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RESUMO

Hoje, mais do que nunca, as instituicbes de ersiperior enfrentam um meio envolvente
dindmico e em transformacdo. Perante restricoendeiras e exigéncias de eficiéncia
crescentes assiste-se ao declinio nos recursosneaacompeticdo acrescida. Este estudo
pretende, através de uma breve revisdo bibliogr&icdde um inquérito as instituicdes de
ensino superior publico portuguesas, investiganplémentagdo do conceito de marketing.
Foi possivel verificar que o conceito de marketsta ainda longe de atingir um nivel de
implementacdo satisfatério no nosso pais. As teastgque permitiram esta verificagdo
foram, entre outras, as estruturas de implementag&dmero de pessoas afectas ao 6rgédo de
marketing, as fungdes maioritariamente desempeshadaivel de planeamento, ferramentas
promocionais mais utilizadas e a atitude face akatag, entre outras.

Palavras-chave: marketing, ensino superior, mamseto ensino superior, educacao.

1. INTRODUCAO

As instituicdbes de ensino superior sdo hoje cotdilas com uma realidade diferente
caracterizada pelo aumento da concorréncia, as ficeggfies na estrutura etaria dos
estudantes, o agravar das restricbes financei@sleeracdo do sistema de financiamento,
pelo que o seu futuro depende da sua capacidadafpair e reter estudantes, baseando a sua
actividade em critérios de competitividade a quearketing ndo é alheio (Alves H., 1998;
Bakewell e Gibson-Sweet, 1998; Franz, 1998; Nauldg,e1999; Sands e Smith, 1999).

Contudo, as mas interpretacfes do marketing atridbe uma carga negativa, baseada na
ideia de comercializagdo e venda de alta pressfmloso conceito de marketing visto por
muitos actores da educacdo com desconfianca dégdsuas implicagdes comerciais, pois
quando considerado uma ferramenta de aplicacaéodzs de mercado torna-se eticamente
indesejado (Smith e Cavusgil, 1984; Alves G., 199%3sim, apesar da orientacdo de



marketing poder ser aplicada no ensino superiomgoitante que as estratégias sejam
desenvolvidas com base numa clara visdo das ngadesido estudante / consumidor e do
seu comportamento (Nicholls, Harris, Morgan, Clagk&ms, 1995).

Deste modo, 0 ensino superior debate-se com uno diileima caracterizado por restrices
financeiras crescentes e, em oposicdo, necessicgagesiores em termos de esforgos de
marketing para responder a novos e velhos publiagera distintos. Segundo Licata e
Frankwick (1996) a resposta a este dilema resideénm@ementacdo de estratégias de
marketing efectivas e na criagdo de estruturasna@geionais eficientes que suportem a
singularidade do plano de marketing em causa.

Em Portugal, as instituicdes enfrentam, tal comonaédoria dos paises ocidentais, grandes
mudancgas na sua envolvente em termos quer de ifanagcto, quer do nivel da procura dos
seus cursos. Assiste-se, ano apds ano, a um dewéde nimero de candidatos ao ensino
publico face ao nimero de vagas disponiveis e maenfpor preencher. Salienta-se uma
fragilidade presente no sistema de ensino supemor Portugal: “A diminuicdo muito
significativa da taxa de natalidade (199 295 nadlass em 1964 contra 110 816 em 1989, ou
seja, um decréscimo de 44% em 25 anos), pese emlebeito compensatério dos aumentos
da escolaridade obrigatoria e das taxas de esajdn, aponta para a estabilizacdo e
posterior declinio do nimero de recém saidos do@secundario” (Santos, 1995: 6).

Segundo King (1995) e Kotler (1999), no futuro eganiza¢gBes bem sucedidas serdo aquela
minoria que conseguir gerir a mudanca de formatigéee cujo marketing tenha a capacidade
de mudar tdo rapidamente quanto o mercado. Estardostituicoes portuguesas de ensino
superior publico entre esta minoria?

2. CARACTERISTICAS DA EDUCAGAO

A educacdo enquanto processo de “fazer saber”yp@ssum servico, servico esse nao
prestado ou executado, mas sim produzido em canjtoin o préprio aluno, o pessoal de
contacto e o suporte fisico (Alves G., 1995). Drdaos estudantes produzem e consomem,
em simultdneo, o produto educacional que é o cimeeto (Harvey e Busher, 1996).
Segundo Alves G. (1995), o servico na educacaongpasto de uma forma concéntrica
incluindo o servigco central (leccionacdo dos cyrs@s servicos periféricos (incluindo
secretaria, reprografia, biblioteca, bar / cantinae.) servigco global (incluindo acesso as
instalacdes, acompanhamento do aluno, condicOesiciiras para frequentar o curso e
credibilidade do cursos, entre outros).

Assim, as instituicbes de ensino, tal como outeygigos, oferecem servicos heterogéneos
(pela diversidade do pessoal em contacto com ate)ie pereciveis, inseparaveis das
interaccdes entre o professor (fornecedor) e odesta (cliente) e intangiveis (Harvey e
Busher, 1996; Canterbury, 1999). De facto, as deamehs entre empresas e 0 ensino
superior sdo provavelmente mais numerosas quef@®rjas. Litten (1980) apresenta as
caracteristicas do ensino superior e do comportanteste consumidor:

- para o estudante a seleccdo de uma instituicdo passo importante e complexo, com
consequéncias pessoais de longo prazo, ao presgu@aera uma escolha feita uma sé
vez, com a duragéo de 3, 4 ou 5 anos;

- 0 produto é apresentado como packagecomplexo, onde o estudante “acata” todo o
programa académico;



- a escolha da instituicdo constitui uma decisdo alesumo e um investimento numa
reputacdo institucional que contribuira para a sedacacdo futura, carreira e outras
recompensas sociais e econémicas associadas auraggdémico;

- ao contrario da maioria dos produtos, as descrigigscas e de desempenho do servigo
educagcdo ndo estdo disponiveis, sendo que a gatisfdo cliente ndo é suficiente
enquanto medida de sucesso da organizagdo ou #etmgr

Smith e Cavusgil (1984) referem também o proceseo tdca como sendo uma
particularidade do marketing do ensino superiogu8do estes, as instituicdes tém dois
mercados nos quais realizam trocas, isto é, o pyvathueducacédo é trocado por dinheiro com
os estudantes / clientes mas estes ndo pagamceestdipor forma a cobrir o custo total.
Desta forma, € necessaria outra troca com as dasdfinanciadoras dos restantes custos.
Smith e Cavusgil (1984) realcam também a intariddxle das ofertas neste contexto e os
diversos custos implicados, para além do dinhédto, €, o tempo despendido, a perda de
rendimento, custos fisicos e outros custos.

3. METODOLOGIA DA INVESTIGAGCAO

E objectivo geral deste estudo investigar a impteaggio do conceito de marketing no ensino
superior publico portugués, fornecendo bases pamorihecimento deste tema. Como

objectivos especificos pretende-se: investigarsasitaras existentes na area do marketing,
investigar o uso do planeamento estratégico deatiagkno ensino superior, analisar o grau
de implementagdo do marketing, investigar o grawefil®éncia de diversas variaveis de

marketing, analisar as ferramentas de comunicagie valgarmente utilizadas, auscultar o

entendimento do papel do marketing no ensino supgiitude face ao marketing) e recolher
opinibes acerca do conceito de marketing, das &sgie um O6rgdo de marketing e da
pertinéncia de uma abordagem de marketing nasuiigsies de ensino superior.

De entre as diversas técnicas disponiveis, parer @btinformagdo de caracter empirico,
optou-se pelo inquérito por questionario, tende s&lo sujeito a um pré-teste, destinado a
avaliar a sua coeréncia, efectuado em sede dersidiade, politécnico e escola superior. Um
total de 168 questionéarios foram enviados as ungéies, em meados do més de Outubro de
2001, dirigidos quer aos Orgaos centrais (prestdeatreitores, de institutos politécnicos e
universidades, respectivamente) quer as unidagésicas (presidentes do conselho directivo
de escolas, faculdades e institutos) com a segudlistebuicdo: 15 universidades (6rgéo
central), 15 institutos politécnicos (6rgdo centeall38 pdlos universitarios / faculdades /
escolas / institutos (unidades organicas).

4. ANALISE E DISCUSSAO DE RESULTADOS

Os questionarios foram analisados recorrendo anfemta estatistica SPSSt4tistical
Package for the Social Scientem versdo 10.1. De um total de 168 question&ivsados

as instituicbes foram recebidas 89 respostas (B@i®%), sendo que foram eliminadas 8
respostas. Considera-se que esta € uma boa taggpista face a estudos similares (Wasmer
e Bruner I, 1999; Naudé e lvy, 1999; Kittle, 200@o total de inquiridos, 87,6%
expressaram interesse em receber pessoalmentedpmado resumo deste estudo, o que em
si demonstra o extremo interesse pelo assunto élis@nOs dados foram submetidos,



primeiramente, a uma andlise univariada de fornsaracterizar a amostra. Deste modo, o
perfil das instituicbes que responderam ao quesiio® o seguinte:

Quadro 1 — Caracterizacdo dos inquiridos

N.° de % de N.°de %de

respostas respostas respostasrespostas
Subsistema Fundacéo da Instituicéo (idade)
Universitéario 37 41,6  Fundada antes de 1973 19 21,3
Politécnico 52 58,4 Fundada depois de 1973* 70 78,7
Total 89 100,0 Total 89 100,0
Cargo do Inquirido NUmero Total de Alunos
Responsavel de Relagdes Externas 13 14,6  N<=1000 32 36,0
Responsavel de Marketing 2 2,2 1001<N<=5000 38 42,7
Responsavel de Relagdes Publicas 18 20,2 N>5001 19 21,3
Académico 17 19,1  Total 89 100,0
Outro 39 43,8
Total 89 100,0 * Inclui as instituicdes fundadas ¥9m3.

Como se constata, pelo quadro anterior, obtivemmespostas de 37 instituicbes do
subsistema universitario e 52 do subsistema polééccom a seguinte distribuicdo, em
termos de érgdos centrais e unidades organicas:

Quadro 2 — Distribuicao dos inquiridos por subsistama e unidade

Subsistema Total
Universitario Politécnico
Orgéo Central 10 12 22
Unidade Orgéanica 27 40 67
Total 37 52 89

Quanto a resposta ao questionario, esta foi fettaim leque variado de pessoas com idéntica
distribuicéio pelos responsaveis de relacdes p&h{R®,2%) e por académic¢dd9,1%), mas
também por outras pessoas, homeadamente respendévezlacdes externas (14,6%) e na
opcgdo “Outro” por pessoas pertencentes a direcedoudidades organicas, sempre que 0
marketing ndo constituia um 6rgado formalmente peeiete a estrutura organizacional da
instituicdo. Face ao estudo de Naudé e Ivy (1989@)tuado no RU, constata-se um numero
superior de académicos a tratar as questdes destingrlno nosso pais, pois no referido
estudo apenas 7% dos casos foram respondidos adéracos, reforcando a afirmacao de
Smith (citado por Naudé e Ivy, 1999) que referia gumaioria das instituicbes tém tendéncia
a possuir, na cobertura da area do marketing, @o-atadémico”. Sugere-se com isto algum
“amadorismo” na forma como as instituicdes portsggeencaram o marketing, na medida
em gue um académico ndo tem como fungéo princippksacionalizacdo do marketing, mas
sim o ensino, encarando esta actividade como una @& suas fungbes, onde ocupa o0s
tempos sobrantes da funcéo ensino e da produgédficee primeira exigéncia da profisséo.

Quanto a estrutura, os dados mostram que 51,7%ingtiglicbes possuem um Orgao
responsavel pelas actividades de marketing fornrabmeconhecido e 37,1% das instituicdes
possuem um Orgao, ou pessoas, que informalmentesdonsaveis pelas questdes ligadas ao
marketing. Comparativamente, no estudo de Naudé/ €1999), é relatado que 75% das
instituicdbes do RU possuem um departamento de miragkéDe registar serd o facto de em
Portugal 25 instituicdes, correspondendo a 28,1%otd, ndo praticarem o marketing, nem

! Entenda-se pessoa cuja fungéo esta primeiranigatiala actividade cientifica e docente.
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formal nem informalmente, conforme o quadro abadescreve. De igual modo, 15
instituicdes (16,9%) mencionam praticar o marketjngr formal quer informalmente.

De referir que, tal como Kotler e Fox (1995) menaim, o facto da instituicdo acrescentar
uma funcéo de marketing a sua estrutura organizalcid@o significa a necessaria adopg¢éo de
uma orientagdo para o marketing. Para além diasdydm a estrutura organizacional parece
nao exercer qualquer influéncia sobre a eficiédeianarketing (Larocco, citado por Wasmer
e Brunner Il, 1999), pelo que a existéncia de umadrde marketing ndo significa,
necessariamente, eficiéncia a este nivel.

Quanto a designacdo, e contrariamente a literaue menciona maioritariamente um
departamento de marketing, constata-se que emgabpoucos sao os 6rgaos formalmente
reconhecidos que possuem esta denominagao(2,2%).

De registar que muitos destes orgdos (41,3%) possue sua designacdo as Relagbes
Externas e Relacdes Publicas (26,1%). Aléem dissonimero razoavel de instituicdes optou
pela resposta “Outra” (28%) pela especificidade diesignacfes existentes e de que sao
exemplo “Gabinete de Divulgacéo”, “Gabinete de Coicagdo e Imagem”, “Gabinete de
Marketing e Comunicacdo” e outras designacdes sk as relagbes publicas, imagem,
informac&o ou planeamento.

No que diz respeito a dimensdo do 6rgao de magkedtinmalmente reconhecido, este possui
em média 3,29 pessoas sendo que apenas 4 inggypedsuem mais de 9 pessoas ao servico
deste 6rgdo. Em termos comparativos, no RU um tlepanto de marketing possui em
meédia 10 pessoas, existindo alguns casos com mais gessoas ligadas a este 6rgao.

Quanto a forma como as actividades de marketir@p @stplantadas em termos estruturais,
existem, em Portugal, instituicbes que localizate ésgdo no 6rgdo central da universidade
ou instituto politécnico (23,9%), outras que coodta as actividades no 6rgdo central
existindo 6rgéos paralelos nas unidades organk2%) e outras implantadas somente nas
unidades organicas (23,9%). Cruzando estes dadnsocgrau de homogeneidade existente
entre as actividades dos varios 6rgaos (sempreegtas actividades ndo tenham lugar,
exclusivamente, no 6rgdo central) é interessantstatar que a existéncia de um 06rgao
central potencia o grau de homogeneidade entretigglades dos diversos 6rgaos.

Segundo Licata e Frankwick (1996) com um elevadau gie homogeneidade entre as
actividades dispersas nas diferentes unidades,owemse os esfor¢cos globais de marketing
combatendo a emissdo dispersa de mensagens coefusagraditérias. De registar que
nenhuma instituicdo afirmou possuir um forte grathdmogeneidade entre as actividades de
marketing dos diversos 6rgéos da instituicdo. Gmiaaas duas variaveis o valor gfiawom o
Likelihood Ratip aconselhado por ser o menos influenciado pelozied tamanho da
amostra (Hill e Hill, 2000), confirma a rejeicéo iddependéncia das variaveis ao apresentar
um valor de 9,315 com um nivel de significanciaiiofr a 0,05.

Quanto ao grau de formacédo dos responsaveis @ adividades, € necessario salientar que
a grande maioria destes membros (cerca de 95%)grosrmacao de nivel superior, o que
seria de supor a partida tendo em conta o sec®Iresponsaveis em causa.

As principais actividades dos 6rgaos, quer formaérginformalmente instituidos, nas
instituicbes resumem-se as seguintes:



Quadro 3 — Principal actividade desenvolvida

Actividade N.° de respostas¥ de respostas

Concepcao e/ou producdo de material promocional 27 42,2
Estagios e saidas profissionais/contactos comadiginos 6 9,4
Apoio ao estudante 1 1,6
Contactos com entidades externas 22 34,4
Planeamento de marketing 5 7,8
Outras 3 4,7

Total 64 100,0

A actividade promocional, maioritariamente levadaabo pelas instituicdes, sugere um
esforco de “vendas” bastante agressivo por pagéngétuicoes na promogao dos seus cursos
e das suas instituicdes. Quanto aos contactos obdages externas (34,4%), parece ser esta
uma actividade esperada quando 41,3% das insesligfue responderam ao presente
inquérito possuem um 6rgédo de Relagbes Externas.

Quanto ao planeamento estratégico e de marketingluiese que as instituicbes, que
implementam o marketing quer formal quer informaitee estdo mais preocupadas com o
curto prazo dada a substancial auséncia de platagégicos de longo prazo (71,9%). Os
planos de marketing de curto prazo sdo mais conoams,56,3% dos inquiridos a relatar a
sua existéncia. Finalmente, a maioria das ins@ies¢ (53,1%) deixa antever o
desenvolvimento dos seus proprios planos de magkete curto prazo, apesar de existir
grande incerteza em torno desta questdo (21,9%egjstas “ndo sei’), sugerindo-se 0
desconhecimento da realidade das restantes unidag@sicas da mesma instituicdo e a
consequente auséncia de homogeneidade de actisidade unidades de uma mesma
instituicdo. Efectuando uma breve comparacao cétt)omais uma vez recorrendo ao estudo
de Naudé e Ivy (1999), regista-se que neste paifaciamente a tendéncia portuguesa, cerca
de 90% das instituicdes possuem um plano estratéig@dongo prazo. Por outro lado, cerca
de 61% das instituicdes possuem um plano de magkde curto prazo, percentagem mais
proxima da portuguesa. Neste pais 54,2% das igstts afirmam definir os seus préprios
planos de marketing de curto prazo.

Quando questionadas se alguma vez colocaram messaugtitucionai® em canais de
comunicacao institucionais ou comerciais, cerc8%f% das instituicdes alvo do questionario
responderam afirmativamente, o que denota bastam®cupacdo com a imagem
institucional. Em termos comparativos, nos EUA,foane o estudo de Kittle (2000), cerca
de 84,3% das instituicdes (no caso integradas enpeticdes desportivas) relataram o uso de
publicidade institucional. Estas constatacdes vérergtontro a afirmagéo de Guliana (2000)
guando menciona que as instituicdes estdo agomieotes da sua imagem institucional e
cada vez mais preocupadas com a forma como poeroasumidores do ensino superior
percepcionam a sua imagem, na medida em que estel@gnento marca a separagao entre o
sucesso e 0 insucesso. A comunicacdo é, portamta,area considerada importante neste
sector quando tidas em conta as comunicagdes pi@mag que impelem a candidatura e o
uso de publicidade, relagdes publicas, publicidamiea-a-boca vendas pessoais e materiais
diversos como ferramentas promocionais (Wasshat, 1997).

Tentando identificar as ferramentas promocionaiss nudilizadas pelas instituicdes, foi
colocada uma questdo, com resposta mdultipla, sgbees os canais de comunicagdo
utilizados na instituicdo. Nas respostas destaca-s8o0 quase generalizado dos jornais /

2 No questionario definidas como qualquer comunicdeia com o objectivo de estabelecer, alteramanter a identidade da instituigéo
como um todo.



imprensa (92,2%) e da imprensa escrita em gerelu{imdo o periddico da instituicio com
56,3% e as revistas com 50%), bem comordwchandising(50%), da radio (48,4%), do
direct mail (35,9%), do video institucional (34,4%) e mhailingsa antigos alunos (31,3%),
como formas de promoc¢ao mais utilizadas pelagtiggies.

Nos EUA, o estudo de Kittle (2000) reporta algumd#erencas no que concerne ao uso dos
media disponiveis, nomeadamente é referido um nu@i@ros canais institucionais, ou seja,
da Radio e Televiséo internas (42,4%) e, por olaito, da Televisdo (74,6%), da Radio
(66,1%) e dos Transportes (13,6%), ao nivel dogisammmerciais.

De referir que, de entre os 14,1% de inquiridos qoegresente estudo, optaram pela resposta
“Outros”, a grande maioria mencionou a Internet \wyveomo forma de promocao e uma
minoria relativa mencionou o uso @e-rom o que vem confirmar a referéncia de Eveland e
Harding (2000) quanto &d-rom.Estes referem-se &d-rom— como verséao digital do guia
do aluno ou ferramenta promotora da instituicdonguanto tecnologia inovadora que
incorpora uma variedade de media (texto, imagewhp&ivideo), permiténks na Internet, é
atractivo para estudantes (incluindo um catalogopteto dos produtos a oferecer) e possui
uma relagéo custo / beneficio excepcional.

Quanto ao numero de canais de comunicagdo utilizadstata-se que o niUmero de canais
mais utilizado pelas instituicdes se situa nossZxanais, sendo a média de utilizacédo de 4,83
canais de comunicacao. No limite maximo observgeseduas instituicbes utilizam a grande
maioria das opcdes apresentadas, ou seja, onzeeecdnais de comunicacdo (num total de
catorze) e nenhuma instituicdo afirma ndo utiligaalquer dos canais de comunicagéo
apresentados. Comparativamente, nos EUA, e confarnestudo de Kittle (2000), as
instituicbes utilizam em média 4,034 canais instdnais (nailings a antigos alunos,
periodico enewslettersda instituicéo, radio e TV internasierchandising.) e 3,237 canais
comerciais (televisdo, imprensa, radiorect mail transportesputdoors..), donde se sugere
que as instituicbes portuguesas utilizam em maiomero os meios de comunicacao,
institucionais e comerciais, ao seu dispor.

Foi solicitado aos inquiridos que indicassem, nesteala de cinco valores, a extensdo na qual
concordavam ou discordavam com um total de 26 afifres, todas elas relacionadas com a
percepcao do papel que o marketing desempenhatitaigéo.



Figura 1 — Atitude face ao marketing
N.° Afirmacédo ! 2 3 4 5

11 A procura da maioria dos nossos cursos € sup@sinimero de vagas.

21 A maioria dos responsaveis da instituicdo sédiws e ndo gestores. S. Politécni niversitario

23 Os académicos apenas sdo envolvidos no Mk sigrpduacéo.

1 O Mk desempenha um papel diminuto na atracc&suelantes.

14 No geral, os docentes parecem satisfeitos coiveb dos alunos.

10 Num futuro préximo todas as instituicdes desbrerao planos de Mk.

20 Os responsaveis da instituicdo ndo conseguid&senvolver um plano de Mk.

7 MKk, nesta instituicdo, é significado de publazié.

9 Oiinteresse pelo Mk acontece apenas aquandmadgaao de alunos.

8 Os planos de Mk apesar de definidos, raramégt@astos em pratica.

22 Os académicos tém pouco envolvimento no plaee@nide Mk da instituicao.

15 As matriculas por curso sdo uma medida efiesavdliacdo de desempenho.

26 Os objectivos educacionais devem prevalecee sobatisfacdo dos alunos.

24 Os responsaveis intermédios ndo tém tempodesenvolver planos formais.

18 As instituicdes de ensino a distancia representma ameaca reduzida.

6 O planeamento de MKk no ensino superior oferecegs beneficios.

5 O Mk tem tido um impacto reduzido nas operacfiedia-a-dia desta instituicdo

3 O Mk é uma teoria abstracta mais adaptada aesamido que ao ensino superior.

19 A andlise da concorréncia constitui uma pangortante do planeamento de Mk.

25 Envolver os empregadores na definicdo da faimaaria beneficios reduzidos.

4 Mk é uma filosofia que tem sido adoptada poa @sitituicéio entusiasticamente

13 Nesta instituicdo efectua-se a analise dast@esias, em termos de matriculas,

16 Os estudantes da nossa area geografica témgescolhas quanto a instituicdes.

17 Na nossa area geografica, o ensino particefsiesenta uma ameaca reduzida. S. Univi olitécnico

12 Pesquisar os desejos dos estudantes do seicu@didatil.

2 O Mk tem sido um factor fundamental no acrésailmaualidade da educagao.
Legenda: 1 = Discordo totalmente; 5 = Concordditatate; Mk = Marketingys = versus

Estes dados confirmam vérias analises, destacandoestudo do CIPES (1999), onde se
relata que o subsistema universitario consta da$en@incias dos alunos aquando da
candidatura ao ensino superior e recebe alunosomglteparados. Por outro lado, os
presentes dados destacam as origens eruditasdéosslido subsistema universitario com
curricula notaveis apesar de pouco direccionados para i@tige e capacidade de gestéo,
ainda que as diferengas entre subsistemas, aiestendo sejam substanciais.

No que diz respeito a afirmacdo 16 (“Os estudadtesiossa area geogréfica tém poucas
escolhas quanto a instituigcbes.”) conclui-se quensino universitario esta sujeito a uma
maior concorréncia, na area geografica onde seeineeque se entende pela localizagéo das
instituicbes pertencentes a este subsistema, taaiamente presentes no Litoral e grandes
cidades, onde também o ensino particular tem temérconcentrar-se (CIPES, 1999).
Independentemente do subsistema, sera interesaaatisar 0os niveis extremos (onde a
concordancia ou discordancia é clara e unanimejnadida em que sugerem algumas
tendéncias quanto ao papel que o marketing desdwmpegs instituicdes. Assim, parece
existir unanimidade no que concerne a pertinénciegéncia do planeamento de marketing e
a especial importancia da andlise da concorrém@jaamto componente deste planeamento,
bem como a relevancia da pesquisa de mercado iegpdb secundério. Adicionalmente, a



grande maioria das instituicbes considera que cketiag se aplica ao ensino superior da
mesma forma que as empresas que visam a optimidadéoro.

Tentando conhecer a opinido dos representanteagsiagicoes acerca das principais funcdes
do 6rgdo de marketing, num contexto de ensino supdoram solicitadas as trés funcdes
mais importantes, sem qualquer ordem de importam@aregistar que, nesta listagem de
funcbes do 6rgdo de marketing, algumas séo baseadetudo de Hayes (1996).

Quadro 4 — Func¢bes do 6rgao de marketing

Funcéo N.° de respostas % de respostas

Aplicar a pesquisa de mercado 46 51,7
Desenvolver niveis superiores de satisfagéo 66 74,2
Produzir apresentagdes multimédia para recrutamento 10 11,2
Analisar, desenvolver e aplicar novos métodos den 8 9
Analisar as tendéncias de candidatos 21 23,6
Desenvolver e implementar métodos de avaliacamdendes 3 3,4
Desenvolver medidas de desempenho 8 9
Analisar a adequabilidade dos programas face acaderde trabalho 45 50,6
Desenvolver e implementar o plano de comunicagéo 7 4 52,8
Publicar revistas / periédicos 13 14,6

De entre as opg¢bes possiveis conclui-se, portaute, desenvolver niveis superiores de
satisfacdo dos diferentes clientes, desenvolvemmementar o plano de comunicacdo e
aplicar a pesquisa de mercado no aumento do reteata e retencdo de alunos séo as trés
funcbes do 6rgdo de marketing consideradas maisrtarges. Ainda, muito préxima destas
funcbes esta a fungdo que diz respeito a anabiskeguabilidade dos programas leccionados,
face ao mercado de trabalho.

Questionando a opinido dos inquiridos acerca dedalgem do ensino superior numa optica
de marketing e enquanto servico prestado sob ddesligde mercado em crescente
competitividade destacam-se as opinides favordwekteemamente favoravel o que em si

demonstra uma enorme sensibilidade para esta questiparte da totalidade dos inquiridos.

De realgar a inequivoca distingdo, no que concaraetiguidade das instituicbes, onde as
instituicdbes mais recentes referem, claramente, gpn@do positiva quanto a abordagem do
ensino superior numa perspectiva de marketing.

Na ultima questdo do questionario acerca da impoeéo desenvolvimento do marketing

nas instituicbes, serd de mencionar que as irgg@i#si do subsistema politécnico tém

tendéncia a considerar o desenvolvimento da areaadesting importante para o sucesso das
instituicdes, face a uma ligeira menor importaratidbuida a este elemento por parte das
universidades. A este respeito constata-se aindexaténcia de respostas no limite inferior

(nada importante e pouco importante) em qualgueadalises.

De realcar que, mais uma vez, as instituicdes reaentes, ou seja, fundadas depois de 1973,
possuem uma perspectiva menos conservadora e dafeadinegavel importancia do
desenvolvimento da area de marketing nas suasuigdgs de ensino. No que respeita ao
tamanho, registam-se opinides bastante equilibragldse inquiridos pertencentes a
instituicdes de maior ou menor dimensao (numer@aldeos), confirmando-se a tendéncia
positiva para a absorcado do marketing em todasstitlicbes de ensino superior.



5 — CONCLUSOES

No estudo em causa foi possivel verificar que ccebm de marketing esta ainda longe de

atingir um nivel de implementagéo satisfatorio msso pais. Interessa realcar que apenas
cerca de metade das instituicdes de ensino sumeétdico portuguesas possuem um orgao de
marketing, por norma com outra designacao e askwéis relacdes externas, com um nimero
reduzido de pessoas afectas a estas funcdes, efa &sl pessoas nNno Nosso sistema.

Contudo, é interessante observar as opinides, igam@nte, favoraveis das instituicbes a

abordagem do ensino superior numa Optica de magketienquanto servico prestado sob

condicdes de mercado em competitividade cresceet®, como acerca da importancia do

desenvolvimento do marketing nas institui¢cdes.

Constata-se, portanto, que se no passado, asligtis de ensino superior publico do nosso
pais assumiam uma atitude menos atenta face acetngrkainda que se desconhecam
estudos que o comprovem, hoje 0 panorama alterauHsstancialmente e as instituicbes
reconhecem agora a necessidade de utilizar, deafagressiva e profissional, o marketing
ainda que com alguns limites e garantindo sempregridade da sua misséao.

Comprova-se, ainda, a consciencializagdo de taglosoeno a orientacdo para o mercado e 0
desempenho organizacional estdo profundamenteicedatos, tal qual Kohli e Jaworski
(1990) e Narver e Slater (1990) afirmaram, senti @sentacéo relevante em qualquer meio
envolvente. Contudo, a perspectiva de marketing suige facilmente nas instituicbes de
ensino. Kotler e Fox (1995) aludem para a necedsida existir um suporte na administragéo
de topo relacionado com esta questdo. A esse taespleinter (1997) acrescenta que
gradualmente as instituicbes de ensino terdo gleecsenar lideres que compreendam a
perspectiva de marketing e apoiem a estruturacsisies organizacdes de forma a enfatizar a
satisfacdo e valor do cliente.

Pensa-se que este € um tema ainda em embrido csofpal muito ha a investigar e
desenvolver. Em todo o caso os resultados desestigacdo reforcam a constatagdo de
Narver e Slater (1990) proporcionando uma basa, glém da mera intuicdo, para que todos
os académicos e profissionais de marketing, desters recomendem vivamente a orientacao
de mercado, enquanto fundagédo de uma qualquetégstrae vantagem competitiva.
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