ouve-se muito

Lugar importante

Né&o estruturada
Tradicional/ Antiquada
Auséncia de outro turismo
Conjunto inepto

Regido de volta

Experiencias Turisticas
Luxuria/ dispendiosa
Qualidade/ prestigio
Segura/sanitaria
Amigavel/ agradavel
Vagarosa/ repousante

Relaxante/silenciosa

Produzida em massa
Comum/ ordinaria
Recreacional
Envolvimento do mercado
Familiar
Facil e Rapida
Fécil de percorrer

Economica/ Preco
Razoaveis/ Vale o dinheiro

Diferente/ Fugindo
Companheirismo
Divertido/Oscilante
Experiencia Limitada
Interessante

Experiencial Experimental

Barata
Escapismo/ livre
Novidade

Aventura/
selvagem/emocionante

Experiencia individual
Existencial
Envolvimento do entorno
Exdtica

Dificil de percorrer

Fonte: Lew (1984)

Tabelas 27 - fatores de escolha de um destino turistico

Recursos Tangiveis

Recursos Naturais

Preco

Infraestruturas (Transporte)

Recursos culturais e histdricos

Gastronomia

Centro comerciais
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Acessibilidade (dentro do destino turistico)

Vida Noturna

Restaurantes

Acomodacoes

Servicos de informacao

Recursos Intangiveis

Histodria e cultura

Atividade de Lazer

Seguranga

Salde e Higiene

So0ssego

Ambiente familiar

Recursos Humanos

Recursos humanos

113

Fonte: Rodriguez e Jimenez (2015)



Anexo C - Componentes ligadas a Universidade
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Tabela 28 - Fatores que influenciam a escolha de onde estudar

Moogan et al (2001) Localizacao
Reputacéo e tradi¢do da instituicdo
Cursos disponiveis e beneficios por eles oferecidos

Soutar e Turner (2002) Tipo de Universidade
Intercdmbio entre Universidade
Distancia de casa

Reputacdo académica
Qualidade do ensino
Empregabilidade

Opiniao de familiares

Amigos

Atmosfera

Satisfacdo com o curso

Veloutsou et al. (2004) Infraestrutura da cidade/local

Veloutsou et al. (2005) Vida social da cidade/local

Perspetiva de carreira

Infraestrutura da Universidade

Vida social dentro da Universidade
Contatos de negécios e empregabilidade
Reputacdo e tradicdo da Universidade

Yamamoto (2006) Qualidade dos profissionais da area académica
Quantidade e qualidade dos cursos

Atividades sociais e clubes de estudantes
Oportunidade extra curricular

Beneficios pos graduacéo

Preco

Atividades desportivas

Maringe (2006) Programa
Preco
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Promocéo
Pessoas
Prospeto
Proeminéncia
Praca

Pimpa e Suwannapirom (2007)

Atitude pessoal

Curriculo da Instituicdo
Empregabilidade
Atratividade da Instituicdo

Custo

Fonte: Bergamo et al (2010)

Tabela 29 - Fatores de escolha da Universidade

Recurso

Tangiveis

Infraestrutura

Oficina para gerir o programa de
Erasmus

Material informativo e didéatico

Material informativa e didatico em
diferentes linguagens

ICT

Recursos financeiros e econémicos

Recursos financeiros e econémicos para
0 programa de Erasmus

Intangiveis

Cultura organizacional

Sistema adequado de informacao

Tradicéo prestigio e reconhecimento

Cursos de idiomas

Temas de estudo em outros idiomas

116



Atividades de integracdo com estudantes
locais

Fontes de informacdo em varios idiomas

Capital humano

Conhecimento de idiomas

Pessoal de servigo na Universidade

Associacdo de estudantes

Humano
Pessoal dedicado exclusivamente ao
programa Erasmus
Acordos para colaborar com outras
Universidades
Pertencer a redes internacionais
Relacbes

Motivagdo a abertura internacional

Relacbes com a esfera pablica e
industrial

Fonte: Rodriguez e Jimenez (2015)
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Anexo D - Analise Estatistica: Médias
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Tabela 30 - Género

Percentagem | Percentagem
Frequéncia | Percentagem valida acumulativa
Viélido |F 149 72,7 72,7 72,7
M 56 27,3 27,3 100,0
Total 205 100,0 100,0

Tabela 31 - Idades

Percentagem | Percentagem
Frequéncia | Percentagem valida acumulada
Vélido Até 18 2 1,0 1,0 1,0
18 Até 29 120 58,5 58,5 59,5
30 até 39 26 12,7 12,7 72,2
40 Até 49 24 11,7 11,7 83,9
Mais 50 33 16,1 16,1 100,0
Total 205 100,0 100,0

Tabela 32 - Habilitacdes Literarias

Percentagem | Percentagem
Frequéncia |Percentagem| valida acumulada
Vélido |Licenciatura 79 38,5 38,5 38,5
Mestrado 99 48,3 48,3 86,8
Doutorament 27 13,2 13,2 100,0
0
Total 205 100,0 100,0
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Tabela 33 - Nacionalidades

Frequénci Percentagem | Percentagem
a Percentagem valida acumulada

Angola 10 4,9 49 4,9
Austria 1 0,5 0,5 54
Brasil 97 47,3 47,3 52,7
Croécia 1 0,5 0,5 53,2
Equador 1 0,5 0,5 53,7
Eslévenia 1 0,5 0,5 541
Espanha 8 39 39 58,0
Estados 1 0,5 0,5 58,5
Unidos
Finlandia 2 1,0 1,0 59,5
Franca 28 13,7 13,7 73,2
Gana 0,5 0,5 73,7
Holanda 0,5 0,5 74,1
Inglaterra 0,5 0,5 74,6
Irlanda 0,5 0,5 75,1
ltalia 12 5,9 59 81,0
Mongolia 0,5 0,5 81,5
Poloénia 29 2,9 84,4
Portugal 28 13,7 13,7 98,0
Roménia 0,5 0,5 98,5
Taiwan 0,5 0,5 99,0
Turquia 1,0 1,0 100,0

Total 205 100,0 100,0
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Tabela 34 - Instituicdo frequentada

Instituicdo Frequentada

Percentagem Percentagem
Frequéncia | Percentagem valida acumulada

Escola Superior de 4 2,0 2,0 2,0
Enfermagem do
Porto

Faculdade de 1 0,5 0,5 2,4
Arquitetura/Belas
Artes

Faculdade de 3 15 15 3,9
Ciéncias

Faculdade de 1 0,5 0,5 44
Desporto da
Universidade do
Porto

Faculdade de 1 0,5 0,5 49
Direito da
Universidade do
Porto

Faculdade de 6 2,9 2,9 7.8
Economia do Porto

Faculdade de 5 2,4 2,4 10,2
Engenharia do
Porto

Faculdade de 5 2,4 2,4 12,7
Letras

Faculdade de 2 1,0 1,0 13,7

Psicologia e

Ciéncias da
Educacéo

Instituto 4 2,0 2,0 15,6
Politécnico do
Porto

Instituto Superior 2 1,0 1,0 16,6
da Maia

Instituto Superior 1 0,5 0,5 171
de Ciéncias
Biomédicas Abel
Salazar

Instituto Superior 3 15 15 18,5
de Engenharia do
Porto

Universidade 165 80,5 80,5 99,0
Fernando Pessoa

Universidade 1 0,5 0,5 99,5
Luséfona

Universidade 1 0,5 0,5 100,0
Portucalense

Total 205 100,0 100,0
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Tabela 35 - Médias Fontes de Informacao

Opinido
de
antigos | Opinido Universid
estudante | familia/amigo|Professor| ade de |Redes_soci Imprensa
Internet S S es origem ais Televisdo| escrita Réadio
Média 3,35 3,10 3,04 3,02 3,01 2,67 2,16 2,02 1,70
Tabela 36 - fatores relacionados com a Cidade
Nivelde |Imagemr Dimensd
Custo de | desenvolvim | eputacéo Actividades| oda
Seguranca | vida ento dacidade| Beleza | de lazer | cidade
Média 4,07 3,92 3,70 3,61 3,47 3,39 3,24
Tabelas 37 - Cultura
Recursos
Proximid Proximid | Culturais/
ade |[Tranquilidad| ade |Histdrico
linguistica e Cultural S
Média 3,97 3,91 3,58 3,49
Tabela 38 -
Infraestrutura
Custo Tempo
das de Comérci
Transportes | Saude | viagens |Alojamento| viagem 0 Restaurantes
Média 3,93 3,90 3,87 3,76 3,59 3,48 3,42
Tabela 39 - Universidade
Acolhime
Reputacdo | Acesso a nto/Relac| Apoio Grau
da document| Siteda | ionament |informéatic Financia | emprega
instituicdo acao Internet 0 0 Staff mento | bilidade
Média 3,97 3,81 3,73 3,70 3,67 3,66 3,51 3,42
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Tabela 40 - Cursos

Material
Condicbe| Contetdos | Cursos Condices |informatic| Cursos
sde |Programétic |disponive de o/didactic|extracurri| Cursos de
acesso 0S is Propinas | pagamento 0 culares linguas
Média 4,16 3,92 3,92 3,90 3,88 3,78 3,68 3,25
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Anexo E - Analise Estatistica: Analise Componente Principais
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Tabela 41 - Analise de Componentes Principais

Matriz de componente rotativa®

Universidade

Curso

Dimensao/Cultura

Infraestruturas

Cidade/Tranquilidade

Beleza/Lazer

Cidade Dimensao
da cidade

0,545

Cidade Nivel de
desenvolvimento

0,555

Cidade
Seguranca

0,753

Cidade Beleza

0,566

Cidade
Actividades de
lazer

0,685

Cidade Custo de
vida

0,635

Cultura
Proximidade
cultural

0,714

Cultura
Proximidade
linguistica

0,758

Cultura Recursos
Culturais ou
Historicos

0,759

Cultura
Tranquilidade

0,588

Infraestruturas
Comércio

0,513

Infraestruturas
Restaurantes

0,528

Infraestruturas
Alojamento

0,638

Infraestruturas
Transportes

0,601

Infraestruturas de
salide

0,715

Infraestruturas
Custo das
viagens

0,687
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Infraestruturas 0,707
Tempo de
viagem

Universidade 0,596
Apoio
informatico

Universidade Site 0,631
da Internet

Universidade 0,747
Staff da
Universidade

Universidade 0,740
Acolhimento
relacionamento
com outros
estudantes

Universidade 0,696
_Acesso a
documentacéo

Universidade 0,731
Grau
empregabilidade

Universidade 0,736
Reputacéo
Instituicdo

Cursos 0,620
disponiveis

Cursos 0,592
Conteldos
programaticos

Cursos 0,713
Condigdes acesso

Cursos 0,664
Disponibilidade
cursos_
extracurriculares

Cursos Material 0,675
Informatico
didatico
Cursos linguas 0,518
Cursos Propinas 0,606
Cursos 0,622
Condicdes
pagamento

Método de Extracéo: analise de Componente Principal.
Método de Rotacgdo: Varimax com Normalizagdo de Kaiser.?

a. Rotacdo convergida em 25 iteragGes.
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Anexo G - Analise Estatistica: Diferencas de médias/ Satisfacio
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Tabela 42 - Satisfacdo Cidade Brasil Portugal

Nacionalidade Pais Media
Grau satisfagdo  |Brasil 97 4,48
cidade Portugal 28 4,29
[ Testedeamostrasindependentes |
Teste de Levene teste-t para lgualdade de Médias
Sig. (2 |Diferenca
Z Sig. t df  |extremida] média
Grau satisfagdo | Variancias 5771 0,018 1,109 123 0,270 0,199
cidade iguais
assumidas
Variancias 0,910| 34,828 0,369| 0,199
iguais ndo
assumidas

Tabela 43 - Satisfacdo Cidade Brasil-lItalia

Erro

Erro padrao
Nacionalidade_ Pais N Média | Desvio |da média
Grau satisfacdo |Brasil 97 448 0,752| 0,076
cidade Italia 12 3,83] 1,467 0,423

Teste de Levene teste-t para lgualdade de Médias
Sig. (2 |Diferenca
Z Sig. t df |extremida| média | Superior
Grau satisfacdo | Variancias 18,543 0,000 2,494 107) 0,014 0,651] 1,169
cidade iguais
assumidas
Variancias 1,514| 11,725 0,157 0,651 1,591
iguais ndo
assumidas
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Tabela 44 - Satisfacdo Cidade Idade

Erro
N Média| Desvio
Grau |Até 18 2| 2,000 1,414
Satisfacd|18 Até 29 120 4,25 1,047
0 30 até 39 26/ 4,501 0,707
Cidade |40 Até 49 24| 4,17 1,007
Mais 50 33| 4,42 0,751
Total 205| 4,28| 0,988

Bonferroni
Confianga 95%
Limite
Diferenca Limite |superi
Variavel dependente média (I-J)| Erro Erro Sig. inferior | or
Grau Satisfagdo |Até 18 18 Até -2,250" 0,688 0,013 -4,20| -0,30
Cidade 29
30 até -2,500° 0,708 0,005 -451( -0,49
39
40 Até 2,167 0,711 0,026 -418| -0,15
49
Mais -2,424* 0,703 0,007 -4.42| -0,43
50

Tabela 45 - Grau Satisfacdo Cidade UFP E ISEP

[ Estatisticasdegrupo |
N Média
Grau Universid 165 4,38
Satisfaca |ade

o Cidade |Fernando
Pessoa
Instituto 3 5,00
Superior
de
Engenhari
ado
Porto
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teste-t para Igualdade de Médias

Teste de Levene

Sig. (2 |Diferenca| Erro
Z Sig. t df |extremida| média | padrdo

Grau Variancia| 6,916 0,009| -1,264 166/ 0,208 -0,618| 0,489
Satisfacd |s iguais
o Cidade |assumida

S

Variancia -9,403| 164,000, 0,000 -0,618| 0,066

S iguais

néo

assumida

S

Tabela 46 - Satisfacdo Universidade Ciclo de Estudos

N Média
Grau Licenciatur 79 3,70
Satisfaca |2
o Mestrado 99 3,36
Universid Doutoram 27 4,22
ade ento
Total 205 3,60

130




Bonferroni
Diferenca
Variavel dependente média (I- [Erro Erro|  Sig.
Grau Licenciat |Mestrado 0,333 0,155 0,098
Satisfaca |ura Doutoram -0,526 0,229 0,067
0 ento
Universid [Mestrado [Licenciat -0,333 0,155 0,098
ade ura
Doutoram - 859" 0,223 0,000
ento
Doutoram|Licenciat 0,526 0,229 0,067
ento ura
Mestrado 859" 0,223 0,000

Tabela 47 - Grau Satisfacdo Universidade UFP ISEP

[ Estatisticasde grupo |
N Média
Grau Universid 165 3,65
Satisfacd |ade
o Fernando
Universid |Pessoa
ade Instituto 3 3,33
Superior
de
Engenhari
ado
Porto
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Teste de Levene

teste-t para Igualdade de Médias

Sig. (2 |Diferenca| Erro
Z Sig. t df |extremida| média | padrdo

Grau Variancia| 4,678/ 0,032 0,516 166/ 0,606 0,315 0,610
Satisfaca |s iguais
0 assumida
Universid |s
ade Variancia 0,262 2,018 0,818/ 0,315 1,205

S iguais

nao

assumida

S

Tabela 48 - Grau Satisfacdo ISEP E FLUP

Instituicdo N Media
Grau Instituto 3 3,33
Satisfacd [Superior
0 de
Universid |Engenhari
ade ado
Porto
Faculdad 5 4,60
ede
Letras
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Teste de Levene

teste-t para lgualdade de Médias

Sig. (2 |Diferenga
Z Sig. t df  |extremida| média
Grau Variancia 8,942 0,024 -1,353 6| 0,225 -1,267
Satisfaca |s iguais
0 assumida
Universid |s
ade Variancia -1,033 2,168 0,403| -1,267
S iguais
nao
assumida
S

Tabelas 49 - Satisfacdo com o Curso Ciclo de Estudos

N Média
Grau Licenciat 79 3,89
Satisfacd |ura
0 Curso |Mestrado 99 3,45
Doutora 27 4,11
mento
Total 205 3,71
[ Comparagbesmultiplss |
Bonferroni
Diferenca
Variavel dependente média (I- [Erro Erro|  Sig.
Grau Licenciat [Mestrado 4327 0,163| 0,027
Satisfacd |ura
o0 Curso Doutora -0,225 0,242 1,000
mento
Mestrado|Licenciat | - 432"| 0,163| 0,027
ura
Doutora -657°| 0235 0,017
mento
Doutora |Licenciat 0,225 0,242 1,000
mento  |ura
Mestrado 657 0235 0,017
*. Adiferenca média é significativa no nivel 0.05.
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Tabela 50 - Satisfacdo Curso Brasil- Italia

Nacionalidade Pais N Média
Grau Satisfacdo |Brasil 97 3,86
Curso Italia 12 3,42

teste-t para lgualdade de

Teste de Levene

Sig. (2
Z Sig. t df  |extremida
Grau Variancia 5931 0,017 1,259 107 0,211
Satisfacd (s iguais
0 Curso |assumida
S
Variancia 0,945 12,331 0,363
S iguais
nao
assumida
S
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Anexo H - Analise Estatistica: Diferencas de médias/ Recomendacéo
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Tabela 51 - Recomendar a cidade Brasil Portugal

Nacionalidade Pais N Média
Recomendar Brasil 97 4,68
cidade Portugal 28 4,46

Teste de Levene teste-t para lgualdade de Médias
Sig. (2 |Diferenca
Z Sig. t df  |extremida] média
Recomendar Variancias 4,002| 0,048 1,140 123 0,256| 0,216
cidade iguais
assumidas
Variancias 0,920 34,301 0,364| 0,216
iguais ndo
assumidas

Tabela 52 - Recomendar Cidade Género

Género N Média
Recomendar |F 149 4,63
cidade M 56 4,45
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Teste de Levene teste-t para lgualdade de Médias
Sig. (2 |Diferenca
Z Sig. t df |extremida] média
Recomendar |Variancias 5,198 0,024 1,241 203| 0,216/ 0,184
Cidade iguais
assumidas
Variancias 1,107| 81,056 0,272| 0,184
iguais nao
assumidas

Tabela 53 - Recomendar a Universidade Brasil 1talia

Nacionalidade Pais N Média
Recomendar |Brasil 97 407
Universidade |Italia 12 3,75

Teste de Levene teste-t para lgualdade de Médias
Sig. (2 |Diferenca
yA Sig. t df |extremida] média
Recomen |Variancia 5096 0,026 0,870 107 0,386 0,322
dar S iguais
Universid |assumida
ade S
Variancia 0,635 12,233 0,537 0,322
S iguais
nao
assumida
S
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Tabela 54 - Recomendar Universidade UFP E FEP

Instituicdo N Média
Recomen [Universid 165 4,02
dar ade
Universid [Fernando
ade Pessoa
Faculdad 6 3,17
e de
Economi
ado
Porto

Teste de Levene teste-t para Igualdade de Médias
Sig. (2 |Diferenca
Z Sig. t df |extremida] média
Recomen|Variancia 3,597 0,060 1,766 169| 0,079 0,858
dar S iguais
Universid |assumida
ade S
Variancia 1,210{ 5,163 0,279 0,858
S iguais
ndo
assumida
S
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Tabela 55 - Recomendar a Universidade FLUP E FEP

N Média

Recomen |Faculdad 5 4,80
dar e de
Universid | Letras
ade Faculdad 6 3,17

e de

Economi

ado

Porto

Teste de Levene teste-t para lgualdade de Médias
Sig. (2 |Diferenga
Z Sig. t df |extremida| média
Recomen|Variancia| 11,924 0,007 2,047 9] 0,071 1,633
dar S iguais
Universid |assumida
ade S
Variancia 2,234 5,794 0,068 1,633
S iguais
nao
assumida
S

Tabela 56 - Recomendar Universidade FLUP E ISEP

Instituicdo N Média
Recomen |Faculdad 5 4,80
dar e de
Universid | Letras
ade Instituto 3 3,67
Superior
de
Engenhari
ado
Porto
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Teste de Levene teste-t para Igualdade de Médias
Sig. (2 |Diferenca
Z Sig. t df |extremida| média
Recomen|Varidncia| 8,757| 0,021 -0,937 7 0,380 -1,050
dar S iguais
Universid |assumida
ade S
Variancia -1,015| 5,895/ 0,350| -1,050
S iguais
nao
assumida
S

Tabela 57 - Recomendar Universidade FEP ESP

Instituicdo N Média
Recomen |Faculdad 5 3,20
dar e de
Universid |Engenhari
ade ado

Porto

Escola 4 4,25
Superior

de

Enfermag

emdo

Porto
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Teste de Levene teste-t para lgualdade de Médias
Sig. (2 |Diferenga
Z Sig. t df  |extremida| média

Recomen|Varidncia| 16,228 0,007 1,123 6| 0,305 1,133
dar S iguais
Universid [assumida
ade S

Variancia 0,841 2,090, 0486 1,133

S iguais

nao

assumida

S

Tabela 58 - Recomendar a Universidade UFP ISEP

N

Média

Recomen
dar
Universid
ade

Universid
ade
Fernando
Pessoa

165

4,02

Instituto
Superior
de
Engenhari
ado
Porto

3,67
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Teste de Levene teste-t para Igualdade de Médias
Sig. (2 |Diferenca| Erro
Z Sig. t df |extremida| média | padrdo
Recomen|Variancia| 4,200 0,042 0,525 166| 0,600 0,358 0,681
dar S iguais
Universid [assumida
ade S
Variancia 0,268 2,018/ 0,814 0,358| 1,336
S iguais
nao
assumida
S

Tabela 59 - Recomendar a Universidade Ciclo de Estudos

N Média

Recomen |Licenciat 79 4,08
dar ura
Universid |Mestrado 99 3,73
ade

Doutora 27 4,52

mento

Total 205 3,97
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Bonferroni
Diferenca
média (I-
Variavel dependente J) |Erro Erro| Sig.
Recomen |Licenciat [Mestrado 0,349 0,176 0,148
dar ura
Universid Doutora -0,443 0,261 0,273
ade mento
Mestrado|Licenciat | -0,349( 0,176 0,148
ura
Doutora -791°7| 0,254] 0,006
mento
Doutora |Licenciat 0,443 0,261 0,273
mento  |ura
Mestrado 7917 0,254| 0,006

Tabela 60 - Recomendar Curso Ciclo de estudos

N Média

Licenciat 79 4,18
Recomen |ura
dar Mestrado 99 3,74
Curso

Doutora 27 4,37

mento

Total 205 3,99

1
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Bonferroni
Diferenca
Varidvel dependente média (I- |Erro Erro|  Sig.
Licenciat [Mestrado 4407 0,180| 0,046
Recomen |ura
dar Doutora -0,193 0,266 1,000
Curso mento
Mestrado|Licenciat | . 440°| 0,180| 0,046
ura
Doutora -633°| 0,259] 0,046
mento
Doutora |Licenciat 0,193 0,266/ 1,000
mento  |ura
Mestrado|  33"| 0,259| 0,046
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Anexo | - Analise Estatistica: Diferencas de médias/Fatores de decisao
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Tabela 61 - Imagem/ Reputacéo Brasil- Franga

Nacionalidade Pais N Média
Cidade Brasil 97 3,90
Imagenm/Reputacdo Franca 28 2,96

Teste de Levene para

teste-t para lgualdade de Médias

Sig. (2 |Diferenca
Z Sig. t df |extremida| média
Cidade Variancia 9,308/ 0,003 4,197 123| 0,000 0,933
Imagenm/Reputagio S iguais
assumida
S
Variancia 3,278 33,367 0,002] 0,933
S iguais
nao
assumida
S

Tabela 62 - Imagem/ Reputacéo Brasil- Italia

NacionalidadePais N Média
Cidade Brasil 97 3,90
ImagenVReputacdo Italia 12 3,58
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Teste de Levene para teste-t para lgualdade de Médias
Sig. (2 |Diferenca
Z Sig. t df |extremida| média
Cidade Variancia 12,480 0,001 1,040 107| 0,301 0,314
Imagenm/Reputacéo S iguais
assumida
S
Variancia 0,681| 11,908 0,509 0,314
S iguais
ndo
assumida
S

Tabela 63 - Imagem/Reputacéo Brasil Portugal

Nacionalidade Pais N Média
Cidade Brasil 97 3,90
Imagem/Reputacao|Portugal 28 3,61

147



Teste de Levene teste-t para Igualdade de Médias
Sig. (2 |Diferenca
Z Sig. t df  |extremida] média
Cidade Variancia| 12,760 0,001| 1,316 123 0,191 0,290
ImagenVReputacdo|s iguais
assumida
S
Variancia 1,038 33,652 0,307 0,290
S iguais
nao
assumida
S

Tabela 64 - Imagem/Reputacdo Angola- Italia

Nacionalidade Pais N Média
Cidade Angola 10 3,90
ImagenVReputacdo| Italia 12 3,58

Teste de Levene teste-t para Igualdade de Médias
Sig. (2 |Diferenca
Z Sig. t df  |extremida| média
Cidade Variancia| 5,064 0,036 0,569 20 0,576/ 0,317
Imagem/Reputacgéo|s iguais
assumida
S
Variancia 0,598| 17,758| 0,558 0,317
S iguais
néo
assumida
S
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Tabela 65 - Seguranca Brasil Franca

Nacionalidade Pais N Media
Cidade Seguranca Brasil 97 4,38
Franca 28 3,14

Teste de Levene teste-t para Igualdade de Médias
Sig. (2 |Diferenga
Z Sig. t df  |extremida| média
Cidade |Variancia| 9,629 0,002| 5,743 123| 0,000 1,239
Segurang |s iguais
a assumida
S
Variancia 4,571| 33,906/ 0,000 1,239
S iguais
nao
assumida
S

Tabela 66 - Seguranca Angola Franca

Nacionalidade Pais N Média
Cidade Angola 10 4,60
Seguranca  [Franca 28 3,14
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Teste de Levene teste-t para Igualdade de Médias
Sig. (2 |Diferenca
yA Sig. t df |extremida| média
Cidade Variancia| 4,671 0,037 3,235 36| 0,003] 1,457
Seguranga s iguais
assumida
S
Variancia 4,311 30,804 0,000( 1,457
S iguais
nao
assumida
S

Tabela 67 - Atividade de Lazer Ciclo de Estudos

N Media
Cidade |Licenciatur 79 3.70
Activi a
ctividad Mestrado 99 3.19

es de
azer Doutora 27 3,19

mento

Total 205 3,39
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Bonferroni
Diferenca
Variavel dependente média (I- |Erro Erro|  Sig.
Cidade Licenciat [Mestrado|  504°| 0,174| 0,012
Actividades de |ura
lazer Doutora 0,511 0,257 0,144
mento
Mestrado|Licenciat | - 504"| 0,174/ 0,012
ura
Doutora 0,007 0,250 1,000
mento
Doutora |Licenciat | -0,511| 0,257 0,144
mento  |ura
Mestrado| -0,007| 0,250 1,000

Tabela 68 - Custo de Vida Ciclo de Estudos

N Média
Cidade |Licenciatur 79 4,10
t a

C.us 0 de Mestrado 99 3,69
vida

Doutora 27 4,26

mento

Total 205 3,92

151



Bonferroni
Diferenga
Variavel dependente média (I- |[Erro Erro|  Sig.
Cidade Custo |Licenciat [Mestrado 4147| 0,166| 0,041
de vida ura
Doutora -0,158| 0,246 1,000
mento
Mestrado|Licenciat | - 414"| 0,166| 0,041
ura
Doutora -0,572( 0,239 0,053
mento
Doutora |Licenciat 0,158 0,246| 1,000
mento  [ura
Mestrado| 0,572 0,239 0,053

Tabela 69 - Proximidade Linguistica Angola Espanha

Nacionalidade Pais N Média
Cultura Proximidade  |Angola 10 3,90
Linguistica Espanha 8 3,13

Teste de Levene para teste-t para lgualdade de Médias
Sig. (2 |Diferenca
Z Sig. t df  [extremida] média
Cultura Proximidade  |Variancia 4,730 0,045 1,550 16| 0,141 0,775
linguistica S iguais
assumida
s
Variancia 1,489 12,146 0,162 0,775
S iguais
nao
assumida
S
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Tabela 70 - Proximidade Linguistica Angola Franca

Nacionalidade Pais N Média
Cultura Proximidade  |Angola 10 3,90
Linguistica Franga 28 3,29

Teste de Levene para teste-t para Igualdade de Médias
Sig. (2 |Diferenga
Z Sig. t df |extremida| média
Cultura vProximidade |Variancia 0,017 0,898 1,808 36 0,079 0,614
Linguistica S iguais
assumida
S
Variancia 1,869| 16,927 0,079 0,614
S iguais
nao
assumida
S
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Tabela 71 - Proximidade Linguistica Ciclo de Estudos

[ Descitives ]
N Media
Cultwra |Licenciat 79 3.78
Proxinud |wra
ade Mestrado 99 4.00
Linguistic
a Doutora 27 4,37
1mento
Total 205 3.97

Bonferroni
Diferenca
Variavel dependente média (I- |Erro Erro|  Sig.
Cultura Licenciat [Mestrado| -0,215 0,159 0,530
Proximidade |ura
linguistica Doutora - 586" 0,235 0,040
mento

Mestrado|Licenciat 0,215 0,159 0,530
ura
Doutora -0,370 0,228 0,320
mento
Doutora |Licenciat 586" 0,235 0,040
mento ura
Mestrado 0,370 0,228 0,320

Tabela 72 - Proximidade Linguistica Idade

N Média

Cultura |Até 18 2 3,00
Proximid |18 Até 120 3,74
ade 29
Linguistic |30 até 39 26 4,27
a

40 Até 24 4,29

49

Mais 50 33 4,36

Total 205 3,97
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Bonferroni
JTIETETI A
média (I-
Variavel dependente J) Erro Erro|  Sig.
Cultura |18 Até |Até 18 0,742 0,735/ 1,000
Proximi {29 30 até -0,528| 0,223| 0,190
dade 39
Linguisti 40 Até -0,550| 0,231 0,180
ca 49
Mais 50| .g22°| 0,203| 0,025
Mais 50 [Até 18 1,364 0,751| 0,709
18 Ate 622" 0,203| 0,025
29
30 até 0,094 0,270( 1,000
39
40 Até 0,072 0,277 1,000
49

Tabela 73 - Proximidade Cultural Idade

[ Descriivos |
N Média
Cultura |Ate 18 2 4,50
Proximid |18 Até 120 3,41
ade 29
Cultural |30 até 39 26 4,12
40 Até 24 3,71
49
Mais 50 33 3,64
Total 205 3,58
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Bonferroni
TIETTTIL A
média (I-
Variavel dependente J) Erro Erro|  Sig.
Cultura |18 Até  |Até 18 -1,092| 0,772 1,000
Proximid {29 30ate 39| ._707°| 0234 0,029
ade
Cultural 40 Até -0,300| 0,242 1,000
49
Mais 50 -0,228| 0,213| 1,000
30 até 39 |Até 18 -0,385| 0,795 1,000
18 Até 707°| 0,234 0,029
29
40 Até 0,407 0,307 1,000
49
Mais 50 0,479| 0,284 0,933
Tabela 74 - Recursos Histéricos Idade
[ Descriivos |
N Média
Cultura [Até 18 2 2,50
Recursos |18 Até 120 3,27
Culturais |29
Historico |30 até 39 26 4,08
S
40 Até 24 3,58
49
Mais 50 33 3,82
Total 205 3,49



Bonferroni
DTETETILA
média (I-
Varidvel dependente J)  |Erro Erro| Sig.
Cultura |18 Até |Até 18 0,767 0,811 1,000
Recursos |29 30ate 39| .-g10"| 0,246] 0,012
Culturais
Historico 40 Até -0,317| 0,254| 1,000
S 49
Mais 50 -0,5652| 0,223| 0,144
30 até 39|Até 18 1,577 0,834| 0,602
18 Até 810"| 0,246 0,012
29
40 Até 0,494 0,322| 1,000
49
Mais 50 0,259 0,298 1,000
Tabela 75 - Tranquilidade Género
[ Estatisticasdegrupo |
Género N Meédia
Cultura F 149 3,95
Tranquilidade |M 56 3,79

Teste de Levene teste-t para Igualdade de Médias
Sig. (2 |Diferenca
Z Sig. t df |extrenuda| meédia
Tranquilidade | Varian 4243 0,041 0,922 203 0,358 0,167
cias
Varian 0.866| 88,192| 0,389 0,167
cias
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Tabela 76 - Alojamento Angola Brasil

Nacionalidade Pais N Media
Infraestruturas Angola 10 4,10
Alojamento Brasil 97 4,06

Teste de Levene teste-t para lgualdade de Médias
Sig. (2 |Diferenga
Z Sig. t df |extremida| média
Infraestruturas Variancia| 4,634 0,034 0,121 105/ 0,904 0,038
Alojamento S iguais
assumida
S
Variancia 0,186/ 15,203 0,855 0,038
S iguais
nao
assumida
S

Tabela 77 - Comércio Brasil Portugal

Nacionalidade Pais N Média
Infraestrutura | Brasil 97 3,64
s Comércio |Portugal 28 3,89
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Teste de Levene teste-t para Igualdade de Médias
Sig. (2 |Diferenca
Z Sig. t df |extremida| média
Infraestrutura|Variancia| 8,888 0,003| -1,137 123| 0,258| -0,254
s Comércio s iguais
assumida
S
Variancia -0,936| 34,939| 0,356 -0,254
S iguais
nao
assumida
S

Tabela 78 - Restaurantes Brasil Portugal

Nacionalidade Pais N Média
Infraestruturas Brasil 97 3,62
Restaurantes Portugal 28 3,79

Teste de Levene teste-t para Igualdade de Médias
Sig. (2 |Diferenca
Z Sig. t df |extremida] média
Infraestruturas Variancia| 6,582 0,012 -0,731 123| 0,466 -0,167
Restaurantes S iguais
assumida
S
Variancia -0,614| 35,569| 0,543 -0,167
S iguais
nao
assumida
S

159



Tabela 79 - Custo das Viagens Género

Género N Média
Infraestruturas Custo|F 149 3,95
das viagens M 56 3,66
| Testedeamostrasindependentes |
Teste de Levene teste-t para Igualdade de Médias
Sig. (2 |Diferenca
Z Sig. t df  [extremida] média
Custo das viagens  |Variancia| 12,310 0,001 1,622 203| 0,106| 0,286
S iguais
assumida
S
Variancia 1,444\ 80,809 0,153 0,286
S iguais
nao
assumida
s

Tabela 80 - Universidade Apoio Informatico Brasil Italia

Nacionalidade Pais N Média
Universidade Apoio Brasil 97 3,69
informatico Italia 12 3,67
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Teste de Levene para

teste-t para Igualdade de Médias

Z

Sig.

t

df

Sig. (2
extremida

Diferenca
média

Universidade Apoio
informético

Variancia
S iguais

assumida
S

5,212

0,024

0,071

107

0,943

0,024

Variancia
s iguais
nao
assumida
S

0,054

12,359

0,958

0,024

Tabela 81 - Site da Universidade Brasil Italia

Nacionalidade Pais N Meédia
Universidade Site da Brasil 97 3,87
Internet Italia 12 3,58

Teste de Levene para teste-t para Igualdade de Médias
Sig. (2 |Diferenca
Z Sig. t df |extremida| média
Universidade Site da Variancia 5,017 0,027 0,872 107 0,385 0,283
Internet S iguais
assumida
S
Variancia 0,659| 12,358 0,522| 0,283
S iguais
nao
assumida
S
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Tabela 82 - Site da Universidade Franca Italia

Nacionalidade Pais N Média
Universid |Franca 28| 3,36
ade Site |Itdlia 12 3,58

Teste de Levene

teste-t para lgualdade de Médias

Sig. (2 |Diferenca
Z Sig. t df |extremida| média
Universid |Variancias 5,371 0,026 -0,587 38| 0,560| -0,226
ade Site |iguais
da Variancias -0,498| 15,260( 0,625 -0,226
Internet  |iguais ndo

Tabela 83 - Staff Ciclo de Estudos

N Média
Universid | Licenciat 79 3,84
ade Staff {ura
Mestrado 99 3,42
Doutora 27 4,04
mento
Total 205 3,66
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Bonferroni
Diferenca
Variavel dependente média (I- |Erro Erro|  Sig.
Universidade  |Licenciat [Mestrado 0,411 0,173 0,055
Staff da ura Doutora -0,202 0,256 1,000
Universidade mento
Mestrado|Licenciat | -0,411 0,173 0,055
ura
Doutora -613°| 0,249] 0,044
mento
Doutora |Licenciat 0,202 0,256 1,000
mento ura
Mestrado 6137 0,249 0,044

Tabela 84 - Financiamento Idades

N Média
Universid |Até 18 2 3,50
ade 18 Até 120 3,75
Financia |29
mento |30 até 39 26 2,69
40 Até 24 3,67
49
Mais 50 33 3,18
Total 205 3,51
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Bonferroni
DTETET .
média (I-
Variavel dependente J) Erro Erro|  Sig.

Universida[18 At¢ 29 [Até 18 0,250 0,906 1,000
 de 30 até 39 1058| 0,275 0,002
F'”::f(;am 40 Até 49 0,083  0284] 1,000
Mais 50 0,568 0,250 0,239
30 até 39 |Até 18 -0,808 0,932 1,000
18 Até 29 -1,058" 0,275 0,002
40 Até 49 -0,974 0,360 0,073
Mais 50 -0,490 0,333 1,000

Tabela 85 - Financiamento Ciclo de Estudos

N Média

Universid | Licenciat 79 3,86
ade ura
Financia |Mestrado 99 3,39
mento

Doutora 27 2,93

mento

Total 205 3,51

Bonferrom
Diferenca
Variavel dependente média (I- |Emro Erro|  Sig.
Universidade |Licenciat [Mestrado 16771 0,193] 0,050
Financiamento |ura Doutora 935" 0,285 0,004
mento
Mestrado|Licenciat | _ 467" 0,193| 0,050
wa
Doutora 0,468 0,278 0,281
mento
Doutora |Licenciat | 935" 0,285 0,004
mento  [wa
Mestrado| -0,468 0,278 0,281
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Tabela 86 - Curso Extracurriculares Portugal Italia

Nacionalidade Pais N Média
Cursos Portugal 28 3,79
extracurricula |Italia 12 4,25

Teste de Levene teste-t para Igualdade de Médias
Sig. (2 |Diferenca
yA Sig. t df |extremida] média
Disponibilida |Variancia| 4,860 0,034 -1,080 38| 0,287| -0,464
de Cursos |s iguais
extracurricula [assumida
res S
Variancia -1,232| 28,762 0,228| -0,464
S iguais
nao
assumida
S

Tabela 87 - Acolhimento Ciclo de Estudos

N Média
Universid | Licenciat 79 3,97
ade ura
Acolhime |Mestrado 99 3,48
nto
Relaciona|Doutora 27 3,70
mento  (mento
estudante | Total 205 3,70
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Bonferroni
Diferenca
Variavel dependente média (I- |[Erro Erro|  Sig.
Universidade |Licenciat (Mestrado 4907 0,186| 0,028
Acolhimento  |ura
Relacionament Doutora 0,271 0,275 0,979
0 estudantes mento
Mestrado|Licenciat | - 490"| 0,186| 0,028
ura
Doutora -0,219| 0,268 1,000
mento
Doutora |Licenciat | -0,271| 0,275 0,979
mento  |ura
Mestrado| 0,219 0,268 1,000

Tabela 88 - Grau Empregabilidade Ciclo de Estudos

N Média

Universid | Licenciat 79 3,78
ade Grau |ura
Emprega |Mestrado 99 3,24
bilidade

Doutora 27 3,00

mento

Total 205 3,42
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Bonferroni
Diferenca
Variavel dependente média (I- |Erro Erro|  Sig.
Universidade_ |Licenciat |Mestrado 5427 0,195 0,018
Grau_emprega |ura
bilidade Doutora 785| 0,288 0,021
mento
Mestrado|Licenciat | - 542" 0,195 0,018
ura
Doutora 0,242 0,281 1,000
mento
Doutora |Licenciat | . 7g5"| 0,288| 0,021
mento  |ura
Mestrado| -0,242| 0,281| 1,000

Tabela 89 - Grau de Empregabilidade FEUP FEP

Instituicdo Frequenta N Média
Universida|Faculdade 5 2,20
de de
Empregab |Engenhari
ilidade a do Porto
Faculdade 6 3,50
de
Economia
do Porto

Teste de Levene teste-t para Igualdade de Médias
Sig. (2 |Diferenca
Z Sig. t df  |extremida| média
Universid |Variancia 6,597| 0,030 -1,506 9/ 0,166 -1,300
ade Grau |s iguais
Emprega |assumida
bilidade |s
Variancia -1,604| 7,398/ 0,150{ -1,300
S iguais
nao
assumida
S
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Tabela 90 - Reputacdo Universidade

Instituicdo
Frequenta

N

Média

ade

0]

0]

Universid
Reputaca

Instituicd

e de

ado
Porto

Faculdad

Engenhari

3,20

e de

ado
Porto

Faculdad

Economi

4,00

Teste de Levene teste-t para Igualdade de Médias
Sig. (2 |Diferenca
yA Sig. t df |extremida| média
Universid |Variancia| 5,658 0,041| -1,030 9/ 0,330 -0,800
ade S iguais
Reputaca |assumida
0 S
Instituica |Variancia -1,089| 7,902 0,308/ -0,800
0 S iguais
ndo
assumida
S
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Tabela 91 - Cursos Linguas Ciclo de Estudo

[ Descriivos |
N Média
Cursos |Licenciat 79 3,59
linguas |ura
Mestrado 99 3,05
Doutora 27 3,00
mento
Total 205 3,25

Bonferroni
Diferenca
Varidvel dependente média (I- |Erro Erro|  Sig.
Cursos linguas |Licenciat |Mestrado 5447 0,190| 0,014
ura
Doutora 0,595 0,280 0,105
mento
Mestrado|Licenciat | . 544 0,190| 0,014
ura
Doutora 0,051 0,273 1,000
mento
Doutora |Licenciat | -0,595| 0,280 0,105
mento  |ura
Mestrado| -0,051| 0,273] 1,000
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