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RESUMO

Hoje, mais do que nunca, as institui¢des de ensino superior enfrentam um meio envolvente dinamico e
em transformacdo. Perante restrigoes financeiras e exigéncias de eficiéncia crescentes assiste-se ao
declinio nos recursos e a uma competicdo acrescida. Este estudo pretende, através da revisdo
bibliografica e de um inquérito as instituicdes de ensino superior publico portuguesas, investigar a
implementagdo do conceito de marketing. Foi possivel verificar que o conceito de marketing esta
ainda longe de atingir um nivel de implementagao satisfatorio no nosso pais. Os resultados sugerem
ndo existirem diferengas, salvo excepgdes pontuais, nas politicas de marketing, de nivel estratégico e
operacional, empreendidas por instituicdes de diferentes subsistemas, niveis de antiguidade ou
dimensdo. Unanime ¢ o uso das politicas de Desenvolvimento da Procura e Promog¢do da Imagem,
confirmando as preocupagdes existentes quanto a imagem, prestigio e reputagdo das instituicdes,
factor considerado essencial para o sucesso das instituigdes em causa.

ABSTRACT

Today, more than ever, higher education institutions face a dynamic and changing environment.
Facing financial restrictions and growing efficiency requirements, institutions attend the resources
decline and growing competition. The present study, through the bibliography review and an inquiry
made among the portuguese public higher education institutions, intends to investigate the marketing
concept implementation. It was possible to conclude that the marketing concept is far from an
implementation satisfactory level on our country. The results suggest that there are no differences,
with a few exceptions, between institutions of different subsystems, levels of antiquity or dimension in
concern with marketing, strategic and operational, politics. Unanimous is the use of politics as
Demand Development and Image Promotion, which confirms the existing concerns about institutions
image, prestige and reputation, considered essential to the well being and success of higher education
institutions.

PALAVRAS CHAVE: marketing, ensino superior, marketing do ensino superior e educagéo.
1. INTRODUCAO

As instituigdes de ensino superior sdo hoje confrontadas com uma realidade diferente caracterizada pelo aumento
da concorréncia, as modificagdes na estrutura etaria dos estudantes, o agravar das restricdes financeiras ¢ a
alteragdo do sistema de financiamento, pelo que o seu futuro depende da sua capacidade para atrair e reter
estudantes, baseando a sua actividade em critérios de competitividade a que o marketing néo € alheio (Alves H.,
1998; Bakewell ¢ Gibson-Sweet, 1998; Franz, 1998; Naudé e Ivy, 1999; Sands e Smith, 1999). Contudo, as mas
interpretacdes do marketing atribuem-lhe uma carga negativa, baseada na ideia de comercializagdo ¢ venda de
alta pressdo, sendo o conceito de marketing visto por muitos actores da educacdo com desconfianca devido as
suas implicagdes comerciais, pois quando considerado uma ferramenta de aplicagdo das forcas de mercado torna-
se eticamente indesejado (Smith e Cavusgil, 1984; Alves G., 1995). Assim, apesar da orientacdo de marketing
poder ser aplicada no ensino superior ¢ importante que as estratégias sejam desenvolvidas com base numa clara



visdo das necessidades do estudante / consumidor e do seu comportamento (Nicholls, Harris, Morgan, Clarke e
Sims, 1995). Deste modo, o ensino superior debate-se com um duplo dilema caracterizado por restrigdoes
financeiras crescentes e, em oposicdo, necessidades superiores em termos de esforcos de marketing para
responder a novos e velhos publicos, agora distintos. Segundo Licata e Frankwick (1996) a resposta a este
dilema reside na implementacao de estratégias de marketing efectivas e na criagdo de estruturas organizacionais
eficientes que suportem a singularidade do plano de marketing em causa.

Em Portugal, as institui¢des enfrentam, tal como na maioria dos paises ocidentais, grandes mudancas na sua
envolvente em termos quer de financiamento, quer do nivel da procura dos seus cursos. Assiste-se, ano apos ano,
a um decréscimo do niimero de candidatos ao ensino publico face ao numero de vagas disponiveis e que ficam
por preencher. Salienta-se uma fragilidade presente no sistema de ensino superior em Portugal: “A diminuigo
muito significativa da taxa de natalidade (199 295 nados vivos em 1964 contra 110 816 em 1989, ou seja, um
decréscimo de 44% em 25 anos), pese embora o efeito compensatdrio dos aumentos da escolaridade obrigatoria
e das taxas de escolarizacdo, aponta para a estabilizagdo e posterior declinio do niimero de recém saidos do
ensino secundario” (Santos, 1995: 6).

Segundo King (1995) e Kotler (1999), no futuro as organiza¢des bem sucedidas serdo aquela minoria que
conseguir gerir a mudanca de forma efectiva e cujo marketing tenha a capacidade de mudar tdo rapidamente
quanto o mercado. Estar@o as institui¢des portuguesas de ensino superior publico entre esta minoria?

2. CARACTERISTICAS DO SERVICO EDUCACAO

A educacdo enquanto processo de “fazer saber” pressupde um servigo, servico esse nao prestado ou executado,
mas sim produzido em conjunto com o proprio aluno, o pessoal de contacto e o suporte fisico (Alves G., 1995).
De facto, os estudantes produzem e consomem, em simultdneo, o produto educacional que € o conhecimento
(Harvey e Busher, 1996). Segundo Alves G. (1995), o servico na educacdo ¢ composto de uma forma
concéntrica incluindo o servigo central (leccionagdo dos cursos), os servigos periféricos (incluindo secretaria,
reprografia, biblioteca, bar / cantina...) e o servigo global (incluindo acesso as instalagdes, acompanhamento do
aluno, condigdes financeiras para frequentar o curso e credibilidade do cursos, entre outros).

Assim, as institui¢des de ensino, tal como outros servigos, oferecem servigos heterogéneos (pela diversidade do
pessoal em contacto com o cliente), pereciveis, inseparaveis das interac¢des entre o professor (fornecedor) e o
estudante (cliente) e intangiveis (Harvey e Busher, 1996; Canterbury, 1999). De facto, as semelhangas entre
empresas € 0 ensino superior sdo provavelmente mais numerosas que as diferengas, pelo que estas diferencas
constituem a base da transferéncia das actividades de marketing das empresas para o ensino superior (Litten,
1980). Litten (1980) apresenta as caracteristicas do ensino superior ¢ do comportamento deste consumidor:

- para o estudante a seleccdo de uma instituigdo é um passo importante e complexo, com consequéncias
pessoais de longo prazo, ao pressupor que serd uma escolha feita uma sé vez, com a duracdo de 3, 4 ou 5
anos;

- o produto ¢ apresentado como um package complexo, onde o estudante “acata” todo o programa académico;

- a escolha da instituicdo constitui uma decisdo de consumo e um investimento numa reputagdo institucional
que contribuira para a sua educacgdo futura, carreira e outras recompensas sociais € econdmicas associadas a
um grau académico;

- ao contrario da maioria dos produtos, as descrigoes técnicas e de desempenho do servigo educagdo nio estdo
disponiveis, sendo que a satisfagdo do cliente ndo ¢ suficiente enquanto medida de sucesso da organizagio
ou do marketing.

Smith e Cavusgil (1984) referem também o processo de troca como sendo uma particularidade do marketing do
ensino superior. Segundo estes, as instituigdes t€ém dois mercados nos quais realizam trocas, isto €, o produto da
educagdo ¢ trocado por dinheiro com os estudantes / clientes mas estes ndo pagam o suficiente por forma a cobrir
o custo total. Desta forma, é necessaria outra troca com as entidades financiadoras dos restantes custos. Smith e
Cavusgil (1984) realcam também a intangibilidade das ofertas neste contexto e os diversos custos implicados,
para além do dinheiro, isto €, o tempo despendido, a perda de rendimento, custos fisicos e outros custos.

3. METODOLOGIA DA INVESTIGACAO
Sendo este um estudo de natureza exploratoria, pois desconhece-se qualquer estudo similar desenvolvido em

Portugal, desenvolvem-se algumas hipoteses de pesquisa com base nos resultados de estudos efectuados noutros
paises, como ¢ o caso dos EUA e do RU.



E objectivo geral deste estudo investigar a implementagdo do conceito de marketing no ensino superior publico
portugués, explorando relagdes entre diferentes varidveis, que hipoteticamente explicam esta realidade, e
fornecendo bases para o conhecimento deste tema.

Apesar da implementacdo do conceito de marketing, no ensino superior, assumir cada vez mais um papel
importante, o conhecimento dos factores que promovem a orientacdo de mercado é ainda incipiente (Wasmer e
Bruner II, 1999). Kohli e Jaworski (1990) identificam trés antecedentes genéricos da orientagdo de mercado, sdo
eles: os factores da gestdo sénior, a dindmica interdepartamental e os sistemas organizacionais. Por seu lado,
Narver e Slater (1990) propdem que a orientacdo de mercado seja composta por trés componentes
organizacionais (coordenagdo interfuncional, orientacdo para o cliente e orientagdo para a concorréncia) e dois
critérios de decisdo (o lucro e o focus no longo prazo) constatando, estes autores, a existéncia de uma relagéo
significativa entre a orientagdo de marketing e o desempenho organizacional.

Wasmer e Bruner II (1999) estudaram os antecedentes da orientagdo de mercado, num contexto de ensino
superior, examinando a relacdo entre a orientagdo de mercado e a cultura organizacional. Propdem que a
implementagcdo do conceito de marketing esta directamente relacionada com trés varidveis internas: a missao
organizacional, a estrutura organizacional e a cultura organizacional, esquematizadas na figura abaixo.

Figura 3.1 — Antecedentes tedricos da orientacio de mercado

Cultura
Organizacional

Estrutura Missdo
Organizacional Organizacional

Orientacao de
Mercado

Fonte: Wasmer e Bruner II (1999)

Relacionados com cada uma destas variaveis, ou seja em substituicdo de cada uma delas, os mesmos autores
apontam trés antecedentes: a fonte de financiamento (publica / privada), o tamanho da instituigdo (numero de
alunos inscritos) e a inovagao institucional. Os autores concluem que qualquer destes antecedentes tem efeitos
sobre a adopgdo de uma orientacdo de mercado, sendo que a inovagdo desempenha o papel mais preponderante.
Entre outros autores, destaca-se, ainda, Lafleur (citado por Wasmer e Bruner II, 1999) que refere que a
orientacdo de marketing estd significativamente relacionada com a acreditagdo, a presenga de um o6rgdo de
marketing e uma reduzida dimensdo da institui¢do (menos de 7000 alunos). Por outro lado, Larocco (citado por
Wasmer e Bruner II, 1999) refere que a estrutura organizacional ndo aparenta exercer qualquer influéncia sobre a
eficiéncia de marketing, no entanto, existem diferencas significativas entre as opgdes estratégicas efectuadas por
instituigdes publicas e privadas.

No presente estudo, em resultado da revisdo bibliografica efectuada, pretendem-se testar trés hipoteses onde a
antiguidade da institui¢do (distinguindo instituigdes fundadas antes e depois de 1973) representa o elemento
cultura organizacional, enquanto a dimensao (distinguindo trés grupos de institui¢des em fun¢do do niimero total
de alunos) representa a estrutura organizacional e o subsistema (universitario / politécnico) a que a institui¢ao
pertence substitui o elemento missdo organizacional. Assim sendo, estas trés variaveis (antiguidade, dimensao e
subsistema) enquadram-se na defini¢do das seguintes hipdteses:

Hipotese 1: A implementacao do conceito de marketing estd relacionada com o tipo de subsistema

(universitario ou politécnico);

Hipétese 2: A antiguidade das institui¢des influencia positivamente a implementacdo do conceito de

marketing;

Hipotese 3: A dimensdo da institui¢do (nimero de alunos) influencia positivamente a implementagao

do conceito de marketing.

Resumem-se, de seguida, os possiveis antecedentes da implementagdo do conceito de marketing, num contexto
de ensino superior e adaptado a realidade do ensino superior publico portugués, na seguinte figura:



Figura 3.2 — Antecedentes da orientacio de mercado no ensino superior publico portugués
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Fonte: Adaptado de Wasmer e Bruner II (1999)

De entre as diversas técnicas disponiveis, para obter a informacao de caracter empirico, optou-se pelo inquérito
por questionario desenvolvido com base na revisdo bibliografica onde se salientam os estudos desenvolvidos por
Murphy e McGarrity (citados por Kotler e Fox, 1985), Hayes (1996), Wasmer e Bruner II (1999), Naud¢ e Ivy
(1999) e Kittle (2000) efectuados noutros paises.

Um total de 168 questionarios foram enviados as institui¢des, em meados do més de Outubro de 2001, dirigidos
quer aos orgdos centrais (presidentes e reitores, de institutos politécnicos e universidades, respectivamente) quer
as unidades organicas (presidentes do conselho directivo de escolas, faculdades e institutos) com a seguinte
distribuigdo: 15 universidades (6rgdo central); 15 institutos politécnicos (6rgdo central); 138 polos universitarios
/ faculdades / escolas / institutos (unidades organicas).

4. ANALISE, TRATAMENTO E RESULTADOS DOS DADOS

Os questionarios foram analisados recorrendo a ferramenta estatistica SPSS (Statistical Package for the Social
Sciences) na versao 10.1. De um total de 168 questionarios enviados as institui¢des foram recebidas 89 respostas
uteis (52,9%), sendo que foram eliminadas 8 respostas. Considera-se que esta ¢ uma boa taxa de resposta face a
estudos similares (Wasmer ¢ Bruner II, 1999; Naudé e Ivy, 1999; Kittle, 2000). Do total de inquiridos, 87,6%
expressaram interesse em receber pessoalmente uma copia do resumo deste estudo, o que em si demonstra o
extremo interesse pelo assunto em andlise. Obtiveram-se respostas de 37 instituigdes do subsistema universitario
e 52 do subsistema politécnico com a seguinte distribuicdo, em termos de 6rgaos centrais e unidades organicas:
Quadro 4.1 — Distribuicio dos inquiridos por subsistema e unidade

Subsistema Total
Universitario Politécnico
Orgio Central 10 12 22
Unidade Orgénica 27 40 67
Total 37 52 89

Quanto a resposta ao questionario, esta foi feita por um leque variado de pessoas com idéntica distribuigao pelos
responsaveis de relagdes publicas (20,2%) e por académicos' (19,1%), mas também por outras pessoas,
nomeadamente responsaveis de relagdes externas (14,6%) e na opgdo “Outro” por pessoas pertencentes a
direcgdo das unidades orgénicas, sempre que o marketing ndo constituia um orgdo formalmente pertencente a
estrutura organizacional da instituicdo. Face ao estudo de Naudé e Ivy (1999), efectuado no RU, constata-se um
numero superior de académicos a tratar as questdes de marketing no nosso pais, pois no referido estudo apenas
7% dos casos foram respondidos por académicos, reforcando a afirmagdo de Smith (citado por Naudé e Ivy,
1999) que referia que a maioria das institui¢des t€ém tendéncia a possuir, na cobertura da area do marketing, um
“nao-académico”. Sugere-se com isto algum “amadorismo” na forma como as instituicdes portuguesas encaram
o marketing, na medida em que um académico ndo tem como fun¢do principal a operacionalizacdo do marketing,
mas sim o ensino, encarando esta actividade como um extra as suas fungdes, onde ocupa os tempos sobrantes da
funcdo ensino e da producao cientifica, primeira exigéncia da profissao.

4.1 - ESTRUTURA

Quanto a estrutura, os dados mostram que 51,7% das instituicdes possuem um oOrgdo responsavel pelas
actividades de marketing formalmente reconhecido e 37,1% das institui¢des possuem um 6rgao, ou pessoas, que

! Entenda-se pessoa cuja fungio esta primeiramente ligada a actividade cientifica e docente.



informalmente sdo responsaveis pelas questdes ligadas ao marketing. Comparativamente, no estudo de Naudé e
Ivy (1999), ¢ relatado que 75% das instituigdes do RU possuem um departamento de marketing. Reforga-se por
isso a sugestdo anterior de algum “amadorismo” na forma como as instituicdes deste sector encaram o
marketing. De registar serd o facto de em Portugal 25 institui¢des, correspondendo a 28,1% do total, ndo
praticarem o marketing, nem formal nem informalmente. De igual modo, 15 instituicdes (16,9%) mencionam
praticar o marketing quer formal quer informalmente.

Quanto a designagdo, e contrariamente a literatura que menciona maioritariamente um departamento de
marketing, constata-se que em Portugal poucos sdo os 6rgios formalmente reconhecidos que possuem esta
denominacdo, sendo que quase metade destes orgaos (41,3%) possuem na sua designagdo as Relagdes Externas.
Além disso, um nimero razoavel de instituicdes optou pela resposta “Outra” (28%) pela especificidade das
designagdes existentes e de que sdo exemplo “Gabinete de Divulgacao”, “Gabinete de Comunicacdo ¢ Imagem”,
“Gabinete de Marketing ¢ Comunicagdo” e outras designagdes associadas as relagdes publicas, imagem,
informag@o ou planeamento.

No que diz respeito a dimensdo do 6rgao de marketing, formalmente reconhecido, este possui em média 3,29
pessoas sendo que apenas 4 instituicdes possuem mais de 9 pessoas ao servico deste 6rgdo. Em termos
comparativos, no RU um departamento de marketing possui em média 10 pessoas, existindo alguns casos com
mais de 15 pessoas ligadas a este 6rgdo. As principais actividades dos 6rgdos, quer formal quer informalmente
instituidos, nas instituicdes resumem-se as seguintes:

Quadro 4.2 — Principal actividade desenvolvida

Actividade N.° de respostas % de respostas
Concepgdo e/ou produgdo de material promocional 27 42,2

Estagios e saidas profissionais/contactos com antigos alunos 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 levada a cabo pelas instituigdes, sugere um esforgo de “vendas”
bastante agressivo por parte das instituicdes na promocdo dos seus cursos ¢ das suas instituicdes. Quanto aos
contactos com entidades externas (34,4%), parece ser esta uma actividade esperada quando 41,3% das
instituicdes que responderam ao presente inquérito possuem um 6rgdo de Relacdes Externas onde desenvolvem,
entre outras, as actividades de marketing.

4.2 - GRAU DE UTILIZACAO DO MARKETING - TESTE DE HIPOTESES

No questionario em causa, foi solicitado aos inquiridos o grau de utiliza¢do, na instituicdo que representavam, de
um conjunto de actividades e ferramentas de marketing, numa primeira questdo relacionadas com o marketing
estratégico (onde constavam 11 actividades) e, numa segunda questdo, relacionadas com o marketing
operacional (com 17 actividades). Numa primeira fase, recorreu-se a Analise Factorial tendo por objectivos
reduzir o nimero de variaveis e, simultaneamente, verificar quais as variaveis mais utilizadas pelas institui¢cdes
na implementagdo do seu marketing, quer a nivel estratégico, quer operacional. A analise realizada ¢ uma analise
exploratdria, pois a partida desconhecia-se o nimero de factores, bem como as varidveis pertencentes a cada
factor. Deste modo a andlise ¢ efectuada para os dois grupos de varidveis, ou seja, para as variaveis relacionadas
com a utilizacdo do marketing estratégico e para as variaveis relacionadas com a utilizagdo do marketing
operacional.

Analise Factorial das variaveis relacionadas com o marketing estratégico

O quadro 4.4 mostra os indicadores de validade ou adequacidade da Analise Factorial relacionada com as
variaveis do primeiro grupo, ou seja, com as variaveis consideradas de marketing estratégico. O valor
determinado no Indice Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) considera que os resultados da Analise Factorial sdo médios
(Malhotra e Birks, 2000; Pestana e Gageiro, 2000). Quanto ao Teste de Esfericidade de Bartlett, este ¢
significativo ao nivel da significancia de 0,000, demonstrando um elevado nivel de correlagdo entre as variaveis
(Hair, Anderson, Tatham e Black, 1998).

Quadro 4.4 — Indicadores de adequacidade da Anadlise Factorial (marketing estratégico)

Indice Kaiser-Meyer-Olkin 0,785
Teste de Esfericidade de Bartlett 352,392
o 0,000




No quadro seguinte observam-se os resultados da Andlise Factorial determinados segundo o Método dos
Componentes Principais para extrac¢do dos factores. Constata-se que as variaveis se agrupam em trés factores,
com valor préprio superior a unidade e que, no conjunto, explicam 69,793% da variancia total, valor considerado
satisfatorio quando se trata de analises no campo das ciéncias sociais (Hair et al., 1998).

Quadro 4.5 — Factores identificados na Andlise Factorial (marketing estratégico)

Comunalidade Factores Eigenvalue % de varifdncia explicada % de varidncia acumulada
1,000 1 5,009 45,534 45,534
1,000 2 1,657 15,063 60,596
1,000 3 1,012 9,197 69,793

Por forma a facilitar a interpretagdo realizou-se uma rotagdo dos factores (transformagdo da matriz factorial)
segundo o método mais comum — o Método Varimax. Este método minimiza o niimero de variaveis com
loadings (correlagoes) elevados num s6 factor e, como tal, melhora a interpretagdo dos dados (Malhotra e Birks,
2000). Os resultados obtidos sao:

Quadro 4.6 — Composicio de cada um dos factores obtidos através da Andlise Factorial (marketing

estratégico)
Varidveis Factor 1 Factor 2 Factor 3
Monitorizagdo do Ambiente 0,788
Marketing Interno 0,755
Segmentagao 0,750
Analise de Novos Publicos 0,744
Melhorias face as Expectativas dos Alunos 0,694
Planeamento de Novos Cursos 0,858
Areas de Formagio Futura 0,705
Levantamento de Necessidades 0,683
Pesquisa de Mercado 0,599
Indices de Satisfagdo 0,896
Avaliacdo da Qualidade 0,892

Como medida de fiabilidade e consisténcia interna do agrupamento das variaveis calculou-se o coeficiente
Alpha, também denominado Alpha de Cronbach. Comprova-se, pelo seguinte quadro, que os factores
apresentam niveis de coeréncia interna bastante bons (Hair ef al., 1998; Bryman e Cramer, 1999; Pestana e
Gageiro, 2000).

Quadro 4.7 — Alpha de Cronbach dos factores (marketing estratégico)

Factor 1 Factor 2 Factor 3
0,8486 0,7891 0,8877

Tendo em conta as variaveis mais correlacionadas com cada um dos factores considera-se:

e Um primeiro factor, que explica a maior percentagem da varidncia total (45,5%), inclui a analise e
monitorizagdo do ambiente externo e interno ¢ actividades relacionadas, como seja a segmentagdo de
alvos de mercado, reflexdo sobre os novos publicos, deteccdo de melhorias face as expectativas dos
alunos e criacdo de uma filosofia interna potenciadora da melhor resposta as analises efectuadas.
Denominar-se-a este factor como “Desenvolvimento da Procura”;

e Um segundo factor que engloba ndo s6 as actividades desenvolvidas a priori, especificamente o
levantamento de necessidades e preferéncias dos estudantes e a pesquisa, de teor quantitativo e
qualitativo, mas também, e até com maior peso, o planeamento e desenvolvimento, nomeadamente de
novos cursos com base em areas de formacgdo futuras e necessidades emergentes detectadas.
Denomina-se este factor como “Pesquisa e Desenvolvimento”;

e Um terceiro factor engloba as questdes da satisfacdo e avaliagdo da qualidade, actuais no debate, e
identificar-se-4 como “Satisfacdo e Qualidade”.

Anailise Factorial das variaveis relacionadas com o marketing operacional

O quadro 4.8 mostra os indicadores de validade ou adequacidade da Analise Factorial relacionada com as
variaveis do segundo grupo, ou seja, com as variaveis do marketing operacional. O valor determinado no Indice
KMO considera que os resultados da Analise Factorial sio médios (Malhotra e Birks, 2000; Pestana e Gageiro,
2000). Quanto ao Teste de Esfericidade de Bartlett este ¢ significativo ao nivel da significdncia de 0,000,
demonstrando um elevado nivel de correlacdo entre as varidveis e tornando a Analise Factorial adequada (Hair et
al., 1998).

Quadro 4.8 — Indicadores de adequacidade da Anadlise Factorial (marketing operacional)

Indice Kaiser-Meyer-Olkin 0,767
Teste de Esfericidade de Bartlett 396,046
o 0,000




No quadro seguinte observam-se os resultados da Analise Factorial onde se constata que as variaveis se agrupam
em cinco factores, todos com valor proprio superior a unidade e que explicam 65,556% da varidncia total, valor
considerado satisfatorio (Hair et al., 1998).

Quadro 4.9 — Factores identificados na Andlise Factorial (marketing operacional)

Comunalidade Factores Eigenvalue % de varidncia explicada % de varidncia acumulada
1,000 1 5,824 34,260 34,260
1,000 2 1,649 9,697 43,957
1,000 3 1,327 7,806 51,763
1,000 4 1,278 7,518 59,281
1,000 5 1,067 6,276 65,556

Tal como na analise anterior realizou-se uma rotagdo dos factores segundo o método Varimax o que permitiu
uma melhor interpretacdo dos factores. Os resultados obtidos sdo os seguintes:

Quadro 4.10 — Composicio de cada um dos factores obtidos através da Analise Factorial (marketing
operacional)

Variaveis Factor 1 Factor 2 Factor 3 Factor 4 Factor 5§
Recolha de Noticias acerca da Institui¢do 0,782
Relagdes Publicas 0,760
Publicidade 0,742
Prospectos Institucionais 0,673
WWW 0,522
Marketing Directo nas Escolas 0,799
Visitas e apresentagdes nas Escolas 0,775
Contactos com o Mercado de Trabalho 0,467
Contactos com Psicologos 0,399
Actividades Extra-Curriculares 0,646
Acompanhamento de Ex-alunos 0,638
Realizagdo de Open Days 0,547
Orientagdo / Gestdo de Carreiras 0,811
Tutores 0,726
Existéncia / Divulgacdo de Bolsas de Estudo 0,797
Producdo Multimédia para Recrutamento 0,655
Participagdo em Feiras e Exposi¢des 0,520

Como medida de fiabilidade interna do agrupamento das variaveis calculou-se novamente o coeficiente Alpha de
Cronbach, podendo comprovar-se, pelos valores do seguinte quadro, que os factores apresentam niveis de
consisténcia interna aceitaveis (Hair et al., 1998; Bryman e Cramer, 1999; Pestana e Gageiro, 2000).

Quadro 4.11 — Alpha de Cronbach dos factores (marketing operacional)

Factor 1 Factor 2 Factor 3 Factor 4 Factor 5
0,8176 0,7330 0,6285 0,7138 0,6008

Tendo em conta as varidveis mais correlacionadas com cada um dos factores considera-se:

e Um primeiro factor inclui a recolha sistematica de noticias acerca da instituicdo, especialmente
resultantes de esforgos promocionais, nas restantes varidveis estdo presentes varios elementos de
promogado / comunicagdo nomeadamente as relagdes publicas e a publicidade, pelo que se identificara
este factor como “Promocgio da Imagem”;

e Um segundo factor engloba essencialmente variaveis relacionadas com os contactos externos,
nomeadamente com escolas secundarias e com o mercado de trabalho, promovendo as institui¢des e
estabelecendo contactos directos e relagdes de parceria e cooperagdo. Denomina-se este factor como
“Marketing Directo”;

e Um terceiro factor envolve os relacionamentos com os alunos, enquanto alunos potenciais, actuais e
antigos alunos, num acompanhamento continuo com diferentes objectivos nomeadamente atraccio,
retengao ¢ fidelizacdo. Identificar-se-4 este factor como “Gestao de Relacionamentos”;

e Um quarto factor respeita ao esforco de acompanhamento e integragdo dos alunos efectivos, em termos
de orientacdo de carreiras e acompanhamento continuo. Designar-se-a este factor por “Orientagdo e
Acompanhamento”;

e Um quinto factor inclui variaveis diversas relacionadas com a promogdo e atracgdo de alunos através da
divulgacdo de bolsas de estudo, produgdo multimédia para recrutamento e participagdo em feiras e
exposicdes, criando notoriedade da marca institucional e promovendo a “venda”. Este factor sera
denominado “Promocio de Vendas”.

Utilizam-se os factores na medida em que estes contém grande parte da informagdo contida nas variaveis
iniciais, ou seja, as correlagdes observadas entre variaveis podem ser transpostas para os factores (Malhotra e



Birks, 2000). Os residuais, ou seja, as diferengas entre as correlagdes observadas (na matriz de correlagdo) e as
correlagdes reproduzidas (matriz factorial) permitem a aceitabilidade do modelo. De facto, existem 30 residuais
(54%) com valores absolutos superiores a 0,005. Os factores resultantes das Analises Factoriais precedentes
serdo, de agora em diante, designados de Politicas de Marketing por consubstanciarem a agregagdo de variaveis
de indole comum e para melhor interpretacdo dos dados.

Desta forma, constata-se que as politicas de “Desenvolvimento da Procura” e “Promog¢do da Imagem” sdo as
mais visiveis quanto ao esforco de marketing efectuado pelas instituicdes de ensino superior publico
portuguesas, a nivel estratégico e operacional respectivamente. Tal realidade vem confirmar a afirmagdo de
Rossum e Baum (2001) que referem que o principal objectivo de um o6rgdo de marketing é gerar um apoio
crescente a institui¢do, desenvolvendo niveis superiores quer de visibilidade institucional quer de procura dos
seus produtos.

Seguidamente testam-se diferengas, em termos de politicas de marketing utilizadas, entre os grupos formados
pelos dois subsistemas (universitario e politécnico), pela antiguidade das instituicdes (especificamente as
fundadas antes e depois de 1973) e pela dimensao das institui¢des (com diferentes nimeros de alunos). Com esta
analise procura-se testar as hipdteses levantadas tentando investigar se a implementacdo do marketing, nas
instituicdes de ensino superior portuguesas, esta relacionada com as varidveis subsistema, antiguidade e
dimensao.

Anilise segundo o subsistema de ensino

Para testar eventuais diferengas significativas nas médias dos dois subsistemas de ensino foi efectuado um Teste
t, para cada uma das varidveis compostas (factores) utilizadas, testando a hipdtese nula das médias dos dois
grupos serem iguais. Efectuou-se igualmente um Teste de Levene, testando a hipotese nula de igualdade das
variancias. Considerou-se o subsistema como variavel independente e os factores (agora denominados politicas)
encontrados como as variaveis dependentes. Os resultados constam do seguinte quadro:

Quadro 4.12 — Teste de Levene e Teste ¢ (Subsistema de Ensino)

Politicas de marketing Teste de Levene Significincia t Significincia
Desenvolvimento da Procura 2,919 0,093 =777 0,440
Pesquisa e Desenvolvimento 4,354 0,041 -1,753 0,085
Satisfa¢do e Qualidade 241 0,625 -1,842 0,070
Promogao da Imagem 1,127 0,293 -,931 0,356
Marketing Directo 2,870 0,096 -,345 0,731
Gestdo de Relacionamentos ,143 0,707 ,963 0,339
Orientac¢do ¢ Acompanhamento ,042 0,838 1,473 0,146
Promogdo de Vendas 1,156 0,287 -1,265 0,211

Nestas condi¢des ndo se rejeita a hipotese nula de igualdade das médias, pelo que parece ndo existirem
diferencas significativas entre os dois subsistemas de ensino, universitario e politécnico, quanto as politicas de
marketing empreendidas. Assim sendo, e na medida em que a analise efectuada ndo permite estabelecer qualquer
relagdo entre a implementag@o do conceito de marketing, tendo como indicador as varias politicas de marketing
de teor estratégico e operacional, e o subsistema (universitario e politécnico) a que a instituigdo pertence rejeita-
se a Hipétese 1 que refere que:

— A implementacdo do conceito de marketing esté relacionada com o tipo de subsistema (universitario ou

politécnico).

Anélise segundo a antiguidade da instituicio

Para testar eventuais diferengas significativas nas médias dos dois grupos (instituicdes fundadas antes de 1973 e
instituicdes fundadas depois de 1973) foram novamente efectuados um Teste ¢ e um Teste de Levene, para cada
uma das politicas de marketing utilizadas. Consideraram-se os dois grupos como variaveis independentes ¢ os
factores encontrados como as variaveis dependentes. Os resultados sdo os seguintes:

Quadro 4.13 — Teste de Levene e Teste 7 (Antiguidade das Instituicdes)

Politicas de marketing Teste de Levene Significincia t Significincia
Desenvolvimento da Procura 0,437 0,511 1,497 0,140
Pesquisa e Desenvolvimento 0,123 0,727 -,335 0,738
Satisfagdo e Qualidade 1,163 0,285 -1,619 0,111
Promogao da Imagem 0,540 0,465 0,750 0,456
Marketing Directo 0,898 0,347 -2,476 0,016
Gestdo de Relacionamentos 0,155 0,695 0,194 0,847
Orientacdo e Acompanhamento 0,065 0,800 1,871 0,066
Promogao de Vendas 0,000 0,989 1,114 0,270




Mais uma vez, nao se rejeita a hipotese nula de igualdade das médias na maioria das politicas, ndo parecendo
existirem diferengas significativas entre os dois grupos de casos quanto as politicas de marketing empreendidas.
De referir que, a excepcdo a regra se situa na politica de “Marketing Directo” que, incluindo as visitas e
contactos com as escolas secunddrias e com o mercado de trabalho, regista um ¢ de -2,476 com um nivel de
significancia inferior a 0,05, o que permite rejeitar a hipdtese nula da igualdade das médias dos dois grupos,
nesta politica de marketing, em particular.

Contudo, tendo em conta a generalidade das politicas de marketing, ndo ¢ possivel estabelecer qualquer relacdo
entre a implementagdo do conceito de marketing e a antiguidade da instituicao pelo que se rejeita a Hipotese 2
que refere que:

— A antiguidade das instituigdes influencia positivamente a implementagdo do conceito de marketing.

Anilise segundo a dimensio da instituicdo

Para testar eventuais diferencas significativas nas médias dos trés grupos (instituigdes com menos de 1000
alunos, instituigdes com 1001 a 5000 alunos e instituigdes com mais de 5000 alunos) foi efectuada uma analise
de variancia “One — Way ANOVA” (indicada para trés ou mais amostras), para cada uma das politicas de
marketing utilizadas, testando a hipétese nula das médias dos trés grupos serem iguais (Hill e Hill, 2000).
Consideraram-se os trés grupos, conforme a dimensdo das instituicdes, como varidveis independentes e os
factores encontrados como as variaveis dependentes. Os resultados constam do seguinte quadro:

Quadro 4.14 — Lambda de Wilk e Teste F (Dimensao da Institui¢io)

Politicas de marketing Wilk’s Lambda F Significincia
Desenvolvimento da Procura 0,920 2,484 0,092
Pesquisa e Desenvolvimento 0,993 0,203 0,817
Satisfacdo e Qualidade 0,995 0,130 0,879
Promogdo da Imagem 0,879 3,910 0,026
Marketing Directo 0,998 0,065 0,937
Gestdo de Relacionamentos 0,940 1,834 0,169
Orientagdo e Acompanhamento 0,980 0,585 0,560
Promogédo de Vendas 0,930 2,145 0,126

Os resultados do Teste F, do quadro acima, permitem rejeitar a hipotese nula de igualdade das médias entre os
grupos, apenas na politica “Promocéo da Imagem ”, na medida em que o F apresenta um valor significativo ao
nivel de 0,05. Do mesmo modo, o valor do Lambda de Wilk sugere que a politica “Promocao da Imagem ” ¢ a
politica de marketing que provoca maior diferenca entre as médias dos grupos pois ¢ o factor que apresenta um
valor mais baixo (Malhotra e Birks, 2000).

Contudo, e mais uma vez tendo em conta a generalidade das politicas de marketing, ndo ¢ possivel estabelecer
qualquer relacdo entre a implementacdo do conceito de marketing e a dimensdo da instituicdo pelo se rejeita a
Hipétese 3 que refere que:
— A dimenséo da instituicdo (niimero de alunos) influencia positivamente a implementagdo do conceito de
marketing.

5. CONCLUSOES

Tendo em conta a natureza exploratoria deste trabalho, a generalizagdo dos seus resultados ¢ limitada. Os
resultados, contudo, pretendem contribuir para um maior aprofundamento e compreensao da implementagdo do
conceito do marketing nas institui¢des de ensino superior publico portuguesas. No estudo em causa foi possivel
verificar que o conceito de marketing estd ainda longe de atingir um nivel de implementagdo satisfatério no
nosso pais.

No que concerne a implementagdo do marketing estratégico, e apds uma Analise Factorial, foi possivel
identificar politicas de marketing comuns a todas as instituigdes, com um elevado grau de fiabilidade no
agrupamento das diversas varidveis que compdem estas politicas. As politicas sdo o Desenvolvimento da
Procura, a Pesquisa e Desenvolvimento e a Satisfagdo e Qualidade. Importa referir que as politicas de marketing
mais visiveis, no que concerne ao esforco de marketing levado a cabo pelas institui¢des, sdo o Desenvolvimento
da Procura e a Pesquisa e Desenvolvimento, descurando as preocupagdes pela Satisfagdo e Qualidade, o que vem
explicar a actualidade e relevancia destes temas, constatadas na revisao bibliografica.

De igual modo foi possivel identificar politicas comuns a nivel operacional, nomeadamente a Promogdo da
Imagem, o Marketing Directo, a Gestdo de Relacionamentos, a Orientagdo e Acompanhamento e a Promocao de
Vendas. A este nivel destaca-se, como era de prever, a politica de Promog@o da Imagem, o que confirma a



preocupacdo identificada na literatura com a imagem e reputagdo das institui¢des, enquanto principais activos
das instituigdes de ensino superior.

Na analise da hipdtese 1, que admitia que a implementacdo do conceito de marketing esta relacionada com o tipo
de subsistema (universitario ou politécnico), os resultados sugerem ndo existirem diferencas significativas nas
politicas de marketing, de nivel estratégico e operacional, quando empreendidas por um ou outro subsistema de
ensino. Assim sendo, rejeita-se a hipotese de um possivel relacionamento entre a implementagao do conceito de
marketing e o subsistema a que a instituicdo pertence, indicador que no presente estudo representa a missao
institucional. Da mesma forma, e no que respeita a hipotese 2, que refere que a antiguidade das institui¢des,
representando a cultura organizacional, influencia positivamente a implementagdo do conceito de marketing, se
conclui pela rejeicdo desta hipodtese, na medida em que institui¢des com diferentes niveis de antiguidade ndo
parecem implementar politicas de marketing de forma significativamente diferente. A excepgdo a esta regra
encontra-se na implementag@o de politicas de marketing mais directas, como sejam, os contactos e visitas as
escolas secundarias, empreendidas em maior escala pelas instituigdes mais recentes (fundadas depois de 1973,
inclusive). Quanto a analise da hipotese 3, que sugere que a dimensdo da instituicdo (nimero total de alunos)
influencia positivamente a implementagdo do conceito de marketing, verifica-se a mesma situagao rejeitando-se
esta hipdtese. Assim, se em regra se sugere que a estrutura organizacional, neste estudo testada pela dimensao da
instituicdo, ndo influencia a implementacdo do conceito de marketing, a excepgdo ¢ a politica de Promocao da
Imagem. Esta politica consubstancia diferencas significativas na forma como institui¢des com maior ou menor
numero de alunos a empreendem, sendo que as instituicdes de maior dimensao (mais de 1000 alunos) tendem a
fazer maior uso desta politica.

Pensa-se que este ¢ um tema ainda em embrido sobre o qual muito hd a investigar, pelo que se sugere que
estudos posteriores investiguem as consequéncias especificas da implementagao do conceito de marketing.
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