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RESUMO

Hoje, mais do que nunca, as instituicbes de ersiperior enfrentam um meio envolvente dinamico e
em transformacao. Este desafio deve-se a globatizdg economia, a rapida mudanca tecnoldgica e
as transformacgfes demogréficas. Perante restrigi@@xeiras e exigéncias de eficiéncia crescentes
assiste-se ao declinio nos recursos e a uma ca@@peitrescida, especialmente direccionada para o
reconhecimento e prestigio das instituicbes. A es$tel Portugal ndo € excepcdo, sendo que a
expansao e democratizagdo do ensino superior sdod8vida, os fendbmenos mais importantes na
evolucdo deste sistema no passado recente, reffistana passagem de cerca de 30 mil estudantes
nos anos 60 para mais de 370 mil em 2000. Obseseangualmente, mudangcas demograficas no
publico-alvo de eleicdo, bem como a emergénciacdeqpublicos e uma maior selectividade nas
escolhas.

E objectivo geral deste estudo, perante a revigdlindrafica efectuada e através de um inquérito
efectuado as instituicbes de ensino superior pailghicrtuguesas, investigar a implementacdo do
conceito de marketing e fornecer bases para o conbeto deste tema. Para tal, exploraram-se
relacbes entre diferentes variaveis, que hipotetcde explicam esta realidade, nomeadamente
relacionou-se a implementacdo do conceito de magkebm as variaveis subsistema (universitario /
politécnico), antiguidade (distinguindo instituigd@undadas antes e depois de 1973) e dimenséao
(distinguindo trés grupos de instituicdes em furgdomimero total de alunos).

No estudo em causa foi possivel verificar que @ebo de marketing esta ainda longe de atingir um
nivel de implementacdo satisfatério no nosso passtematicas que permitiram esta verificacao
foram, entre outras, as estruturas de implementagdmimero de pessoas afectas ao 6rgdo de
marketing, as fun¢des maioritariamente desempeshadivel de planeamento e o grau de utilizacao
do marketing estratégico e operacional.

Os resultados sugerem nao existirem diferencas) satepc¢des pontuais, nas politicas de marketing,
de nivel estratégico e operacional, empreendidamptituicées de diferentes subsistemas, niveis de
antiguidade ou dimens&o. Unanime é o uso dasqaditie Desenvolvimento da Procura e Promocao
da Imagem, confirmando as preocupacdes existent@sta a imagem, prestigio e reputacdo das

instituicdes, factor considerado essencial patscesso das instituicdes em causa.



ABSTRACT

Today, more than ever, higher education instit@itate a dynamic and changing environment.
This challenge is due to the economics globalisatithe fast technologic change and
demographic variation. Facing financial restriciomnd growing efficiency requirements
institutions attend the resources decline and grgwsompetition, specially directed to the
institutions prestige and recognition. At this lefRartugal is no exception, being the system’s
expansion and democratisation the most importaah@menon in the recent past, where from
near 30 thousand students in the sixties as passadre than 370 thousand students in the year
2000. At the same time, demographic changes aex\as on the election target, as well as new
publics emerge and more selective choices are made.

The present study, through the bibliography revawl an inquiry made among the portuguese
public higher education institutions, intends teestigate the marketing concept implementation
as well as contribute to the knowledge built ors theld. For that, relations among several
variables, who hypothetically explain this realityere explored. Specifically the marketing
concept implementation was related with the vaesbtubsystem (university / polytechnic),
antiquity (institutions founded before and after73P and dimension (with tree groups of
institutions made with the number of students ded))

It was possible to conclude that the marketing ephés far from an implementation satisfactory
level on our country. The themes that made possibteconclusion where, among others, the
implementation structures, the number of persofectd to the marketing department, the main
functions developed, the level of planning and kel of use of strategic and operational
marketing.

The results suggest that there are no differerwitis,a few exceptions, between institutions of
different subsystems, levels of antiquity or dimensin concern with marketing, strategic and
operational, politics. Unanimous is the use of toi as Demand Development and Image
Promotion, which confirms the existing concernsuhostitutions image, prestige and reputation,

considered essential to the well being and sucrfdsigher education institutions.
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1. Introducéo

1.INTRODUCAO

1.1. Enquadramento Geral

O ensino superior carrega uma responsabilidade fulogalamto heranca e tradicdo — € pedra
basilar na manutencdo e avanco da cultura inteleoidental (Litten, 1980), um meio
privilegiado de promocdo do desenvolvimento e fediahento da identidade e
autodeterminacdo nacionais (Tunnermann, 1996) e, dam@rioridade da maioria dos
governos (King, 1995).

Adicionalmente, a medida que a competitividade da @o@an mundial pressiona as
economias dos diferentes paises, o capital humano toroasdieerce do sucesso e 0s
governos procuram o acrescimo da eficiéncia e da i@ovags sistemas nacionais de ensino
superior (Dill, 1997).

Tunnermann (1996), com base num documento da UNES@@esenta os principais
desenvolvimentos verificados no ensino superior mundiagnde o ultimo quarto de século:
(i) expansdo quantitativa extraordinéria devido ees@mento demografico, a importancia
reconhecida deste sector e a emergéncia de desenvdlvirden novos paises; (ii)
diferenciacdo das estruturas institucionais e dos progfamanétodos de estudo; (iii)
restricbes financeiras.

Uma caracteristica fundamental das novas for¢as quamfecensino superior, segundo Dill
(1997), é o acréscimo da concorréncia causado, em@sppelas politicas governamentais
que encorajam o ensino superior privado a competirales| que eram anteriores monopolios
estatais (Gabbott e Sutherland, 1993; King, 1995%hxu-Aiss e Mathizen, 1996).

As crescentes exigéncias de preservar e intensifiqgaalddade do ensino superior, a par da

compressdo das despesas por estudante e constrangimententaganum sector que, em

! Documento intitulado “Document of policies for ttieange and development of higher education” (Paris
February 1995).
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larga escala, depende do financiamento dos governescéntertante (World Bahkitado
por King, 1995 e Tunnermann, 1996). Nao tendo gasmte continuidade, as instituicoes
tém que concorrer entre si “por estudantes” e pelasma®mue estes pagam (Nicholls,
Harris, Morgan, Clarke e Sims, 1995).

Além disso a mudanca substancial nas tendéncias demogjr&icdida mais recentemente e
traduzida num decréscimo significativo e incontorn@eehimero de alunos nas instituicdes
de ensino superior, estimulard um importante acréscimsfdeges competitivos no sentido
da atraccao e retencdo de alunos.

Kotler e Fox (1995) e Gabbott e Sutherland (1988 rem que as tendéncias de longo prazo
antevéem que as instituicbes de ensino irdo compet, \ed mais, por um nuamero, cada
vez menor, de estudantes elegiveis. De facto, desdeio dos anos 90 que, primeiramente
nos Estados Unidos da América (EUA) e mais tarde no restouhdo, este mercado
“encolheu” abruptamente.

As instituicdes de ensino superior sdo, portanto, hojramtadas com uma realidade
diferente caracterizada pelo aumento da concorréasimodificacfes na estrutura etaria dos
estudantes, o agravar das restricdes financeiras eracatiedo sistema de financiamento,
pelo que o seu futuro depende da sua capacidadatparee reter estudantes, baseando a sua
actividade em critérios de competitividade a que o etex ndo é alheio (Alves H., 1998;
Bakewell e Gibson-Sweet, 1998; Franz, 1998; Naudg,€1999; Sands e Smith, 1999).

Smith e Cavusgil (1984) mencionam que muitas das instgsigfe ensino superior
testemunham problemas que apenas podem ser minorados secafstemsmaa ajuda dos
conhecimentos dos profissionais de marketing.

A acrescer a isso, o marketing de servicos tem recetd@das atencdes nos ultimos 20

anos devido a crescente importancia dos servicos naiandias economias. A educacao

2 0 mesmo que cursos.
¥ Num documento intitulado “Higher Education: lessénom experience” (Washington, D. C., July 1994).
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enguanto “servico profissional”, capaz de ser tratemmo qualquer outro servico (com as
necessarias especificidades apontadas, entre outrogymdotk em 1983, Alves G. em 1995
e Canterbury em 1999) em termos da teoria de marketsgree, simultaneamente, um papel
importante que € necessario clarificar (Fetkal. e Morgan citados por Mazzarol, 1998;
Mazzarol, Soutar e Thein, 2000).

Segundo Alves G. (1995), o marketing de servicos deagdo encontra-se em VArios
estadios de operacionalizacao e investigacdo, peloademinio da sua aplicabilidade muito
h& para estudar, experimentar e conceptualizar. @ awnciona que, se por um lado, a
educacdo ndo personaliza um servico pragmatico e iebjedlificultando as accdes de
marketing, por outro lado, as mas interpretacdes do tregkatribuem-lhe uma carga
negativa, baseada na ideia de comercializacéo e denalta pressao. De facto, o conceito de
marketing é visto por muitos actores da educacdo com rdiestum devido as suas
implicagdes comerciais, pois quando considerado uma femtarde aplicacdo das forcas de
mercado torna-se eticamente indesejado (Smith e Cavisg4).

Assim, apesar da orientacdo de marketing poder serdglicaensino superior é importante
que as estratégias sejam desenvolvidas com base numa isBradas necessidades do
estudante / consumidor e do seu comportamento (Niaktalls 1995). As instituicoes devem
reconhecer claramente quem sdo os seus clientes e gjuespeactivas expectativas (Kotler e
Fox, 1985; Alves H., 1998), assumindo que apesar do tragleecomunicagdo ndo serem 0s
objectivos centrais de uma organizacao séo, certanfientdes criticas neste meio e perante
o actual panorama competitivo (Sands e Smith, 1999).

Alves G. (1995) refere, também, que é na analise dascetivas dos alunos e na
determinacdo do intervalo entre a percepcao da daaai dos servicos oferecidos e
produzidos e os servicos educacionais esperados que dtintade@ servicos de educacéo

pode e deve ter um dos seus papéis determinantes.



1. Introducéo
Mazzarolet al. (2000), por seu lado, realcam a importancia da océafdo de todos para ir de
encontro as necessidades dos estudantes em cada momemotatdoc sendo que a
correspondéncia entre as necessidades e desejos de eliast realizacbes da instituicao
constitui um imperativo do sucesso.
O meio envolvente do ensino superior apresenta iguadnmemtiancas quer na perspectiva do
namero de potenciais clientes, quer nos tipos de didihieata e Frankwick, 1996) com
diferentes expectativas (Alves H., 1998). Tonks e @&95) acrescentam que ocorrera uma
maior diferenciacdo ente instituicdes, de tal modo gueagmentacdo do lado da oferta
correspondera a diversidade do lado da procura. Assiaunmento dos requisitos sociais
pende no sentido de um acesso mais alargado ao ensiniorsopero forma de responder as
exigéncias da nova economia mundial (Dill, 1997).
Deste modo, 0 ensino superior debate-se com um duplmalitaracterizado por restricées
financeiras crescentes e, em oposicédo, necessidades geno termos de esforcos de
marketing para responder aos novos e velhos publicosa aigtintos. Segundo Licata e
Frankwick (1996) a resposta a este dilema reside na rmepkacdo de estratégias de
marketing efectivas e na criacdo de estruturas orgaomnaas eficientes que suportem a
singularidade do plano de marketing de uma instituigte tipo.
Em Portugal, as instituicdes enfrentam, tal como na maadws paises ocidentais, grandes
mudancas na sua envolvente em termos quer de financiameatado nivel da procura dos
seus cursos. Assiste-se, ano apés ano, a um decréscimo do déncaradidatos ao ensino
publico face ao numero de vagas disponiveis e que ficapreencher.
Segundo King (1995) e Kotler (1999), no futuro agaoizacbes bem sucedidas serédo aquela
minoria que conseguir gerir a mudanca de forma efeetugo marketing tenha a capacidade
de mudar tdo rapidamente quanto o mercado. Estarastasi¢gdes portuguesas de ensino
superior publico entre esta minoria?

Santos (1995) aponta as seguintes tendéncias vergioadansino superior portugués:
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e massificacdo do ensino superior, com 0 aumento do nuneerestdbelecimentos
publicos e privados, sendo de registar um crescimento iGupes numero de
estabelecimentos privados;

e surgimento de um novo tipo de candidatos ao nivel imemla pés-graduacéo;

e afirmacado do quadro da autonomia institucional naseusiades e nos politécnicos.

E de salientar uma fragilidade presente no sistema si@oesuperior em Portugal: “A
diminuicdo muito significativa da taxa de natalidati®9( 295 nados vivos em 1964 contra
110 816 em 1989, ou seja, um decréscimo de 44% em 25, gese embora o efeito
compensatorio dos aumentos da escolaridade obrigatdas taxas de escolarizacdo, aponta
para a estabilizacdo e posterior declinio do nimeredém saidos do ensino secundario.
Este facto associado a inevitavel reintroducdo dactaréliminatério das provas especificas
de acesso, conduzird a uma diminuicdo do numero de dedosli que poderd afectar

seriamente as instituicdes de ensino superior mais fra¢eatos, 1995: 6).

1.2. Descricao do Objectivo da Dissertacao

O marketing da educacédo assume um papel importanterexdorsolucées organizacionais
gue possibilitam as instituicdes de ensino superior eafr@mm sucesso as alteracbes do
meio envolvente (Krampf e Heinlein, 1981; Gabbotuth&rland, 1993; King, 1995; Ashar e
Lane, 1996; Bingham, 1996; Alves H., 1998) quanddacaez mais, estas assumem uma
orientacdo de mercado no panorama competitivo (WasBemer 11, 1999).

Tal como atras mencionado no dominio da aplicabilidadearketing na educacéo, muito ha
para estudar, experimentar e conceptualizar (Alvesl®95). E objectivo deste trabalho
contribuir para este processo, ainda em iniciacao sia@superior publico portugués.

Na revisdo de literatura efectuada foram encontradtigpins estudos relativos a

implementacdo do marketing no ensino superior em dissephises, nomeadamente nos
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EUA e no Reino Unido (RU). Quanto a realidade pprasa desconhece-se um estudo deste
tipo havendo contudo algumas investigacdes efectuadaselalo marketing dos servicos de
educacao por Alves G., em 1995, e do marketing no @mssiperior, no caso particular da
Universidade da Beira Interior, por Alves H., em 1998.

Pretende-se, com este estudo, dar continuidade as psesa@uiaiores investigando a
implementacdo e entendimento do marketing nas institig@eensino superior publico
portuguesas e, especificamente, comparando as instguede funcdo do subsistema
(universitario ou politécnico) a que pertencem, idadedimensdo (numero de alunos

INscritos).

1.3. Organizacao da Dissertacao

De forma a fornecer uma base tedrica a investigagguriea, torna-se necessario levar a
cabo uma breve revisdo de algumas areas da literatut#fica, nomeadamente em relacao
ao conceito de marketing, marketing de servicos, rtiatk@a educacdo e especificamente
marketing no ensino superior publico.

Assim, a estruturacéo desta dissertacéo é feita em dies @ssenciais.

Na primeira parte incluem-se os capitulos 1, 2, 3 edeado todo o enquadramento tedrico
necessario ao desenrolar da investigacao.

Neste primeiro capitulo elaborou-se o enquadramentded@ e sua contextualizacéo,

dissecando o objectivo da investigacao e definindsiratara a seguir.

No segundo capitulo é abordada a evolucdo do condeit marketing na educacédo, a
orientacdo para o mercado deste sector e as espedéisida servico educacédo, a par da
estrutura e organizacdo, dos beneficios, entravesuenangos contra esta abordagem do
marketing da educacédo. Finaliza-se com alguns registosadeting do ensino superior em

paises de referéncia nesta teméatica.
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No terceiro capitulo, abrange-se o tema de estuatuefedo o seu enquadramento tedrico.
Nele é caracterizado o marketing da educacdo nopzatioular do ensino superior publico
tentando incluir todas as especificidades relevantetiaia no debate internacional.

No quarto capitulo tenta-se caracterizar a realigeaiguesa no sector do ensino superior
publico, confrontando a realidade existente com rdétecias e exigéncias notadas ao nivel
do marketing.

A segunda parte engloba os capitulos 5, 6 e 7 esjieite a investigacao efectuada.

Assim, no quinto capitulo descreve-se a metodologigadé, nomeadamente os objectivos,
as hipéteses e os métodos de obtencédo, analise e trataloetados.

No sexto capitulo apresentam-se os resultados empiricasvestigacdo efectuada nas
instituicBes de ensino superior publico incluidas na amosspondente.

No sétimo e ultimo capitulo, e antes das referénciagbibficas, é efectuada uma sintese
das principais conclusfes e resultados obtidos apds aoredasditeratura e investigacao
empirica efectuadas. Sao incluidas neste capitulo atfgus@mendacdes para futuros
estudos neste campo de investigagéo.

Como metodologia optou-se por referir instituicao titmgdes de ensino superior tentando
ndo discriminar ou diferenciar universidades e politds) uma vez que o campo de estudo
desta investigacdo abarca os dois subsistemas. Restringmtelo¢c ao ensino superior
publico por limites 6bvios de investigacdo, nomeadanlegisticos e de tempo, e ainda por
este possuir uma realidade muito propria ndo directangentparavel com o ensino privado,

neste género de investigagao.
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2. MARKETING E O SERVICO EDUCAGCAO

2.1 Evolucao do Conceito de Marketing

Como resultado de um incremento da competitividade dosan@s o marketing percorreu
uma longa caminhada desde a sua ascensao enquantordisagadémica (Naudé e Ivy,
1999). Evoluiu de uma orientagdo para o produto dmaeconheceu a importancia do
marketing de servicos (ver Berry, 1980; Heskett, 18®fry e Parasuraman, 1991; Eiglier e
Langeard, 1991; Parasuraman, Berry e Zeithaml, 19&IneR 1993; Brown, Fisk e Bitner,
1994; Zeithaml e Bitner, 1996) e mais tarde do papelamarketing pode desempenhar no
sector ndo lucrativo (ver Kotler e Levy, 1969; KotE978;Akchin, 2001).

Assim, pressionadas por um numero cada vez maior de cartesireas organizacdes
transitaram de uma filosofia baseada no produto paramai@ énfase na area de vendas e
posteriormente no marketing, englobando todo o comja® actividades envolvidas no
conhecimento e satisfacdo das necessidades dos clientésr,(R600). Hoje, apesar do
conceito fundamental do marketing continuar a seo@fra fun¢do principal do marketing,
segundo Kotler (1999), é a gestdo da procura, ou gajanjunto das aptiddées necessarias
para gerir o nivel, o tempo e a composi¢ao da procura.

O conceito de marketing e a construgcéo da orientpgéoo mercado, com este relacionada,
tém sido componentes importantes do estudo do marketingltitass décadas, quer em
termos tedricos, quer praticos (Lafferty e Hult, 2001 )Enfase da orientacdo de marketing
era tradicionalmente a orientacao para o clientanfdo-se nas necessidades do consumidor e
no lucro com base na satisfacdo do cliente (Kotlermras&kong, 1993). A orientacdo para o
mercado constitui 0 termo mais recentemente utilizadm fpaer referéncia a implementacgéo
do conceito de marketing, pela transferéncia destponsabilidade do departamento de
marketing para todos os departamentos da organizacdwi @daworski, 1990; Narver e

Slater, 1990).
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Apesar da mudanca sofrida pelo conceito de marketingrago dos tempos houve um tema
gue permaneceu dominante, isto €, por forma a permavideet no longo prazo, qualquer
organizacdo deve reconhecer a primazia dos seus slighaever e Slater, 1990; Kohli e
Jaworski, 1990; Kohli, Jaworski e Kumar, 1993; McNall999; Naudé e lvy, 1999).
Lafferty e Hult (2001) retnem a literatura contempegd sobre orientacdo para o mercado

baseada em cinco perspectivas, constantes em estudoss.eséaatelas:

perspectiva da tomada de decisao — 1988;

- perspectiva da inteligéncia de mercado — 1990;

- perspectiva do comportamento baseado na cultura — 1990;

- perspectiva do marketing estratégico — 1992;

- perspectiva da orientacdo para o cliente — 1993.
Na sintese, elaborada por estes autores, em 2001, gffadakeas cinco conceptualizacbes e
apesar das diferencas existentes realgcam-se os elemantassogue constituem a fundacao

da orientacao para o mercado:

a énfase nos clientes, indo de encontro as suas necessdatiando valor;
- aimportancia do conhecimento partilhado e dissemiriattorfacao);
- a coordenacao inter-funcional das actividades de itiagkaas diversas funcbes da
organizacao;
- responder as actividades de mercado tomando a acgiwiaga, na implementacdo
das estratégias definidas.
Kotler e Levy (1969) e Kotler (1972) abordam o adangnto do conceito de marketing
incluindo bens, servicos, ideias, lugares, pessoas e izagaes. Também, da simples
transaccgéo alargam o conceito para a construcao ateoredmentos de lealdade e de longo
prazo com os seus publicos.
Segundo estes e, mais tarde outros autores (Michael), %97edida que outros tipos de

organizagcdes que nao empresas, reconhecerem o papelrkigimgae “experimentarem”
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envolventes mais competitivas, tratardo de “penetras’ pioncipios do marketing das
organizacdes empresariais e adapta-los as suas prop@gdes, pois a copia pura e simples
podera ser contra-produtiva conduzindo ao insucesso.

No ensino superior “O marketing ocorre quando a faxddealmente estuda o que 0s seus
estudantes alvo necessitam e desejam e prepara programésas sevos e aperfeicoados.

A venda ocorre apenas quando a faculdade se lirataraciar” (Kotler, 2000: 42).

2.2 Orientacao de Mercado na Educacao

As instituicbes de ensino superior que operam num mei@hante em crescente
competitividade tém necessidade de incorporar no sagegs0 de planeamento estratégico
uma orientacdo para 0 mercado mais apurada de foraguaiauma vantagem competitiva
face aos seus rivais (Conway, Mackay e Yorke, 1994).

Kohli e Jaworski, em 1990, desenvolveram uma definigamdl de orientacdo de mercado
que inclui trés elementos chave: (1) uma criacdo, a&el ma rede organizacional, de
inteligéncia de marketing no que diz respeito as naetdss do cliente; (2) a disseminacao
da inteligéncia de marketing aos decisores de todospmtdmentos; e (3) a resposta a esta
informacéo por parte de toda a organizacdo. Esteseautilizaram esta informacéo para
identificar trés antecedentes da orientacdo de nercam eles: (1) os factores da gestéo
sénior; (2) a dindmica interdepartamental; e (3) osnsésterganizacionais.

Narver e Slater (1990) propdem que a orientacdo deach@ Seja composta por trés
componentes organizacionais (coordenacdo interfurliciar@éntacdo para o cliente e
orientacdo para a concorréncia) e dois critériosedes@o (o lucro e tbcusno longo prazo).
Estes autores constatam, ainda, uma relacéo signifieative a orientacdo de marketing e o

desempenho organizacional.

10



2. Marketing e o Servico Educacédo
Wasmer e Bruner Il (1999), por seu lado, estudaram acedentes da orientacdo de
mercado, num contexto de ensino superior, examinandgagdo entre a orientacdo de
mercado e a cultura organizacional e explorandoopogicdo de que a implementacdo do
conceito de marketing € mediada pela cultura orgeioizal. Destes estudos resultou o
entendimento de trés antecedentes: o tamanho da g#&tit(nimero de alunos inscritos), a
fonte de financiamento (publica ou privada) e a &éw institucional. Os autores concluiram
gue qualquer um destes antecedentes tem efeitos sol@pgda de uma orientacdo de
marketing, sendo que a inovagao desempenha o papel pregonderante. A inovacgao,
segundo estes autores, € um elemento fundamental da aigianizacional na medida em
gue indica se administradores e colaboradores se aperckbnecessidade da mudanca e tém

vontade de mudar.

2.3 Marketing de Servigcos — Generalidades

Apesar do marketing de servicos possuir algumas semelhangas owarketing de bens,
existem diferencas importantes. Segundo Berry e Parasui@®@l) a natureza e papéis do
marketing diferem para os servicos, quando comparado®sdrans. Apesar de ambos, isto
€, do marketing de servicos e marketing de bens, sar@mei na necessidade critica de
identificacdo e design das funcdes do produto, os bemadngente sdo produzidos antes de
vendidos enquanto os servicos sdo vendidos antes de igagluxssim, os profissionais de
marketing de servicos podem criar notoriedade da nefnduzir a prova antes da venda,
mas demonstram as vantagens e constroem a preferéncimgel mais eficientemente,
depois da venda.

Nos bens a énfase esta na diferenciacdo dos tangiraiésatlo imaginario; nos servicos a
énfase estd em tornar tangivel o intangivel. Nos be@sfase estd na marca de bens /

produtos individuais; nos servicos estd na marca da empiesabens os profissionais de

11
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marketing empurram o produto para o0 comércio e puxamoaosumidores através da
publicidade; nos servicos os profissionais de marketirzalttam os empregados para que
estes venham a vender e desempenhar o servico ao consudmalo Nos bens os
profissionais de marketing procuram em primeiro lugaratdéele a marca por meios néo
personalizados; nos servicos 0 objectivo € o relaciontaman medida, o contacto
personalizado é a principal ferramenta. Os profissiat@imarketing de servicos segmentam,
posicionam, aprecam e promovem tal qual os profissionamsadeeting de bens. A maioria
das tarefas é semelhante: o que difere sdo as perspeetinssidas para o sucesso do
marketing de servicos (Parasurareaal, 1991).

Assim, ndo existe uma definicdo de servico universalmesggeana medida em que 0s
servicos cobrem um leque muito abrangente de funcddasul@dihdo a prescricdo de
estratégias de marketing comuns (Harvey e Busher, 1996).

Para os diversos autores (Berry, 1980; Parasuramana@kitth Berry, 1985; Rushton e
Carson, 1985; Zeithaml, Parasuraman e Berry, 1985y RefParasuraman, 1991; Payne,
1993; Nichollset al., 1995; Zeithaml e Bitner, 1996; Lindon, LendreviepdRgues e
Dionisio, 2000; Kotler, 2000; Vieira, 2000) sdo gérsnente quatro as caracteristicas que
permitem diferenciar os servigos dos bens industriais:

- A intangibilidade — os servigos ndo podem ser ideatios pelos sentidos, traduzem
experiéncias e desempenhos mais do que objectos passiveisddg#io, teste e
verificacdo antes da compra;

- A heterogeneidade — os servicos ndo podem ser estaradbrslidevido ao factor
humano envolvido na sua producéo, pelo que existe evads grau de variabilidade
associado a prestacdo do servico;

- A perecibilidade — os servigos ndo podem ser armazenados;

12
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- A inseparabilidade — a producao dos servicos nao geEdseparada do seu consumo,
pois o consumidor tem que estar presente aquando da@oodprestacdo da maioria
dos servicos.
De referir que, apesar da intangibilidade mencioredatem, por norma, bens tangiveis
associados ao servico (como seja uma secretaria) quéafacdi avaliacdo da qualidade do
servigo pelo cliente (Harvey e Busher, 1996). Nesseadserats percepgdes de qualidade dos
consumidores sdo, segundo Parasurashah (1991), influenciadas por uma série de desvios

ocorridos nas organizacdes e passiveis de ser medida&sateaginco dimensdes gerais:

A fiabilidade, que concerne a capacidade de exeautaervico prometido com
precisao e merecendo confianca;
- A tangibilidade, que diz respeito a aparéncia daslagies fisicas, ao equipamento,
pessoal e materiais de comunicacao;
- A rapidez, que se relaciona com a vontade de ajugaosumidores e fornecer um
servigco imediato;
- A seguranca, que diz respeito ao conhecimento e @miesi empregados e a sua
capacidade de inspirar confianca;
- A empatia, que concerne ao carinho e a atencdoidondizada prestada a cada
cliente.
Segundo Parasuramaet al. (1991) e Berry e Parasuraman (1991), a primeira destas
dimensbes, ou seja, a fiabilidade é considerada o codgd&xceléncia do marketing de
servigos, sendo também o critério mais importante no queenre a avaliagcdo, por parte do
cliente, da qualidade do servico de uma empresa. Bstat@eatisfazer as expectativas dos
consumidores, enquanto as restantes dimensdes possibilitaont@nmade da organizacéo
exceder as expectativas dos seus clientes. Ainda, segstel autores, a fiabilidade esta

relacionada com o resultado do servigco, enquanto antestdimensdes se relacionam com o

processo de prestacdo de servico. Também segundo Paasetram(1991), as expectativas

13
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dos consumidores sdo o verdadeiro standard de julgamamjoatidade do servico. Estes
autores apresentam as expectativas do servico em dois: raveivel desejado e o nivel
adequado. O servico desejado reflecte o servigcooqtleente tem esperanca de receber. O
servico adequado reflecte aquilo que o cliente cersidceitavel, correspondendo a previsao
do nivel de servigo por parte do cliente. A zonsotkrancia separa o nivel desejado do nivel
adequado e corresponde ao intervalo em termos de dedg®n@e servico que o cliente
considera satisfatorio. Abaixo desta zona o clienteirdefitustracdo e a sua lealdade
decrescera. Em geral, os clientes tém niveis mais elevidexpectativas e reduzidas zonas
de tolerancia no que respeita a avaliacdo do senagdimensao fiabilidade, do que no que
respeita ao processo de prestacdo de servicos nas reditaetesoes.

Parasuramaat al.(1991) acrescentam o elemento insatisfacdo quandemetgie mesmo as
empresas que tém reputacado de exceléncia de servigmfdllontudo, nem tudo esta perdido
guando o servigo falha, na medida em que um forte esttggecuperacéo pode restaurar a
confianca do cliente e reforcar a sua lealdade, @oislientes estdo emocionalmente mais
envolvidos — e mais atentos — no servico de recupedacgoe no servico de rotina.
Independentemente das distancias entre quem produzre aumEsome 0 Servigo, € sempre
necesséria a presenca do cliente para a existénciandgosaloutra forma este ndo é
consumado (Lindoret al, 2000). Desta forma, e na medida em que o client&ipartno
processo de producéo, justifica-se uma maior personaizigémarketing, dirigindo-o ao
consumidor, pois é este uma entidade intervenientectiods producéo do servico e ndo um
simples receptor (Gronroos, 1998).

O marketing de servicos é, ainda, um marketing relati@o significar uma grande
participacdo das pessoas intervenientes no processoagqoegdm ao servico (pessoal de
contacto, colaboradores da organizacao...), que ddéoonstituirem o principal e permanente
sustentaculo da organizagcdo tém de estar envolvidas estadd de espirito” global de

marketing, onde existe uma forte componente técniessopl (Reis, 2000).

14
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Quanto a marca, apesar de esta ser mais facilmentéiddelat com o marketing de bens
tangiveis, € também um elemento determinante no marketngervicos, permitindo

distinguir as ofertas das diferentes organizacfes. Noetmagkde servicos a marca da
organizacdo corresponde a marca primaria, quando rietingr de bens a marca do produto
€ a marca primaria. Aqui 0s servicos ndo se marcam dudivhente pois os consumidores

“compram” a marca da empresa (Parasurasbah, 1991).

2.4 Caracteristicas do Servico Educacao

A educacdo enquanto processo de “fazer saber” pressupdservico, servico esse nao
prestado ou executado, mas sim produzido em conjunto compoo aluno, o pessoal de
contacto e o suporte fisico (Alves G., 1995). De faosoestudantes produzem e consomem,
em simultaneo, o produto educacional que é o conhetnidarvey e Busher, 1996).
Segundo Alves G. (1995), o servico na educacdo é cimmte uma forma concéntrica
incluindo o servigo central, os servicos periféricossemwico global, onde se inserem varias
servunctionsconforme a figura seguinte:

Figura 1 — O conceito de servico de uma universidad
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Fonte: Alves G. (1995: 59)
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Entenda-s&ervunctioncomo o processo de producéo de servigos, tal quatEgliangeard
(1991) o definem, onde o cliente desempenha um papélakeao ser simultaneamente
produtor e consumidor. Com base nestes autores, é possfugl @ servunctiondas
instituicbes de ensino como sendo “a organizacdo sisteméticoerente de todos os
elementos fisicos e humanos, incluidosmerfacealuno-instituicdo educativa, necessario a
realizacdo de um servigo educacional, cujas caraatasis niveis de qualidade foram pré-
determinados.” (Alves G., 1995: 64).
Canterbury (1999) afirma que as similaridades entre sin@nsuperior e outros servigos
podem ndo ser suficientes para concluir que os métodawnadketing de servicos séo
facilmente transferiveis para os “mercados” do ensipersr.
De facto, na educacdo o consumidor deseja que o preduadapte ao seu propdsito, mas
toma as suas proprias decisdes quanto ao uso ou consunualdim pOs produtos podem ser
subtilizados ou efectivamente utilizados, com difereabesequéncias. Ainda, o consumidor
nao espera que o “produtor” se queixe se o produtoaeséd sub ou erradamente utilizado
(Coates, 1998).
As instituicdes de ensino, tal como outros servigcos, cdamneservicos heterogéneos (pela
diversidade do pessoal em contacto com o cliente), ipergcinseparaveis das interac¢cdes
entre o professor (fornecedor) e o estudante (clienta)angiveis (Harvey e Busher, 1996;
Canterbury, 1999).
Rusthon e Carson (1985) encaram a intangibilidade s@mdo a mais importante diferenca
existente entre bens e servicos. Aquando da apresemtagsd/arios graus de intangibilidade
estes autores apontam a educacdo no topo da intadagleilicom poucos ou nenhuns bens
tangiveis associados a este servico, dificultando asshaliagio por parte do cliente.
Por isso mesmo, e segundo Harvey e Busher (1996), o gapedrketing é crucial no que
respeita a explicar aos potenciais clientes os servigcpsoodutos que estao prestes a adquirir,

bY

bem como “persuadir” a compra de uma marca especificun&des do marketing incluem
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também a educacdo do cliente e as vendas. Na educagdstitiicbes podem explicar as
oportunidades oferecidas, nomeadamente a forma eteldonda sua aprendizagem. Gray
(citado por Harvey e Busher, 1996) refere também papaedo e promocdo da missédo da
instituicdo, o uso do logotipo e de relagcbes publicégadas, como contributos importantes
para a identificacdo da oferta por parte de paisroa.
As semelhancas entre empresas e 0 ensino superior sadosprerEe mais numerosas que as
diferencas, contudo estas diferengas constituem a lasmardferéncia das actividades de
marketing das empresas para 0 ensino superior (Lit®80)1 Este autor apresenta as
caracteristicas do ensino superior e do comportamerdorsumidor tradicional:

- para o estudante a selec¢do de uma instituicdo é umipgEstante e complexo, com
consequéncias pessoais de longo prazo, ao pressuporguenseescolha feita uma
s6 vez, com a duracao de 3, 4 ou 5 anos;

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

- a escolha da instituicdo constitui uma decisdo de consuum investimento numa
reputacdo institucional que contribuird para a sugagho futura, carreira e outras
recompensas sociais e econémicas associadas a um grau agsadémic

- ao contrario da maioria dos produtos, as descricOescéécei de desempenho do
servico educacdo ndo estdo disponiveis, sendo que acisdo cliente ndo é
suficiente enquanto medida de sucesso da organizaghoroarketing.

Litten (1980) acrescenta algumas caracteristicas distinio mercado do ensino superior,
nomeadamente:

- 0 aprecamento e financiamento sdo fendmenos bastantatogdistio mundo
empresarial. O principal cliente paga apenas uma padguaccao do custo total do
servico (Delmonico, 2000). Na medida em que o ensinerguptem beneficios

sociais, 0 apoio financeiro é baseado na capacidapegdenento do consumidor;

17



2. Marketing e o Servico Educacédo

- a forma de comunicar os produtos e processos, devido decadaple e subtileza
destes, torna menos Util a publicidade e mais deseja@st@rgdades como as relacdes
publicas.

Segundo Mazzardadt al. (2000) a educacdo é um servico, como todos 0s outpey da ser
tratado segundo a teoria de marketing. Estes autor@ge#pndo a classificacdo de Lovelock
(1983) caracterizam os servi¢cos da educacdo como ésngkeguintes caracteristicas, face aos

seguintes critérios:

1- Destinatario e natureza do acto de servigo: o sendgcacao é dirigido a mente das

pessoas, é baseado nas pessoas e ndo nos equipamentovee esavicialmente

accles intangiveis. Em particular, 0 ensino superiarmé ensino complexo e

profissional que requer pessoal altamente qualificamtedenciado;

2- Relacao entre prestador e cliente: a educacédo imptiearelacdo longa e formal com
o cliente e um servico continuo. Lovelock (1983) neefee a existéncia de um
contratd com o prestador do servico o que lhe possibilita desesva lealdade e
compromisso com o cliente;

3- Grau de adaptacédo do servico ao cliente e margem nigbnaado pessoal de contacto
para satisfazer as necessidades individuais do clies#u@acdo apresenta elevados
graus de adaptacdo quando em presenca de orientagiyetuais, pelo que o grau de
adaptacao é variavel e a margem de manobra € elexadaioria dos casos;

4- Flutuacdo da procura e capacidade de resposta: agdduestd sujeita a reduzidas
flutuacdes na procura ao longo do tempo. Quantordaode capacidade de resposta
esta experimenta, por vezes, algumas dificuldades deogdstélas a limitagbes de
recursos humanos e materiais;

5- Modo de fornecimento da prestacao: a educacao normaimneplica que o estudante

se desloque a instituicdo. Contudo, a mudanca a aeomeglicara a deslocacédo das
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instituicbes até aos estudantes através de represent@@@ssas, estudos externos e

pelo uso das tecnologias — ensino a distancia.
Smith e Cavusgil (1984) referem também o processo de toorao sendo uma
particularidade do marketing do ensino superior bastardis complexa que uma simples
troca dinheiro / produto. Segundo estes, as inst#git®m dois mercados nos quais realizam
trocas, isto é, o produto da educacédo € trocadoipbeitb com os estudantes / clientes mas
estes ndo pagam o suficiente por forma a cobrir o coistb Desta forma, € necessaria outra
troca com as entidades financiadoras dos restantes custos.
Smith e Cavusgil (1984) realcam também a intangibiliddate ofertas neste contexto e os
diversos custos implicados, para além do dinheiro, istbtémpo despendido, a perda de
rendimento, custos fisicos e outros custos de inconveaigofridos pelo estudante.
Dado que o cliente dos servigos educacao é peculiags &. (1995), defende um equilibrio
permanente entre a padronizacao de servigos e aduaizacdo, na medida em que o aluno
deve ter a percepcao que o servico é produzido sixalente para si. A relacdo deste com
0s restantes elementos skrvunctioné unipessoal: o professor ensina a turma, mas o aluno
aprende sozinho, tal como o acto de avaliagdo é memm individualmente. Existe,
portanto, uma relagéo pluripessoal da instituicdo camuwoo e uma relacdo unipessoal do
aluno com a instituicao.
Licata e Frankwick (1996) apontam o entendimento mlgeusidade enquanto organizacao
profissional de servigos. Utilizando a classificacdo dwvelock (1983) estes autores

caracterizam as universidades da seguinte forma:

* Membershimo origiinal.
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Quadro 1 — Comparacao entre uma universidade (orgaracéo profissional de servigos) e outras

organizacdes de servicos

Caracteristicas

Universidade

(organizacéao
profissional de servigcos)

Outras organizacfes d¢
servicos

Relacionadas com o servico

Servico prestado

Altamente especializag

jlo Padrooizad
especializado

ou

Possibilidade de avaliagdo Impossivel de avaliar| vedtigacao, experiéncia
ou impossivel de avaliar
Individualizac&o do servico Altamente Individualizado ou
individualizado padronizado
Nivel de relacionamento na prestacdo de servico soBks intenso Impessoal ou pessoal. A
intensidade ndo esta em
causa
Relacionadas com o consumidor
Receptor do servi¢co A mente do consumidor O corgomi
Papel do consumidor Cliente e/ou produto eliente
recurso de marketing
Capacidade para avaliar o servico objectivaménteapiaiz de avaliar Geralmente capaz | de
avaliar
Padrédo de segmentacéo Segmentos sobrepostos Segnpamfeitamente
distintos
Relacionadas com a organizacdo
Prestadores do servi¢co Profissionalmente Especialistas ou
treinados generalistas
Controlo do servico prestado pelos prestadores gantrole Controlo pela
organizacao
Estrutura de marketing Circular Vertical
Meio envolvente Dinamico Dinamico
Capacidade para dar resposta a procura Consegupondes aNem sempre consegue
procura responder aos picos da

procura

Fonte: Licata e Frankwick (1996)
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2.5 O Departamento de Marketing e o Papel do

Profissional de Marketing

A funcdo marketing tem assumido crescente importancidmastracao das instituicdes de
ensino superior o que € comprovado pela presenca desdenliteratura especifica,
testemunhada nos ultimos 10 anos (Guliana, 2000). Imfefite suspeita-se que esta ndo seja
a realidade portuguesa, onde os investigadores apamggem@ente comecaram a despertar
para este tema.

Assim, em resultado das mudancas do meio envolvente algustasigdes desenvolvem
novas estratégias de marketing, alterando os seus progluppesmovendo-os de forma
agressiva, ainda que por vezes arbitraria (Gulian®0)20Neste sentido, existe uma
adverténcia importante a ter em conta: neste esfon@sado de comunicagdo acontece
vulgarmente que os constituintes alvo recebem diversasagens confusas e contraditorias
oriundas de varias areas / unidades da mesma institueclizindo a eficiéncia dos esforgos
globais de marketing (Licata e Frankwick, 1996).

Rossum e Baum (2001), apontam como objectivo genéricdedartamento de marketing
(elou éareas relacionadas) gerar niveis superiores de apadnstituicdo aumentando a
visibilidade da instituicéo e a procura pelos seus posdu

Sevier (1998), por seu lado, refere que a maioriaobfectivos de marketing se concentram
numa das seguintes areas: atraccdo, retencdo, condaug@iagem, angariacao de fundos,
promocdo do desenvolvimento tecnoldgico, desenvolvimenmtoavaliacdo curricular,
planeamento de infra-estruturas e/ou servigo ao cliente

Por fim, segundo Albert (2000), o profissional de manketie uma instituicdo de ensino
superior deve desempenhar diversos papéis: deve comrsttegenvolver estratégias, cursos,
relagdes, imagem e equipas. Deve ainda, na opinido aeste ser membro da direcgéo e

responder directamente ao reitor / presidente /tdirec
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Segundo este autor, 0s principais objectivos do profissatie marketing séo:

1- Iniciar, orientar e executar planos de marketinggrado e orientado para o cliente,

apoiando e promovendo todas as faculdades / escolaartadeentos da instituicdo e

assegurando sempre que as estratégias seguem a missatudao)st

2- Iniciar, elevar e manter relacbes / parcerias comviddos e grupos do meio

empresarial, da educacao e das comunidades civis peafidie mutuo da instituicao

e dos seus colaboradores externos.

Smith e Cavusgil (1984) contrariamente defendem, nogsso de marketing, a contratagao

de consultores de marketing e a existéncia de um dirdetmarketing que execute tarefas

como a compilagdo de dados, continuacdo de estudos, rasaist® planeamento de

promocdes, desenvolvimento do sistema de comunicacdesedwmmento dos membros

quanto a satisfacdo de estudantes, recrutamento eag@gadie fundos.

Segundo Albert (2000), o que distingue esta funcaoutias € trabalhar directamente com o

reitor / presidente / director na criacdo de plangsgromovam 0s objectivos e interesses de

todas as areas da instituicao.

Pretendendo entender o papel do profissional de nragked instituicdo de ensino superior,

Albert (2000) propde o seguinte perfil quanto as @escbasicas do responséavel pelas

actividades de marketing de uma instituicdo de ensingrisup

Quadro 2 — Funcdes do responsavel de marketing

Funcéo Descricdo

- servir todas as areas da instituicdo enquanto ttonsle marketing

- desempenhar a pesquisa de mercado ou supervisistar actividade quang
Estratega executada por fornecedores externos

- criar estratégias de marketing e materiais nedessatodos os faculdades / escol

departamentos apoiando 0s seus objectivos de &braggarticipacao

- procurar e recomendar novas oportunidades de nteecandtituicdo

o

as /
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iniciar e desenvolver planos e programas em par@@n a academia e recursos
Gestor de humanos promovendo os interesses da instituicdo
Programas recomendar estratégias de preco para programaisidaes da instituicdo
criar e responsabilizar-se pela implementacdo eanmeQto de programas
promocionais apropriados a todos 0s cursos e ussdagjanicas
desenvolver e manter relacdes com empresas, oimstinlicdoes educacionalis,
governo e comunidade civil, perseguindo a missdosiauicao
expandir relagdes entre os membros da comunidadmaxadministradores chave e
a academia
encorajar um ambiente de colaboracdo entre todegnsgituintes da instituicao
Construtor  de L . o
Relacdes - assegurar comunica¢des compreensivas entre a aaderinstitucional
representar a instituicdo e o departamento peruni®s entidades doampuse
entidades externas
avaliar, recomendar e ser responsavel pelo usenftasestruturas d@ampuspor
individuos, empresarios, associacdes e organizagegadas a instituicao
ser o0 porta-voz oficial da instituicao
criar e manter uma imagem da instituicdo que sa@rhissédo e seja promovida em
todas as comunicagdes internas e externas, inoluad impressao e nmedia
electronico
Construtor de . o .
Imagem desenvolver métodos que estabelecam uma presesigacional superior quer
localmente, quer regional e nacionalmente
supervisionar a criacdo e manutencao de todasmaspage$wvww) da instituicdo
estabelecer, manter e supervisionar um ambientegdga onde o pessoal |de
marketing desempenhe o0s seus deveres de formaemke, mas mantendo |os
objectivos do departamento
criar processos que capacitem o pessoal para ddsenus seus objectivos e metas
no desempenho dos seus deveres
Construtor de- criar e manter processos que possibilitem operagfigentes e efectivas em termos
Equipa de custos no departamento

encorajar, promover e apoiar os esforcos do depantm como um todo

traduzir as necessidades de materiais e informaedmnarketing em metas
trabalho para os membros do departamento

contratar recursos humanos e assegurar a suacaeatia desempenho periédica

promover os interesses de cada cliente servidodegartamento de marketing

de

Fonte: Albert (2000)

E, contudo, importante ndo esquecer que o marketmgaode ser responsabilidade de apenas

alguns especialistas. Todos na organizacdo devem serdascuta responsabilidade de

compreender os clientes contribuindo para o desenvatnmee“entrega” de valor (Webster,

1992; Harvey e Busher, 1996).
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2.6 Beneficios do Marketing da Educacéo

Litten (1980) aponta diversos beneficios quanto aalasrincipios, conceitos e préaticas do

marketing da educacao e, mais particularmente, do esigpevior:

O marketing pode “iluminar” os beneficios de uma edacdiperal através de melhor
informacé&o, diminuindo a “dor” de a adquirir a0 pngoar-se com uma melhor
pedagogia e uma melhor embalagem, preco e distribdas@programas;

O marketing académicapode na sua funcdo informativa, alargar os horizoates
perspectivas quando os potenciais estudantes procuraesapgdandidatura;

A pesquisa de mercado, ao focar-se nas percepcles dasmspesdornecer a
informacéo desejada, combate a lacuna de informacétetd em qualquer sistema
de informacao imperfeito;

O marketing do ensino superior vai para além da pdhatie, merchandising da
simples apresentacdo da instituicdo e geracdo de inf@omBgsenvolve e fornece
servicos educacionais e outros, quer desejados guer fTEss

O marketing de qualidade do ensino superior mantém agdeoacdes educacionais a
par da atencdo dada as caracteristicas, atitudesnpodamentos dos potenciais
clientes do servico educacdo, ou seja, conjuga osesstes individuais com o0s
educacionais;

Um marketing responsavel e efectivo e a aplicacéo siguga de mercado no ensino
superior poderdo ainda ter beneficios substanciais quanédplicacdo dos conceitos e
principios de marketing, como a segmentacdo e o0 poainemto, se fortalece a
descentralizacdo do sistema promovendo a diversidadéeda e uma concorréncia

salutar;

® Terminologia usada por Litten (1980) quando sereeio marketing do ensino superior.
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Um marketing efectivo ndo tem que necessariamente estariaags@ enormes
orcamentos de publicidade na medida em que os esforcosemda serdo

desnecessarios na presenca de um plano de marketingoefect

Kotler e Fox (1995), constituindo sempre uma referéneiste tema, mencionam alguns

beneficios trazidos pelo marketing a este sector, namnmeade:

Maior sucesso no cumprimento da missédo da instituicdo. Oetimaykpromove a
andlise e identificacdo de problemas, proporcionarfentas e planeia respostas que
ajudam ao cumprimento da misséo da instituicéo;

Melhorar a satisfagdo dos publicos da instituicdo. O etiauk ao insistir na
importancia de identificar, medir e satisfazer as netadss dos consumidores, tende
a produzir niveis superiores de prestacdo de serviggorap tal, satisfacdo do
consumidor;

Melhorar a angariacdo de recursos. O marketing aauEo@ satisfacdo dos seus
multiplos clientes atrai recursos, proporcionando umadalgem disciplinada na
angariagcao dos recursos necessarios;

Melhorar a eficiéncia das actividades de marketingn&®keting enfatiza a gestao
inteligente dos recursos e salienta a gestao e cooateragional do desenvolvimento
de programas, precos, comunicacdes e distribuicdo. Com® iastituicoes ndo se

podem permitir desperdicar recursos, o0 marketing podeanesta tarefa.

Delmonico (2000) apresenta como principal vantagemgcawsiderar o estudante como

cliente, o facto das instituicbes assim responderem mativafaente a responsabilidade de

atender aos seus estudantes naquelas que sdo as suadiwgeauma educacdo de

qualidade. Além disso a pressao, assim existente, paradonn® bom servigo proporciona

melhorias na atmosfera de aprendizagem.
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Quadro 3 — Beneficios da aplicacao do conceito dearketing no ensino superior

Beneficios identificados Litten [Kotler Harvey €Graef |Delmonico
(1980 FojBusher {1996 {2000
(1995 | (1996)

Permite a instituicdo actuar de forma mais efecti¥a X X X X
guando se dirige ao seu publico-alvo.

Permite o esclarecimento dos potenciais estudaXtes X
e facilita o processo de decisédo de escolha.

Permite conjugar os interesses dos estudantes|Xdos
educadores.

Exige processos de melhoria continua que tornama | X X X
instituicAo mais eficiente na satisfacdo [das
necessidades dos seus clientes.

Permite detectar necessidades que de outra fofma | X X
ndo seriam perceptiveis.

Ajuda a instituicdo no cumprimento da sua missao. X

Ajuda a instituicdo na gestdo e angariacdo|dos |X
recursos.

Fomenta a diversidade das ofertas e da
concorréncia salutar entre as instituicbes de ensin

Reduz a utilizacdo da publicidade e das técnicas de X
vendas, por vezes irritantes. T
Fonte: Adaptado de Alves H. (1998)

2.7 Argumentos Contra e Obstaculos ao Marketing da &gha

O debate acerca da propriedade e adequacao dotimguks organizacdes sem fins lucrativos
ndo esta confinado a educacédo, pois 0s seus propdsitdsasawito, discutidos nas areas
mais diversas, desde as causas sociais a politica, passamdeligé&o. De facto, o termo
marketing, no seio de uma instituicdo de ensino supgromte gerar a partida imagens de
horror e indignacdo sugerindo perdas substanciais em gedmopadroes de qualidade,
integridade e miss@o académica (Smith e Cavusgil, 1984).

A esse proposito Kotler e Andreasen (1996) referem guarketing, no sector nao lucrativo,
foi indesejado até a década de noventa essencialn@rgerpconsiderado desnecessario, por

significar o desperdicio dos dinheiros publicos, poruserintruso na vida pessoal (quando,
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por exemplo, ao efectuar estudos de mercado se entraiestbes de privacidade) e por
tentar manipular os seus mercados alvo.

Harvey e Busher (1996) mencionam que o marketing $ei imecma ideologia que defende
gue as necessidades e desejos do cliente de uma orgarsdag@iais importantes do que 0s
métodos de trabalho dos seus membros. Segundo estes dngadstinge também o valor
do servigco aquilo que os compradores estdo dispostos aguagele, ou seja, a questbes de
custo em detrimento da ética que envolve todo o processo

Da mesma forma, Gabbott e Sutherland (1993) e Delm@28fD) alertam para o perigo de
se colocar em causa a integridade da instituicdo adgdal dos seus cursos perante a
alteracdo completa da filosofia em favor de um sistemadniente conduzido pelo mercado.
Delmonico (2000) acrescenta que em presenca de chawdes‘o cliente tem sempre razao”
ou “o cliente é rei” diversos problemas serdo sentidaseadamente o inflacionamento das
notas e o decréscimo no rigor académico.

Perante esta opinido Smith e Cavusgil (1984) refereen aguprofissionais de marketing
devem entender que o ensino superior tem responsabdigackecom a cultura e a sociedade,
mas os académicos também devem entender que o marketiggsiggaificado de vendas e,
para além disso, oferece diferentes perspectivas sem cuoetproa integridade dos
académicos.

Albert (2000) e Johnson (2001), por seu lado, repega ao ambiente formal, burocrético,
politico e colegial, das instituicbes de ensino supedomo sendo um entrave a rapida
mudancga e transformacéo. Especificamente a estrutunaalfado ensino superior e a
necessidade de consensos que implicam dispéndio de tenag@ec@a e, por outro lado, a
existéncia de numerosas reunifes “correm” contra a cieg&o marketing responder as
necessidades dos seus diversos publicos.

Hunter (1997) acrescenta que os problemas do markdgiegsino superior incluem nao sé a

lacuna de conhecimento de marketing na instituicdo, temabém uma vulgar caréncia de
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visdo e lideranca por parte dos lideres. Seguidamestenem-se 0s principais obstaculos
apontados.

Quadro 4 — Obstaculos a aplicacdo do conceito de rkating no ensino superior

Obstaculos identificados Smith gTaylor eKotler Kotler eHarvey eDelmonico
Cavusgil Reed e FojAndreasen| Busher (2000
(1984 (1995 | (1995)(1996 (1996)

Excessiva énfase nos fins relativamente X
aos meios

Possivel deterioragdo dos padrdes|Xle X X
gualidade do ensino

Incompatibilidade entre os desejos| e X X X
necessidades dos estudantes e |dos
educadores

O marketing s6 é aplicado quando| se X
procuram os beneficios préprios

Fonte: Adaptado de Alves H. (1998)

Da aplicacdo dos principios, conceitos e técnicas d&etmay ao ensino superior podem
também resultar diversos riscos.

De entre os diversos riscos, enunciados por Litten (19B@tacam-se a pressao a que 0S
profissionais de marketing das instituicdes poderdo egtrosy que podera conduzir ao uso
inapropriado do marketing, sem previamente entendelosofia e especificidades a ele
inerentes. O autor refere também o perigo dos excessu®racao e publicidade incutidos
as familias e potenciais estudantes quando bombardeadgstes a venda de alta presséo,
violando a sua privacidade. Além disso, a eficiénciategridade das instituicbes pode ser
comprometida quando novos servicos, actividades e cursdgsespero da procura de novos
clientes, ndo sdo compativeis com as funcdes existenkesammdo em causa uma imagem e
padrbes de qualidade ja estabelecidos. Litten (1980w que os beneficios sociais da
educacdo podem ser colocados em causa se 0s beneficamoprse tornarem o principal
foco do profissional de marketing. Defende para tal esforco gradual de todos na

implementacdo de um marketing responsavel e efectivo,fardao susceptibilidades e
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desenvolvendo um profundo e extensivo entendimen&seito pela heranca académica e
pelas suas caracteristicas distintivas.

Taylor e Reed (1995), por seu lado, sugerem o marksitingcional como resposta as criticas
ao marketing do ensino superior quando ndo consideraonsumidor, ou estudante, no
centro do marketing mas sim como mais uma forca ambiergainfjuencia a organizacao.
Neste modelo de marketing para o ensino superior, cocgntprograma de marketing vai ser
determinado pela situacdo em causa no momento, dondéoossaconcluem que este é um
modelo que se adapta mais facilmente ao meio envoleent@lexo, variado e turbulento

tipico deste sector.

2.8 Marketing do Ensino Superior: alguns registos

A implementacdo do conceito de marketing nas institgi¢igeensino superior tem assumido
crescente importancia no panorama competitivo dos ul@maos. Ja em 1957, Veblen (citado
por Mazzarokt al, 2000) detectava, nos EUA, uma ligeira deslocac&@ntise da educacao
enguanto “bem publico” para um servico passivel de rtiagkeSegundo este, as instituicdes
norte-americanas eram avaliadas com base em critériosgdeime& ndo de qualidade ou
resultados de docéncia. Os cursos eram obrigatoriamententsdl do ponto de vista
financeiro, enquanto actividades como a publicidade eelacdes publicas floresciam. Ao
longo do tempo varios foram o0s autores que constataranresdtdade. Assim, segundo
Litten (1980), alguns dos novos termos usados no mark&imgimplesmente sinGnimos de
conceitos e praticas ja existentes no ensino supersta. & a realidade dos EUA, onde o
ensino superior esta, desde ha muito, ligado ao deseneoko dos servicos e a actividades
promocionais diversas. Aqui 0s servigos e interesses dasligisg tém sido promovidos
através das relagcbes publicas, atraccdo de alunos,iagdgade fundos e esforcos de

lobbying As instituicdes foram modificadas e desenvolvidas deda serem mais atractivas
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para a variedade de publicos existente, pelo que arimaias organizacdes pratica desde ha
muito o marketing, ainda que de forma casual. Murrayrd¥ e Lann (1997) e Kotler (2000)
acrescentam que, algumas universidades, nos EUA, respgada intensa concorréncia na
captacdo de recursos, cortes orcamentais, exigénciaestagdo de contas e permanente
vigilancia por parte dosiediacom um grande esfor¢co de marketing, nos mercados domeéstico
e internacional. Aqui € pratica comum que as insBescde ensino superior adoptem as
técnicas de marketing das grandes empresas para atrair ion mdenero de alunos,
nomeadamente a segmentacao e gestdo de marcas, um discuesalas apresentando, por
exemplo, cursos com titulos chamativos, campanhas de pablkgivenda de produtos com a
grife da instituicdo e iniciativas diversas de qualeadesponsabilidade internas.

No RU, a realidade ndo € muito diferente pois aténagersidades classicas tém vindo a
abracar o conceito de markefingAqui o compromisso com o marketing é crescente na
medida em que o sector universitario, segundo Rogers)(168t4 mais competitivo que
nunca, com os estudantes a terem de escolher o seu dietweotre mais de 100 marcas.
Mackay, Scott e Smith (1995) contrapdem referindoagumstituicdes britanicas tém vindo a
adoptar a linguagem, mas em menor extensao a substamda, qge as actividades de
marketing se aproximam lentamente das prioridades dasiigis.

Em Espanha, Sanchez (1999) refere que as universigabisas iniciam uma orientacdo
para o consumidor ao tentar legitimar a sua actividadea atrac¢cao da populacao estudantil
para cursos de Verdo, doutoramentos, pos-graduactes® afertas de carreira. Para tal as
instituicbes enveredam por projectos de qualidadestapo em diversas actividades

publicitarias e movem esforcos para conseguir a aprovagéo Nnovos Cursos.

® Oxford e Cambridge depois de pressionadas pelergowevido a sua incapacidade para atrair alunos
comecaram, ha pouco tempo, a construir e expladerdidade das suas marcas de forma aguerrida.
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3. MARKETING DO ENSINO SUPERIOR PUBLICO

3.1 Compreender o Cliente

Graeff (1996) aponta, como premissa fundamental paracessu do marketing, que 0s
profissionais de marketing compreendam os seus clientesrgmdourespostas a questdes
diversas que permitam refinar as estratégias de marketingreensagens promocionais, por
forma a atrair e manter clientes.

No ensino superior a realidade néo é diferente. @ont perspectiva tradicional do conceito
de marketing é que a “chave para alcancar os olgsctivganizacionais consiste em criar,
entregar e comunicar valor aos seus mercados alvo” (Ka0e0: 19). No ensino superior
esta perspectiva, assumindo simplesmente que o estudantdiedite alvo, implicaria o
inaceitavel corolario de, nas instituicfes, se ensimareoos estudantes querem aprender.

E, contudo, necessario referir que o marketing deidas® do ensino superior, conforme
mencionado no subcapitulo 2.7, mantém as consideractescemhais a par da atencao dada
as caracteristicas, atitudes e comportamentos dos pateci@aies do servico educacao, ou
seja, conjuga os interesses individuais com os educac{bittes, 1980).

Em concluséo, e conforme Harvey e Busher (1996), neaeéa a identificacdo dos clientes,
ou seja, das pessoas que dela beneficiam, € problenm@tieatanto, a correcta identificacao
do cliente é vital para as instituicdes de ensino, rdidaeem que tem fortes implicacées no
seu processo de planeamento estratégico (Coetnaly 1994).

Mas estardo as instituicdes de ensino superior cientggigia sdo 0s seus clientes e que

outrosstakeholdersao importantes?

3.1.1. Identificac&o dos publicos do ensino superior
Wright (2000) refere ser de critica importancia @seinstituicbes se apercebam que os

estudantes sdo apenas uma das componentes a consideraormus ek marketing. Por
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exemplo, os futuros empregadores poderdo ter expestadivastancialmente diferentes,
comparativamente com os alunos.

Kotler e Fox (1995), conforme a figura abaixo, sugeeeexisténcia de dezasseis publicos
diferentes para cada instituicdo educacional, sendas instituicbes devem manter relagdes
com a maioria ou mesmo todos estes publicos.

Figura 2 — A universidade e os seus publicos

Fundacdes Comunidade

Comunidade @ e Mediade
. Publico gera

governamentais massa

Estudantes!

Fornecedoreps Universidadeks .
potenciais

Conselho
Concorrentes

universitario

e funcionarios

Pais dos
docente alunos

Corpo

Fonte: Kotler (1995:20)

Complementarmente, diversos autores indicam diferentggogrde individuos enquanto

clientes ou publicdda instituicdo de ensino superior, conforme o segqinelro:

7 Termo usado pelos autores para descrever indivinlugsupos com um interesse ou efeito, actual ¢eng@l, para a institui¢éo.
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Quadro 5 — Publicos das instituicdes de ensino suje

Autor Publicos das instituicdes de ensino superior

Governo
Weaver (1976) | Administradores da institui¢éo
Docentes e académicos

Consumidores (estudantes, familias, empregad@esiedade como um todo)

Fornecedores de dinheiro, produtos e servigos rcagereguladoras

Smith e Cavusgil | Agentes, tais como, os media e orientadores prafigis, que transmitem a mensagem da
(1984) instituicdo a estudantes e empregadores

Pais dos alunos

Estudantes (potenciais, internacionais, tradiceon@ nao-tradicionais, graduadps,
transferidos...)

Licata e Frankwick

(1996) Antigos alunos (doadores, empregadores, pais ddages...)
Comunidade empresarial (doadores, empregadoresloones...)
Publico em geral (pais, legisladores, utilizadores.

Pessoal docente e administrativo (pais, doadoxealuaos, estudantes...)

Estudantes
Harvey e Busher | Pais
(1996) Empregadores

Sociedade em geral

Estudantes

Rowley (1997) Pais e familia

Comunidade local
Sociedade

Governo

Corpo dirigente da instituicdo
Autoridades locais

Actuais e potenciais empregadores

Estudante
Franz (1998) Familia
Empregador

Sociedade

Membros da instituicdo
Administradores
Rossum e Baum | Jornalistas

(2001) Doadores

Antigos alunos

Estudantes actuais e potenciais

Fonte: Adaptado de Alves H. (1998)

8 Na literatura n&o existe distinco entre estestdaisos.
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Ainda, Robinson e Long (citados por Convetyal, 1994) distinguem clientes primarios (0s
estudantes), clientes secundarios (entidades pagadonasasoautoridades de educacao) e
clientes terciarios (organismos de acreditacao, ex-aJ@mpregadores, pais, etc.).
Harvey e Busher (1996), por seu lado, apontam os es@isdae qualquer idade, como sendo
os clientes directos e priméarios da educacéo e os ataisholders- pais, empregadores e
sociedade em geral — aos quais a instituicdo tambénmveedid@yir, como os beneficiarios
secundarios da educacéo.
Conwayet al.(1994) e Kotler e Fox (1995), por seu lado, adver@e o ensino superior tem
multiplos clientes simultaneamente complementares e cdadniadi Ou seja, por vezes 0S
diferentes desejos e necessidades destes diversos ghiedés entrar em conflito e tornar
problematicas as estratégias de satisfacdo de necessidadesse(tendo em conta 0s
resultados esperados pelo cliente) e eficientes (utilza nivel minimo de recursos).
Conclui-se que, de entre os diversos clientes, os estgdemtstituem o maior segmento de
qualquer instituicdo (com excepc¢ao dos antigos alueroslglmas instituicdes), sendo por
iISso que as instituicbes sdo aconselhadas a tornar-secemttadas no estudante ou a
assegurar que a sua administracdo adopte uma filosofiatamta para o cliente (Taylor e

Reed, 1995; Michael, 1997).

3.1.2. Papéis desempenhados pelo estudante

O estudante desempenha diferentes e confusos papéis ramlondocensino superior, isto €,
ele é simultaneamente cliente, um quase — produtacnabdd processo e parte integrante do
processo de producgéo e do servigo (Litten, 1980).

Segundo Naudé e Ivy (1999) a um nivel basico as iitétés podem aceitar os estudantes
como os seus clientes, afinal € com eles que tém relap@esas. Contudo, no ensino
superior ndo existe continuidade na relacdo com aoteligpois poucos sdo os alunos que

permanecem na instituicdo ao nivel da pos-graduagémgpe varios autores (Nicho#s al,
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1995; Tonks e Farr, 1995; Coates, 1998; Naudé el®99) defendem o entendimento dos
estudantes enquanto consumidores e nao clientes.
Coates (1998) refere que quando os estudantes s&o astosctientes ou consumidores a
relacdo entre educandos, educadores e mercado didrétansforma-se. Como clientes, os
estudantes sdo vistos como tendo necessidades e requisiths, ggEn a instituicdo €
contratada para os satisfazer. Nao recebendo servieqeamtbs os estudantes tém o direito
de se queixar e a instituicdo devera preocupar-se cua satisfacao.
Também Delmonico (2000) discute a tendéncia crescentaade instituicdes de ensino
superior, se tratar os estudantes como clientes. O astificp este movimento pelo aumento
da concorréncia que possibilita ao estudante multgdaslhas entre instituicbes, em funcéo
de critérios econdmicos e de qualidade da educac¢ata fbema, as instituicdes perigam pelo
que o factor financeiro as “empurra” para a conceieémo mercado e consequente
tratamento do estudante como cliente.
Contrariamente a esta ideia, Convedyal (1994) defendem que, apesar de com a tradicional
abordagem do marketing associada ao sector industresiserida para o ensino superior se
considerarem os programas educacionais (vulgo cursos) cocha@s e os estudantes como
clientes, os estudantes podem ser simultaneamente conssdeliadtes e produtos (quando
0s empregadores séo os clientes). Litten (1980), poadey dpelida-os de quase — produtos
porque tecnicamente ndo sdo algo que a instituigddupa para troca no mercado, pois as
instituicbes vendem o0s seus recursos educacionais e extreulaves e ndo 0s seus
estudantes. O que é realmente produzido € o conheoinsentdo os estudantes os portadores
desse conhecimento e sofrendo modificagcdes no procespoathelizagem.
Franz (1998), por seu lado, questiona o tratamentestadantes como clientes face a misséo
educacional das instituicdes. Segundo o autor, ap#ésaestudante exercer escolhas
educacionais, e pagar por elas, ndo pode ser considaradsimples consumidor cujos

desejos e necessidades devem ser satisfeitos e em queaadtamfiucacdo se resume a
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deliciar o estudante, pelo menos no curto prazo. Aagio vai muito além da embalagem e
entrega de conhecimento a consumidores passivos e ongstddaempenha um papel activo
e integrado no seu proprio processo educacional. Assintrariamente a tese que defende
que o estudante é também produto, Lin (1997) e Fi®98] defendem que o estudante deve
ser tratado como um parceiro neste processo exigindertelvimento e participacdo e
atribuindo-lhe responsabilidades pela sua propria edoca
Deste modo, ao marketing académico cabe reconhecer tiglosibapéis dos seus clientes.
O seu principal cliente, o estudante tradicional (said ensino secundario) enfrenta uma
decisdo dispendiosa e complexa com relativamente poucarigade, informacdo e
experiéncia, face aos adultos, numa decisdo de comgcarrB por isso a conselheiros de
confiangca, como sejam pais, professores e psicologos,ve@oes igualmente pouco
informados (Litten, 1980; Smith e Cavusgil, 1984; Empi®91; Lin, 1997). Mais adiante

analisar-se-a esta decisao.

3.1.3. Os novos publicos

Diversos séo os registos que, ao longo do tempo, sugermmsquastituicdes devem pensar
mais criativamente quanto a quem pode ser estudante Ggase:

Kotler (1978) refere que a industria da educacdo ddoresposta aos seus potenciais
mercados, deixa a procura desguarnecida e tenta vandiertos ndo desejados. Alerta para a
necessidade de criar novos mercados de forma a empregearessos em pessoal e recursos
fisicos. Segundo este autor muitos académicos terdo segteajune empreender papéis nao-
académicos e ensinar outro tipo de estudantes, nomeadaateitos com necessidade de
horarios flexiveis e servi¢cos de cuidado de criancas.

Smith e Cavusgil (1984) sugerem que as instituicOes mA@nd procurar estudantes
exclusivamente no sentido tradicional, devem sim proaussps tipos de estudantes para

novos tipos de ofertas. Referem haver alguma esperarsg@ c@siderarem os estudantes
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num sentido mais amplo, isto €, descobrindo o nUmero ateste estudantes quart-timee
estudantes nao-tradicionais (idade superior a 25 anos)d@ ao encontro das suas
necessidades especificas. Segundo estes autores trésitensi@portam a ideia do crescente
namero de alunos nas instituices, sdo elas: o aument&ngm tde lazer, a exigéncia de
educacédo continua e a reentrada, ou entrada pelainar vez, das mulheres no mercado de
trabalho.

Coccari e Javalgi (1995), Richardson, Nwankwo e &idson (1995) e Mackast al. (1995)
apresentam, como um dado adquirido, a intensificac@omaorréncia para atrair estudantes
de diversas origens e racas. Segundo estes, tornarsejak se as instituicdes se quiserem
manter competitivas terdo de implementar estratégiasatiaeam estudantes de todos os
segmentos da populacdo. O declinio do numero de estsdaatlicionais, segundo estes
autores, serd compensado pelo aumento do numero de essuddio — tradicionais
(trabalhadores-estudantes patrocinados pela entigattenal, adultos e mulheres, em
algumas éreas).

Licata e Frankwick (1996) mencionam que as mudancas défitag alteraram o cliente-tipo
das instituicées reduzindo o niumero de estudantesitmadis e substituindo-o por estudantes
mais velhos e experientes. Segundo estes autores, oraoréscestudantes ndo-tradicionais
€ devido, também, ao aumento da taxa de divorcios qoe om grupo de mées com
necessidade de independéncia financeira e, comongadias a actualizar e fortalecer as suas
competéncias para se tornarem mais competitivas no meteddabalho.

Tunnermann (1996) refere que o aumento verificadmimero de inscritos significou o
acesso ao ensino superior de estudantes de sectores meilegigos e um substancial
acréscimo do numero de mulheres inscritas. Contudo, seguadtor, o sistema continua a
ser elitista em quase todas as regifes do mundo, abrangpedas as classes média alta e

alta.
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Nesse sentido, Coates (1998) repete que associado aadequalidade, actual no debate,
esta o elitismo e a exceléncia percebida do ensinoisypeonstituindo este facto uma
barreira a bastantes grupos. Reforca dizendo que aosa@@p do corpo estudantil estd em
fase de mudanca para, nos proOximos anos, ver aumentagtoesonde estudantes adultos,
estudantes nao-tradicionais e outros. Segundo estessoamais alargado de outras faixas da
populagdo a este nivel de ensino tem sido um fendmendiahuA transformacdo do
equilibrio da questao do género encorajando mulhesasjantes adultos e outros a aceder ao
ensino superior e alterando a composi¢ao social do asfuaantil é, cada vez mais, uma
realidade. As mulheres continuam, contudo, a coraresér em areas tradicionais como o
ensino, sendo a representacdo das mulheres na ciéa@asetecnoldgicas inferior. Existe
ainda, no RU, uma tendéncia para os estabelecimenta@nsieo superior procurarem
informacgé&o acerca da possibilidade de lidar com esteslantapacitados ou deficientes
(Coates, 1998).
O marketing na educacéao, efectuado desta forma, aumégualdade de oportunidades para
todos os grupos de forma a alcancar o seu potenciantBesto, 0 ensino superior pode
perder o seu caracter exclusivo e passar a ser visto iogtusivo e aberto a todos os que
dele possam beneficiar. Em termos de marketing este fagtesenta a passagem de um
sistema de producéo para um sistema de utilizador. Nesearasdrequisitos dos estudantes
e as necessidades dos empregadores formam parte da basdgaoentos acerca da
afirmacao e qualidade dos cursos (Coates, 1998).
Mais recentemente, Guliana (2000) refere que o nudeunos néo - tradicionais, ou seja
com idade superior a 24 anos, esta a aumentar dramattearSegundo esta autora, e num
contexto norte-americano, no ano 2005 cerca de 5@8cedtudantes serdo do tipo nao —
tradicional. A realcar também o nimero crescente dmalpertencentes a minorias raciais (a
maioria destes estudantes nao — tradicionais e tralbadizad estudantes). Esta autora propdoe,

entre outros, a programacao criativa (programandogxy&mplo, aulas para a noite e fins de
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semana), com sucesso crescente num numero cada vez maistitdigdes, e a educacao a
distancia, colocando os avancos electronicos ao usawzagio. A autora menciona que
estes novos clientes requerem ofertas diferentes, flexévaiais criativas. Como resposta a
estas novas necessidades, a autora relata um crescimenmiar sdpente os anos 80 e 90, do
namero de alunos em instituicdes com cursos de 2 anos, tamd®m os estudantes
pertencentes a minorias preenchem a grande maioriapto estudantil.
O estudante ndo — tradicional (com idade superior an®$) sera o principal segmento do
milénio. As instituicbes devem estar sensibilizadas pareoslmais maduros, a maioria com
familia e a trabalhar a tempo inteiro (Guliana, 2000)
Os registos repetem-se ano apés ano. E um facto queiascides tém agora de lidar com

novos clientes com diferentes expectativas a que é ngoatmaresposta.

3.2 Compreender o Processo de Escolha

O desconhecimento acerca do consumidor é um dos prsygpEblemas que a industria de
servicos enfrenta, ndo sendo a educacdo uma excepmpdionad que realcar o momento da
escolha da instituicdo de ensino superior com todas akcamrantes. Nao sendo objectivo
deste estudo analisar o processo de estelfmatodas as suas componentes, considera-se,
porém, importante explorar o tipo de decisdo tomadaseaaenvolvente, bem como as

variaveis tidas em consideracdo neste momento crucial.

3.2.1. O tipo de decisao
A abertura deste sector a iniciativa privada altemsuestruturas de mercado existentes,
precipitando as instituicbes numa envolvente bastants w@npetitiva. Os estudantes

tendem agora a analisar mais cuidadosamente o maior ndiegypostas existentes no
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mercado e o maior numero de informacdes disponiveis, askumima atitude de
“compradores” de servicos de educacgdo, tornando-se méstivaes e exigentes.
Confrontados com pressdes econdmicas e profissionais oargegigscolhem a instituicéo
que lhes proporcionara melhores perspectivas profissideaeamprego (Richardsast al,
1995; Tonks e Farr, 1995; Artal e Criado, 1996; LiA97; McFarlane; Birch e Gilliland
citados por Alves H., 1998).

O ensino superior implica uma decisao que exige um elegadolvimento por parte do
estudante (Smith e Cavusgil, 1984; Kotler e Fox, 1989&ndo que o envolvimento pessoal e
as experiéncias anteriores influenciam a complexidadeteampo necessario a tomada de
decisao (Kotler e Fox, 1995).

Canterbury (1999) apresenta sete diferencas quaglistin 0 servico educacédo de outros
bens ou servigos, e que fazem da escolha da instituec@nsiho superior uma decisao muito
especial. Séo elas:

¢ A escolha da instituicdo é uma deciséo Ung@ €, é feita normalmente pelo decisor

pela primeira vez, o resultado final é relativamemtpdrtante para este decisor, existe
tipicamente uma lacuna de informacao acerca de diteasa da sua hierarquizacéo
perante atributos importantes ou mesmo desconhecimentaualse gs atributos
relevantes numa boa deciséo;

e As instituicbes podem ser influenciadas pelas “instiegctbtais; isto €, por toda a

sua envolvente, nomeadamente condi¢coes de alimentégamento, entretenimento,
saude, seguranca e outros;

e Questbes de desenvolvimento constrangem este prooesswdida em que a decisao

final é mais provavelmente tomada com base num sentimeriiena@star, ou pelo

° Quanto as fases do processo diversos autorefizigram, nomeadamente Kotler e Fox (1995), Alve§1i998)
e Raposo, Alves e Aguilar (2001).
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menos, na auséncia de desconforto, tal como em qualgleetocracional custo /
beneficio;

e A importancia da escolha desencoraja mentes mais ghsatasedida em que possui

ramificacbes em termos de carreira e escolhas familiseeglo a mais importante
decisdo tomada até esse momento;

e As instituicbes guestionam a capacidade dos seus “clieeseslherem sabiamente

devido a inexisténcia de alternativas validas e arstigequestdes comosiress a
desatencéo e outros;

e A vida familiar é irreversivelmente alterada por estecesso de escolhgue conta

como a verdadeira decisdo familiar dependendo dosstamuiliar, da educacao dos
pais e da regido geografica, entre outros;

e O alvo da “compra” ndo é clgresto €, a definicdo do produto do ensino superior na

€ consensual. Como analisado atras, alguns dizem ser 0SregIEsMAS € Cursos,

outros dizem ser 0s proprios alunos, particularmente escimdos apds este percurso.
Segundo o autor (Canterbury, 1999) a escolha dauigdid implica a identificacdo de
oportunidades para o desenvolvimento intelectual e gessom contexto de avaliacdo e
minimizacao de risco.
Em Portugal, o Instituto de Prospectiva (1994) atrdms estudantes e suas familias uma ma
orientacdo nas escolhas dos cursos superiores quandamegrsigdantes em excesso nas
areas de Humanidades e Ciéncias Sociais (excepto E@mofdestdo) e insuficientes nas
areas das Ciéncias Exactas e Naturais, especialmentegeash&rias.
Finalmente, Kotler e Fox (1985) referem os vérios @érftiadores desta escolha, bem como
0s respectivos papéis da seguinte forma:

- Iniciador — pessoa que primeiramente sugere ou pensdeizada candidatura ao

ensino superior;
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- Influenciador — aquele cujas consideragfes, ideiassettors ou informacdes tém
alguma influéncia na deciséo final de escolha da umgiib;
- Decisor — a pessoa que determina, na totalidade ou e @alecisao final quanto a
instituicdo escolhida;
- Comprador — quem efectivamente faz a compra, ou segm guaga pelo servico
educacional;

- Utilizador — a pessoa que consome ou recebe 0 seupagio.

3.2.2. As variaveis analisadas na escolha

Raposoet al. (2001) realgam no processo de escolha como aspectosanipsrtquer em
termos de caracteristicas das instituices quer em ternegeéetativas sobre as instituicdes
/ cursos, as variaveis relacionadas com o emprego como aegampregabilidade potencial
do curso e a existéncia de um gabinete de saidas oéssi

Por sua vez, Coccari e Javalgil (1995), relatanderdos estudos, explicam a escolha da
instituicdo conforme as regras da procura de um prodat@lo que os estudantes tendem a
escolher a melhor op¢édo académica ao seu alcance atamdio-se a instituicdo com menores
custos. Outros estudos, descritos pelos mesmos autores, indieas gstudantes se sentem
mais atraidos por boas condigbes em termos de infra-eatualtos padrbes de ensino e
curriculos especiais. Referem também que os pais se intergsséantores como o custo e a
localizag&o, na seleccao da instituicdo de ensinogsasaus filhos.

Artal e Criado (1996) concluem que a menor ou maioondpcia atribuida a cada variavel
depende das caracteristicas dos estudantes, ndo exismifdomidade. No quadro 6
apresentam-se os principais factores, segundo os varmesutonsiderados aquando da

escolha da instituig&o.
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Quadro 6 — Factores / variaveis que afectam a eshalda instituicdo

Factores / Variaveis

Hayes
(1989)°

Kotler e
Fox (1995)

Coccari e
Javalgil (1995)

Alves H.
(1998)

Raposoet
al. (2001)

Reputacao académica

X

X

X

Custo / Propinas

X

X

Localizacdo geogréfica

X

X

Qualidade das infra-estruturas

Convivio social

Condicdes de vida e alojamento

Empregabilidade potencial do curs

Qualidade do ensino

Imagem

Prestigio do curso

Variedade de cursos oferecida

Curso / instituicAo com maiores
possibilidades de entrada

Contelidos programaticos do curso

Horario / calendarizacéo das aulas

R&cio professor / estudante

Interaccgédo professor / estudante

Apoio financeiro (bolsas de estudo

Aconselhamento de carreiras

Biblioteca

Laboratdrios (informaticos e outros

>

Servigos de saude

Seguranca noampus

Fonte: Elaboracgao propria

Adicionalmente Moogan, Baron e Bainbridge (2001m&fn que o peso relativo atribuido

aos atributos chave da escolha varia durante as faggealra de informacéo e avaliagdo das
alternativas disponiveis. Especificamente, com o decdo processo, o conteldo dos cursos
perde importancia, enquanto a localizagéo se torna imgiortante, a par do interesse pela

vida social e lazer proporcionados.

1% Citado por Raposet al. (2001)
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Em Portugal, segundo um estudo efectuado pela CNASESSCEm 1997, e relatado pelo
Centro de Investigacdo de Politicas do Ensino Sup@BiltES) em 1999, denominado “O
Perfil Sécio-Econdmico dos Estudantes do Ensino Supedorom base numa amostra de
alunos integrados no subsistema escolhido e na primeida,dpcam analisadas as principais
motivacOes dos alunos ao optar pela instituicdo e subsistema
Desta forma, a proximidade da zona de residéncia @@gal motivacdo de quem frequenta
0 ensino privado e o politécnico e a terceira demaptou pelo ensino universitario publico.
Para quem frequenta o ensino universitario publico assofes mais importantes sdo a
qualidade e prestigio do curso e da instituicdo freiq@®s. No ensino politécnico publico
sdo também factores significativos para a escolha adtd de entrada e os custos /
despesas reduzidas (CIPES, 1999).
Por seu lado, o Instituto de Prospectiva (1994) aparmgassagem do 9° ano para o 10° ano
como o momento determinante de futuros trajectos escofegando este, a area escolhida
nesta passagem explica 52,1% da variancia do curso°cané2 este, por sua vez, explica
21,8% do sector e curso superior escolhidos. Aindagenslo o mesmo instituto, neste
momento de bifurcacdo, o facto de ser rapaz ou rapari¢pgo a seqguir, o facto de ter ja
formulado projectos quanto ao curso superior, com ppeades da sua aceitacdo no mercado

de emprego, sao os factores mais decisivos nas escolhas.

3.3 Planeamento Estratégico de Marketing

O planeamento estratégico das empresas e o planeameatégesi de marketing sdo
praticas de gestdo que estdo profundamente relacomadaa organizacdo. Walket al.
(citados por Farhangmehr, 1999) definem o caso espediiestratégia de marketing como

sendo a afectacdo e coordenacdo efectivas dos recdesanarketing para alcancar os

' Comissdo Nacional de Acesso ao Ensino Superior.
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objectivos da organizacéo para um produto / mercadeiigp. Dessa forma, as decisdes de
marketing estratégico envolvem a especificacdo do(shesg(s) alvo de mercado que
devera(do) ser atingido(s) e a linha de produtos afeeecida. Além disso, as empresas
procuram uma vantagem competitiva sustentavel, planaandarograma bem integrado de
elementos de marketing (4 P’s — Product, Promotione PRtace), estruturado a medida das
necessidades e desejos dos clientes nos segmentos alvo.

Segundo Smith e Cavusgil (1984), se todas as institliche ensino superior,
independentemente da sua nacionalidade, seguissem #&s$zéiseto planeamento estratégico
de marketing, tal como estudar os seus alunos, publomscerrentes, encontrariam posi¢cdes
desocupadas ou incipientemente aproveitadas. Contsdon&o € a resposta magica, pois
requer uma pesquisa séria e respectivo financiamestocbmo o compromisso de todos os
niveis hierarquicos. Michael (1997) reforca a impmid do planeamento nas instituicdes de
ensino superior, na medida em que este proporcionauomaties de identificacdo dos
stakeholders de desenvolvimento da missdo, de andlise das forcasefias] ameacas e
oportunidades e de desenvolvimento de estratégias mgtapide modo a alcancar objectivos
e metas especificas. Além disso, o planeamento estratégic@feitos na cultura destas
instituicbes, nomeadamente quando: (i) desenvolve uma gensde vulnerabilidade e
urgéncia de actuacgao; (ii) precipita o desenvolvimelet uma visdo, abordagem e linguagem
comuns entre actores (por norma estas instituicbes sdo urgaemiadae comunidades com
diferentes ideologias, prioridades e tradi¢fes); &gita a cultura tradicional com a ideia de
que a identificacdo dstakeholderse resposta as suas necessidades asseguram agora a
atraccao de recursos (Michael, 1997).

Em suma, os objectivos do planeamento estratégico sao: atotmstituicdes de ensino
superior de uma capacidade de planeamento cresaante]ds mais eficientes na afectacao
de recursos e mais proactivas na antecipacdo da mudaneacapacidade de resposta

(Michael, 1997). Kotler e Fox (1995) referem aindee @s instituicdes educacionais devem

45



3. Marketing do Ensino Superior Publico
utilizar o planeamento quer estratégico (de longaq)raquer tactico (de curto prazo). Tal
como noutras organizac¢des, também aqui, 0 planeamerdtégito envolve a identificacdo
da missado da instituicdo, a avaliagdo dos seus recursesd@ise do seu meio envolvente,
determinando quais serdo as prioridades e estratégian&mento tactico acompanha e é
baseado no planeamento estratégico, incluindo o estabehto de objectivos e planos de
accdo para cada area e a sua regular actualizag@mtoQas etapas do planeamento
estratégico de marketing das instituicdes de ensinokoiex (1995) apresentam:

Figura 3 — Modelo de planeamento estratégico de mkating

Analise Ambiental

Ambiente interno
Ambiente de mercado
Ambiente competitivo
Ambiente publico
Macroambiente

(analise de ~
oportunidades e FormuJagao da
ameagas) EStl’ategla
» Estratégia de
~ portfélio . .
Formulacao académico Projecto Projecto de
da Meta = Estratégia de Organizacional Sistemas
> . —»  oportunidades ~
= Missao produto/mercado = Estrutura = |nformagdes
. Me_tas_ = Estratégia = Pessoas = Planeamento
= Obijectivo: competitiva = Culture = Controle
» Estratégia de
Analise de Recursog . Eztsr';gg%mdeemo
» Recursos humanos mercado-alvo
= Recursos financeiros
» InstalacBes
= Sistemas (analise de
forcas e fraquezas)

Fonte: Kotler e Fox (1995)

Neste processo Shirley (citada por Conwtgl, 1994) aponta seis variaveis estratégicas que
correspondem a seis areas de decisao criticas:
- amissao basica da instituicao;

- 0s grupos alvo ou “clientela” a ser servida;
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- as metas e objectivos que a instituicdo deve alcancdoqmoa a realizar a misséo e
servir as necessidades da sua “clientela”;
- 0s programas e servicos oferecidos (devidamente pramlttezentre si) para alcancar
as metas e objectivos;
- a area geogréfica servida pela instituicao;

- avantagem comparativa sobre os competidores envolvidastamtdades similares.

3.3.1. Andlise ambiental

Conceicéo, Heitor e Santos (2000) referem que entbadécionalmente a envolvente das
instituicbes de ensino superior possa ser considerada exanplas estavel, nas Ultimas
décadas tem havido um movimento, especialmente acentoaddtimos anos, no sentido da
mudanca e de uma crescente complexidade dessa envolvente.

Hoje mais do que nunca as instituicdes de ensino supgri@ntam um meio envolvente
dindmico e em transformacado. Este desafio deve-se aighai#al da economia, a rapida
mudanca tecnoldgica e as transformac¢des demogréficas. iadoeestudantil assiste-se a
mudancas ao nivel das condigcbes de mercado e da dikrsaemografica (Coccari e
Javalgi, 1995; Guliana, 2000) com um efeito directoes®@ marketing (McNally, 1999).

Além disso, perante restricdes financeiras e exigénciadidéncia crescentes assiste-se ao
declinio nos recursos do ensino superior e a acresmidaéncia internacional a diferentes
niveis incluindo alunos, membros, recursos, rendimentesigio académico (Dill, 1997).
Contudo, ha a registar que a concorréncia neste s#fdoe marcadamente da concorréncia
sentida no mundo empresarial. Dirige-se, acima de twta, @ reconhecimento e prestigio
sem pretender o dominio do mercado (Litten, 1980; MgNE999).

Kotler e Murphy (1981) definem a analise ambiental caeedo uma avaliagdo sistematica
da instituicdo e da sua envolvente constituindo dbEctdesta analise identificar, avaliar e

prioritizar o ambiente interno e externo da instébicEsta envolve uma rigorosa analise dos
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ambientes interno (programas, politicas e filosofiasa#tpredisposicdo dos lideres...) e
externo (desenvolvimento e impacto das tecnologias,stdg®e demograficas e
socioeconOmicas, caracteristicas dos mercados e competijjobesn como das variaveis
controlaveis e nao controlaveis pela instituicao (Ppatliee Hayes, 2000).
Segundo Kotler e Murphy (1981) e Kotler e Fox (198%nalise ambiental deve, através da
andlise dos diversos ambientes das instituicdes referidosnadelo de planeamento
estratégico de marketing, responder as seguintes que§fd€3uais sdo as principais
tendéncias de mudancas ambientais?; (i) Quais sdo asagids dessas tendéncias para a

instituicdo?; (iii) Quais sao as oportunidades e ameaaassignificativas?

3.3.2. Andlise dos recursos

Na andlise dos seus principais recursos (forcas) e neaEssideaquezas) a instituicdo deve
procurar as suas competéncias distintivas, aqueles reqwsauais é particularmente forte e
onde essas forcas lhe ddo uma vantagem competitiva (lKdt@x, 1995).

Das andlises ambiental e de recursos resultam diversas apdstajuanto & comummente
conhecida andlise SWOT (forcas, fraquezas, oportuesdad ameacas). O objectivo da
recolha destes elementos e respectiva sistematizacaséalizaicdo da imagem estratégica
da instituicdo e a focalizacdo de todos os membros nummsdoseladepalli e Hayes (2000)

apontam alguns exemplos das quatro categorias:
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Quadro 7 — Exemplos de forcas, fraquezas, oportunédies e ameacas no ensino superior

FORCAS FRAQUEZAS
- elevado nimero de alunos - tecnologias desactualizadas
- elevada notoriedade e reputacéo - malocalizacao
- cursos com elevada procura - edificio antigo
OPORTUNIDADES AMEACAS
- movimento inovador de educagcdo| a - racio negativo reflexdo / accao
distancia
- concorrentes fortes
- boa relagbes com a comunidade empresarial

Fonte: Tadepalli e Hayes (2000)

3.3.3. Formulacao de metas

Com os antecedentes e estimulos das andlises ambientat@id®s existem bases para o
pensamento das metas e objectivos basicos da instituigatudd o processo de formulagéo
das metas envolve primeiramente o estabelecimento da ndizséstituicio e em segundo
lugar as metas de curto e longo prazo e finalmente jestivos especificos (Kotler e Fox,
1995), sendo que a missédo deve prevalecer no topoatho, ptle outra forma existirdo
incongruéncias entre a missao, as metas e os objectivosidginga(Sevier, 1998).

Também Mackat al. (1995) reforcam a importancia da missdo enquanto nitegiado

de estabelecimento da diferenca institucional quameds do que nunca, as instituicbes tém
grandes necessidades de diferenciacdo entre si. Redolldeclaracdes de missdo de
instituicbes do RU estes autores testemunham a existBndiclaragcdes que reflectem, entre
outros, ostatuse posicdo de mercado, as intencdes e 0 estilo de gestétyindo contudo
que existe uma imprecisdo e semelhanca entre a grandeantielas, subentendo-se uma
quase formula geral e ndo o resultado de deliberachiedas quanto as prioridades
institucionais.

Generalizada est4 a ideia de que uma missdo com sigaificeldi as crencas, valores e

aspiracbes da organizacdo, bem como as suas forcas compethtiem disso, deve ser

49



3. Marketing do Ensino Superior Publico
conduzida pelo mercado e, como tal, envolver a compéeedas necessidades e desejos dos
seus clientes (Conwagt al.,1994).

A visdo ir4, segundo Sevier (1998), proporcionar unticenital de direc¢cdo antevendo um
futuro realista, credivel e atractivo para a ingtéoj partilhado por todos e potenciador da
realizagéo da misséo.

Na fase inicial, segundo Smith e Cavusgil (1984), alémarilise da validade e utilidade da
missdo é necessario estudar a forma como a instituic&taépélos seus publicos, ou seja,
deve ser analisada a imagem projectada pela institngswariados publicos ou grupos pelos
quais tem interesse, actual ou potencial. A esse resfraitopf e Heinlein (1981) defendem
gue a maioria destas instituicdes desconhece a sua imagememea da “clientela” que

procura servir.

3.3.4. Formulacdo da estratégia de marketing
Segundo Kotler e Fox (1995), o planeamento estratégitmina na estratégica global da
instituicdo ou da unidade de planeamento (escolauldade / instituto). Estes autores
defendem que uma estratégia institucional inclui desisGbre os seus programas actuais (se
devem ser mantidos, melhorados ou eliminados) e sobre nmgramas e oportunidades de
mercado, sendo que nas instituicbes de ensino existem e@uasndntas analiticas
especialmente interessantes:
- a estratégia dportfolio académico, que envolve a revisdo dos programas exsstente
em relacdo a atractividade do mercado, qualidade aaggmas e centralidade da
MIissao;
- a estratégia de oportunidade produto / mercadoigantificar mudancgas potenciais

dos programas e mercados.
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Conforme a matriz produto / mercado, inicialmente eripdr Ansoff (1977), existem trés
estratégias de crescimento intensivo possiveis. Matray. (1997) adaptam esta matriz ao
ensino superior e exemplificam algumas estratégias possieeierme o quadro seguinte:

Quadro 8 — Matriz de crescimento produto / mercado

1. Estratégias de Penetracdo no Mercado 3. Estratégias de Desenvolvimento de Produtos
- persuadir os estudantes actuais a frequentar oferecer novas especializacdes (ex: gegstado
mais disciplinas por semestre (a noite| ou internacional) ou nNoOvos Cursos QoS
fim-de-semana e com descontos) mercados actuais

- atrair estudantes de concorrentes |dos- oferecer cursos especiais de curta-duracdo
mesmo mercado (com ofertas superiores e  (ou seminarios) em areas especificas, a
servicos Unicos) pedido, ou ndo, de organizacdes

2. Estratégias de Desenvolvimento de Mercados 4. Estratégias de Diversificacao

- convencer outros mercados (ex: alunos|que
tenham terminado o secundario e entrad

oy P "0 aplicavel, dado que a area de negécio nao se
mercado de trabalho ha ja algum tempo

altera.
- intensificar esforcos de marketing (ex:

apresentar a instituicdo / produtos faos

empregados de uma organizacao)

- procurar canais alternativos de distribuigéo
para alcancar novos estudantes (local de
trabalho, educacao a distancia, via sateélite,
video-conferéncia, noutra regido, noutro
pais...)

Fonte: Murrayet al, 1997

Segundo Murrayet al. (1997) as instituicbes de ensino superior devem desesvol

estratégias de crescimento, ndo s6 para manter o numetands do mercado doméstico,

mas também para penetrar nos mercados estrangeirosndtliaa tecnologias de educacgéo a
distancia com uma enorme capacidade de disseminac¢asido palo mundo.

Contudo, Johnson (2001) acredita que devido a reaturadicional e burocrata da maioria
das instituicbes de ensino superior apenas pressdes exterrganizacdo podem forcar os

administradores a tentar novas técnicas no processamkapiento estratégico, pelo que sé
nesta situacao existe abertura para o uso do planeaopamazional.

Quanto ao projecto organizacional, mencionado pdleKe Fox (1995) no seu modelo de

planeamento estratégico de marketing, este diz respeigstrutura, pessoas e cultura
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necessérias a implantagcdo da estratégia, sendo de rgakampor vezes, € necessario
desenvolver um plano para “mudar” a cultura da ingéiui
Segundo 0os mesmos autores, a grande conquista para asc@editque procuram atrair
alunos é transformar a cultura académica, vulgarmeftigacda cultura empresarial (o lucro
enquanto fim em si mesmo) e da cultura de marketing &isuigbes tém que atender e
satisfazer os seus mercados), na principal aliada de uerdagéo de marketing, onde o
corpo docente entende o seu trabalho como algo déstmaatender e satisfazer os seus
mercados.

Ainda, no projecto de sistemas, anteriormente refermo Kotler e Fox (1995) no seu
modelo, a instituicdo deve planear e ampliar 0s sistent@ss@ios as novas estratégias, ou
seja, “trabalhar” o seu sistema de informacdes de magkedirsistema de planeamento de

marketing e o sistema de controlo de marketing.

3.3.5. Segmentacéo, posicionamento e pesquisa de radcc

Segundo Tonks e Farr (1995) no ensino superior, dedatdguas especificidades, nunca
existiu nada parecido com o marketing de massas. Além @issmercados competitivos,
como este, com diversos clientes e diversos requisitosit@gel a pratica da segmentacédo e
posicionamento sdo as mais Obvias manifestacdes do maetiagcao.

Por outro lado, através da pesquisa de mercado asigi&i&ude ensino superior podem
reunir informacdo importante acerca de segmentos de doema grupos constituintes
(alunos correntes, alunos potenciais, ex-alunos, patides, conselheiros...), sendo que esta
informacéo proporcionara o desenvolvimento de mensagen®spionais a medida de cada
segmento (Graeff, 1996; Lin, 1997; Guliana, 2000).

Contudo, segundo Lin (1997), é possivel que os adnad@tes educacionais nao estejam

sintonizados com as necessidades educacionais do estddianelo-lhes uma abordagem
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sistematica na aquisicdo de informacdo e conhecimentoaades estudantes e das suas
necessidades.

Ainda assim, tal como em qualquer organizagdo que alwragonceito de marketing, na
educacédo a pesquisa de mercado tem-se tornado progmessfe mais importante, também
como forma de alcancar um posicionamento competitivogfiim, 1996; Hayes, 1996). De
facto, quanto mais conhecedora for dos desejos e nedessidas seus publicos, e perante
um solido conhecimento de si propria, mais efectivameritestduicdo pode servir 0 seu
mercado (Coccari e Javalgi, 1995; Rossum e Baum, 2D@%)a forma os estudantes sentir-
se-ao, certamente, mais atraidos pela instituicdo (Adbemes 1996; Coates, 1998).

Entre outros, Kotler e Fox (1995) mencionam que asnélo estudo das caracteristicas dos
estudantes correntes da instituicdo possibilita a ideagdo das &reas geogréaficas onde
recrutar e do tipo de estudantes mais faceis de &@ino regra os autores defendem que a
instituicdo terd maior facilidade em atrair estudantedazies aos ja existentes no seu corpo
estudantil.

Graeff (1996) conclui que a pesquisa de mercado twnstiespinha dorsal de qualquer
estratégia e campanha de marketing, sendo que as @isf&upodem contratar aptidées
especializadas em firmas de pesquisa profissionais (LcAasge@ Mathisen, 1996).

Gabbott e Sutherland (1993) descrevem um modelo deipasaplicado ao ensino superior
concentrando-se nas variaveis da geografia, idade es@xo de escola e esquecendo a classe
social. Mais habitualmente s&o usadas medidas descriivgsografia e da demografia como
a idade, sexo, ocupacao, rendimento, étnia e classd §bohks e Farr, 1995; Bingham,
1996). Em harmonia com a gestdo de sistemas de informagio presenca de uma
abundéncia de dados, Tonks e Farr (1995) defendericacio da geodemografia pela sua
elevada precisdo na identificacdo das caracteristecgopulacdo alvo e no agrupamento de
individuos associados a actividades, interesses e opiegpesificas que determinardo a

forma como as escolhas sao feitas. Existem, contudo, assocdHidaldades de ordem
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técnica na criacdo do sistema, bem como elevadas dedgedaslo, segundo estes autores,
esta técnica permite comunicar com 0s segmentos alvo usaétdolos mais directos e
personalizados.

Graeff (1996) acrescenta que as instituicdbes nédo témssidade de dispender elevados
montantes financeiros ao subcontratar a pesquisa quéndquhto de si pesquisadores
disponiveis — os alunos. Enveredando por esta opcéoe rfistir uma relacéwin-win'? na
medida em que a instituicdo obtém informacéo validecaaos seus segmentos de mercado

e os alunos adquirem experiéncia profissional.

3.4 Marketing Mix

Faz sentido referir mmarketing mixou seja, o conjunto de ferramentas de marketing de qu
uma organizacdo dispde para prosseguir os seus intemt® die cada um dos seus
segmentos alvo. Existindo diversos elementos que constituemarketing mix a
sistematizacdo mais difundida deve-se a Jerome McCarthyequ 1975, popularizou os 4
P’s: Produto, Preco, Promocdo e Distribuicdo (“Plane” original, ou seja, canais e
instituicbes de distribuicdo). Estes consistem no “estudaedenvolvimento do produto
“certo” e da maneira de torna-lo disponivel no lugarto”, por meio da promocao “certa” e
do preco “certo”, de modo a satisfazer os consumidokes elalcancar os objectivos da
companhia”’(McCarthy, 1976: 15).

Aos 4P’s originais, e num contexto de marketing de sesyiCowell (1980) acrescenta 3 P’s,
ou seja, pessoas, processos e o ambiente fisicmluindo este Gltimo a cultura e a
envolvente que rodeiam a prestacdo do servico. Senddueacdo um servico, 0 seu
marketing envolve a combinacao destes sete factoremlémeis, os quais devem reflectir a

vantagem competitiva que a instituicdo deseja exp{dedepalli e Hayes, 2000).

12 Grosso modo, significa que ambas as partes obté@veifo desta relacao.

54



3. Marketing do Ensino Superior Publico

3.4.1. Mix do produto / servigo

A oferta de servicos é, por norma, constituida por umuato de diferentes servigos: o
servico base, que consiste na principal razdo de cdeslo do cliente a organizagéo; e o
servico periférico que, ndo sendo obrigatério, ésipelisavel, quer como suporte de apoio ao
servi¢co de base, quer como elemento diferenciadoresitaafa empresa (Alves G., 1995).
Sendo o marketing do ensino superior um conceito velagnte novo, competir por
estudantes e meios financeiros significa, segundo RaRO0), que as instituicdbes devem
competir por recursos discricionarios e desenvolver npradutos e servicos para “vender”
aos seus clientes.

Contudo, no seio do ensino superior a natureza doaufmrddendido” é alvo de alguma
celeuma. Por exemplo Kotler e Fox (1995) defendemoguestudantes sdo a matéria-prima,
os graduados (licenciados e bacharéis) sdo o prodstpaenciais empregadores o cliente.
Por seu lado, Smith e Cavusgil (1984) referem que dupsodas instituicbes de ensino
superior é constituido por uma combinacdo intangivelofdgtas académicas, servigos
administrativos e de docéncia, filosofia educaciontitas sociais e qualidade de vida do
estudante, sendo que cada instituicao oferece um pradio.

Kotler e Fox (1995) véem as ofertas das instituicdes &ndistintos niveis:

- 1° nivel: o beneficio essenciafo simplesmente a “aquisicdo” de um grau académico

mas sim os beneficios que este grau proporciona, nomeadammamprego, statuse
o nivel de vida, entre outros;

- 2° nivel: os_atributos tangivepue poderdo incluir dayout fisico do campus a

biblioteca, laboratérios e instala¢cdes desportivase entiros;

- 3° nivel:_nivel ampliadoconstituido pelos atributos intangiveis como um gabide

estagios, acesso a biblioteca pelos graduados, bolsssides entre outros.

13 physical evidencao original.
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De igual modo, Smith e Cavusgil (1984) distinguem nesidyto uma componente na qual
as instituicdes possuem controlo directo, ou seja, a ca@nptangivel a qual € passivel de
ser estudada, de forma objectiva e empirica (incluficems e terrenos, biblioteca,
laboratorios, curriculum e dormitorios).
Raposocet al. (2001) mencionam que todos os aspectos relacionado® cervico ampliado
de marketing recebem uma classificagéo elevada, aquaneecolha da instituicdo. Ou seja,
os alunos valorizam néo sé os aspectos directamente neldog com o ensino (produto
genérico) mas também as variaveis que, no seu conjumtespondem ao denominado
produto ampliado (infra-estruturas de ensino, des@stidle apoio social, alimentacéo...).
Smith e Cavusgil (1984) apontam um obstaculo a inovededoferta de servicos quando se
pretende criar novos cursos ou eliminar outros, pois suliggedimentos ao nivel das
contratacdes que, por vezes, sdo dificeis de contomaurto prazo devido ao excesso de
elementos no quadro docente. Neste sentido alertamapaeaessidade de novas politicas,
suportadas pelos lideres institucionais, que preservemjedivtis mais importantes tendo

em conta a sobrevivéncia institucional e as necessidddeaatonais dos estudantes.

3.4.2. Mix do preco

O sector do ensino superior, em termos historicos, temidesés implicacdes dos aspectos
“comerciais” e de preco, preferindo implementar prétieglucacionalmente desejaveis,
independentemente do custo (Harvey e Busher, 1996ju@@m a questao do preco tem vindo
a tornar-se de extrema importancia na medida em o ettugaga apenas uma pequena
fraccdo do custo total do servigo (Smith e Cavusg841®elmonico, 2000).

Kotler e Fox (1995) referem que nas instituicdes pablide ensino superior as propinas
raramente cobrem mais de 1/3 das despesas operacionaisguee estas instituicoes
dependem cada vez mais quer de propinas quer de paxasontinuar em funcionamento. A

realidade portuguesa esta de acordo com esta tend@pesar das propinas estarem muito
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longe de cobrir 1/3 das despesas operacionais (Alve$9d8). Na realidade, segundo a
Direccédo Geral do Ensino Superior (DGESup) (1999)rapinas correspondem a cerca de
8% do orcamento das instituicbes (consideradas no seuntmyjpelo que o Estado se
mantém como o principal financiador educativo.
Nas instituicdes a operar como um servi¢co publico os grego sdo, na maioria dos casos,
precos de mercado, mas precos politicos (por exempltrariaferéncias do orcamento do
Estado). Ainda assim, as instituicdes de ensino superiotémase ligadas a l6gica dos
custos, que tentam minimizar (Tabatoni e Barblan, 2000).
O Instituto de Prospectita(1994) tendo como referéncia o modelo de custos /b
relembra que se deve considerar que os beneficios esperadbtidos com a educacao
escolar ndo sdo apenas econOmicos, mas também simboBsescialmente ligados a
posicdes sociais a evitar ou alcancar. Kotler e Fo5)18esumem, no quadro seguinte, 0s
principais custos e beneficios da educacao, tal comens@odidos pelos alunos.

Quadro 9 — Custos e beneficios do estudante

Custos Beneficios
- Tempo e esforco - Perspectivas de carreira
- Rendimentos proprios ou da familia - Prestigio
- Empréstimos - Experiéncia continua durante a educacap
- Estagios - Exclusividade do curso

- Outros empregos alternativos

- Bolsas de estudo externas

- Bolsas de estudo da instituicdo

Fonte: Kotler e Fox (1995: 312)

Segundo Alves G. (1995) e devido aos numerosos custog apiontados, assumidos pelos

alunos, acontece vulgarmente estes utilizarem o prego ceedida dos niveis de qualidade

4 Num estudo denominado “Prospectiva do Ensino Supem Portugal” elaborado em conjunto com o
Departamento de Programacéo e Gestao Financeiinikiério da Educacao.

57



3. Marketing do Ensino Superior Publico
dos servicos de educacado, pelo que a instituicdo dexaurpr reduzir 0os custos nao
monetarios dos seus servicos, combatendo assim a tendéacdéstegulgamento.

No estabelecimento de precos as instituicbes podem ehjeatimaximizacédo da receita, a
maximizacdo da utilizacdo (do suporte fisico) ou aperacdo do custo. Em Portugal,
contudo, as estratégias de fixacdo de precos sdo dasrpara os custos (por exemplo nas
universidades publicas) e para a concorréncia (naemsidades privadas) ou para uma
combinagéo destas (Alves G., 1995).

Por ultimo, as decisdes sobre os precos sao, também, impsrtza medida em que as
instituicGes dependem de receitas para operar. Corgatéss devem atender a percepcao dos
seus alunos quando determinam ou modificam precos, oudsgg@n prever as reaccdes de
alunos, candidatos e concorrentes, anunciando e axgbcpreviamente a necessidade da

mudanca de precos, bem como as respectivas consequémoessGA 1995).

3.4.3. Mix da distribuicao

A distribuicdo corresponde ao modo como € posto em aontaprodutor do servico e 0s
seus consumidores, ou seja, diz respeito a quando, @mieoeconseguir 0 produto / servigo
de forma aceitavel e eficiente.

Diversos estudos comprovam que a localizacdo geograficen eampusagradavel séao
varidveis importantes aquando da escolha da institujBilggham, 1996), pelo que a
importancia deste elemento doarketing mixé clara. Contudo, Harvey e Busher (1996)
referem que nas instituicdes de ensino a direc¢cado possmalmente, um controlo reduzido
sobre o local de producéo, controlando apenas as¢émsdde leccionacdo em sala e os
horéarios das aulas.

Como formas de distribuicdo alternativas, e apesar @#idzacdo dos cursos ser, por norma,
fixa, Smith e Cavusgil (1984) referem que ja existenge&plore a possibilidade de leccionar

cursos fora docampus especialmente para adultos a trabalhar a tempoont@ssim,
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aproveitam-se 0s excessos de espaco existentes em inssitdigérsas como sejam escolas
ou hospitais, leccionando através da televisdo publicgor cabo, de jornais ou radios.
Também, segundo os mesmos autores, as aulas ao fim-de-sampoa aorrespondéncia
correspondem a formas de distribuicdo cada vez maisadalz
Mais recentemente, e com as novas tecnologias, surgirams dotmas de distribuicao

referidas posteriormente no subcapitulo 3.8. denomit@dalvento das novas tecnologias”.

3.4.4. Mix da promocao / comunicacao

Perante o desejo, por parte das instituicbes, de astaidantes em maior nimero existe uma
clara necessidade de efectuar um marketing efectivo s#os cursos a potenciais
consumidores (Coates, 1998), desenvolvendo uma imageaiaiealistinta e comunicando-a,
com sucesso, a estudantes e empregadores (King, 1995). regssiko, Sevier (1998: 67)
relembra que a imagem ou reputacdo da instituicAorha das mais preciosas e poderosas
ferramentas de marketing” assumindo-se como o0 activo maistanpgode uma instituicao de
ensino superior, que apesar de se desenvolver poragi Engo do tempo, pode ser reforcado
com um marketing astuto (Gordon, 1995). Além disso, a aiséme um plano de
comunicacdo construido de forma reflectida, nestaéetama omissdo insustentavel, sendo
que se for bem executado os beneficios ultrapassam largaosecustos (Smith, Woodruff,
Santen e Price, 2000).

Armstrong e Lumsden (1999) e Rap@dal. (2001), por seu lado, referem que o processo de
comunicacdo com os estudantes candidatos ao ensino s@gstiare uma importancia vital,
aguando da captacao da atencao dos potenciais €lpareea oferta global.

Em termos especificos, Guliana (2000) refere que a imagnda instituicdo consiste no
conjunto de percepcdes individuais presentes nas meotesalls constituintes, em si

complexas e dificeis de analisar, mas criticas no quermao bem-estar da instituicao.
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No campo da comunicacdo sao diversos 0s autores quetasaliannecessidade de uma
abordagem integrada pela simbiose entre publicidadé&etimay e relacdes publicas (George,
2000). De facto, segundo Duncan e Everett (citadosGeorge, 2000) as organizacdes de
sucesso usam uma combinacdo da subtileza das relacfempuoin a agressividade do
marketing e promoc¢des por forma a persuadir as suas eagién
Smith e Cavusgil (1984) acrescentam que a promog¢ao dengtitaicdo de ensino superior
pode acontecer quer consciente, quer inconscientem®mpromocao consciente, segundo 0s
autores, inclui a publicidade, o marketing directoyiaitas ao ensino secundario e a presenca
em feiras. A promocao inconsciente acontece ppelssa-palavraentre antigos alunos,
funcionarios, docentes e administracdo. As relagdescpgbtiompete controlar rumores e
promover noticias positivas da instituicdo, pois apesargdopos de referéncia cobrirem a
maioria dos publicos da instituicdo, a presenca de uinajalde relacdes publicasudl time
é essencial (Bingham, 1996).
Smith e Cavusgil (1984), com base em estudos empiricsane os efeitos positivos dos
contactos pessoais nas estatisticas de acesso, quer cora ahtigis quer com potenciais
alunos através do aconselhamento e recrutamento pessoaitas as escolas secundarias.
Alves H. (1998) refere o canal de comunicacdo “beoaetha”’, exemplificado na figura
seguinte, como sendo de extrema importancia, na medidaese a informagéo transmitida
for positiva, conseguem-se alcancar bons resultados, n@ecseontrario esta informacao
for negativa a instituicdo podera ter graves problepuaster sido criada uma verdadeira

aversao a instituicao, dificilmente reversivel.
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Figura 4 — Canal de comunicacéo de “boca-a-orelhaio marketing de servicos de educacéo

pessoas

familia < amigos
familiares

‘ ALUNO amigos amigos outros

potenciais alunos amigos

outros aluno familiares dos potenciais alungsfj amigos
escolas amigos

Fonte: Alves G. (1995: 62)

Num contexto de internacionalizacdo das instituicOexzZdrolet al. (2000) acrescentam que
a natureza da educacdo enquanto servico intangohplexo faz com que a promocéao via
boca-a-boca e venda pessoal (via agentes no extegjarconsideravelmente mais eficiente

do que a convencional publicidade através dos media.

3.4.5. Mix do pessoal

Sendo a educacao um servico, prestado por pessoassapassaas e onde existe uma grande
interfacecom os clientes, o elemento pessoal é peca fundameetalo $ambém esta uma
componente vital de um bom marketing, € importante atehdatisfacdo do cliente interno.
Nesse sentido o marketing interno concentra-se em satiskeenecessidades dos
colaboradores (clientes internos) sendo ofgeusa respectiva satisfacao (Gremler, Bitner e
Evans, 1994).

O papel do marketing interno é fundamental na meslid&@ue os colaboradores devem estar
empenhados, preparados, informados e motivados pam peyéssionais de marketing em
part time De realcar que isto ndo se aplica apenas aos cdaesadeback officeou de
frontline, mas a todos na organizacdo, incluindo supervisoreopm ¢ niveis médios
(Grénroos, 1994).

Nesse sentido, Alves G. (1995) distingue trés grupos gsope com papéis distintos no

marketing de servicos de educacéo:
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- 0S que contactam com o aluno, destacando-se o edusagoanto elemento cuja
formacgao deve ser direccionada tendo em conta a&@wul&unstituicdo e as exigéncias
cientificas e pedagdgicas;

- 0 “back-officé, ou seja, o grupo de individuos que, ndo tendoambatdirecto com o
publico estudantil, apoia o pessoal de contacto ermdeta a eficacia da instituicdo
em questdes de foro comum como seja uma simples publicagatede

- os influenciadores, incluindo as entidades que tém unel pdg prescricdo ou
influéncia nas decisdes ou acc¢des dos alunos e que osdnopmna externos a
organizacéo (pais, familia, amigos influentes, liderespilédo e mesmo professores).

Numa o6ptica de marketing interno, Grénroos (1994)saera que o mercado interno dos
colaboradores é mais facilmente motivado para o esgb&cservicos e para orientacdo para
o cliente através de uma abordagem de marketing &tisardenada. O mesmo autor refere
gue o marketing interno deve estar integrado na tutgi@l de marketing, uma vez que o
marketing externo e o marketing interactivo comecamird da organizagdo. Como tal, um
processo continuo de marketing interno € requisito eissead bom sucesso do marketing

relacional.

3.4.6. Mix dos processos

Na educacdo o levantamento dos processos de producdervgos permite a andlise
pormenorizada do funcionamento das acgOes educacidleste destacam-se trés factores
processuais: 0 desenho e organizacdo da producdo dososerentrais e periféricos,
perfeitamente estruturados; a gestéo activa da cajplecidce aos servicos que oferece nao
admitindo, por exemplo, longos tempos de espera em filag; padronizacaorersus
individualizagdo onde deve existir um equilibrio pemerge entre a tipificacdo de servicos e a
individualizag&o, pois apesar de o docente ensinardgddrma, o aluno aprende sozinho com

a percepcao de uma producao exclusivamente para ss(8ly 1995).
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Neste ambito, Harvey e Busher (1996) acrescentam gustasi¢cdes possuem um controlo
limitado sobre os seus processos de ensino e aprendizagerartenpgdas directrizes de

ambito profissional tradicionalmente estabelecidas.

3.4.7. Mix do ambiente fisico

Este mix diz respeito aos elementos tangiveis que envolvem aagdiestdo servico e
complementam toda a envolvente do servico, facilitaradoavaliacdo do mesmo.
Desnecessario sera referir a sua importancia no processwvatiacdo e formacdo da
satisfacao por parte do estudante.

Harvey e Busher (1996) referem que esta é uma vasébee a qual as instituicbes tém
algum controlo pois inclui a qualidade e envolverds gialas de aula e a evidéncia fisica do
processo de aprendizagem, tais como 0s recursos usadosnm ende as instituicoes tém
liberdade de actuacdo. Acrescenta-se que, apeddveddade de actuacdo existente a este
nivel, as restricbes financeiras impostas a este secttarimcada vez mais, a margem de

manobra possivel.

3.4.8.0s4C’s

A apropriacdo de conceitos e estratégias do marketirsgctor lucrativo por parte do ensino
superior pode ser problematica. A adopcdo dos 4 P’saealhy (1976) é exemplo disso
pois apesar da longevidade e utilidade dos 4P’s oisgs®& inegavel, a sua aplicabilidade,
aceitabilidade e utilidade no ensino superior sdoduais, pelo que sua aplicagéo directa no
ensino superior tem vindo a ser questionada (WasmerakVille Stevenson, 1997).
Wasmeret al. (1997) reproduzem uma conceptualizacao alternatvdggma a abranger a
realidade do ensino superior. Entre os argumentoseguariam uma nova conceptualizacéo,
0s autores apontam o facto dos 4 P’s originais constituira conceito baseado no produto,

0 que em si limita a sua aplicabilidade aos servigos, eciisamente ao ensino superior.
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Além disso, existindo nas instituicbes a percepcdo deedpeatbilidade destes conceitos,
maior sera a resisténcia por parte da comunidade ingtial@ formulagdo e implementacao
de um plano de marketing.
A reconceptualizacdo dmarketing mixelaborada por Bruner (citado por Wasneeral,
1997) substitui os 4P’s originais por quatro grupos di&weis — os 4 C's — que alargam a
conceptualizagdo donarketing mixao uso no ensino superior e incluem variaveis de
Conceito, de Custo, de Canal (de Distribuicdo) eamuhicacéo.
O mix do Conceito ou as ofertas da instituicdo, onde ti@thtmente se considerava como
“produto” os graus oferecidos, engloba agora de forma atgangente toda a experiéncia
adquirida desde o momento da candidatura, ou sejangdios bens, servicos e ideias que
compdem 0s objectos percebidos na perspectiva dos consesnifitaste ambito, estudos
profissionais propdem a promocdo e “ressurreicdo” das idadizs desportivas, da
informatica, da revisdo curricular em funcdo de misoeaas mudancas nas técnicas de
atraccao e recrutamento, por forma a atrair estudantes.
O mix do Custo legitima-se pelo facto da educacdo nao seeoniivre pelo que o seu preco
deve estar relacionado com os custos e beneficios assoa@sldiversos programas. Inclui
todos os custos monetérios e ndo-monetarios envolvidoscisfiaee troca. Nesse sentido,
através de propinas e taxas variaveis, bem como progoaragsda financeira, as instituicdes
atraem estudantes com diferentes possibilidades finasicén@entivando as entradas na
instituicdo (Wasmeet al, 1997).
O mix do Canal inclui todos os fluxos constituintes da tromanmeadamente o0 servico e a
informagcdo. Como exemplos refere-se a calendarizagdocaizhcdo de cursos para
estudantes nao-tradicionais e o estabelecimento desadistribuicdo alternativos como é
0 caso da educacéo a distancia via televiséo, satalitgernet (Wasmaeat al, 1997).
Quanto aomix da Comunicacao este inclui os fluxos de informacdo mex$ia utilizados

(Wasmeret al, 1997). Bruner (citado por Wasmet al, 1997) inclui aqui a pesquisa de
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mercado reconhecendo um processo de duplo sentido ®fde;ées de pesquisa de mercado
e 0 servico ao cliente sdo representativas de uma gafeedbackdo modelo classico de
comunicacao.

De realcar que o conceito alargadondarketing mix(4 C’s) destaca, na opinidao de Wasmer
et al. (1997), as diversas dificuldades associadas aos tradgcidrid’s, nomeadamente as
conotacfes negativas associadas ao sector lucratigivebe de orientacdo para o produto,

introduzindo a orientacdo para o cliente e a pesqi@isaercado no sector do ensino superior.

3.5 Atraccdo e Retencao: Processo Continuo

Se o marketing atrai um maior nimero de estudantes panatauicoes, € fundamental ter a
responsabilidade de possibilitar condicdes para o sudestss estudantes, na medida em que
o marketing ndo pode terminar quando um jovem entregsidéuicdo se 0 seu proposito /
filosofia incluir proporcionar igualdade de oporwailes no mercado de trabalho (Coates,
1998). Kotler e Fox (1995) reafirmam que manter osaauma instituicdo é tdo importante
guanto atrai-los. Desta forma deve existir uma relagidirma e responsavel entre a
instituicdo e o estudante.

Lovelock (1983) caracterizando os servicos da educagimto a relacdo entre prestador e
cliente, menciona que a educacao implica uma relag@gale formal com o cliente e um
servico continuo. O autor refere-se & existéncia deamratd® com o prestador do servico o
gue Ihe possibilita desenvolver a lealdade e o compromissm cliente.

Naudé e Ivy (1999) contra argumentam quando mencion@nseguindo a orientacdo para o
marketing um objectivo importante € reter os clientdaage em detrimento da constante

procura de novos clientes, o que ndo se aplica aooessperior, onde a percentagem de

!> Membershimo original.
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alunos que permanece na instituicdo ao nivel da @moktgcao é reduzida, inviabilizando a
continuidade da relagdo com o cliente.
McAlexander e Koenig (2001), por seu lado, referemmportancia do relacionamento
continuo com antigos alunos cuja lealdade trara unwo apalioso em termos de
recomendacOes pessoais a potenciais estudantes, compraddéogp com a marca da
instituicdo, investimento em formacdo continua e ermorajto da geracao seguinte de
estudantes. Esta lealdade de antigos alunos, segundoudgio efsictuado pelos autores, pode
ser construida desde a experiéncia académica onde ofoglepeoporcionados, as
experiéncias de divertimento e a criacdo, e mais tar@eutencdo, de lacos fortes com a
instituicdo e seus actores sédo fundamentais.
O marketing relacional, no ensino superior, foca-se impacto de longo prazo do
recrutamento, e na sua relacdo com a retencédo, emmeletini da presséo de curto prazo
presente nas técnicas de persuasdo. Requere paciénpartpodos 6rgdos administrativos,
em tempos de elevadas exigéncias de recrutamento, maa rasultinvestimento solido na
estabilizacdo do nimero de alunos inscritos (Gyure elér2001).
Desta forma, as instituicbes podem promover o atendimemiado, as actividades
extracurriculares e as qualificacdes do pessoal enquamszteristicas valiosas atraindo,
deste modo, estudantes e comunidade local. Contudo, @tamg@a da reputacdo local,
negativa ou positiva, tal como a forma de recepcareaffa aos pais e alunos devem ser
entendidas como factores cruciais ao sucesso da atracedenedo de alunos (Harvey e
Busher, 1996).
Quanto a retencdo, Guliana (2000) refere que egtart® constituinte e importante do
produto, nos 4 P’s, e estd situada entre a imagem aistitd e a satisfacdo do estudante. A
mesma autora refere problemas pessoais, notas baixas ®taldatles financeiras como
sendo as principais razdes pelas quais alunos abandomestittacio sem completarem um

grau académico. Quanto as grandes causas da baixgioetEs minorias no ensino superior,
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esta autora aponta as necessidades financeiras, a péepamradequada, o racismo e a
auséncia de grupos de apoio.
Num seminario denominado “Transicdo para o Ensino Suferealizado em Braga,
Heinscheid (2000) reforcou a importancia do primemo &ivido na instituicdo. Segundo
este, nos EUA aproximadamente 48% dos alunos que ingressaensmo superior
abandonam o ensino apés o primeiro ano, pelo que apénts razbes na origem deste
abandono, nomeadamente que, os alunos (i) ndo tém pdasdid financeiras para ficar, (ii)
sentem-se incapazes de obter sucesso académico, (ifig@&m amigos entre os colegas,
nem contactos nos restantes membros da instituicdo, Gutgnméapoio na familia para ficar e
(v) ndo véem ligagdo entre permanecer e obter sucesstana
No mesmo semindrio foram referenciadas diversas estrat@gisivgis de apoio a transicao
para 0 ensino superior, nomeadamente o uso de ferrantmntasaliacdo (avaliacdo de
programas e do sucesso académico), o treino de compsténrcigansicdo e adaptacdo
(cursos e seminérios de recepcao e preparacdo, métodssude), programas de apoio a
grupos minoritarios e desfavorecidos, servicos de &uteraconselhamento (professores e
colegas mentores ou tutores da aprendizagem e adaptagiomica e social) e programas de
orientacdo vocacional, entre outros. Bingham (199fksaenta que a orientacdo é a
oportunidade ideal para eliminar ou reduzir quaisgestimentos de dissonancia cognitiva,
quer de alunos, quer de pais. Ainda, a Associacdo Aameride Colégios e Universidades
Publicas (citada por Guliana, 2000) aponta os seguatestituintes de um plano de retencéo
viavel: filosofia centrada no estudante; intervengatecipada; avaliacdo periddica do corpo
estudantil e docente; aconselhamento; envolvimentoodm alocente e administradores; e

orientacao, quer para novos estudantes, quer paraetsidransferidos.
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3.6 Qualidade das Prestacoes e Satisfacdo do Cliente

Inseridos num sector cada vez mais competitivo e baseadwmencado, os lideres das
instituicbes de ensino superior, sdo chamados a estanw@amtnte mais atentos e vigilantes
no que concerne a qualidade, pelo seu impacto pubdcceputacdo da instituicdo (King,
1995). A qualidade tem assumido a dianteira do pensamastitucional, sendo uma
preocupacao quer da instituicdo, quer dos futuros gagoees (Coates, 1998).

Wan Endut, Abdullah e Husain (2000) apontam a péatic benchmarkin como factor
diferenciador pela adopcdo das melhores praticas msandiga performance esta ja
comprovada. Guliana (2000) reforca esta opinido quamenciona que a interaccao entre
instituicbes identificando semelhancas, comparando estasist detectando projectos é
preferivel a “reinventar a roda” continuamente. Coastudo de outras instituicdes pretende-
se a identificacdo de praticas promissoras e passiveis tamiemacdo na instituicdo, pois
descobrindo os sucessos (e insucessos) de outros a insténiggiasma-se em melhorar a
sua proépria eficiéncia e eficacia.

Também Michael (1997) contribui para este debate ésmuha os principios da Total Quality
Management (TQM) que mais se adaptam ao ensino supssimeadamente a missao e
focusno cliente, a abordagem sistematica das operacdessafifil de melhoria continua, o
desenvolvimento dos recursos humanos, 0 pensamento e cosgoratailongo — prazo e o
uso dobenchmarking

Mas, se a prestacao de um servico de qualidade se témaviornar um objectivo importante
para a maioria das instituicbes, os praticantes, conndim,distinguem qualidade de um
servico de satisfacdo do consumidor. Athiyaman (1997yibai assim com este importante

esclarecimento: qualidade percebida de um servicoid@dietomo uma avaliacdo geral dos

1% Processo continuo e sistematico que identificero®na, mede, compara, aprende, adopta e implengent
melhor pratica. Este processo é obtido atravésvdBagdo interna e externa de uma organizacao meafa
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aspectos positivos e negativos do produto de um seonucseja, uma atitude; satisfacdo do
consumidor é uma atitude similar, mas no curto prazo eesnitado de uma avaliacdo de
uma experiéncia de consumo especifica.

Eiglier (1998) acrescenta que apesar da proximidadecalaceitos qualidade e satisfagéo, o
territério de cada um estd bem delimitado: a qualidddema caracteristica do servico,
enquanto a satisfacdo faz parte do estado da pesstamtp do cliente. Segundo este autor,
sdo dois os aspectos fundamentais da qualidade dos sequigidade de concepcéo, pois é
necessario que as especificacbes técnicas do servigegspmmdam as necessidades do
utilizador; e qualidade de realizagéo, assegurandmdaservico executado e vendido respeita
as especificacoes.

Em Portugal, segundo um estudo efectuado pelo CNASERGHN 1997, e relatado pelo
CIPES (1999), denominado “O perfil sécio-econémico @stsidantes do ensino superior”,
observa-se o grau de satisfacdo dos estudantes facesapoimstituicdo e subsistema.

Assim, o grau de satisfacdo com o curso e a instituigdastante elevado no subsistema
universitario puablico, assumindo o politécnico o ludarsegunda escolha. No ensino privado
uma percentagem elevada ndo esta satisfeita com aigdstjitembora o esteja com o curso
frequentado. Por outro lado, no politécnico pubkcprivado uma percentagem significativa
nao esta satisfeita nem com o curso nem com a instituiegan& o mesmo estudo, quando
em presenca de alunos integrados na sua primeira opcaodidatura o ensino universitario
publico destaca-se com a escolha prioritaria dos alwoosp alids era de prever, seguido
muito atras pelo politécnico publico. Este, por sua &presenta uma ligeira vantagem sobre

0 ensino superior privado (CIPES, 1999).

alcancar e melhorar a performance da instituic&mie; 1989; Zairi, 1994; Fram e Camp, 1995; Cook518
Murphy, 1995).
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3.7 Avaliacéo

A qualidade nos servicos € uma faca de dois gumes: serplado os servicos, executados
em conjunto com o cliente, sdo vendidos e consumidos @afgsderem ser controlados, por
outro lado, a qualidade nos servicos encontra-se poreza indefinidamente a recomecar,
sendo cada servico uma experiéncia Unica para dagt##ec como tal, potenciador de
melhoria continua (Eiglier, 1998).

Segundo Wright (2000), em resposta a um esfor¢co e ag&o acrescidos em relacdo aos
consumidores da educacdo, o uso das avaliacbes do erdm® glunos aumentou
substancialmente. De referir que as expectativas dosaattsdmudam ao longo do tempo
requerendo, portanto, um acompanhamento regular pte gas instituicbes que devem
adoptar uma abordagem holistica desenvolvendo um amdeagerendizagem que integre o
estudante (Mazzaret al, 2000).

No que concerne a avaliacdo, propriamente ditasBamaaret al. (1985) identificaram dez
determinantes gerais das percepc¢fes dos clientes qugnstidade do servico. Sao eles: a
confianca, compreensibilidade, competéncia, acesscgs@ricomunicacéo, credibilidade,
seguranca, compreender e conhecer o cliente e os taegéveis (infra-estruturas,
equipamentos, entre outros).

Wright (2000) adaptando estes determinantes ao semiggagio aponta nove atributos da
avaliacdo da qualidade do servico ensino: a vontadajutiar os alunos, a competéncia, a
credibilidade, o grau de benevoléncia, a eficiémeaiaomunicacdo, a confianca, a justica na
avaliacdo e a aparéncia global do docente. A ele®eBtos acrescentou a carga de trabalho
dedicado a disciplina, as notas e a idade do aluno varaveis que determinam uma melhor
ou pior classificacado do docente.

Ainda, do estudo realizado por Wright (2000), nhumeolkes de negocios, resultou que a

eficiéncia da comunicacdo, a justica na avaliacdo &paréncia sdo as variaveis que
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estatisticamente revelam um maior efeito na avaliagdal flo docente, com relacdes
positivas entre as variaveis e a avaliacao final. Graaincluiu que a avaliacao pelos alunos é
sempre dubia, sendo que em presenca de outros consesniclmmo sejam os empregadores,
as expectativas serdo substancialmente diferentes. BBaradsso, os alunos estdo mais

interessados em avaliar o processo da experiéncia dela@agem do que o seu resultado.

3.8 O advento das novas tecnologias

Os desenvolvimentos nas areas da tecnologia terdo um argefatitivo no marketing de
servigos, sendo, contudo de esperar que acontecam aldesoffs entre servicos
automatizados e a necessidade de um contacto persdoatizalcando o movimento que vai,
cada vez mais, de encontro ao marketing de relaciotammabandonando o marketing
funcional. A grande mudanca, representada pelo doatiersusrelacional,face-to-face
versuscomunicacdo electrénica e o afluxo de novos conceigoservico, implica que o0s
parametros e as ferramentas do marketing de servigos spmsados (Gilmore, 1997).

Tal qual os servicos em geral, também a maioria dasuigstis de ensino superior entraram
no novo milénio com uma relagéo forte com as novas tegiasl, adoptando de forma mais
agressiva técnicas associadas ao marketing relacional I¢ké&fder e Koenig, 2001).
Contudo, a geracéo digital de hoje requere um marketlacional algo especial onde
mensagens personalizadas, servigos “feitos a medida” dagak@es e uma comunicacdo de
resposta rapida imperem (Gyure e Arnold, 2001).

Também, as mudangas na tecnologia tém vindo a redwzisto de entrada no mercado,
levando ao aumento da educacao a distancia e dos baszslos na Internet (Naudé e Ivy,
1999). Contudo, as novas tecnologias ndo séo necessarga melhores que as “antigas”,
requerendo um julgamento quanto a sua capacidadeod®ogfio e engrandecimento da

educacao.
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A questdo da educacéo a distancia, por exemplo, nélo sem fenémeno recerfe com o
desenvolvimento e adopg¢éo de tecnologias de comunjcegéda vez mais sofisticadas, tem
registado um acréscimo substancial. Contudo, este feOhaeanta varias questées como
sejam a auséncia de regras, a formacado do pessoal e asdristwestimento, por vezes,
proibitivos. Ainda, a qualidade e a integridade dpsso educativo, na educacéo a distancia,
sdo por vezes colocadas em causa quando ndo existetivigsde entre professores e
alunos, bem como um ambiente de aprendizagem activayetagdo, tal qual um curso por
correspondéncia, num estudo independente e isoladayifdg France e Logar, 2000).
Como evidéncia empirica destaca-se o estudo de Ponatrigk (2000), efectuado entre
alunos de turmas de MBA, nomeadamente em aulas tradioneampus aulas de fim-de-
semana e aulas de educacgédo a distancia (as duas ultimastodantes erpart-time onde
avaliaram as percepcfes quanto a eficiéncia do cumsivees de satisfagdo. Assim, 0s
estudantes mostraram-se mais satisfeitos com o formato dgefsmmana @art-time e
menos satisfeitos com o formato de educacdo a distanoibéna este menos eficiente.
Quanto ao conteudo e formato do curso, apresentacaticigrcdo e actividades
desenvolvidas, os estudantes dos dois rediatesto-facedemonstraram mais satisfagéo face
aos da educacao a distancia. A escolha pela edugaligidncia, segundo este estudo, resulta
do factor conveniéncia e nao da preferéncia, sendalgvem existir preocupacdes no sentido
de eliminar as diferencas pedagdgicas existentes emaeagdormatos tradicionais.
Quanto a presenca na Internet e ao uso da World Widle estes sdo de importancia
indiscutivel, inclusive quando analisada a sua infli@@sobre a escolha da instituicdo de
ensino a frequentar pelo aluno. De factowebsitessao vistos como a principal fonte de
informagéo de estudantes potenciais e, ainda, como empestinfluéncias no processo de

escolha, logo atrds das fontes “pessoais”. Quando visisite de uma instituicdo os alunos

" Segundo Ponzuriokt al.(2000), ha mais de um século que foram leccionad@simeiros cursos europeus
por correspondéncia.
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referem que 0 acesso, as ajudas financeiras e a infarrsaé 0s cursos sao 0s principais
alvos da sua procura (Gyure e Arnold, 2001).

Também, apesar da forte presenca das instituicdes maelnée de considerar que se esta
presenca funciona internamente ela pode ndo ir dentncas necessidades do utilizador
externo, isto é, é necessario prestar atencdo a formmen informacaoonline é
disponibilizada, assegurando que servird todos os p#bplfacilitar4d a interaccdo com os
media e divulgara os resultados obtidos (Rossum e Baum), 2001

Nohner (2000) refere que a incoeréncia e a faltdodalizacdo e atengdo sao comuns na
presenca Web, destacandolis&s impossiveis de concretizar, ficheiros demasiados grandes
paradownload inexisténcia de contacto (endereco electronicg) résponsaveis da pagina,
desactualizacdo de paginas, entre outros. O mesmo agtreseomo solucdo, auditorias
periddicas as diversas paginas Web operacionalizadapentes, funcionarios e estudantes
e 0 estabelecimento de normas e procedimentos comuns ia [gEguatingir a coeréncia
interna e melhor satisfazer o utilizador externopr@udicando a imagem da instituig&o.
Gordon (1995) prevé que o uso das novas tecnologi@nsino sera mais amplo, rapido e
profundamente disseminado em algumas areas como sejam &&s epo® utilizam as
tecnologias nos seus programas de educacdo a distanuadasenvolvimento profissional
continuo. O mesmo autor menciona algumas mudancas inegerddepcdo das novas
tecnologias, nomeadamente ao nivetidsigncurricular, métodos de avaliacdo, objectivos de
aprendizagem, papel e preparacdo de professores estwoo fornecimento de suporte

técnico e pessoal.
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4. O ENSINO SUPERIOR EM PORTUGAL

4.1. Factores influenciadores da procura de ensino

Previamente a analise, ainda que breve, dos Ultanos da procura do ensino superiol
Portugal, importa resumir os factores que provoaasriacao desta procura.

O Instituto de Prospectiva, em 1994, num estudtuiado “Prospectiva do Ensino Supe
em Portugal” refere que a frequéncia dos Variogisiide ensino depende da procur.
ensino e da evolucdo demografica, ou seja, do wtlas classes etarias cgpendentes a
niveis de ensino. Por seu lado, a procura de erdapende da oferta de ensino,
modifica¢des institucionais e dos factores influateres da procura de ensino, seguidan
referidos.

Segundo 0 mesmo estudo, de entre outros factoresgxo dos utilizadores constitu
principio diferenciador das condutas relativasot pra.

Um segundo factor, diz respeito a origem sociataletda com o aproveitamento escc
sendo que, segundo o Instituto de Prospectiva J1¥4nfluéncia da ogem social ne
opcdes € tanto maior quanto mais baixo for o apt@wento escolar.

Um terceiro factor influenciador € a variagdo nauesra socioprofissional com um efei
diferido, a distancia de uma geracdo, na evolugi@rdcura do ensino. Por ewplo, o
assalariados entendem o capital escolar como oiaiirecurso para manter ou melhora
uma geracao para a outra, as posicdes sociaisgpelse induz aqui o aumento da procu
ensino.

Um quarto factor, apontado no mesmo estudo, é e-sastentacdo do crescimento
procura, na medida em que o proprio crescimentsigtema de ensino pode induzir a
procura a qual, por sua vez, induz a mais cres¢ané&xistem trés situacoes que expli
este quarto factor, nomeadamente: (i) oofatets geracdes mais instruidas terem descen

mais receptivos a exceléncia escolar; (ii) o falcta@rescimento do sistema alargar o mer
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sustentador deste crescimento, ou seja, a expansawvelasisiicategorias de professores; (iii)
o facto do crescimento do sector induzir a uma desyalgio dos diplomas e, como tal, a
uma maior procura dos niveis de ensino seguintes.
Um quinto, e ultimo factor, concerne ao valor simbolieoeducacéo e ao efeito da oferta.
Assim, a existéncia de mercados simbodlicos que valorizamduragdo escolar é

provavelmente responsavel pelo facto de a ofertagleeeimduzir procura de ensino.

4.2 A evolucéo recente da procura

A expansédo e massificacdo do ensino superior portuguésesdallvida, os fenbmenos mais
importantes na evolucdo deste sistema no passado receoi, passou de cerca de 30 mil
estudantes nos anos 60 para mais de 370 mil em 20001&{Cmet al., 2000 e Ministério
da Educagéo, 2001).

Para a expansdo acima referida, segundo a DGESup),(t88&ibuiram factores comuns a
outros paises como 0 aumento da escolarizacdo no endimol&ec, mas também profundas
transformacdes politicas, econdmicas e sociais sentidas Mimsosu 30 anos e,
particularmente, no periodo pés-revolucao de 1974.

Esta expanséo concretiza-se de trés formas: pela cdagéwvas universidades publicas, pela
criacdo do ensino politécnico e pelo desenvolvimergoingtituicdes de ensino privado

(Instituto de Prospectiva, 1994; Santos, 1995; DGES280).

a) Periodo de 1973 a 1989
Data de 1973, com a criacdo de um novo quadro legssldd sistema de ensino superior, 0

inicio da criacdo de novas universidades publicasd®seinstitutos politécnicos (DGESup,

1999; CIPES, 2000).

'8 Comparativamente, em Espanha esse crescimergpdoas de 5,5 vezes.
19 Até entdo apenas existiam as universidades detajrisboa, Porto e a Técnica de Lisboa.
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Em Abril de 1974 o nivel geral de educacgdo era menente baixo, registava-se um elevado
indice de analfabetismo e a participacdo no ensingisugea de 6 a 7% da faixa etéria dos
18-24 anos20 (CIPES, 1999 e 2000).
Com a nova Constituicdo de 1976, contrariamente a@cptecia na velha Constituicdo de
1933, é reconhecido aos portugueses o direito aagdoce a partir dai todos os governos
assumem esta luta como prioritaria. Quanto ao ensinocypEste assume relevancia a partir
dos anos 80.
De facto, depois dos primeiros anos pés 25 de Abrilbdd & da concretizacdo da adeséo de
Portugal a CEE, em 1986, toma-se consciéncia de qa&o bivel educativo da populacéo
constituia o maior obstaculo a modernizacdo e compeééitle do pais. Inicia-se entdo o
processo de reestruturagdo econdmica recorrendo diapgdid dos recursos humanos
(DGESup, 1999).
No final dos anos 80, segundo a DGESup (1999), a mreksdprocura era extremamente
elevada pelo aumento do nimero de alunos que conctueoundario e pelas solicitacdes
do mercado de emprego. O sector publico, apesar darescimento, era incapaz de dar
resposta a procura.
Este periodo de expansdo resulta, portanto, da cgdjoigde trés elementos: aumento da
escolarizagdo no ensino secundario, aspiracbes de asceosi@l e 0 processo de

reestruturacdo econoémica.

b) Periodo de 1989 a 1996
No final da década de 80 da-se, como mencionado @mente, o crescimento explosivo do
ensino superior privado (com um aumento de 250% en8@é @9.991, face ao aumento de

40% registado no ensino publico). Desta forma, em 1868l primeira vez, o nimero de

20 Actualmente esta taxa ronda os 40%.
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vagas no sector privado ultrapassou o niumero de vagasidisis no sector publico (CIPES,
1999 e 2000).

A acrescer a isto, em 1989, a abolicdo do caracteingliério dos exames de acesso, pelo
Ministro Roberto Carneiro, duplica a procura de ura para o outro, criando condi¢bes a
expansdo do sector privado (Santos, 1995; DGESup, TIBES, 1999 e 2000), fenémeno
sem paralelo em toda a Europa.

Santos (1995) afirma ter sido este o0 “baldo de oxijénie veio alimentar o ensino privado.
Refor¢a afirmando que, se a procura tivesse mantiden@éncia verificada em 1988, o
namero de lugares oferecidos actualmente pelas inségid® ensino superior publico seriam
praticamente suficientes.

O CIPES (2000) refere que se partia do principio qumercado, por intermédio das
instituicbes privadas, resolveria os problemas da proomascente do ensino superior pela
sociedade, dos limites da expansédo do sector publica(da\situacdo econdémica dificil do
pais) e melhoraria a distribuicdo regional deseqailibrdas instituicbes de ensino superior.
Face ao estudo do CIPES, de 1999, verificou-se qise pt@&ssuposicoes nao tinham
fundamento, sendo que o sector publico contribuiu muiéds do que o privado para a
diversificagcdo do sistema, estando o sector privado attene®ncentrado no Litoral, com
presenca insignificante no resto do pais.

Também a expanséo do sector publico, embora mais graduabgprivado, foi significativa
tendo para isso contribuido o desenvolvimento do engalitécnicd® num ambito de
duracdo mais curta, mais profissionalizante (respondangiande necessidade de mao-de-
obra de nivel intermédio, capaz de trabalho maiscor&iconcreto) e de desenvolvimento

regional (Santos, 1995; DGESup, 1999; CIPES, 2000).

2 Criado em 1979 e 1980 e compreendendo 13 institligpersos por todo o pais.
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Em 1994 e 1995, regista-se um crescimento anémalo dararem resultado de medidas
tomadas pela ministra Manuela Ferreira Leite ao faciditconcluséo do ensino secundério a
um elevado numero de alunos ai acumulado (CIPES, 1999).
Ainda em 1995, introduzem-se os exames obrigatorios melusdo do ensino secundario,
diminuindo assim o numero de candidatos ao ensino sup®rs anos seguintes (DGESup,

1999).

c) Periodo de 1996 aos dias de hoje
A partir de 1996 a situagao, face a anos anteriaresrte-se com uma reducgédo significativa
do numero de candidatos. A procura do ensino sugerioisido, desde entdo, menor do que
as vagas oferecidas conjuntamente pelo ensino pubficealo, reduzindo a presséo social
sobre o sistema, mas criando uma clara competicdo pelass glBantos, 1995; DGESup,
1999; CIPES, 1999).
Por esta altura, e dado que a taxa de participagdensino superior se aproximava dos
valores europeus, 0 governo transferiu a preocupagagudntidade para a promocao da
qualidade (CIPES, 1999). Também a reintroducdo dorexaliminatorios, jA mencionada, e
a definicdo pelas instituicdes de notas minimas de acessacpram a reducédo significativa
da procura, especialmente sentida no ensino privadoaato segunda escolha dos alunos.
Este € o resultado do efeito combinado da diminuicgwrataura com o aumento constante de
novas vagas oferecidas pelo sector publico, sendm dafenémeno da reducdo da
importancia do sector privado, o qual enfrenta difised$ (CIPES, 1999; DGESup, 1999).
De registar que, em 1998, estiveram suspensas as autesizdedabertura de novas
instituicbes e cursos para reavaliacdo do processocaefty o cenario anteriormente

descrito (DGESup, 1999).
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4.3 Particularidades do Ensino Publico

Também no ensino superior publico se sentem os efeitosetfaagregistada no niumero de
candidatos apesar de aqui o numero de candidatos deatidao ano 2000 / 2001 inclusive,
superior ao numero de vagas, conforme a seguinte figumanstra:

Figura 5 — Ensino superior publico — candidatos e vaga
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Fonte: DGESup / DSAT
De facto, segundo o CIPES (1999), entre 1993/9408/29 se o niumero de vagas cresceu em

mais de 10 mil, o nimero de candidatos reduziu-se em mdsnidk sendo que em 1999
existiam 1,25 candidatos por vaga (face aos quase 298¢9%).

Regista-se um crescimento progressivo e sustentado da addéeviagas de acesso publicas a
partir de 1986, constatando-se que no global a ofiertansino universitario € superior a do

ensino politécnico (CIPES, 2000). Contudo, o aumeldonimero de alunos no ensino
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politécnico é feito a um ritmo superior ao do sectaversitario o qual manteve o niamero
médio de candidatos por vaga, apesar de uma fortes&qth(DGESup, 1999).
Desagregando os resultados por subsistema e por aredgcaentCIPES (1999) conclui:

- gquebra bastante significativa das Ciéncias Sociais e kasndem como da
Agronomia, Matematica e Ciéncias da Computacao;

- preocupacao pelo crescimento significativo do nUmenadas nestas areas, como
seja, nas Ciéncias Sociais e Humanas;

- existéncia de situacbes em que o numero de candidagegareima subida
significativa face ao numero de vagas, por ordem demtscnas Ciéncias
Médicas, Educacdo Fisica, Educacdo de Infancia egsamfes do 1° Ciclo do
Ensino Basico;

- no ensino politécnico as conclusdes sdo similares, sendalgar a concentracdo
das quebras no numero de candidatos nas Ciéncias Sociglsmanas
(Contabilidade, Gestédo, Turismo e Secretariado) e dadasunas Ciéncias da
Saude, Engenharias, Artes e em alguns cursos de Socidismanas sem
exigéncia da Matematica.

De registar que, na segunda fase do acesso 2001/200@nseve a procura pela area da
saude onde, a par dos cursos de arquitectura e colgémice registam as notas de ingresso
mais elevadas (Sanches, 2001). Também, nesta segundfofase registados os maiores
nameros, desde sempre, em termos de vagas por preenchérvé®fas sem candidatos).
Nesta fase havia 16153 vagas, em universidades e piglitéqublicos, para um namero de

candidatos apenas ligeiramente superior (16264) (Ssyr2bel).

2 No ensino politécnico o nimero de candidatos eteigeiramente menos que o nimero de vagas, havend
uma quase igualdade entre candidatos e vagas,@iedam favor das ultimas (CIPES, 1999).
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4.4 Os publicos portugueses

Em Portugal, a competicdo entre instituicdes de ensperisy, para recrutamento de alunos,
€ cada vez mais forte, sendo que nas instituices de pmagifgio a competicdo se centra no
recrutamento dos melhores alunos tentando manter padrd@sceléncia de outros tempos
(Santos, 2000).

Perante tal acréscimo de competicdo, Santos (2000¢+&#ea emergéncia dos conceitos de
“servigos educacionais” e de considerar o estudante tdmaote” da instituicdo de ensino
superior: “..as instituicbes de Ensino Superior depaam actualmente com
responsabilidades acrescidas em relagdo aos seus estudaeteshrigam a uma maior
abertura a montante, no processo de formacéo e a jusadtezida, nomeadamente: (i) numa
interaccdo mais forte com os estudantes de Ensino Secynoira recrutar os melhores
alunos; (ii) na necessidade de marketing e publicidadeservicos educacionais oferecidos,
para atrair novos publicos; (iii) no assumir de respotidaties para com os graduados e o
mercado de emprego, encarando fortemente os problemasadesoa empregabilidade,
como sejam os perfis de competéncias e o valor da exgariéa trabalho, investindo em
gabinetes de saidas profissionais e na ligacdo as empasmagmpregadores, potenciando o
auto-emprego entre os graduados, etc.; (iv) na reaeg@o dos processos de formacéo,
deslocando o enfoque da “aquisicdo de conhecimentog’gé@quisicdo de competéncias™
(Santos, 2000: 71).

A sociedade vé o0 ensino superior como elemento essengialdgas dimensdes
complementares: (i) o ensino superior como factor deisaol social; (i) o ensino superior
como elemento estruturante para o desenvolvimento etomdComo factor de inclusao
social esta aberto a todos, tanto em termos de estudaadésonais, com coberturas
crescentes da faixa etaria (em Portugal, a percentdgsrjovens de 18 anos que entra no

ensino superior é superior a 50%), como pela emergéresaente de novos publicos que,
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como segunda oportunidade ou complemento de formacéa, perspectiva de formagcao ao
longo da vida procuram o ensino superior (Santos,)2000
Nestes novos publicos, segundo a DGESup (1999), inedeemdo sO os sectores da
populagdo com acesso tradicionalmente mais dificultads,também os que representam o
conceito de formacdo ao longo da vida, como é o casaligplomados do ensino superior,
que devem ser incentivados a formacdo continua. metge igualmente os adultos sem
formacao prévia que lutam com uma geracao jovem altaresodéarizada e cujo acesso deve
ser promovido através da acreditacdo de formacdes maaifoe do ajustamento dos planos
de estudos as suas necessidades.

Também no relatério recente de Roberto Carneiro derawhoi“O Futuro da Educacdo em
Portugal: Tendéncias e Oportunidades” se mencionalesafio de investir na educagao ao
longo da vida e na qualificacdo da populacdo adidtzendo a escola transfigurar-se em
centros de aprendizagem inter e multigeracional, @ aberta a todos os publicos (Wong,
2002).

E de realcgar o forte aumento da participacéo das meslfigie, em 1997, representavam cerca
de 57,3% do total de alunos. Esta participacado paéomtece de forma desigual nas diversas
areas de formacdo, sendo que os servi¢cos sociaisnaco de professores e as ciéncias da
educacédo, ou as humanidades, sdo as areas mais frdgagrglas mulheres que apresentam
também melhores niveis de aproveitamento escolar. Na sap@paestudantil, & também que
destacar a forte presenca de estudantes oriundos des qudfses devido a crescente
mobilidade internacional fomentada por programas derdaibio internacional, como o
programa Socrates / Erasmus. Ainda, o sistema portuguéabénaconstituido por um
namero razoavel de estudantes oriundos dos paises deséxpodicial portuguesa, enquanto

importante destino destes estudantes (DGESup, 1999).
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Prospectivamente, Santos (2000) refere que em Porugebmpeticdo verificada no
recrutamento de estudantes obrigard a maiores preoespegi o0 acesso e integracdo de
estudantes recém-admitidos.
Também, segundo Santos (2000), a emergéncia destes ndliesgptera implicacdes na
forma de organizacdo do ensino, nomeadamente:

- a importancia da proximidade da instituicdo e da adbdadle dos programas
educacionais (proximidade fisica e adaptabilidade atérios) quer pela oferta de
ensino a distancia quer pelas novas formas de ensinoteiadt, ambas em franco
crescimento;

- a necessidade de abordagens modulares, flexiveiscardeula que possibilitem
percursos intermitentes de formacgéo e acumulacdo déosrédi

- 0 reconhecimento de formacbBes prévias (formais, informais por auto-
aprendizagem), assim como a acreditacdo de experiéngigsipnais relevantes.

O autor reforca a ideia fundamental no tratamentondess publicos: adequar 0s percursos

de formacédo as vocacdes e capacidades de cada um.

4.5 4.5. Financiamento

Em Portugal, o financiamento do ensino superior possthistorial muito proprio resumido
seguidamente. Assim, o aumento do sistema aconteceu dmviétevado acréscimo dos
fundos publicos pois até 1982s propinas praticamente ndo existiam, sendo de replear
no ensino privado foram as familias que, com elevadaspsysuportaram a forte expansao
gerada. No esforc¢o total de financiamento a DGES@p9)lrealca dois apoios externos de
suma importancia: os empréstimos do Banco Mundial, du@tanos 70 e 80, e mais
recentemente, o Programa Operacional de DesenvolvimEdteativo para Portugal

(PRODEP).
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Assim, o sistema educativo mantém o Estado como princiaddiador (como referido no
mix do preco, as propinas apenas abrangem cerca de 8¥calmento das instituicdes),
através do Ministério da Educacéo (presentementestdiio da Ciéncia e Ensino Superior),
da actividade educativa, sendo que as actividadésvéstigacdo sdo também apoiadas pelo
Ministério da Ciéncia e da Tecnologia (DGESup, 1999)
Quanto aos critérios de financiamento, até 1994 aragtd de cada instituicdo resultava do
orcamento anterior e de negocia¢fes directas entrénistéfio da Educacdo e as mesmas
instituicbes. Nessa data foi introduzida uma férmula pdeterminar o orcamento de
funcionamento. Segundo a DGESup (1999) tal formutapoota diversos indicadores, como
0 numero de alunos da instituicdo, os racios entre onoldeealunos e de pessoal docente e
0s vencimentos, tendo em conta o tipo de instituicds @reas de formacao. Além disso,
existem orgamentos privativos “alimentados” pelas propir@asgras receitas provenientes da
prestacdo de diversos servicos. Na accéo social, e dsmadm nas bolsas de estudo, as
verbas disponibilizadas pelo orcamento de estado estébéna longe de cobrir as
necessidades.
Existe, portanto, um relacionamento proximo entrenarntiamento e o recrutamento de
alunos, ou seja, “o dinheiro persegue o0s alunos” fazedo que O recrutamento seja
imperativo para as instituicbes de forma a garantinantiamento e, como tal, o préprio

crescimento (Gabbott e Sutherland, 1993).

4.6 Perspectivas futuras

Tendo em consideracdo o conhecimento genérico da dg&mulo nimero de alunos no
ensino basico, de ha alguns anos a esta parte, € fundhowrhecer a evolu¢cdo do nimero

de alunos prevista para 0s proximos anos.

#suspensas em 1995 devido a forte contestagao.
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Apesar dos dados demograficos indicarem um decréscimo vassjde 18 anos, este tem
sido compensado por dois factores: o aumento de estadaws velhos e o acrescido
interesse dos jovens em frequentar o ensino superiordectavalgi, 1995).
O CIPES (1999) refere que, contra esta ideia didalgpie o decréscimo de natalidade seria
aproximadamente compensado pela elevacdo das taxas derizsgdo, os numeros
confirmam a previsdo de diminuicdo muito significativandonero de alunos no 12° ano até
2005/06. Tal acarretara, segundo 0 mesmo organismosaqante reducdo dos candidatos
ao ensino superior e, como tal, grandes dificuldadesstituicdes de ensino superior, com
especial énfase nas privadas, enquanto Ultima prefaréosialunos.
Santos (1995: 12), por seu lado, afirma: “O ensino supgiblico em Portugal abrange uma
percentagem ainda modesta da faixa etéria relé4h&5% para o universitario e 6,1% para
o politécnico), pelo que continuara a verificar teRpansao significativa”.
Com base no estudo “Simulacdo da Procura dos Ensinos BaSerundario” elaborado, em
1998, pela Direccdo de Servicos de Avaliacdo e Pctispedo Departamento de Avaliacao
Prospectiva e Planeamento (DSAP/DAPP) do MinistérioEdacacdo, o CIPES (1999)
analisou a situacao, por si aclamada preocupante,dded® do nimero de candidatos ao
ensino superior.
Os resultados obtidos a nivel do ContinEhaémontam para uma diminuic&o significativa do
namero de alunos a frequentar o 12° ano, entre 19@52005/06, de cerca de 32600 alunos,
correspondendo a uma reducao de 26,6%. Admitindo daraade transicdo para 0 ensino
superior (verificada em 1995/96) de 51% se mantém, e/@bavera uma diminuicdo de
16626 candidatos & entrada no ensino superior.
A acrescentar, segundo estatisticas do INE em relagépudacao residente em Portugal, na

faixa etaria dos 20 — 24 anos prevé-se uma diminuicgigogtens de 841 350 em 1995, para

24 populacado dos 20 aos 24 anos.
%5 0 estudo nao inclui as regides auténomas.
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apenas 641 690 em 2005 (e 556 607 em 2010), signiiaamddecréscimo de 23,8% (33,8%
em 2010) (CIPES, 1999).
Ainda, segundo o mesmo organismo, em termos da velocidackestimento do niumero de
candidatos ao ensino superior publico, prevé-se uma wigém progressiva onde as taxas de
crescimento do numero de alunos passam de 5,7% em 20Gppaes 1,2% em 2005.
Destaca-se também a analise regional, efectuada pelESGI®99), na medida em que a
quebra prevista de candidatos e a distribuicdo dataof@® ensino superior ndo sao
homogéneas no espaco.
Assim, quanto a reducao da procura, nao uniforme nineoite, ha a realcar que:
- aregido Norte ndo apresenta qualquer variacadfisigiia no numero de alunos
no 12° ano, sendo a excepgao a regra;
- na regido de Lisboa e Vale do Tejo o decréscimo gtievbnda os 43% e nas
restantes regides os decréscimos sdo de menor, ainda oco@ppree, significado
(Centro — 22,8%; Alentejo — 28,2% e Algarve — 30,2%
Quanto a oferta do ensino superior, a questdo resumsisgcdes amplamente conhecidas:
- a oferta do ensino superior esta concentrada em cer@% no Norte e em
Lisboa e Vale do Tejo, com mais de 80% no Grande RareoGrande Lisboa;
- comparativamente, a oferta do ensino superior pubtiais distribuida no espaco,
concentra-se em cerca de 68% no Norte e em Lisbodeedva ejo, com mais de
49% no Grande Porto e na Grande Lisboa.
Quanto a origem sécio-espacial dos estudantes, e confoestado do CNASES/CEQOS atras
mencionad®, realca-se o grau de homogeneidade regional dos etsdip ensino privado
(91% no Norte Litoral, 95% no Norte Interior e Qeninterior e 88% em Lisboa e Vale do
Tejo) pois dificilmente uma familia consegue acumular ustos de deslocagdo com 0s

elevados encargos do ensino privado. No ensino pubbcdois grandes centros, Norte
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Litoral e Lisboa e Vale do Tejo apresentam a maiondgeneidade regional (80% e 85%
respectivamente) de todo o pais, registando portdgtona diversidade na origem socio-
espacial dos seus alunos (CIPES, 1999).
N&o sendo objectivo desta dissertacdo analisar a diadesid diversificagdo do ensino
superior registam-se, contudo, as opinides apontadadiy@sos autores (Santos, 1995) e
organismos (CIPES, 1999; DGESup, 1999; CIPES, 2008)dgiendem que o crescimento
do ensino privado tem provocado distorcbes em termos ades &ientificas ao oferecer,
predominantemente, formagcdo nas areas que nao exigedegravestimentos e que séo
compativeis com baixos custos de investimento e funcionamésta em causa o facto de
60% dos alunos do ensino superior privado estarem coadestnas Ciéncias Sociais e de
Comportamento, na Gestdo e no Direito (CIPES, 199908Y2. Tal facto, acentua o hiato
entre as necessidades do mercado de emprego e a forfeatdada (Santos, 1995), pois, na
opinido do CIPES (2000) o que aconteceu foi quenseato da oferta do ensino superior foi
mais determinado pelo que as instituicdes entenderamcessigades ou nichos de mercado
e nado pela influéncia da procura real do exteribreselas.
Cruzando os dados anteriores e 0 continuado crescintentoferta do sector publico
prevéem-se dias dificeis e uma grande pressdo no emsiado, em especial na regido de
Lisboa (onde se prevé a maior quebra da procura egsgar@ maior concentracdo deste
sector).
O CIPES (1999), em funcao do estudo realizado pelSHIAZAPP, bem como Santos (1995)
defendem a aposta na melhoria da qualidade do ersmmim tm conta a estagnacdo ou
mesmo regressao de crescimento do sistema de ensino spprtgués.
Santos (1995 e 2000) aponta como consequéncia nedatmassificacdo do ensino superior

a desmotivacéo do pessoal docente, e consequentealgEgrath qualidade, sentida em toda a

% Realizado em 1997 e denominado “O Perfil SéciorBatico dos Estudantes do Ensino Superior”.
270 valor correspondente para o ensino publico 2586, segundo 0 mesmo organismo.
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Europa, devida a factores diversos como sejam o aumemtdonaero de alunos por turma, a
diminuicdo da qualidade média dos alunos, a degradaghcseu estatuto social e
remuneratério e as exigéncias de produtividade comagalgcentes mais pesadas, entre
outros.
De referir que, a criacdo de novas universidades gashliassunto actual no debate, é
questionavel na medida em que o crescimento de um dostsuoies (universitario publico,
politécnico publico, universitario privado e polibdmo privado) se fara, segundo o CIPES
(1999), em detrimento dos outros, num sistema de conc@aridinecta.
Ainda, conforme o mesmo organismo, tendo em conta que, e@epcao das grandes
cidades Lisboa, Porto e Coimbra, a mobilidade estudantduzida e, como tal, o raio de
accdo das instituicbes se resume a sua periferia, @wraée novas universidades podera
significar a reducao da procura dos politécnicos peague em si ndo é de todo desejavel.
O CIPES (1999) antevé que o efeito de diminuicAondmero de candidatos ao ensino
superior (ja sentido na Europa) seja de longa duragditm que a implementacéo de politicas
de combate a diminuicdo da taxa de natalidade apaméam efeito 20 anos depois de
empreendidas.
Assim sendo, o entendimento de muitos de que o aumenszolaredade obrigatoria do 6°
para o 9° ano, acompanhado pelo aumento da taxaaleresga6° compensaria o efeito da
quebra da taxa de natalidade é apenas verificadegi@o Norte do nosso pais. Esta regido,
devido ao predominio da actividade agricola de pejdémensao e da industria de mao-de-
obra intensiva, regista niveis de escolarizacdo imé=i@ média nacional, pelo que ao
eliminar esta disparidade compensara a quebra demodi@fiRas, 1999).
Com mencéo ao ensino secundario, o Instituto de Prosp€t994) refere que a procura do

ensino superior podera ser afectada pela estrutucdeda do ensino secundario, isto é, a

8 A taxa de escolarizagéo no ensino superior, tomancho referéncia o grupo etario 20 — 24 anos, atoue
de 14,4% em 1987/88 para 33% em 1993/94.
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acontecer uma oferta generalizada e diversificadaudss orientados para a vida activa,
aproveitando plenamente a rede existente, poderdrexisd reducdo na progressao da
procura do superior. Ainda, 0 mesmo organismo mencioeaugua alteracdo futura da
procura de ensino superior dependera grandemente deeamantacdo das escolhas das
raparigas, uma vez que a feminizacdo do ensino sugedior fenébmeno que veio para ficar,
sendo que esta se faz sentir agora também nos cursopwind acontecia uma forte
predominancia masculina, como sejam 0s cursos juridicogomomia, a gestdo e a
medicind®.

A par da expansao e democratiza¢do do ensino supeg®tada nas ultimas décadas, da-se
também a massificacdo a nivel dos cursos de graduacdajzowlal a uma progressiva
banalizacdo dos primeiros graus — o bacharelato eerciatura. Regista-se, portanto, uma
“fuga para a frente” com a emergéncia de um novm @ltista ao nivel da pds-graduacao
com o0 aumento exponencial, nos anos recentes, de curespeatgalizacdo e de mestrados.
Surge também um numero elevado de candidatos a doutdcan@o integrados na carreira
docente, fenébmeno raro ha pouco tempo atras (San@fs),. 19

O Instituto de Prospectiva (1994) refere igualmenggisténcia de uma crise “inflacionéaria”
de diplomas de ensino superior em virtude do efeitaugadjo do crescimento deste nivel de
ensino e da conjuntura econdémica depressiva. Acresgeetgperante a manutencdo desta
crise podera acontecer a reducdo do crescimento dargrdo superior, especialmente nos
cursos mais desvalorizados.

Em termos de financiamento, o CIPES (1999) nota a @apag&o progressiva aos paises
desenvolvidos, sendo que a situagdo favoravel ao dégemeoto das instituicbes até aqui
sentida se inverte para uma diminui¢cao continuadandodiamento por aluno.

Em 1995, Santos apontava como grandes desafios ao snpigigor as pressdes para uma

maior produtividade, no que respeita a um melhor sucesstag a uma formagao inicial

9 Nas engenharias a feminizag&o tem sido muito ieaia.
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mais curta, uma maior flexibilidade nos programas de fgéim& formas de acesso, a uma
racionalizacdo de custos e a procura de fontes afitesis de financiamento. Segundo este
autor, apesar do crescimento previsto do sector p(béiste serd feito de forma mais
controlada, com a definicdo de areas de desenvolvinpeinidtarias e uma maior énfase na
melhoria da qualidade do ensino e no apoio social,agadrdando a igualdade de
oportunidades de acesso.

E, contudo, fundamental ndo esquecer que se até hfden tempo a procura do ensino
superior excedia a oferta, com o crescimento contilousector publico (7% no ano lectivo
de 1999/2000), o maior rigor no acesso e o efeitoimdendicdo da natalidade, hoje a oferta
excede de forma significativa a procura, pelo qué seeressante, nas palavras do CIPES
(2000) observar o comportamento dos diversos tipos daiigdés e determinar mecanismos

de concorréncia tipo mercado.

90



5. Metodologia da Investigagéo

5. METODOLOGIA DA INVESTIGACAO

5.1 Generalidades

Feita a reviséo da literatura, considerada releyaat® o tema em investigacao, levantam-se
algumas questbes que urge investigar empiricamente e qureceetram delineadas sob a
forma de objectivos e hipéteses.

Sendo este um estudo de natureza exploratéria, poisntese-se qualquer estudo similar
desenvolvido em Portugal, desenvolvem-se algumas higdtesepesquisa com base nos
resultados de estudos efectuados noutros paises, comecédnsd&UA e do RU.
Genericamente, pretende-se fornecer perspectivas eaiom@mto acerca da natureza do
marketing das instituicdes de ensino superior publiaatriboiindo para a construcao tedrica e

empirica do marketing aplicado a este sector.

5.2 Objectivos da Investigacao

E objectivo geral deste estudo investigar a implemeatdg&onceito de marketing no ensino
superior publico portugués, explorando relacbes erdiferentes variaveis, que
hipoteticamente explicam esta realidade, e forneckasles para o conhecimento deste tema.

Como objectivos especificos pretende-se:

investigar as estruturas existentes na area do marketing;

- investigar o uso do planeamento estratégico de markstiegsino superior;

- analisar o grau de implementacdo do marketing, tantdeemos estratégicos
COmMo operacionais;

- investigar a existéncia de politicas de marketing coragmsstituicdes em causa;

- investigar o grau de eficiéncia de diversas varidweisidrketing;

- analisar as ferramentas de comunica¢ao mais vulgarmeditadas;
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- auscultar o entendimento do papel do marketing no @rssiperior (atitude face
ao marketing);
- recolher opinides acerca do conceito de marketing,fulacées de um 6rgéo de
marketing, das principais tendéncias deste sector e damépeia de uma

abordagem de marketing nas instituicbes de ensino superior

5.3 Hipoteses de Investigacéo

Com base na revisao de literatura, efectuada parsogoostugués, observa-se a existéncia de
um meio envolvente crescentemente competitivo em vidodmuimento da concorréncia, das
restricbes financeiras e cortes orcamentais sentidos, diengas demogréaficas observadas
no publico-alvo, da emergéncia de novos publicos end@ar selectividade por parte dos
estudantes. Perante tal envolvente vislumbra-se a nessih adopcdo do conceito de
marketing, ainda que de forma subtil, na maioria daguitgies de ensino superior publico
portugués.

Apesar da implementacdo do conceito de marketing,nsme superior, assumir cada vez
mais um papel importante, o conhecimento dos factorespgqpeovem a orientacdo de
mercado € ainda incipiente (Wasmer e Bruner Il, 1999).

Tal como referido anteriormente, aquando da revis@lobrafica, Kohli e Jaworski (1990)
identificam trés antecedentes genéricos da orientagdoelicado, sdo eles: os factores da
gestdo sénior, a dindmica interdepartamental e os sistageszacionais. Por seu lado,
Narver e Slater (1990) propdem que a orientacdo deach@ Seja composta por trés
componentes organizacionais (coordenacdo interfurliciar@éntacdo para o cliente e
orientacdo para a concorréncia) e dois critériosegesdo (o lucro e tbcusno longo prazo)
constatando, estes autores, a existéncia de uma relgegéficativa entre a orientacdo de

marketing e o desempenho organizacional.
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Wasmer e Bruner Il (1999) estudaram os antecedentesiel#agdo de mercado, num
contexto de ensino superior, examinando a relagcée arntrientacdo de mercado e a cultura
organizacional. Propem que a implementacdo do condeitmarketing esté directamente
relacionada com trés variaveis internas: a missao oagaoial, a estrutura organizacional e
a cultura organizacional, esquematizadas na figuiaaba

Figura 6 — Antecedentes teéricos da orientacdo deemtado

Cultura
Organizacional

Estrutura Misséo
Organizacional Organizacional

y

Orientacao de
Mercadc

Fonte: Wasmer e Bruner Il (1999)

Relacionados com cada uma destas variaveis, ou seja entustdistile cada uma delas, os
mesmos autores apontam trés antecedentes: a fonte deafimamio (publica / privada), o
tamanho da instituicdo (numero de alunos inscritos) ro@agao institucional. Os autores
concluem que qualquer destes antecedentes tem efeitesasatbopcdo de uma orientacdo de
mercado, sendo que a inovacao desempenha o papel epagerante.

Entre outros autores, destaca-se, ainda, Lafleur ¢cjpad Wasmer e Bruner I, 1999) que
refere que a orientacdo de marketing esta signifenainte relacionada com a acreditacao, a
presenca de um orgdo de marketing e uma reduzida diondasastituicdo (menos de 7000
alunos). Por outro lado, Larocco (citado por Wasmgrumer I, 1999) refere que a estrutura
organizacional ndo aparenta exercer qualquer imfiaésobre a eficiéncia de marketing, no
entanto, existem diferencas significativas entre as ep@stratégicas efectuadas por

instituicBes publicas e privadas.
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No presente estudo, em resultado da revisdo bibliogréfectuada, pretendem-se testar trés
hipoteses onde a antiguidade da instituicao (distimiguinstituicdes fundadas antes e depois
de 1973) representa o elemento cultura organizdgcienguanto a dimenséo (distinguindo
trés grupos de instituicbes em funcdo do numero totahldieos) representa a estrutura
organizacional e o subsistema (universitario / politdgnia que a instituicdo pertence
substitui o elemento missao organizacional. Assim sendo, te&sagariaveis (antiguidade,
dimenséo e subsistema) enquadram-se na definicdo das esdipdteses:
Hipdtese 1 A implementacdo do conceito de marketing esta reladi@ com o tipo
de subsistema (universitario ou politécnico);
Hipbtese 2 A antiguidade das instituicdes influencia positivaraemimplementacéo
do conceito de marketing;
Hipbtese 3 A dimensédo da instituicdo (niumero de alunos) infllepaisitivamente a
implementacg&o do conceito de marketing.
Resumem-se, de seguida, 0s possiveis antecedentes da imgpfd@medd conceito de
marketing, num contexto de ensino superior e adaptagi@idade do ensino superior publico
portugués, na seguinte figura:

Figura 7 — Antecedentes da orientacdo de mercado easino superior publico portugués

Antiguidade
Institucional

Dimenséao Subsistema
Institucional Institucional

l l

Orientacao de
Mercadc

Fonte: Adaptado de Wasmer e Bruner Il (1999)
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A informacao recolhida com o questionario, enquant@dwéseleccionado para obtencdo da
evidéncia empirica, permite testar as hipéteses de igagdt e, adicionalmente, responder
aos objectivos definidos através da inclusdo de vasidd® relacionadas com as hipoteses

definidas.

54 Obtencao dos Dados

5.4.1. Método de Obtencédo de Dados
Nenhum método de obtencdo de dados € o ideal para tla@asos. Dependendo do
problema existe um, dois ou mais métodos apropriados (Malkdirks, 2000).
De entre as diversas técnicas disponiveis, para obtefoanacdo de caracter empirico,
optou-se pelo inquérito por questionario como formaedelher dados sobre factos, atitudes
e opinides de individuos que representem as instimigie ensino superior publico
portuguesas, por meio do servi¢o postal.
Esta é também a forma como a grande maioria das investggeadolhe a informacdo dos
inquiridos (Reis e Moreira, 1993; Malhotra e Birks,0@D Esta técnica permite ao
investigador limitar o “instrumento de medida” ao prépguestionario, prescindindo da
presenca do entrevistador e, como tal, da sua subjiecta/i As vantagens da sua utilizacdo
sao a distribuicao ilimitada do questionario aos indagj a maior probabilidade de obtencéo
de uma resposta pensada e coerente, 0 planeamentizahd; 0 ndo-enviesamento pela
auséncia do entrevistador e, claro, os custos substantialmenores (Reis e Moreira, 1993;
Malhotra e Birks, 2000), para além da relativa simgdide na codificacdo, andlise e
interpretacdo dos dados (Malhotra e Birks, 2000).
O questionario foi desenvolvido com base na revisadopidifica onde se salientam os
estudos desenvolvidos por Murphy e McGarrity (citados Katler e Fox, 1985), Hayes

(1996), Wasmer e Bruner Il (1999), Naudé e Ivy (1999Kittle (2000) efectuados noutros
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paises, e que sempre que possivel serdo objecto de caeparam os dados resultantes do
presente estudo.

Na elaboragéo do questionario foram, igualmente, gdasonta as sugestdes dos diversos
autores (Reis e Moreira, 1993; Malhotra e Birks, 204i0;e Hill, 2000), nomeadamente no
que concerne a relevancia, extensado e clareza dafesieao aspecto geral e estrutura do
questionario, questdes sensiveis a evitar, interessecgtémgia do assunto, enviesamentos
possiveis e tipos e ordem das questdes.

Quanto ao tipo de questbes optou-se maioritariamentguestdes de escolha multipla em
sistema fechado, propondo alternativas explicitas deostgpjuntamente com questdes
abertas (Exemplo: "Outra. Qual?............ "), tedtanobter informacgdo qualitativa que
complemente e contextualize a informacéo quantitatii@a pelas outras variaveis.

No que diz respeito ao tipo de escalas, utilizam-salascle diferencial semantico, em que
existem varios espacos entre adjectivos (Exemplo: Forte ~ Fraca), e escalas
verbais com ordenacao, de que sdo classicas as escaldedethimbém utilizadas neste
estudo para medir niveis de utilizacdo e concordahdiscordancia. Neste tipo de escalas
propde-se ao inquirido a afirmacao da respectiva &pisobre um assunto com base numa
grelha previamente estruturada em termos crescentes smendentes. Optou-se pela
utilizacdo de escalas equilibradas, ou seja, por asoatde 0 nimero de respostas para cada
lado da opc¢do neutra é igual, contrapondo duas sdederaveis com duas desfavoraveis.
Hill e Hill (2000) defendem que se o questionario &mbdnimo e ndo houver perguntas
sensiveis 0 numero impar de respostas alternativas é magselhaoilo. Malhotra e Birks
(2000) referem que no caso de se antever um elevaderaloe inquiridos neutrais é
indicado incluir a resposta neutra, e vice-versa paranumero reduzido. Um simples sem
naoforcariam a resposta mesmo que o inquirido n&do tivesgeeciomento ou a resposta Ihe

fosse indiferente.
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Ainda, as escalas de medida incluem apenas a desgdga@xtremos pois o elevado nivel de
habilitacbes literarias dos inquiridos alvo, aliadohabito no preenchimento de escalas de
resposta em questionarios, assim o permite (Hill e HillDR00

Foi, assim, elaborado um questionario (em Anexo) comuargegestrutura:

Parte | — Estrutura
- orgao formalmente reconhecido
- designacao
- numero de pessoas ao servico
- integracado dos diversos 6rgaos
- outros 6rgaos nao definidos na estrutura formal
- formacéo dos responsaveis
- principais actividades desenvolvidas
Parte Il — Marketing Estratégico
- planos estratégicos e de marketing
- actividades, de caracter estratégico, desenvolvidas
Parte 11l — Marketing Operacional
- actividades, de caracter operacional, desenvolvidas
- eficiéncia das diversas variaveis de marketing
- actividades de comunicacéo
Parte IV — Papel do Marketing na Instituicdo

Parte V — Geral

entendimento do conceito de marketing

funcdes do 6rgao de marketing

sensibilidade quanto a abordagem do ensino superior @ptica de marketing

tendéncias do ensino superior

opinido quanto ao desenvolvimento do marketing nasuitgies
Parte VI — Identificacdo e recolha de informacGasagicas

- cargo ocupado
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- caracterizacdo da instituicdo em termos de subsistema
- idade
- ndmero de alunos

- nome da instituicdo
Tal como aconselhado na bibliografia (Reis e Mordig®3; Malhotra e Birks, 2000; Hill e
Hill, 2000) o questionario apresentado foi sujeitona pré-teste, destinado a avaliar a sua
coeréncia. Este foi efectuado em sede de universigatiggcnico e escola superior, tendo
tido como inquiridos individuos com caracteristicas €igmas coincidentes com o publico-
alvo, ou seja, os responsaveis pela area em analiseeoueaa normais circunstancias, por
inexisténcia de um 6érgado nesta area, responderia aban#io.
De referir que apés este pré-teste foram feitas alguners@@es, de forma a abranger as
véarias realidades (6rgdo central / unidade orgamdcelprificar determinadas questfes, dai
resultando a verséo final do questionario.
O questionario foi enviado, no més de Outubro de 208k todas as reitorias / presidéncias /
direccbes das instituicbes de ensino superior publicdugnees. Em carta anexa ao
questionario, para além de esclarecer o objectivindsstigacdo e a relevancia do tema,
suportada pela direccdo de mestrado, foram solicitadadiligéncias necesséarias ao
preenchimento do questionério, por parte dos respassdeenarketing e imagem, relacbes
publicas ou relagBes externas, consoante a existérgtias dereas e procurando o correcto
encaminhamento, caso a caso.
Procurou-se que o questiondrio motivasse o inquiridmpearar envolvendo-se e fornecendo
respostas completas, honestas e acuradas. Assim, garantfideraalidade, foi solicitada
a identificacdo do responsavel pela resposta paraiposeyio de um resumo do trabalho.
Um més depois, perante as instituicoes identificadas, aantest instituicbes foram

relembradas do envio anterior e da pertinéncia dastspapdés o que foi solicitado, por
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diversos organismos, 0 reenvio da documentacdo e se wegistaazoavel acréscimo de

respostas.

5.4.2. Definigdo do Universo Inquirido

Um total de 168 questionarios foram enviados as ingigggicem meados do més de Outubro
de 2001, dirigidos quer aos 6rgaos centrais (presider@sores, de institutos politécnicos e
universidades, respectivamente) quer as unidades caggpresidentes do conselho directivo
de escolas, faculdades e institutos) com a seguinte dig&th

- 15 universidades (6rgao central);

- 15 institutos politécnicos (6rgao central);

- 138 polos universitarios / faculdades / escolas / ingsit(unidades orgéanicas).
De entre todas as instituicdes consideradas pelo Mioisté Educagcédo no ensino superior

publico (wvww.desup.min-edu.pt/resinstl.asm 9/05/01) foram excluidos os institutos

politécnicos da saude, as escolas superiores de enfernrégeita e de hotelaria e turismo e
0 ensino militar e policial por testemunharem realidadasy de mercado, quer estruturais
substancialmente diferentes, que impediriam o preenchim@mtquestionario em iguais

circunstancias, tornando-se este desajustado.
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6. ANALISE, TRATAMENTO E RESULTADOS DOS DADOS

Os questionarios foram analisados recorrendo a ferranemtéaistica SPSSStatistical
Package for the Social Scienfem versdo 10.1. Recorre-se quer a métodos descrijwes,
a metodos de inferéncia estatistica. Para a maioriandéises utiliza-se a analise univariada
calculando frequéncias, médias, variancias e desvia®gmadmas recorre-se igualmente a

analise bivariada e multivariada, como é o caso dasesddctorial e discriminante.

6.1. Caracterizacao da Amostra Obtida

Dado que o inquérito foi aplicado em todo o univeals® (com as excep¢des anteriormente
apresentadas) ndo existe o problema da represerdadgvith amostra. De um total de 168
questionarios enviados as instituicdes foram recebidassp@stas lteis (52,9%), sendo que
foram eliminadas 8 respostas. Considera-se que esta éartexh de resposta face a estudos
similares (Wasmer e Bruner Il, 1999; Naudé e Ivy, 189@le, 2000). Do total de inquiridos,
87,6% expressaram interesse em receber pessoalmente umdocégsamo deste estudo, o
que em si demonstra o extremo interesse pelo assunto eseanali

Os dados foram submetidos, primeiramente, a uma analiszriade de forma a caracterizar
a amostra. Deste modo, o perfil das instituicdes que rdspm ao questionario é o seguinte:

Quadro 10 — Caracterizacéo dos inquiridos

N.° de % de

respostas  respostas
Subsistema
Universitario 37 41,6
Politécnico 52 58,4
Total 89 100,0
Cargo do Inquirido
Responsavel de Relagbes Externas 13 14,6
Responsavel de Marketing 2 2,2
Responsavel de Relagbes Publicas 18 20,2
Académico 17 19,1
Outro 39 43,8
Total 89 100,0
(continua)
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(continuacéo)

N.° de % de
respostas respostas

Fundacdo da Instituicdo (idade)

Fundada antes de 1973 19 21,3
Fundada depois de 1973 70 78,7
Total 89 100,0
Numero Total de Alunos

N<=100( 32 36,0
1001<N<=5000 38 42,7
N>5001 19 21,3
Total 89 100,0

* Inclui as instituicdes fundadas em 1973.

Como se constata, pelo quadro acima, obtiveram-se resples® instituicdes do subsistema
universitario e 52 do subsistema politécnico com a segdistribuicdo, em termos de 6rgaos
centrais e unidades orgénicas:

Quadro 11 — Distribuicédo dos inquiridos por subsiggma e unidade

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

Quanto a resposta ao questionario, esta foi feitanppdeque variado de pessoas com idéntica
distribuicdo pelos responsaveis de relacées publica2%42@ por académics(19,1%), mas
também por outras pessoas, nomeadamente responsaveis dlesrebdernas (14,6%) e na
opcao “Outro” por pessoas pertencentes a direccdo rddades organicas, sempre que o
marketing ndo constituia um o6rgao formalmente pertéacarestrutura organizacional da
instituicdo. Face ao estudo de Naudé e Ivy (1996%teddo no RU, constata-se um nuamero
superior de académicos a tratar as questdes de marketingsao pais, pois no referido
estudo apenas 7% dos casos foram respondidos por acadéefmamndo a afirmacdo de

Smith (citado por Naudé e lvy, 1999) que referia gumaioria das instituicées tém tendéncia

3030 Entenda-se pessoa cuja fung cientifica e docente.
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a possuir, na cobertura da area do marketing, um “cééaico”. Sugere-se com isto algum
“amadorismo” na forma como as instituicbes portuguesas ancarmarketing, na medida
em que um académico ndo tem como funcao principalra@pealizacdo do marketing, mas
sim o ensino, encarando esta actividade como um extraaasfwucdes, onde ocupa 0s

tempos sobrantes da funcao ensino e da producao cinpifimeira exigéncia da profisséo.

6.2. Resultados

6.2.1. Estrutura
Quanto a estrutura, os dados mostram que 51,7% dasligiE# possuem um Orgao
responsavel pelas actividades de marketing formalmeraahecido e 37,1% das instituicdes
possuem um 6rgédo, ou pessoas, que informalmente sdo resppstaeiguestdes ligadas ao
marketing. Comparativamente, no estudo de Naudé elR§9], é relatado que 75% das
instituicbes do RU possuem um departamento de marketefgrgd-se por isso a sugestao
anterior de algum “amadorismo” na forma como as institsigdeste sector encaram o
marketing.
De registar sera o facto de em Portugal 25 instituig@sespondendo a 28,1% do total, ndo
praticarem o marketing, nem formal nem informalmenteforore o quadro abaixo descreve.
De igual modo, 15 instituicdes (16,9%) mencionam praticanarketing quer formal quer
informalmente.

Quadro 12 — Org&o formalmente reconhecideersus Orgédo ndo reconhecido / pessoas

Orgao Nao Total
Reconhecido /

Pessoas
Sim N&o
Orgdo Sim N.° de respostas 15 31 46
Formalmente % do Total 16,9% 34,8% 51,7%
Reconhecido 50 N.° de respostas 18 25 43
% do Total 20,2%  28,1% 48,3%
Total N.° de respostas 33 56 89
% do Total 37,1%  62,9% 100,0%
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De referir que, tal como Kotler e Fox (1995) menciona facto da instituicdo acrescentar
uma funcdo de marketing a sua estrutura organizagidoasignifica a necessaria adopcao de
uma orientacdo para o marketing. Para além disso, tamtEstnutura organizacional parece
nao exercer qualquer influéncia sobre a eficiéneiandrketing (Larocco, citado por Wasmer
e Brunner II, 1999), pelo que a existéncia de umaarge marketing ndo significa,
necessariamente, eficiéncia a este nivel.
Quanto a designacdo, e contrariamente a literatuea ng@nciona maioritariamente um
departamento de marketing, constata-se que em Popogebs sdo os 6rgaos formalmente
reconhecidos que possuem esta denominacdo, sendo asad@s§y mais vulgares as
seguintes:

Quadro 13 — Designacao do érgao

N.° de % de
respostas respostas
GDSS! de RelacBes Externas 19 41,3
GDSS de Marketing e Imagem 1 2,2
GDSS de Imagem 1 2,2
GDSS de Relacbes Publicas 12 26,1
Outra 13 28,3
Total 46 100,0

De registar que quase metade destes 6rgédos (41,3%) possseid designacao as Relacdes
Externas. Além disso, um namero razoavel de instituigpesu pela resposta “Outra” (28%)
pela especificidade das designacfes existentes e desdueexemplo “Gabinete de
Divulgacdo”, “Gabinete de Comunicacdo e Imagem”, “Getd de Marketing e
Comunicacao” e outras designacfes associadas as relachesspiinagem, informacéo ou
planeamento.

No que diz respeito a dimensdo do 6rgdo de marketngafmente reconhecido, este possui

em média 3,29 pessoas sendo que apenas 4 instituicdesnposaisede 9 pessoas ao Servico

31 Gabinete, Departamento, Sec¢au uu Servigu, CURIUNITASUS.
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deste 6rgdo. Em termos comparativos, no RU um departardentoarketing possui em

meédia 10 pessoas, existindo alguns casos com mais de 15 pigssiassa este 6rgao.

Quanto a forma como as actividades de marketing estdaritaghs em termos estruturais,

existem, em Portugal, instituicdes que centralizamd&go no 6rgdo central da universidade

ou instituto politécnico, outras que coordenam asvidefles no 6rgao central existindo

orgaos paralelos nas unidades organicas, e outras tagdansomente nas unidades

organicas, conforme o seguinte quadro:

Quadro 14 — Estruturas de implementacao das activaties de marketing

N.° de % de
respostas respostas
Orgéo Central 11 23,9
Orgéo Central + Unidades Organicas 24 52,2
Unidades Orgéanicas 11 23,9
Total 46 100,0

Cruzando estes dados com o grau de homogeneidade exesténetas actividades dos varios

orgaos (sempre que estas actividades ndo tenham luglasiexmente, no 6rgdo central) é

interessante constatar que a existéncia de um Orgaalqastencia o grau de homogeneidade

entre as actividades dos diversos 6rgédos, conforme a fidpaixo esclarece.

Figura 8 — Grau de homogeneidade, por estruturas dastividades de marketing

N.° de Instituicdes

Estrutura

- Orgéo Central+U.Org

|:| Unidades Organicas

Fraco

Ligeiro Médio Acentuado

Grau de Homogeneidade
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Deste modo, perante um elevado grau de homogeneidé@eas actividades dispersas das
diferentes unidades, promovem-se os esfor¢os globais detmgr&éombatendo a emisséao de
mensagens confusas e contraditorias oriundas de vargas/aneidades da mesma instituicéo
(Licata e Frankwick, 1996).
De registar que nenhuma instituicdo afirmou possuir uta §Fgau de homogeneidade entre as
actividades de marketing dos diversos 6rgaos da insttuica
Apoés esta analise bivariada, cruzando estas duas varideria interessante analisar a
independéncia, ou nado, entre variaveis por meio doeTdo Qui-quadradg?) de Pearson
Contudo, segundo varios autores (Bryman e Cramer, 1989 Hill, 2000; Pestana e
Gageiro, 2000) este teste ndo é valido quando 20%ngs) das células tiver frequéncia
esperada inferior a 5, 0 que acontece em 75% daséNb entanto, o valor dé com o
Likelihood Rati¢p aconselhado por ser o menos influenciado pelo reduzchanho da
amostra (Hill e Hill, 2000), confirma a rejeicdo ddependéncia das varidveis ao apresentar
um valor de 9,315 com um nivel de significancia infeai®,05.
Quanto ao grau de formacao dos responsaveis por estedaalets, € necessario salientar que
a grande maioria destes membros (cerca de 95%) possuengdordenivel superior, o que
seria de supor a partida tendo em conta o sector spmgAveis em causa.
As principais actividades dos o6rgaos, quer formal quérnralmente instituidos, nas
instituicdes resumem-se as seguintes:

Quadro 15 — Principal actividade desenvolvida

Actividade N.° de % de
respostas  respostas

Concepcao e/ou producéo de material promocional 27 42,2
Estagios e saidas profissionais/contactos comailginos 6 9,4
Apoio ao estudante 1 1,6
Contactos com entidades externas 22 34,4
Planeamento de marketing 5 7.8
Outras 3 47
Total 64 100,0
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A actividade promocional, maioritariamente levada bocpelas instituicbes, sugere um
esforco de “vendas” bastante agressivo por parte dasiig@®ts na promocao dos seus cursos
e das suas instituicbes. Quanto aos contactos com estieeeenas (34,4%), parece ser esta
uma actividade esperada quando 41,3% das instituicbesreagponderam ao presente
inquérito possuem um oOrgdo de Relacbes Externas ondevdkessn, entre outras, as

actividades de marketing.

6.2.2. Marketing Estratégico e Marketing Operacional

6.2.2.1. Planeamento estratégico e de marketing

Quanto ao planeamento estratégico e de marketingorooefo quadro 16, conclui-se que as
instituicbes, que implementam o marketing quer formal doiErmalmente, estdo mais
preocupadas com o curto prazo dada a relativa aas@éagilanos estratégicos de longo prazo.

Quadro 16 — Os planos estratégicos e de marketing

Sim Nao Nao sei Total
Existe um plano estratégico de longo prazo 12 46 6 64
(5 anos)? 18,8%  71,9% 9,4% 100%
Existe um plano de marketing de curto prazo 36 21 7 64
(1 ano)? 56,3% 32,8% 10,9% 100%
As faculdades/ escolas/ institutos definem os seus34 16 14 64
préprios planos de marketing de curto prazo? 53,1% 25,0% 21,9% 100%

Os planos de marketing de curto prazo sdo mais comuns,&;88 8os inquiridos a relatar a
sua existéncia. Quanto a terceira questdo a maiorimstésicoes (53,1%) deixa antever o
desenvolvimento dos seus proprios planos de marketing rtie m@azo, apesar de existir
grande incerteza em torno desta questdo (21,9% destaspmao sei”), sugerindo-se o
desconhecimento da realidade das restantes unidadescasgfa mesma instituicdo e a
consequente auséncia de homogeneidade de actividatesueidades de uma mesma

instituicao.
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Efectuando uma breve comparacdo com o RU, mais uma&eezendo ao estudo de Naudé
e Ivy (1999), regista-se que neste pais, contraria@étendéncia portuguesa, cerca de 90%
das instituicdes possuem um plano estratégico de longo.Par outro lado, cerca de 61%
das instituicbes possuem um plano de marketing de cwato fpercentagem mais proxima
da portuguesa). Quanto a terceira questdo as respigiasimilares, existindo também, no
RU, um elevado numero de instituicdes (30,5%) a gpetat opcdo “Nao sei”, ainda que

54,2% refiram definir os seus proprios planos de marketngurto prazo.

6.2.2.2. Grau de utilizacdo do marketing — Teste de Hipdteses

No questionario em causa, foi solicitado aos inquiridgsaa de utilizacdo, na instituicdo que

representavam, de um conjunto de actividades e fertamée marketing, numa primeira

questdo relacionadas com o marketing estratégico (amrdtavam 11 actividades) e, numa
segunda questao, relacionadas com o marketing opera@omeal? actividades).

Numa primeira fase, recorreu-se a Analise Factoriaagor objectivos reduzir o nimero de

variaveis e, simultaneamente, verificar quais as veisawais utilizadas pelas instituices na
implementacdo do seu marketing, quer a nivel estratégier operacional.

A andlise realizada é uma andlise exploratéria, pgarida desconhecia-se o numero de
factores, bem como as variaveis pertencentes a cada faeste modo a analise é efectuada
para os dois grupos de variaveis, ou seja, para as/eerirelacionadas com a utilizacdo do
marketing estratégico e para as variaveis relacionadas & utilizagdo do marketing

operacional.

Andlise factorial das variaveis relacionadas com o marketing estratégico
O quadro 17 mostra os indicadores de validade ou acidgda da Analise Factorial
relacionada com as variaveis do primeiro grupo, ou seja, as variaveis consideradas de

marketing estratégico. O valor determinado no indiaesét-Meyer-Olkin (KMO) considera
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gue os resultados da Analise Factorial sdo médios (Malbdirks, 2000; Pestana e Gageiro,
2000). Quanto ao Teste de Esfericidade de Bartlste € significativo ao nivel da
significancia de 0,000, demonstrando um elevado n&vebdrelacéo entre as variaveis (Hair,
Anderson, Tatham e Black, 1998).

Quadro 17 — Indicadores de adequacidade da Analise Facial (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 Anatisai&ladeterminados segundo o
Método dos Componentes Principais para extrac¢ao dosdsc

Constata-se que as variaveis se agrupam em trés factomesyatmr proprio superior a

unidade e que, no conjunto, explicam 69,793% daaweia total, valor considerado
satisfatorio quando se trata de analises no campo dagsiénciais (Haiet al, 1998).

Quadro 18 — Factores identificados na Andlise Factorigmarketing estratégico)

Comunalidade Factores Eigenvalue % de variancia% de variancia
explicada 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 interpretacdo realizou-se watacdo dos factores (transformacao da
matriz factorial) segundo o método mais comum — o Métatimax. Este método minimiza
0 numero de variaveis comoeadings (correlacdes) elevados num so6 factor e, como tal,

melhora a interpretacdo dos dados (Malhotra e Bifl@)2 Os resultados obtidos sao:
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Quadro 19 — Composicédo de cada um dos factores obtiddsaaés da Analise Factorial
(marketing estratégico)

Variaveis Factor 1 Factor 2 Factor 3
Monitorizagdo do Ambiente 0,788
Marketing Interno 0,755
Segmentacéo 0,750
Andalise de Novos Publicos 0,744
Melhorias face as Expectativas dos Alunos 0,694
Planeamento de Novos Cursos 0,858
Areas de Formag&o Futura 0,705
Levantamento de Necessidades 0,683
Pesquisa de Mercado 0,599
indices de Satisfacéo 0,896
Avaliacdo da Qualidade 0,892

Como medida de fiabilidade e consisténcia interna dagpagnento das variaveis calculou-se
o coeficiente Alpha, também denominado Alpha de GazonbComprova-se, pelo seguinte
quadro, que os factores apresentam niveis de coer@teina bastante bons (Hat al,
1998; Bryman e Cramer, 1999; Pestana e Gageiro, 2000).

Quadro 20 —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 conuoadas factores considera-se:

e Um primeiro factor, que explica a maior percentagenvaté&éncia total (45,5%),
inclui a analise e monitorizacdo do ambiente externmterno e actividades
relacionadas, como seja a segmentacao de alvos de mearfiekao sobre os novos
publicos, deteccdo de melhorias face as expectalivaslunos e criacdo de uma
filosofia interna potenciadora da melhor resposta dssaes&fectuadas. Denominar-
se-& este factor com®esenvolvimento da Procurg

e Um segundo factor que engloba ndo s6 as actividadesvdégdas a priori,
especificamente o levantamento de necessidades e peederdos estudantes e a

pesquisa, de teor quantitativo e qualitativo, mas tamieéaté com maior peso, o
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planeamento e desenvolvimento, nomeadamente de novos carsdase em areas
de formacéo futuras e necessidades emergentes detectadasiifa-se este factor
como ‘Pesquisa e Desenvolvimentp

e Um terceiro factor engloba as questdes da satisfacd@lmg@o da qualidade,

actuais no debate, e identificar-se-a4 co@atisfacdo e Qualidadé

Andlise Factorial das variaveis relacionadas com o marketing operacional

O quadro 21 mostra os indicadores de validade ou acidgda da Analise Factorial
relacionada com as variaveis do segundo grupo, ou amja,as variaveis do marketing
operacional. O valor determinado no indice KMO comsidque os resultados da Andlise
Factorial sdo médios (Malhotra e Birks, 2000; Pesta@ageiro, 2000). Quanto ao Teste de
Esfericidade de Bartlett este é significativo ao ndaekignificancia de 0,000, demonstrando
um elevado nivel de correlacdo entre as variaveisnariddo a Analise Factorial adequada
(Hair et al, 1998).

Quadro 21 - Indicadores de adequacidade da Analise Facial (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 ARadcterial onde se constata que as
varidveis se agrupam em cinco factores, todos com vabpriprsuperior & unidade e que
explicam 65,556% da variancia total, valor considersatisfatorio (Haiet al, 1998).

Quadro 22 — Factores identificados na Analise Factorigmarketing operacional)

Comunalidade Factores Eigenvalue % de variancia% de variancia
explicada 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
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Tal como na analise anterior realizou-se uma rotacédadtores segundo o método Varimax
0 que permitiu uma melhor interpretacdo dos factorese8ultados obtidos sdo o0s seguintes:

Quadro 23 — Composicédo de cada um dos factores obtiddsaaés da Analise Factorial
(marketing operacional)

Variaveis Factor 1 Factor 2 Factor 3 Factor 4 Factor 5
Recolha de Noticias acerca da Instituicdo 0,782
Relacdes Publicas 0,760
Publicidade 0,742
Prospectos Institucionais 0,673
WWW 0,522
Marketing Directo nas Escolas 0,799
Visitas e apresentacdes nas Escolas 0,775
Contactos com o Mercado de Trabalho 0,467
Contactos com Psicélogos 0,399
Actividades Extra-Curriculares 0,646
Acompanhamento de Ex-alunos 0,638
Realizacdo d®pen Days 0,547

Orientacao / Gestédo de Carreiras 0,811

Tutores 0,726

Existéncia / Divulgacéo de Bolsas de Estudo 0,797
Producao Multimédia para Recrutamento 0,655
Participacdo em Feiras e Exposicdes 0,520

Como medida de fiabilidade interna do agrupamentovdgaaveis calculou-se novamente o
coeficiente Alpha de Cronbach, podendo comprovapedes valores do seguinte quadro, que
os factores apresentam niveis de consisténcia internavatgi(Hairet al, 1998; Bryman e
Cramer, 1999; Pestana e Gageiro, 2000).

Quadro 24 —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 variaveis mais correlacionadas conucadas factores considera-se:
e Um primeiro factor inclui a recolha sistematica de nasicacerca da instituicao,
especialmente resultantes de esforcos promocionais, nasteestariaveis estao

presentes varios elementos de promocao / comunicacdo reonedd as relacdes
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publicas e a publicidade, pelo que se identificara &sttor como Promocéo da
Imagen’;

Um segundo factor engloba essencialmente variaveis aeéatas com os contactos
externos, nomeadamente com escolas secundarias e com oomeecabalho,
promovendo as instituicoes e estabelecendo contactosodieerelacbes de parceria e
cooperacao. Denomina-se este factor comarketing Directo ”;

Um terceiro factor envolve os relacionamentos com ososjuanquanto alunos
potenciais, actuais e antigos alunos, num acompanhamamtioun com diferentes
objectivos nomeadamente atraccéo, retencao e fid@tizadentificar-se-a este factor
como ‘Gestédo de Relacionamentds

Um quarto factor respeita ao esforco de acompanhamemiegracdo dos alunos
efectivos, em termos de orientacdo de carreiras e aobap&nto continuo.
Designar-se-4 este factor p@rientacdo e Acompanhament§

Um quinto factor inclui variaveis diversas relacionatia® a promocéo e atraccao de
alunos através da divulgacdo de bolsas de estudo, Amdugltimédia para
recrutamento e participacdo em feiras e exposicOesidoriaotoriedade da marca
institucional e promovendo a “venda’. Este factor sksaominado Promocéo de

Vendas.

Utilizam-se os factores na medida em que estes contémegpanig da informacdo contida

nas variaveis iniciais, ou seja, as correlacdes obsereattasvariaveis podem ser transpostas

para os factores (Malhotra e Birks, 2000). Os residuaisseja, as diferencas entre as

correlagcbes observadas (na matriz de correlacdo) eoraslacdes reproduzidas (matriz

factorial) permitem a aceitabilidade do modelo. Deadfaexistem 30 residuais (54%) com

valores absolutos superiores a 0,005.
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Os factores resultantes das Andlises Factoriais precedsatéo, de agora em diante,
designados de Politicas de Marketing por consubstantiar agregacdo de variaveis de
indole comum e para melhor interpretacado dos dados.
Desta forma, constata-se que as politicas de “Desenvaoltonda Procura” e “Promocao da
Imagem” sdo as mais visiveis quanto ao esforco de maglafiictuado pelas instituicdes de
ensino superior publico portuguesas, a nivel estaiégioperacional respectivamente. Tal
realidade vem confirmar a afirmacdo de Rossum e Baum )(20@lreferem que o principal
objectivo de um 6rgao de marketing € gerar um ap@scente a instituicdo, desenvolvendo
niveis superiores quer de visibilidade institucionak gigeprocura dos seus produtos.
Seguidamente testam-se diferencas, em termos de patiticagarketing utilizadas, entre os
grupos formados pelos dois subsistemas (universitario e@uotib), pela antiguidade das
instituicbes (especificamente as fundadas antes e depcl®7%B) e pela dimensdo das
instituicbes (com diferentes nimeros de alunos). Com estiisarprocura-se testar as
hipéteses levantadas tentando investigar se a implemertagéarketing, nas instituicdes de
ensino superior portuguesas, esta relacionada com aseigrgubsistema, antiguidade e

dimensao.

Andlise segundo o subsistema de ensino

Para testar eventuais diferencas significativas nas meoléadois subsistemas de ensino foi
efectuado um Teste para cada uma das variaveis compostas (factorespdétiztestando a
hip6tese nula das médias dos dois grupos serem iguaisudtfesst igualmente um Teste de
Levene, testando a hipétese nula de igualdade dane@s. Considerou-se o0 subsistema
como variavel independente e os factores (agora deados politicas) encontrados como as

variaveis dependentes. Os resultados constam do seguéh®g
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Quadro 25 — Teste de Levene e TestéSubsistema de Ensino)

Politicas de marketing Testede  SignificAncia t Significancia
Levene
Desenvolvimento da Procura 2,919 0,093 - 777 0,440
Pesquisa e Desenvolvimento 4,354 0,041 -1,753 0,085
Satisfacdo e Qualidade ,241 0,625 -1,842 0,070
Promocédo da Imagem 1,127 0,293 -,931 0,356
Marketing Directo 2,870 0,096 -,345 0,731
Gestéo de Relacionamentos ,143 0,707 ,963 0,339
Orientacdo e Acompanhamento ,042 0,838 1,473 0,146
Promocéo de Vendas 1,156 0,287 -1,265 0,211

Nestas condi¢cdes ndo se rejeita a hipétese nula deageatias médias, pelo que parece nao
existirem diferencas significativas entre os dois subsistereagndino, universitario e
politécnico, quanto as politicas de marketing emprelsdi
Assim sendo, e na medida em que a andlise efectuada méibepestabelecer qualquer
relagdo entre a implementagdo do conceito de markdgndo como indicador as varias
politicas de marketing de teor estratégico e operakia o subsistema (universitario e
politécnico) a que a instituicdo pertemegita-se a Hipotese Tjue refere que:

— A implementacéo do conceito de marketing esta relad@onam o tipo de subsistema

(universitario ou politécnico).

Andlise segundo a antiguidade da instituicdo

Para testar eventuais diferencas significativas nas médisisdois grupos (instituicdes
fundadas antes de 1973 e instituicdes fundadas depa®/8¢ foram novamente efectuados
um Testet e um Teste de Levene, para cada uma das politicas rietimg utilizadas.
Consideraram-se 0s dois grupos como variaveis indepesdenbs factores encontrados

como as variaveis dependentes. Os resultados sdo os sguinte
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Quadro 26 — Teste de Levene e TedtéAntiguidade das Instituicdes)

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

Mais uma vez, ndo se rejeita a hipotese nula de igladas médias na maioria das politicas,
ndo parecendo existirem diferencas significativas evdrelois grupos de casos quanto as
politicas de marketing empreendidas. De referir qegcapcao a regra se situa na politica de
“Marketing Directo” que, incluindo as visitas e cotesccom as escolas secundarias e com o
mercado de trabalho, regista tirde -2,476 com um nivel de significancia inferior @50,0
que permite rejeitar a hipotese nula da igualdadendalias dos dois grupos, nesta politica de
marketing, em particular.
Contudo, tendo em conta a generalidade das politecasadketing, ndo € possivel estabelecer
qualquer relacdo entre a implementacdo do conceitonaketing e a antiguidade da
instituicdo pelo que sejeita a Hipotese 2que refere que:

— A antiguidade das instituicdes influencia positivamenteplementacdo do conceito

de marketing.

Andlise segundo a dimenséo da instituicdo

Para testar eventuais diferencas significativas nas méd&asés grupos (instituicdes com
menos de 1000 alunos, instituicdes com 1001 a 5000 atummssituicdes com mais de 5000
alunos) foi efectuada uma analise de varianGae'— WayANOVA” (indicada para trés ou
mais amostras), para cada uma das politicas de marketingdats, testando a hipétese nula

das médias dos trés grupos serem iguais (Hill e HillDRGDonsideraram-se os trés grupos,
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conforme a dimensdo das instituicbes, como varidveis émdigmtes e os factores
encontrados como as variaveis dependentes. Os resultadtencalo seguinte quadro:

Quadro 27 — Lambda de Wilk e Teste F (Dimenséao da Instiicéo)

Politicas de marketing Wilk's F Significancia
Lambda

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
Promocao da Imagem 0,879 3,910 0,026
Marketing Directo 0,998 0,065 0,937
Gestao de Relacionamentos 0,940 1,834 0,169
Orientacdo e Acompanhamento 0,980 0,585 0,560
Promocéo de Vendas 0,930 2,145 0,126

Os resultados do Teste F, do quadro acima, permitenargeiipotese nula de igualdade das
médias entre 0s grupos, apenas na politica “Promocaoatgeim ”, 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 queiticadiPromocao da Imagem ” é
a politica de marketing que provoca maior diferengtaeeas médias dos grupos pois € o
factor que apresenta um valor mais baixo (MalhotraksB2000).
Contudo, e mais uma vez tendo em conta a generalidedpadliticas de marketing, ndo é
possivel estabelecer qualquer relacdo entre a implegdentlo conceito de marketing e a
dimenséo da instituicao pelo isgeita a Hipdtese 3que refere que:

— A dimensdo da instituicdo (numero de alunos) influenpmsitivamente a

implementacéo do conceito de marketing.

6.2.2.3. Variaveis relacionadas com a eficiéncia de marketing
Pretende-se, neste subcapitulo, detectar quais sdoiageigaconsideradas mais eficientes
pelos inquiridos do estudo em causa, pelo que se Ihegogliouma escala de 1 (muito

ineficiente) a 5 (muito eficiente), o grau de ei@@ de um conjunto de ferramentas de
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marketing, determinadas com base no estudo de Naudg¢ @999). Os resultados, em
percentagem, com realce para a moda de cada vagéatas, resumidos no seguinte quadro:

Quadro 28 — Grau de eficiéncia das variaveis de markag

Variaveis de marketing MI | NI /NE E ME
Existéncia de tutor % 39,1 18,8 23,4 12,5 6,3
Publicidade da instituicio/ cursos na impre % 78 94 359 29,7 17,2
Contactos com psic6logos nas escolas secun % 18,8 125 31,3 25,0 125
Visitas eapresentacées nas escolas secun: % 125 78 23,4 32,8 234
Envolvimento na gest&o de carreiras (oriente % 12,7 143 365 254 111
Marketing directo as escolas % 9,4 2,2 32,8 359 18,8
Qualidade das inf-estruturas laboratoriaisinformatica: % 78 0 18,8 35,9 37,5
Acreditacdo de cursos pelos organismos profissd % 9,5 3,2 14,3 31,7 41,3
Oferta de um leque abrangente de ct % 3.2 3,2 24,2 484 21
Qualidade das inf-estruturas de desporto e Iz % 9,7 22,6 258 22,6 194
Localizagdo geografic % 1,6 7.9 30,2 349 254
Realizag&o dopen-days % 11,1 19 254 31,7 12,7
Contactos estreitos com o mercado de trak % 6,3 7.8 23,4 40,6 21,9
Actividades extr-curriculares / associativismo % 78 156 266 438 63
Qualidade das inf-estruturas de aulas e estudo (biblioteca) % 4,7 4,7 15,6 42,2 32,8
Prospectos especificos da institu % 47 0 26,6 40,6 28,1
Participacdo emfeiras e exposic % 4,8 6,3 22,2 46 20,6
Promocao via Web (ww\ % 1,6 6,3 10,9 54,7 26,6
Image m transmitida ao publi % 3,2 48 79 47,6 36,5
Qualidade da docén: % 3,1 0 10,9 43,8 42,2
Existéncia de bolsas de est % 6,3 141 219 344 234
Reputagdo do pessoal da institu % 3,2 3,2 15,9 34,9 42,9
Reputacdo académ % 47 16 15,6 35,9 42,2
Resultados de investiga % 79 95 17,5 33,3 31,7
Producdo multimédia para recrutame % 194 11,3 419 242 32
Relacdes publicas (eventpress releases) % 6,3 6,3 26,6 438 17,2
Recolha de noticias acercainstituicdo % 11,1 143 36,5 22,2 15,9
Acompanhamento de antigos alul % 7,8 219 31,3 29,7 94

Legenda: MI — Muito ineficiente; | — Ineficiente] NNE — Nem ineficiente /Nem eficiente; E — Efiaie;

ME — Muito Eficiente.

Por ordem decrescente, consideram-se muito eficientese@gsintes ferramentas: (1)
“Reputacdo do pessoal da instituicdo”; (2) “Reputagéadémica”; (3) “Acreditacdo de
cursos pelos organismos profissionais”; e (4) “Qualidateinfra-estruturas laboratoriais e
informaticas”.
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Considera-se igualmente interessante comparar as médiasstagswariaveis em termos de
subsistemas visualizando graficamente as diferencas. Deste mootbpo da seguinte figura
constam as variaveis de marketing consideradas mais efgigelb subsistema universitario,
enquanto no fundo figuram as varidveis consideradas efaientes pelo subsistema
politécnico. Como se observa nao existem diferencasisggfivhs entre subsistemas.

Figura 9 — Eficiéncia média das variaveis de marketg

., . . 1 2 3 4 5
Variaveis de marketing

Existéncia de tutores | e

Resultados de investigagdo

Relag8es publicas (event@sess releases)

1 S. Politécnico < S| Universitario
Qualidade das infra-estruturas de aulas e estuiolin{bca)

Visitas e apresentagdes nas escolas secundarias

Producéo multimédia para recrutamento LS

Acreditacd@o de cursos pelos organismos profissonai 4

Envolvimento na gestao de carreiras (orientacéo)

Realizagdo depen-days

Publicidade da instituicdo/ cursos na imprensa

Oferta de um leque abrangente de cursos

Contactos com psicélogos nas escolas secundarias

Recolha de noticias acerca da instituicdo

Reputagdo académica »

Contactos estreitos com 0 mercado de trabalho

Promocao via Web (www)

Qualidade das infra-estruturas laboratoriais erinéticas

Qualidade da docéncia

Reputacgdo do pessoal da instituicdo

Imagem transmitida ao publico

Actividades extra-curriculares / associativismo

Localizagdo geogréafica

Qualidade das infra-estruturas de desporto e lazer

Participacao em feiras e exposi¢des

1 S. Universitario < S. Poliécnico

Prospectos especificos da instituicdo

Acompanhamento de antigos alunos &

Existéncia / Divulgagdo de bolsas de estudo

Marketing directo nas escolas

Legenda: 1 — Muito ineficiente; 5 — Muito Eficiente

Pela andlise da figura parece existirem ligeiras dif&® entre os subsistemas na forma como
abordam o mercado. Assim, o politécnico assume uma pronmeg&oagressiva dos seus
produtos pelo marketing directo nas escolas, partiaipagéfeiras e exposicdes, prospectos

institucionais e outros. Ja o subsistema universitariocsugea posicdo mais conservadora e
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tradicionalista ao apostar em maior grau na tutorig, nesultados da investigacdo e nas
relacdes publicas, em resultado da sua imagem e exparién
De referir que no RU estas diferencas sdo bastante ns®iy clarificando posturas
agressivas para as denominadas “novas” universidades (gcipiobs) e abordagens mais
passivas e tradicionalistas para as “velhas” universiqideslé e vy, 1999).

Tentando explorar as diferencas existentes entre subsssteinafectuada uma Analise
Discriminante do grau de eficiéncia das variaveis deatiag face ao subsistema. Registam-
se elevados niveis de significancia na maioria daswesifelo que se aceita a hipotese nula
de igualdade das médias dos dois grupos, universitanbtécpico, e ndo se prossegue com
a mesma analise. Conclui-se, portanto, a inexisténciaifdeencas significativas entre
subsistemas, no que toca a avaliacdo do grau de eiiciflas variaveis de marketing
disponibilizadas.

Numa andlise idéntica, efectuada tendo por base sgydgios de instituicdes formados por
instituicbes de diferente grau de antiguidade (fuadaghtes de 1973 e fundadas depois de
1973) conclui-se existirem diferencas significativas iaelrde 0,05 em trés variaveis:

Quadro 29 — Lambda de Wilk e Teste F (Antiguidade dakstituices)

Variaveis de Marketing Wilk's F Significancia
Lambda
Envolvimento na gestdo de carreiras (orientacao) 9230, 4512 0,038
Existéncia / divulgagéo de bolsas de estudo 0,913 ,1195 0,028
Relac@es publicas 0,903 5,784 0,020

Neste caso os resultados do teste F permitem rejeitaétesepnula de igualdade das médias
entre os grupos, pois o valor F apresenta-se sigiificab nivel 0,05, apresentando-se a
variavel “Envolvimento na gestao de carreiras (orgdd como a menos discriminatoria
entre grupos. O valor do Lambda de Wilk, por seu |adgere que a variavel “Relacdes
publicas” é a variavel que provoca a maior diferaamgee as médias dos grupos considerados.
Finalmente, de uma analise semelhante as anterioredeatativa de efectuar uma Analise

Discriminante do grau de eficiéncia das variaveis deketiag entre os trés grupos de
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instituicbes com diferentes dimensdes, registam-se elenadns de significancia na maioria
das variaveis, destacando-se contudo as seguintes \&riavei

Quadro 30 — Lambda de Wilk e Teste F (Dimenséao das Ingtit6es)

Variaveis de Marketing Wilk's F Significancia
Lambda
Oferta de um leque abrangente de cursos 0,674 52,80 0,000
Participacdo em feiras e exposicdes 0,830 5,431 070,0
Relages publicas 0,817 5,924 0,005

De igual forma, os resultados do teste F permitem regitdpotese nula de igualdade das
médias entre 0s grupos, pois o valor F apresenta-seicatjad ao nivel 0,05, apresentando-
se a variavel “Participagdo em feiras e exposi¢cbes” cammenos discriminatéria entre
grupos. O valor do Lambda de Wilk, por seu lado, sugeeea variavel “Oferta de um leque

abrangente de cursos” é a variavel que provoca a mliféoenca entre as médias dos grupos

considerados.

6.2.2.4. Variaveis relacionadas com a comunicacao

Quando questionadas se alguma vez colocaram mensagensionsis® em canais de
comunicacao institucionais ou comerciais, cerca de @84nstituicbes alvo do questionario
responderam afirmativamente, o que denota bastante upsg@® com a imagem
institucional. Em termos comparativos, nos EUA, confornestado de Kittle (2000), cerca
de 84,3% das instituicdes (no caso integradas em codgetigsportivas) relataram o uso de
publicidade institucional.

Estas constatacdes vém de encontro a afirmacdo de G{AGZ0® quando menciona que as
instituicbes estdo agora conscientes da sua imagem irstaliei cada vez mais preocupadas
com a forma como potenciais consumidores do ensino supercgpcionam a sua imagem,

na medida em que este entendimento marca a separagio smtesso e 0 insucesso.

%2 No questionario definidas coiiu yuarque: vununuagaa i u uujectivo de estabelecer, alteramanter
a identidade da instituicdo como um todo.
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A comunicacdo é, portanto, uma area considerada imp@neeste sector quando tidas em
conta as comunicac¢des promocionais que impelem a ctaundida 0 uso de publicidade,
relacbes publicas, publicidad®oca-a-boca vendas pessoais e materiais diversos como
ferramentas promocionais (Wasne¢l, 1997).
Tentando identificar as ferramentas promocionais malizadas pelas instituicdes, foi
colocada uma questdo, com resposta mdultipla, sobre gsaisamais de comunicacao
utilizados na instituicdo. Nas respostas, apresentadagsiadro seguinte, destaca-se 0 uso
guase generalizado dos jornais / imprensa (92,2%)raftansa escrita em geral (incluindo o
periodico da instituicdo com 56,3% e as revistas com)5b&m como danerchandising
(50%), como formas de promoc¢ao mais utilizadas pelasuigSkss.

Quadro 31 — Canais de comunicac¢ao mais utilizados

Canais N.° de % de Respostas / N.° de
respostas respostas instituicoes(64)*

Mailings a antigos alunos 20 6,5 31,3
Periddico da instituicao 36 11,7 56,3
Radio/televisédo interna 7 2,3 10,9
Newsletterda instituicdo 13 4,2 20,3
Televisdo 12 3,9 18,8
Jornal/lmprensa 59 19,1 92,2
Video institucional 22 7,1 34,4
Radio 31 10,0 48,4
Revistas 32 10,4 50,0
Direct mail 23 7,4 35,9
Outdoors 11 3,6 17,2
Transportes 2 0,6 3,1
Merchandisingdiverso 32 10,4 50,0
Outros 9 2,9 14,1
Total 309 100,0 482,9

* 64 instituicBes, de um total de 89, responderasta questao pois 25 instituicBes apenas
responderam & fase final do inquérito, por nddganam o marketing.

De referir que o total de respostas face ao numeradgiaridos é superior a 100% por se
tratar de uma questado com possibilidade de multiplassesp@ntre as opcdes disponiveis.
Nos EUA, o estudo de Kittle (2000) reporta algumasreiifeas no que concerne ao uso dos

media disponiveis, nomeadamente é referido um maior ustadass institucionais, ou seja,
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da Radio e Televisdo internas (42,4%) e, por outo,laa Televisdo (74,6%), da Radio
(66,1%) e dos Transportes (13,6%), ao nivel dos caoaisrciais.

De referir que de entre os 14,1% de inquiridos qagrasente estudo, optaram pela resposta
“Outros”, a grande maioria mencionou a Internet (wveaino forma de promocédo e uma
minoria relativa mencionou o uso @el-rom o que vem confirmar a referéncia de Eveland e
Harding (2000) quanto &0d-rom.Estes referem-se &xd-rom— como versao digital do guia
do aluno ou ferramenta promotora da instituicio — @migutecnologia inovadora que
incorpora uma variedade de media (texto, imagem, audideo), permitéinks na Internet, é
atractivo para estudantes (incluindo um catalogo cetmpmlos produtos a oferecer) e possui
uma relacao custo / beneficio excepcional.

Além dos elementos anteriores, sera também interessanteasbsenimero de canais de
comunicacao utilizado, em absoluto e em percentagens petituicdes.

Quadro 32 — Numero de canais de comunicacao utilizaslo

NGmero de canais utilizados N-° de % de
respostas respostas
Um 1 1,6
Dois 13 20,3
Trés 6 9,4
Quatro 9 14,1
Cinco 13 20,3
Seis 9 14,1
Sete 4 6,3
Oito 5 7,8
Nove 2 3,1
Onze 1 1,6
Doze 1 1,6
Total 64 100,0
Média 4,83

Constata-se, portanto, que o numero de canais maisddilielas instituicbes se situa nos
dois e cinco canais, sendo a média de utilizacdo 88 ¢hnais de comunicagcédo. No limite

maximo observa-se que duas instituicdes utilizam a granaeiandas opcdes apresentadas,

122



6. Analise, Tratamento e Resultados dos Dados
ou seja, onze e doze canais de comunicacdo (num totedtdrze) e nenhuma instituicao
afirma néo utilizar qualquer dos canais de comunicapéesentados.

Comparativamente, nos EUA, e conforme o estudo de K&€60), as instituicdes utilizam
em média 4,034 canais institucionamsaflings a antigos alunos, periodiconewslettersda
instituicdo, radio e TV internasnperchandising.) e 3,237 canais comerciais (televiséo,
imprensa, radiodirect mail transportesputdoors..), donde se sugere que as instituicoes
portuguesas utilizam em maior nimero 0os meios de comuajdagéitucionais e comerciais,

ao seu dispor.

6.2.3. Papel do Marketing na Instituicéo
Foi solicitado aos inquiridos que indicassem (mais umanueza escala de cinco valores) a
extensdo na qual concordavam ou discordavam com umd®ta6 afirmagdes, todas elas
relacionadas com a percepc¢ao do papel que o markietsggnpenha na instituicdo. De referir
que as afirmacdes integrais constam do Anexo (questipeao® resultados da andlise, onde

se sintetizam as afirmacdes, visualizam-se na seguinta.figu
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Figura 10 — Atitude face ao marketing

N.° Afirmacéo

11 A procura da maioria dos nossos cursos é sugmiofmero de vagas.

21 A maioria dos responsaveis da instituicdo sadites e ndo gestores.

S. Politécnico <. 87 Universitario

23 Os académicos apenas sdo envolvidos no Mksigrpduacao.

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

14 No geral, os docentes parecem satisfeitos coivebdos alunos.

10 Num futuro préximo todas as instituicbes deskmrdo planos de Mk.

20 Os responsaveis da instituicdo ndo consegudesanvolver um plano de Mk.

7 MK, nesta instituicao, é significado de publid.

9 O interesse pelo Mk acontece apenas aquandeoadad de alunos.

8 Os planos de Mk apesar de definidos, raraméutpastos em pratica.

22 Os académicos tém pouco envolvimento no plaee@nde Mk da instituicéo.

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

26 Os objectivos educacionais devem prevalecee sobatisfacdo dos alunos.

24 Os responsaveis intermédios ndo tém tempaodeaenvolver planos formais.

18 As instituices de ensino a distancia reprasenima ameaca reduzida.

6 O planeamento de Mk no ensino superior oferecegs beneficios.

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

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

19 A analise da concorréncia constitui uma panfgortante do planeamento de Mk.

25 Envolver os empregadores na definicdo da faimaaria beneficios reduzidos.

4 Mk é uma filosofia que tem sido adoptada pax gstituicdo entusiasticamente.

13 Nesta instituicdo efectua-se a andlise dasté@aesias, em termos de matriculas.

16 Os estudantes da nossa area geografica téragpesmolhas quanto a instituicoes.

17 Na nossa area geogréfica, o ensino particefesenta uma ameaca reduzida.

12 Pesquisar os desejos dos estudantes do sdounddttil.

2 O Mk tem sido um factor fundamental no acrésaimgualidade da educacao.

Legenda: 1 = Discordo totalmente; 5 = Concorddrmtate;
Mk = Marketing;vs = versus

Analisando a importancia atribuida aos diferentes &speescritos, conclui-se a inexisténcia
de uma diferenca substancial nas percepcdes de ambas asamostubsistemas de ensino,
sendo que em nenhum caso um elevado grau de discordarreisponde a um elevado grau
de concordancia, e vice-versa.

Destacam-se cinco afirmagBes com as quais os inquiridosnstitsicoes universitarias
concordam mais relativamente aos inquiridos do politécr8do as afirmacdes 11 (“A

procura da maioria dos Nnossos cursos € superior ao numeegake”), 21 (“A maioria dos
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6. Analise, Tratamento e Resultados dos Dados
responsaveis da instituicdo sdo eruditos e ndo gestor23.(YOs académicos apenas sao
envolvidos no marketing na pés-graduacdo.”), 1 (“O ketamg desempenha um papel
diminuto na atraccao de estudantes.”) e 14 (“No gesatijocentes parecem satisfeitos com o
nivel dos alunos.”).

Estes dados confirmam vérias analises, destacando-se o detl@®ES (1999), onde se
relata que o subsistema universitario consta das pref@sénios alunos aquando da
candidatura ao ensino superior e recebe alunos meleparnpdos. Por outro lado, os
presentes dados destacam as origens eruditas dos liderelssbesa universitario com
curriculas notaveis apesar de pouco direccionados para a lgeemrapacidade de gestéo,
ainda que as diferencas entre subsistemas, a este névekjafn substanciais. De realcar o
facto de no subsistema universitario o marketing ser deraglo um factor de menor
importancia no que toca a atraccdo de alunos, facsubsistema politécnico, ainda que
ambos se localizem na zona de discordancia face a unh diapeuto do marketing na
atraccao de novos alunos.

Complementarmente destacam-se seis afirmacgfes, concemi@diaal do quadro, com as
quais os inquiridos pertencentes ao subsistema politécommmrdam mais que os inquiridos
do subsistema universitario. Identificam-se as afirmacdésldrketing € uma filosofia que
tem sido adoptada por esta instituicdo entusiasticamgrit8.(“Nesta instituicdo efectua-se a
andlise das desisténcias, em termos de matriculas.”), 16 egtDgantes da nossa area
geografica tém poucas escolhas quanto a instituic6ds.”JyNa nossa area geogréfica, o
ensino particular representa uma ameaca reduzida.()P&8quisar os desejos dos estudantes
do secundario é inatil”) e 2 (“O marketing tem sido factor fundamental no acréscimo da
qualidade da educacgao.”).

Denota-se 0 maior entusiasmo do ensino politécnico vpcad do marketing face ao
reconhecimento superior, neste subsistema, do marketin@rgngfactor de acréscimo de

qualidade (afirmacéo 2). Sugere-se que a concordéogieestas afirmacodes se justifica pelo
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facto das instituicGes de ensino politécnico concomlam menor escala com a afirmacao
“A procura da maioria dos nossos cursos €, por horma,isupernumero de vagas” face as
instituicbes universitarias, ou seja, por sentirem em negicala o decréscimo da procura e
por ndo constituirem a primeira preferéncia dos esteglan
No que diz respeito a afirmacdo 16 (“Os estudantes dsanérea geografica tém poucas
escolhas quanto a instituicdes.”) conclui-se que 0 ensmnersitario esta sujeito a uma
maior concorréncia, na area geografica onde se insepge se entende pela localizacdo das
instituicbes pertencentes a este subsistema, maioritarewnpesgentes no Litoral e grandes
cidades, onde também o ensino particular tem tendéwcoiacantrar-se (CIPES, 1999).
Independentemente do subsistema, sera interessante apaliséveis extremos (onde a
concordancia ou discordancia € clara e unanime) nadmesim que sugerem algumas
tendéncias quanto ao papel que o marketing desempashastituicoes. Assim, parece
existir unanimidade no que concerne a pertinéncig@é@ngia do planeamento de marketing e
a especial importancia da andlise da concorrénciaaatmeomponente deste planeamento,
bem como a relevancia da pesquisa de mercado no pdblisecundario. Adicionalmente, a
grande maioria das instituicbes considera que o markséingplica ao ensino superior da

mesma forma que as empresas que visam a optimizacao do lucro.

6.2.4 Entendimento do Marketing, Estratégias e Tendéncias
Segundo Lin (1997) um programa de educacdo de qdalidntrado no aluno, requere a
adopcao de um conceito de marketing basico — a agBmzara o cliente. Tal s6 se consegue
pela andlise das necessidades dos estudantes, as quais @aesderpreteridas quando as
instituicbes concentram as suas energias na satisfacaaydsitos estatais. Coloca-se entao
a questdo: estardo 0s responsaveis conscientes do careeitarketing e da imperiosa

orientacao para o cliente e para o mercado?
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Tendo por base um estudo efectuado, nos EUA, ha duasladéatras por Murphy e
McGarrity (citados por Kotler e Fox, 1985) a 300 amistradores educacionais, no presente
trabalho foi questionado o significado do marketing. 1® referido estudo 61% dos
administradores das instituicdbes viam o marketing como uomabioacdo de vendas,
publicidade e relacdes publicas e 28% como uma dasctréglades, na presente analise as

respostas parecem indicar um conhecimento muito superi@ssunto, com os seguintes

resultados.
Quadro 33 — Definicdo de marketing
N.° de % de
respostas respostas

Combinacdo de vendas, publicidade e relacfes p8blic 7 7,9
Uma das trés anteriores 2 2,2
Algo gue inclui levantamento e avaliacdo de nedassis, pesquisa de 80 89.9
mercado, desenvolvimento do produto, pregcmunicacao e distribuici ’
Total 89 100,0

Estes resultados seriam esperados sempre que 0s inquiridatussém nos responsaveis
por esta area, mas como anteriormente foi referido acd4% dos inquiridos (Opcgao

“Outros”) foram administradores e membros de direc¢cdesudaades organicas, sendo
possivel nestes casos existir algum desconhecimento da area.

Tentando conhecer a opinido dos representantes dasi@dsts acerca das principais fungdes
do 6rgdo de marketing, num contexto de ensino supéoi@m solicitadas as trés funcdes
mais importantes, sem qualquer ordem de importancia. Dgtailegue, nesta listagem de

funcBes do 6rgdo de marketing, algumas sao baseadasido @stHayes (1996).

Quadro 34 — Funcbes do 6rgao de marketing

Funcio N.°de  %de
respostas respostas

Aplicar a pesquisa de mercado 46 51,7
Desenvolver niveis superiores de satisfacao 66 74,2
Produzir apresentacfes multimédia para recrutamento 10 11,2
Analisar, desenvolver e aplicar novos métodos damen 8 9
Analisar as tendéncias de candidatos 21 23,6
Desenvolver e implementar métodos de avaliacAmdentes 3 3,4
Desenvolver medidas de desempenho 8 9
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Analisar a adequabilidade dos programas face acaterde trabalho 45 50,6
Desenvolver e implementar o plano de comunicagao 7 4 528
Publicar revistas / periddicos 13 14,6

Nota: As percentagens foram calculadas em funcauidero total de inquiridos (89) pelo que
0 seu somatorio é superior a 100.

De entre as opcbes possiveis conclui-se, portanto, genwdver niveis superiores de
satisfacdo dos diferentes clientes, desenvolver e implamenplano de comunicacdo e
aplicar a pesquisa de mercado no aumento do recrutamartencédo de alunos sdo as trés
funcdes do 6rgdo de marketing consideradas mais impEstahinda, muito proxima destas
funcdes esta a funcéo que diz respeito a andlise eaikdade dos programas leccionados,
face ao mercado de trabalho.

Seria, contudo, interessante analisar serasiiing se manteria fazendo variar a pertenca a
um subsistema, a antiguidade da instituicdo e a respeatinansio. Deste modo, foi feito o
cruzamento de variaveis entre cada funcdo e as viariandependentes subsistema,
antiguidade e dimens&o da instituicdo tentando, atrdeé’ de Pearson testar possiveis
relacdes de independéncia.

Especificamente quanto ao subsistema, conforme o qubdixoasugere, relata-se a menor
importancia dada a pesquisa de mercado pelo subsisteneasitéivo face ao politécnico e a
situacdo contraria em relacdo a funcdo de desenvolioneeimplementacdo do plano de
comunicacao, mais valorizada pelo subsistema universiiEsta.questdo vem de encontro a
constatacao feita por Akchin (2001) quando esteeeafee se para a promog¢ao dos cursos,
tendencialmente, existe sempre financiamento, quandecé#ealo tema da pesquisa 0S meios
financeiros acabam sempre por escassear.

Quadro 35 — Funcgdes do 6rgdo de marketing, por subsistam

Funcao Universitario Politécnico
N° % N° %
Aplicar a pesquisa de mercado 17 459 29 55,8
Desenvolver niveis superiores de satisfacao 28,7 38 73,1
Produzir apresentacGes multimédia para recrutamento 5 135 5 9,6
Analisar, desenvolver e aplicar novos métodos daen 2 54 6 11,5
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Analisar as tendéncias de candidatos 7 18,9 14 9 26,
Desenvolver e implementar métodos de avaliacadmdentes 1 2,7 2 3,8
Desenvolver medidas de desempenho 4 10,8 4 7,7
Analisar a adequabilidade dos programas face acagede trabalho 20 54,1 25 48,1
Desenvolver e implementar o plano de comunicagéo 3 B2,1 24 46,2
Publicar revistas / periddicos 4 10,8 9 17,3

Nota: As percentagens foram calculadas em funcauaideero total de inquiridos (37 universidades
e 52 politécnicos) pelo que o seu somatério € superl00.
Na analise efectuada, e sintetizada no quadro abtérdp em conta a antiguidade das

instituicbes considera-se interessante verificar quetuitgies mais recentes estdo mais
atentas a questdo da adequabilidade dos programasnémtmsoface as solicitagcbes do
mercado de trabalho, enquanto funcdo deste 6rgacudar lado, instituicbes mais antigas
consideram mais importante e relevante, neste orgageoddvimento e implementacédo do
plano de comunicacéo.

Quadro 36 — Func¢des do 6rgado de marketing, por antigade da instituicao

Func&o <1973 >= 1973
N.° % N2 %

Aplicar a pesquisa de mercado 9 47,4 37 52,9
Desenvolver niveis superiores de satisfacdo 143,4 52 74,3
Produzir apresentagdes multimédia para recrutamento 2 105 8 114
Analisar, desenvolver e aplicar novos métodos daen 1 5,3 7 10
Analisar as tendéncias de candidatos 2 10,5 19 27,
Desenvolver e implementar métodos de avaliacd@dentes 2 105 1 14
Desenvolver medidas de desempenho 3 158 5 71
Analisar a adequabilidade dos programas face acaterde trabalho 8 42,1 3%2,9
Desenvolver e implementar o plano de comunicagéo 2 1632 35 50
Publicar revistas / periédicos 4 21,1 9 129

Nota: As percentagens foram calculadas em funcauideero total de inquiridos (19 fundadas
antes de 1973 e 70 fundadas em 1973 e depoisyipelo seu somatdrio é superior a 100.

Finalmente, a analise em funcédo da dimensdo da instifuic® € o mesmo que dizer em
funcdo do numero de alunos, faz realcar a menor sédadsl das pequenas instituicbes
(N<=1000) para a pesquisa de mercado integrada nestaofuSugere-se que isto aconteca
devido a insuficiéncia de recursos sentida nestasuiigsis. Por outro lado, sdo estas as
instituicbes que mais valorizam a adequabilidade dosaras leccionados face ao mercado

de trabalho, funcdo mais preterida a medida que a daoneatas instituicdes aumenta.
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Quadro 37 — Func¢des do 6rgao de marketing, por dimenséla instituicdo

Funcéo N<1000 1001<N<5000 N>5001
N.° % N.° % N° %
Aplicar a pesquisa de mercado 13 40,6 20 526 13 68,4
Desenvolver niveis superiores de satisfacéo 28 875 30 789 8 421
Produzir apresentagcdes multimédia para recrutamento 5 15,6 3 7,9 2 10,5
Analisar, desenvolver e aplicar novos métodos dmen 2 6,3 5 13,2 1 5,3
Analisar as tendéncias de candidatos 7 219 8 21,1 6 31,6
Desenvolver e implementar métodos de avaliagcamdentes 1 3,1 1 2,6 1 5,3
Desenvolver medidas de desempenho 1 31 3 7,9 4 211
Analisar a adequabilidade dos programas face acamerde trabalho20 62,5 18 47 .4 7 36,8
Desenvolver e implementar o Plano de comunicacéo 14 43,8 19 50 14 73,4
Publicar revistas / periédicos 5 15,6 7 18,4 1 53

Nota: As percentagens foram calculadas em func¢auidtero total de inquiridos (32 instituicbes condQ@u
menos alunos; 38 entre 1001 e 5000; 19 com maBe@AE) pelo que o seu somatdrio é superior a 100.

De referir que, cruzando as variaveis “Desenvolvimeetmiveis superiores de satisfacdo” e
“N° Total de Alunos”, o valor dg? de Pearsoné 13,613, com um nivel de significancia

inferior a 0,01, o que permite rejeitar a hipdteséa mue afirma que as variaveis sdo
independentes. Conclui-se, desta forma, que em fureg@orensao da instituicdo as opcdes
pela funcdo acima referida seréo diferentes, existima® associacao relativa (0,391) ao nivel
de 0,01 segundo o coeficiente V de Cramer, entre &S ariaveis analisadas. Significa isto
gue, a medida que a dimenséo das instituicbes aumentar, pagace ser a sensibilidade para
a procura da satisfacdo dos diferentes clientes, etmmjdancdo a cargo do 6rgdo de

marketing da instituicéo.

Cada vez mais os administradores das instituicdes de engdeoor reconhecem que nao
podem simplesmente esperar que os alunos venham ao seucenicdmt de agressivamente

promover as escolas a potenciais alunos no seio de umatitimiipele acrescida. Para fazer
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face a estes novos desafios, os responsaveis de topo deatam w@oa orientacdo de
marketing por forma a atrair e manter estudantes ({;68£6).

Questionando a opinido dos inquiridos acerca destaaguest mais especificamente, da
abordagem do ensino superior numa Optica de market@ngeanto servico prestado sob
condicGes de mercado em crescente competitividade fdrado® os seguintes resultados:

Figura 11 — Opinido acerca da abordagem do ensino sepor numa optica de marketing
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Destacam-se assim, em qualquer das analises, as opinid@séheoextremamente favoravel
0 que em si demonstra uma enorme sensibilidade para estaajpor parte da totalidade dos
inquiridos. De realc¢ar a inequivoca distincdo, ne goncerne a antiguidade das instituicoes,
onde as instituicdes mais recentes referem, claramente,opmio positiva quanto a
abordagem do ensino superior numa perspectiva de marketin
Comparando esta taxa de resposta com a taxa obtiddima Guestdo do questionario,
representada na figura abaixo, acerca da import@licdesenvolvimento do marketing nas
instituicdes, serd de mencionar que as instituicdes ligkistema politécnico tém tendéncia a
considerar o desenvolvimento da area de marketing temger para o0 sucesso das
instituicdes, face a uma ligeira menor importancidaitda a este elemento por parte das
universidades. A este respeito constata-se ainda at@esia de respostas no limite inferior
(nada importante e pouco importante) em qualquer ddises

Figura 12 — Importancia do desenvolvimento do markéhg nas instituicées
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De realcar que, mais uma vez, as instituicbes mais recentseja, fundadas depois de 1973,
possuem uma perspectiva menos conservadora e defendem aselnggportancia do
desenvolvimento da area de marketing nas suas instituigdessino. No que respeita ao
tamanho, registam-se opinides bastante equilibradas emp@ridos pertencentes a
instituicbes de maior ou menor dimensdo (nimero de aluoosjirmando-se a tendéncia
positiva para a absorcdo do marketing em todas as ig3étude ensino superior.
Constata-se, portanto, que se no passado, as institdie@sino superior publico do nosso
pais assumiam uma atitude menos atenta face ao marketidg, @ie se desconhecam
estudos que o comprovem, hoje o panorama alterou-se Sidlstemte e as instituicdes
reconhecem agora a necessidade de utilizar, de forreasa@ e profissional, o marketing

ainda que com alguns limites e garantindo sempre aitidelgrda sua missao.
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Comprova-se, portanto, a consciencializacdo de toda®ema a orientacdo para o mercado e
o desempenho organizacional estdo profundamente redacs, tal qual Kohli e Jaworski
(1990) e Narver e Slater (1990) afirmaram, sendo ematacdo relevante em qualquer meio
envolvente.
Contudo, a perspectiva de marketing ndo surge faciémead instituicées de ensino. Kotler e
Fox (1995) aludem para a necessidade de existir um supartadministracdo de topo
relacionado com esta questdo. A esse respeito Hunterf) (A&&scenta que gradualmente as
instituicbes de ensino terdo que seleccionar liderescqugreendam a perspectiva de
marketing e apoiem a estruturacdo das suas organizag@esrd a enfatizar a satisfacdo e
valor do cliente.
No presente inquérito foi ainda questionada a opid@ inquiridos face as trés principais
tendéncias a afectar o futuro do ensino superiorignipbrtugués. Neste campo as opinides
sdo unanimes quanto as principais tendéncias dos prézimogs preterindo-se a questdo da
emergéncia de novos publicos, quando outras questdemesssprioridade no panorama
actual.

Quadro 38 — Grandes tendéncias que afectardo o ensingstior publico portugués

Sub. Univ. Sub. Polit.
N.° % N.° %
Mudancas demogréficas verificadas no publico-alvo 27 73 38 73
RestricGes financeiras e cortes orcamentais 28 75,7 47 90,4
Emergéncia de novos plblicos 19 51,3 23 44,2
Maior selectividade por parte dos estudantes 27 73 37 71,2
Outras 10 27 11 21,2
Total 111 300 156 300

Nota: As percentagens foram calculadas em funcauaidwro total de inquiridos (37 universidades
e 52 politécnicos) pelo que o seu somatério é super100.

Sugere-se, deste modo, a extrema preocupacdo das gfeStuguanto as restricbes
financeiras e cortes orcamentais sentidas e previstas, bem com as mudancas

demograficas verificadas na estrutura etaria, compalagéo estudantil alvo em tendéncia
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decrescente. Finalmente, as instituicbes inquiridasnteem a maior selectividade e
informac&o por parte dos estudantes.
De entre as respostas alternativas, apontadas na Opgé@as”’ destacam-se a grande e
desordenada proliferacdo de escolas, o baixo niverehacado de base, a internacionalizacéo,
o processo decorrente da Declaracdo de Bolonha, ass noecessidades de formacao
(especificamente relacionadas com as Novas Tecnologies)ickagem de antigos alunos, a
evolucdo do mercado de trabalho, os entraves as ofenaativas, a variagcdo dos sistemas

de valores dos alunos, a desvalorizacao do corpamtioea oferta excessiva de cursos.
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7. CONCLUSOES E RECOMENDACOES FINAIS

Tendo em conta a natureza exploratoria deste trabalgeneralizacdo dos seus resultados é
limitada. Os resultados, contudo, pretendem contribairea pum maior aprofundamento e
compreensao da implementacdo do conceito do markemnstituicdes de ensino superior
publico portuguesas.

No estudo em causa foi possivel verificar que o concltmarketing esta ainda longe de
atingir um nivel de implementacéo satisfatorio no nosg paversas sdo as tematicas desta
investigacdo que permitem esta verificacdo, nomeadaragm®struturas de implementacéo, o
namero de pessoas afectas ao oOrgdo de marketing, as sfumgamritariamente
desempenhadas, o nivel de planeamento e o grau degdiil do marketing estratégico e
operacional, entre outros.

Percorrendo cada uma destas tematicas de investigatgfiessa realcar que apenas cerca de
metade das instituicbes de ensino superior publico guoesas possuem um o6rgdo de
marketing, por norma com outra designacao e associaetagdes externas, na sua estrutura
organizacional. Além disso, um numero razoavel de ritps (cerca de 20%) é académico o
gue sugere a inexisténcia de uma dedicacdo a temp ietecomo tal, algum amadorismo
no desempenho destas funcdes. Interessante é também comstdatmero reduzido de
pessoas afectas a estas fun¢des, em média trés pessoas stamsapquando, por exemplo
no RU a média ronda as dez pessoas.

Mas se tal como Larocco (citado por Wasmer e Brunerl999) referiu, a estrutura
organizacional ndo aparenta exercer qualquer méiaésobre a eficiéncia de marketing,
também € um facto que um numero razodvel de instituicg@esa(de 30%) mencionou nao
praticar o marketing, sequer informalmente.

Quanto a dispersdo dos 6rgaos ligados ao marketinggietasas unidades orgéanicas, com

ou sem um o6rgao central coordenador das actividadaestata-se que a existéncia deste
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orgdo central potencia claramente o grau de homatgmheie a coeréncia das mensagens
transmitidas pelas instituicdes.

No presente estudo, sdo também evidenciadas as prinagpi@isades desenvolvidas nesta
area e que confirmam o extremo interesse na promocaogiitigsi¢ées e dos seus produtos,
em detrimento de politicas mais profundas e baseadasnheddmento das necessidades e
desejos dos clientes. Assim, as actividades desenvolvidasasginde maioria, a concepcao
e/ou promogéao de material promocional, bem como oscimstcom entidades externas.

Ao nivel do planeamento estratégico e de marketiaginstituicbes parecem descurar o
planeamento estratégico de longo prazo, mas em cotimapanais de metade planeiam o

marketing no curto prazo e tém autonomia para tal.

No que concerne a implementacado do marketing estratégapds uma Analise Factorial, foi

possivel identificar politicas de marketing comuns agaainstituicdes, com um elevado

grau de fiabilidade no agrupamento das diversas \@si@ue compdem estas politicas. As
politicas sdo o Desenvolvimento da Procura, a Pesqudesenvolvimento e a Satisfacéo e
Qualidade. Importa referir que as politicas de margetiais visiveis, no que concerne ao
esforco de marketing levado a cabo pelas instituigsEsp Desenvolvimento da Procura e a
Pesquisa e Desenvolvimento, descurando as preocupat®&apsfacdo e Qualidade, o que
vem explicar a actualidade e relevancia destes temastatadas na reviséo bibliogréafica.

De igual modo foi possivel identificar politicas comurg\eel operacional, nomeadamente a
Promocg&o da Imagem, o Marketing Directo, a Gestéo dciBeamentos, a Orientagéo e

Acompanhamento e a Promoc¢éo de Vendas. A este nivetalsstacomo era de prever, a
politica de Promocéo da Imagem, o que confirma a ppegéo identificada na literatura com

a imagem e reputacdo das instituicées, enquanto m@is@ptivos das instituicdes de ensino
superior.

Na andlise da hipétese 1, que admitia que a implen&ni@dg conceito de marketing esta

relacionada com o tipo de subsistema (universitario ditépaico), os resultados sugerem
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ndo existirem diferencas significativas nas politicas deketing, de nivel estratégico e
operacional, quando empreendidas por um ou outreistalma de ensino. Assim sendo,
rejeita-se a hipotese de um possivel relacionamente animplementacdo do conceito de
marketing e o subsistema a que a instituicdo pertendeador que no presente estudo
representa a missao institucional.
Da mesma forma, e no que respeita a hipétese 2, que gefeia antiguidade das instituicoes,
representando a cultura organizacional, influepomitivamente a implementacdo do conceito
de marketing, se conclui pela rejeicdo desta hipétesenedida em que instituicdes com
diferentes niveis de antiguidade ndo parecem implempottiicas de marketing de forma
significativamente diferente. A excepcdo a esta regreontra-se na implementacao de
politicas de marketing mais directas, como sejam, 0s costagt visitas as escolas
secundérias, empreendidas em maior escala pelas ingt#ung@s recentes (fundadas depois
de 1973, inclusive).
Quanto a andlise da hipdtese 3, que sugere que a dongssastituicdo (numero total de
alunos) influencia positivamente a implementacdo do estmcle marketing, verifica-se a
mesma situacao rejeitando-se esta hipotese. Assim, se eanseegugere que a estrutura
organizacional, neste estudo testada pela dimensao dfiduigdo, nado influencia a
implementacdo do conceito de marketing, a excepcapatitca de Promocdo da Imagem.
Esta politica consubstancia diferencas significativdemaa como instituicdes com maior ou
menor niumero de alunos a empreendem, sendo que asg@sstdie maior dimensao (mais
de 1000 alunos) tendem a fazer maior uso desta politica.
No estudo efectuado quanto ao grau de eficiéncaiveesas variaveis de marketing conclui-
se que, entre as instituicdes, se atribui maior efi@é&m variaveis “Reputacéo do pessoal da
instituicdo”, “Reputacdo académica”, “Acreditacaccdesos pelos organismos profissionais”,
“Qualidade das infra-estruturas laboratoriais e infoicad”, “Promocéo via Web”, “Oferta

de um leque abrangente de cursos” e, genericameim@gam transmitida ao publico. Mais
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uma vez se conclui a inexisténcia de diferencas sigtifacs entre os dois subsistemas.
Contudo, a analise efectuada segundo a antiguidasleindtituicbes detecta diferencas
significativas entre as médias dos grupos no que respeit@ré@veis “Envolvimento na
gestado de carreiras (orientacao)”, “Existéncia / dg@gfio de bolsas de estudo” e “Relacdes
publicas”.

Na questdo da imagem importa referir que a quasedadialidas instituicoes inquiridas estéo
preocupadas com este assunto, utilizando os canais deicagénintensivamente. Assim
sendo, de entre os canais mais utilizados salienta-sequase generalizado dos jornais e da
imprensa escrita em geral (incluindo o periédico dditiicdo e revistas), bem como do
merchandising. Constata-se ainda que em média as ingguisdm quatro a cinco canais de
comunicacao e no limite méximo algumas utilizam onze e daamais.

Na andlise efectuada quanto ao papel que o markiddsegmpenha na instituicdo, ou atitude
face ao marketing, constatou-se, mais uma vez, a ineistéa uma diferenga substancial
nas percepcdes de ambas as amostras ou subsistemas de ensinlm, @a observacéo das
diferencas, ainda que minimas, denota-se 0 maior entusidenensino politécnico na
adopc¢éao do marketing sugerido pelo reconhecimentoisupagste subsistema, do marketing
enquanto factor de acréscimo de qualidade.

Em questBes genéricas de entendimento do conceito detmgr& das funcdes deste 6rgao
apraz registar que a quase totalidade dos inquiriefasiul correctamente, o marketing como
“Algo que inclui levantamento e avaliacdo de necedsisla pesquisa de mercado,
desenvolvimento do produto, preco, comunicacgao elulistéo”.

Quanto a opinido acerca das principais funcfes dw Gga causa, constata-se uma quase
unanimidade reconhecendo como principais funcdes: dasenvniveis superiores de
satisfacdo dos diferentes clientes, desenvolver e implameplano de comunicacao, aplicar
a pesquisa de mercado no aumento do recrutamento eaet®m alunos e, ainda proceder a

andlise e adequabilidade dos programas leccionadosadatercado de trabalho. Mais uma
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vez ndo sao sugeridas diferencas significativas, nestadimiento, ao nivel de diferentes
subsistemas, antiguidade ou dimensé&o das instituigdes.

Interessante serd observar as opinides, genericamenaavieis das instituicbes a
abordagem do ensino superior numa Optica de marketgngeanto servico prestado sob
condicbes de mercado em competitividade crescente, bera acerca da importancia do
desenvolvimento do marketing nas instituicdes. De refeid; a este nivel, as instituicbes do
subsistema politécnico tém tendéncia a considerar o \d#genento da area de marketing
importante para 0 bom desempenho e sucesso das institdegdess uma ligeira menor
importancia atribuida a este elemento pelas univergdade

Quanto as trés principais tendéncias que afectardaduoofdo ensino superior publico
portugués, reconhecem-se, como principais ameacas, amgasddemogréficas verificadas
no publico-alvo, as restricbes financeiras e cortesnm@ptais (especialmente sentidas pelo
subsistema politécnico) e a maior selectividade por padesstudantes, desvalorizando-se a
questdo da emergéncia de novos publicos.

Genericamente, adverte-se para o facto de ser necgssagiaisa adicional, usando outros
antecedentes da orientacdo de mercado propostos pbreKtaworski (1990), ndo incluidos
neste estudo, tal como outras ferramentas de medicaoodiesttacao, para que conclusdes
possam ser estabelecidas quanto a implementacdo do codeeittarketing no ensino
superior publico portugués.

Pensa-se que este € um tema ainda em embrido sobre o dumlhéna investigar e
desenvolver. Assim sendo, se este estudo se debrugou soipieraentacdo do conceito de
marketing nas instituicbes de ensino superior publicdugoesas, sugere-se que estudos
posteriores investiguem as consequéncias especificas me&aentacdo. Exemplos destas
consequéncias serdo o feedback de clientes e colabesagl 0 desempenho organizacional

apresentados por Kohli e Jaworski (1990) e por Nav@later (1990) ou, por outro lado, o
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impacto na capacidade de adaptacado, eficiénciacécefi das instituicbes sugerido por
Wasmer e Bruner 1l (1999).

Uma area igualmente interessante para futuras investggudrece ser a relacdo entre a
orientacdo de marketing e o desempenho organizadiasainstituicdes de ensino superior
tendo em conta os resultados obtidos por Narver e $18@0), em contexto empresarial.
Uma ultima possibilidade de investigacéo futura pode seproducdo do estudo de Wasmer
e Bruner Il (1999) adaptando-o ao caso portugués seradndo o papel da cultura
organizacional, tendo como indicador a inovagaosutesso da implementacéo do conceito
de marketing no ensino superior.

Em todo o caso os resultados desta investigacéo reforcamstatacdo de Narver e Slater
(1990) proporcionando uma base, para além da mergdafypara que todos os académicos e
profissionais de marketing, deste sector, recomendem vivanaearientacdo de mercado,

enquanto fundacédo de uma qualquer estratégia degeamt@ompetitiva.

140



8. Referéncias Bibliograficas
8. REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

Akchin, D.. 2001. Nonprofit marketing: just how faashit come? Nonprofit World ,
Jan/Feb: 33 — 36.

Albert, J.. 2000The urgency of marketing to save the academyPaper presented at the
2000 Symposium for the Marketing of Higher EducatBaltimore.

Alves, G.. 1995. Marketing de Servicos de EducaEdvista Portuguesa de Marketing
1(1): 55 — 65.

Alves, H.. 19980 marketing das instituicdes de ensino superior: o caso diniversidade
da Beira Interior. Dissertacdo de Mestrado em Gestdo, UBI — Departantentdestdo e
Economia, Covilha.

Ansoff, H.. 1977. Estratégia Empresarial. Sdo PauldoEedMcGraw — Hill do Brasil, Lda..
Armstrong, J.; Lumsden, D.. 1999. Impact of universitmsmotional materials on college
choice.Journal of Marketing for Higher Education, 9(2): 83 — 91.

Artal, T.; Criado, J.. 1996La eleccion de una universidad: el caso concreto da |
Universidad Autbnoma de BarcelonaPaper presentado en el VIII Encuentro de Professores
Universitarios de Marketing, Zaragoza.

Ashar, H.; Lane, M.. 1996. Focus groups help to $othe marketing strategyournal of
Marketing for Higher Education, 7(2): 93 — 102.

Athiyaman, A.. 1997. Linking student satisfaction andvise quality perceptions: the case of
university educatiorEuropean Journal of Marketing, 31(7): 528 — 540.

Bakewell, C.; Gibson-Sweet, M.. 1998. Strategic miamkein a changing environment: are
the new UK universities in danger of being “stuckha middle”?.International Journal of
Educational Management 12 (3): 108 — 113.

Berry, L.. 1980. Services marketing is differefii. Enis, Ben M.; Cox, Keith K.(Ed.).

Marketing Classics: a selection of inflential articlesCambridge: University Press.

141



8. Referéncias Bibliograficas
Berry, L.; Parasuraman, A. 199Marketing services — competing through quality (1st
ed). New York: The Free Press.
Bingham, F.. 1996. An enrolment marketing plan foritagons of higher learning: an
update Journal of Marketing for Higher Education, 7(2): 43 — 56.
Bryman, A; Cramer, D.. 1999uantitative Data Analysis with SPSS Release 8 for
Windows - a guide for social scientistd.ondon: Routledge.
Brown, S.; Fisk, R.; Bitner, M.. 1994. The developi@md emergence of services marketing
thought.International Journal of Service Industry Management 5(1): 21 — 48.
Canterbury, R.. 1999. Higher education marketinghallenge Journal of Marketing for
Higher Education, 9(3): 15 — 24.
CIPES. 1999.Previsdo da evolugdo do numero de alunos e das necessaia de
financiamento — Ensino Superior: 1995 a 2003°orto: CIPES — Centro de Investigacéo de
Politicas do Ensino Superior — Fundac¢éo das Univemssdadrtuguesas.
CIPES. 2000.Diversificagdo e diversidade dos sistemas de ensino superi- 0 caso
portugués Responsaveis: Correia, Fernanda; Amaral, Alberto; dihd@gs, Portuguesas.
Porto: CIPES — Centro de Investigacdo de Politica€nlsino Superior — Fundagcédo das
Universidades Portuguesas.
Coates, D.. 1998. Marketing of further and higheuocadion: an equal opportunities
perspectiveJournal of Further and Higher Education, 22(2): 135 — 142.
Coccari, R.; Javalgi, R.. 1995. Analysis of studentxlean selecting a college or university
in a changing environmentournal of Marketing for Higher Education, 6(2): 27 — 39.
Conceicéo, P.; Heitor, M.; Santos, F.. 2000. A ursiiade na sociedade do conhecimento
em PortugalRevista Portuguesa de Gesta@utono: 46 — 54.
Conway, T.; Mackay, S.; Yorke, D.. 1994. Stratqgeanning in higher education: who are the
customers?nternational Journal of Educational Management 8(6): 29 — 36.

Cowell, D. W.. 1980. The Marketing of Servicé$anagerial Finance Vol. 5. N° 2. pg. 226.

142



8. Referéncias Bibliograficas
Delmonico, M.. 2000. Is treating students as customersrigft move for community
colleges?St. Petersburg Junior CollegeJuly: 1 —17.
Dill, D.. 1997. Markets and higher education: atraduction. Higher Education Policy,
10(3/4): 163 — 166.
DGESup. 19990 ensino superior em Portugal Ministério da Educacéo. Lisboa: Ministério
da Educacéo — Direc¢cao-Geral do Ensino Superior.
Eiglier, P.. 1998. Politica de qualidade nas unidade servicoRevista Portuguesa de
Marketing, 2(6): 9 — 17.
Eiglier, P.; Langeard, E.. 199%ervuction — A gestdo marketing de empresas de servigos
(12 ed.). Lisboa: McGraw-Hill.
Empter, S.. 1991. How can competititon be introduge® higher educationHigher
Education Management 3(3): 292 — 305.

Estatisticas sobre o Acesso ao Ensino Supeview.desup.min-edu.pt

Eveland, S.; Harding, M.. 200The A, B, “CD’S” of marketing universities in the digital
age Paper presented at the 2000 Symposium for the Meagketf Higher Education,
Baltimore.

Farhangmehr, M.. 1999. Diferentes abordagens a es&raépresarial: do planeamento ao
pensamento estratégid®evista Portuguesa de Gestédd: 5 — 20.

Franz, R.. 1998. Whatever you do, don’t treat yswudents like customersiournal of
Management Education 22(1): 63 — 69.

Gabbott, M.; Sutherland, E.. 1993. Marketing infotiora systems in universitieMarketing
Intelligence & Planning, 11(7): 19 — 28.

George, A.. 2000. The new public relations: intagratmarketing and public relations
strategies for student recruitment and institutional enagilding — a case study of the
University of Texas at San Antonidournal of Nonprofit & Public Sector Marketing,

7(4): 17 — 30.

143



8. Referéncias Bibliograficas
Gilmore, A.. 1997. Services marketing: what does theréuhold?.European Journal of
Marketing, 31(7): 442 - 445.
Gordon, G..1995. Higher education 2005: pointerssidities, pitfalls, principlesQuality
Assurance in Education 3(4): 21-29.
Graeff, T.. 1996.Student research projects to help universities achieva marketing
orientation. Paper presented at the 1996 Symposium for the Magketikligher Education,
Chicago.
Gremler, D.; Bitner, M.; Evans, K.. 1994. The intdrsarvice encounternternational
Journal of Service Industry Management 5(2): 1 — 15.
Gronroos, C.. 1994. From marketing mix to relationshipketang: towards a paradigm shift
in marketingManagement Decision32 (2): 4 — 20.
Gronroos, C.. 1998. Marketing services: the case ofsaing product.Journal of Business
& Industrial Marketing , 13(4/5).In Marketeer — Margo 2001.
Guliana, B.. 2000Marketing higher education to the nontraditional student. Paper
presented at the 2000 Symposium for the Marketing gihéti Education, Baltimore.
Gyure, J.; Arnold, S.. 200Relationship marketing with personal web pages: recruing
the digital generation Paper presented at the 2000 Symposium for the MagketiHigher
Education, Baltimore.
Hair, J.; Anderson, R.; Tatham, R.; Black, W.. 199®iltivariate Data Analysis. (5" ed).
New Jersey: Prentice-Hall.
Harvey, J.; Busher, H.. 1996. Marketing schools amsamer choicdnternational Journal
of Educational Management 10( 4): 26 — 32.
Hayes, T.. 1996. Higher education marketing symposiums top gradesviarketing News,

30(3): 10-11.

144



8. Referéncias Bibliograficas
Henscheid, J.. 2000rhe university student first-year experience: buildingan exciting
future on an inspiring past Artigo apresentado no Seminari@ansicdo para o Ensino
Superior, Braga.
Heskett, J.. 1987. Lessons in the service sed@mnard Business ReviewMarch/April: 188
— 226.
Hill, M.; Hill, A.. 2000. Investigagéo por Questionario Lisboa: Edi¢cdes Silabo.
Hunter, J.. 1997. Strategic marketing for educatianstitutions. Academy of Marketing
Science Journal Spring: 173 — 175.
Instituto de Prospectiva. 1994rospectiva do ensino superior em Portugal Lisboa:
DEPGEF — Departamento de Programacéao e Gestao Fireamdimistério da Educacao.
Johnson, D.. 2001. Lessons learned from industry: agpbapacity planning in an institution
for higher educatiorManagerial Finance 27(5): 17 — 32.
King, R.. 1995. What is higher education for? Stgyatelilemmas for the twenty-first century
university.Quality Assurance in Education 3(4): 14 — 20.
Kittle, B.. 2000. Institutional advertising in higheducation.Journal of Marketing for
Higher Education, 9(4): 37 — 52.
Kohli, A. K.; Jaworski, B. J.. 1990. Market orientat : the construct, research propositions,
and managerial implicationdournal of Marketing . April: 1 — 18.
Kohli, A. K.; Jaworski, B. J.; Kumar, A.. 1993. MARKD a measure of market orientation.
Journal of Marketing Research 30: 467-477.
Kotler, P.. 1972. A generic concept of marketihgurnal of Marketing . April.
Kotler, P.. 1978Marketing para organizacdes que ndo visam o luctcSao Paulo: Editora
Atlas.
Kotler, P.. 1999Kotler on Marketing — How to create, win and dominae markets New

York: The Free Press.

145



8. Referéncias Bibliograficas
Kotler, P.. 2000 Marketing Management: Millennium Edition. (10th ed.). New Jersey:
Prentice Hall.
Kotler, P.; Andreasen, A.. 199&trategic Marketing for NonProfit Organizations. (5th
ed.). New Jersey: Prentice-Hall.
Kotler, P.; Armstrong, G.. 199®rincipios de Marketing. Rio de Janeiro: Prentice-Hall.
Kotler, P.; Fox, K.. 1985Strategic Marketing for Educational Institutions. (1st ed.). New
Jersey: Prentice Hall.
Kotler, P.; Fox, K.. 1995Strategic Marketing for Educational Institutions. (2nd ed.). New
Jersey: Prentice Hall.
Kotler, P.; Levy, S.. 1969. Broadening the conceptnarketing.Journal of Marketing,
January: 10 — 15.
Kotler, P.; Murphy, P.. 1981. Strategic planning fagher educationJournal of Higher
Education, 52(5): 470 — 489.
Krampf, R.; Heinlein, A.. 1981. Developing marketistrategies and tactics in higher
education through target market resea#cisions Scienced2(2): 175 — 192.
Lafferty, B.; Hult, G.. 2001. A synthesis of contemgugr market orientation perspectives.
European Journal of Marketing, 35(1/2): 92 — 109.
Licata, J.; Frankwick, G.. 1996. University marketireg professional service organisation
perspectiveJournal of Marketing for Higher Education, 7(2): 1 — 16.
Lin, L.. 1997. What are student education and edurtalt related needsMarketing and
Research Today 25(3): 199-212.
Lindon, D.; Lendrevie, J.; Rodrigues, J.; Dionisia, 00.Mercator — Teoria e pratica do
marketing. (92 ed.). Lisboa: Publicagdes Dom Quixote.
Litten, L.. 1980. Marketing higher education: betsefind risks for the american academic

system.Journal of Higher Education, 51(1): 40 — 59.

146



8. Referéncias Bibliograficas
Lorenzo-Aiss, J.; Mathisen, R.. 1996. Marketing higleducation: models of marketing
internship programs as tools for the recruitment anentiein of undergraduate marketing
majors.Journal of Marketing for Higher Education, 7(1): 71 — 84.
Lovelock, C.. 1983. Classifying services to gain sgiatenarketing insightsJournal of
Marketing, Summer: 9 — 20.
Mackay, L.; Scott, P.; Smith, D.. 1995. Restructur@ad differentiated? Institucional
responses to changing environment of UK higher edutatidigher Education
Management 7(2): 193-205.
Malhotra, N.; Birks, D.. 2000Marketing Research — An Applied Approach (European
ed.). Harlow: Prentice Hall.
Mazzarol, T.. 1998. Critical success factors for irddomal education marketingfhe
International Journal of Educational Management 12(4): 163 — 175.
Mazzarol, T.; Soutar, G.; Thein, V.. 2000. Criticalccess factors in the marketing of an
educational institution: a comparison of institutiomald student perspectivedournal of
Marketing for Higher Education, 10(2): 39 — 57.
McAlexander, J.; Koenig, H. 2001. University expades, the student-college relationship,
and alumni supportlournal of Marketing for Higher Education, 10(3): 21 — 43.
McCarthy, J.. 1978Marketing Basico — Uma Visao Gerencial(Traducéo da 42 ed.). Rio de
Janeiro: Zahar Editores.
McNally, J.. 1999. Marketing strategies for schoManagement ServicesAug: 24 — 30.
Michael, S.. 1997. American higher education systemnsemerism versus professorialism.
International Journal of Educational Management 11(3): 117 — 130.
Ministério da Educacgdo. 2001. Estatisticas relativasgay e totalidade de alunos inscritos de

81/82 a 99/00 (ad-hoc). DGESup — Direccao de Sesvie Apoio Técnico. Lisboa.

147



8. Referéncias Bibliograficas
Moogan, Y; Baron, S.; Bainbridge, S.. 2001. Timingsl drade-offs in the marketing of
higher education courses: a conjoint approdidrketing Intelligence & Planning, 19 (3):
179 —187.
Murray, J.; Murray, R.; Lann, L.. 1997. Growth stgies for US colleges and universities.
Journal of Marketing for Higher Education, 8(1): 41 — 53.
Naudé, P.; Ivy, J.. 1999. The marketing strategiamofersities in the United Kingdonthe
International Journal of Educational Management 13(3): 126 — 134.
Narver, J.; Slater, S. F.. 1990. The effect of aketaorientation on business profitability.
Journal of Marketing, October: 20-35.
Nicholls, J.; Harris, J.; Morgan, E.; Clarke, K.; Sirds, 1995. Marketing higher education;
the MBA experiencdnternational Journal of Educational Management 9(2): 31 — 38.
Nohner, A.. 2000. Auditing the web for external users Paper presented at the 2000
Symposium for the Marketing of Higher Education, Batire.
Parameswaraman, R; Glowacka, A.. 1995. Universitie imageinformation processing
perspectiveJournal of Marketing for Higher Education, 6(2): 41 — 56.
Parasuraman, A.; Zeithaml, V.; Berry, L. 1985. A cqtaael model of service quality and its
implications for future researchournal of Marketing . 49: 41-50.
Parasuraman, A.; Berry, L.; Zeithaml, V.. 1991. Underding customer expectations of
service.Sloan Management Sloan Management Reviewspring: 39 — 48.
Payne, A.. 1993The Essence of Services Marketing1st ed.). Hertfordshire: Prentice Hall
International.
Pestana, M. H.; Gageiro, J. N.. 2008nalise de Dados para Ciéncias Sociais — A
Complementaridade do SPSS(22 ed.). Lisboa: Edi¢cbes Silabo.
Ponsurick, T.; France, K.; Logar, C.. 2000. Delimgrigraduate marketing education: an
analysis of face-to-face versus distance educatimurnal of Marketing Education,

December: 180 — 187.

148



8. Referéncias Bibliograficas
Raposo, M.; Alves, H.; Aguilar, M.. 2000 marketing das universidades: uma analise ao
processo de escolha de uma universidade pelos alundgigo apresentado nas XI Jornadas
Hispano-Lusas de Gestéo Cientifica, Caceres.
Reis, E.; Moreira, R.. 199®esquisa de Mercadag12 ed.). Lisboa: Edi¢des Silabo.
Reis, J.. 20000 Marketing Personalizado e as Tecnologias de Informacaql? ed.).
Lisboa: Edigbes Centro Atlantico.
Richardson, S.; Nwankwo, S.; Richardson, B.. 1998t&jic issues for higher education
strategists in the UK — A political contingency perspec International Journal of Public
Sector Management8(6): 7-16.
Rogers, D.. 1998. Cambridge goes to mairetketing . July: 19 — 22.
Rolan, G.. 2000An integrated marketing aproach= 215 percent enrothent increase: na
australian regional campus success storyaper presented at the 2000 Symposium for the
Marketing of Higher Education, Baltimore.
Rossum, C; Baum, G.. 2001. Improve your marketing resyltasking Peter F. Drucker’s
“Five Most Important QuestionsJournal of Marketing for Higher Education, 10(3): 61 —
75.
Rowley, J.. 1997. Beyond service quality dimensionsigher education and towards a
service contracQuality Assurance in Education 5(1): 7 — 14.
Rushton, A.; Carson, D.1985. The marketing of services: managing the intaegibl
European Journal of Marketing, 19(3): 19 — 40.
Sanches, A. 2001. Mais de nove mil entraram no ensirerisugPublico, 29 de Outubro: 31.
Sanchez, M.. 199®rientacion al mercado y marketing publica Articlo presentado en las
IX Jornadas Hispano-Lusas de Gestion Cientifica, Huelva
Sands, G.; Smith, R.. 1999. Organizing for effectwarketing communications in higher
education: restructuring for your competitive edgemarketing.Journal of Marketing for

Higher Education, 9(2): 41 — 58.

149



8. Referéncias Bibliograficas
Santos, S.. 1999.endéncias do ensino universitario em PortugalArtigo apresentado no
Seminario Internacional — Os Estudos Superiores em Mitazgu.

. 2000As responsabilidades da universidade no acesso ao ensino esiq.

Artigo apresentado no Seminaficansi¢cao para o Ensino Superior, Braga.
Sevier, R.. 1998ntegrated Marketing for Colleges, Universities and Scbols: A Step-by-
Step Planning Guide New York: Case Books.
Smith, J.; Woodruff, J.; Santen, D.; Price, J.. 200@e zen of producing award-winning
advertising in a risk-averse culture Paper presented at the 2000 Symposium for the
Marketing of Higher Education, Baltimore.
Smith, L.; Cavusgil, T.. 1984. Marketing planning tmlleges and universitied.ong Range
Planning, 17(6): 104 — 117.
Tabatoni, P.; Barblan, A.. 200Principios e préticas da Gestdo Estratégica nas
Universidades Lisboa: Associacdo das Universidades de Lingua Pogague
Tadepalli, R.; Hayes, T. 2000Cche ten do’s and don’ts of marketing strategy Paper
presented at the 2000 Symposium for the Marketing gihéti Education, Baltimore.
Taylor, R.; Reed, R.. 1995. Situational marketingipleation for higher education
institutions.Journal of Marketing for Higher Education, 6(1): 23-36.
Tonks, D.; Farr, M.. 1995. Market segments for highdurcation: using geodemographics.
Marketing Intelligence & Planning, 13(4): 24 — 33.
Tunnerman, C.. 1996. A new vision of higher educatitigher Education Policy, 9(1): 11
- 27.
Wan Endut, W.; Abdullah, M.; Husain, N.. 2000. Bemeirking institutions of higher
educationTotal Quality Management 11(4-6): 796 — 799.
Wasmer, D.; Bruner II, G.. 1999. The antecedents ef ritarket orientation in higher

educationJournal of Marketing for Higher Education, 9(2): 93 — 105.

150



8. Referéncias Bibliograficas
Wasmer, D.; Williams, J.; Stevenson, J.. 1997. A recdneéipation of the marketing mix:
using the 4 C’s to improve marketing planning in higeducation.Journal of Marketing
for Higher Education, 8(2): 29 — 35.
Weaver, T.. 1976. What is the good of higher edan&tiHigher Education Review 8(3): 3
—14.
Webster, F.. 1992. The changing role of marketinpéncorporationJournal of Marketing .
October: 1 - 17.
Wong, B. 2002. Portugal pode alcancar os paises maiscad@s se combater o
“desperdicio”.Publico, 31 de Janeiro: 31.
Wright, R.. 2000. Student evaluations and consumentaiion of universitieslournal of
Nonprofit & Public Sector Marketing, 8(1): 33-40.
Zeithaml, V.; Parasuraman, A.; Berry, L.. 1985. Protdeand strategies in services
marketing.Journal of Marketing, Spring: 33 — 46.
Zeithaml, V.; Bitner, M.. 1996Services Marketing (1st ed.). New York: The McGraw-Hill
Companies.

Vieira, J.. 2000Inovacao e Marketing de Servigos(12 ed.). Lisboa: Editorial Verbo.

151



ANEXO — QUESTIONARIO



O Marketing Estratéqgico nas Instituicoes de Ensino SuperidPublico

PARTE | — Estrutura

1. A sua instituicdo tem pelo menos um érgdo formaineeconhecidaesponsével pelas actividades
marketing?

[] Sim [J Nao(Se respondeu N&o, p. f., passe a questdo 6)

2. Que designag&o possui esse 6rgdo?
[l Gabinete/ Dept°./ Sec¢do/ Servico de Rela¢Oesras
[l Gabinete/ Dept°./ Sec¢éo/ Servico de Marketihgage m
[l Gabinete/ Dept°./ Sec¢do/ Servigco de Imagem
[l Gabinete/ Dept°./ Sec¢do/ Servico de RelagBeticBsb
I @ ¥ | - W @ U - TSP PRPRTRRR

3. Quantas pessoas trabalham nesse 6rgdo?........c..........

4. Em termos estruturais, de que forma estéo as detileis de marketing implementadas?

[1 Num 6rgéo central (universidade/ instituto paliti€o)( Se seleccionou esta resposta, p. f., passe tiquels

[J Num 6rgéo central e nas varias unidades orga(femasldades/ escolas/ institutos)

[ Nas varias unidades organicas (faculdades/ eddnktitutos)

5. Qual o grau de homogeneidade existente entre agdazles desses varios 6rgaos?

(P. f. assinale com um x no espaco que lhe p aneaer adequado)

Forte ____ Fraca

6. Existe(m) outro(s) 6rgao(aos) ou pessoa(s) comiemde marketing, ndo reconhecido(s) formalment
[] Sim [1 Nao

Sesimespecifique. QUAN QUAIS?.... ... oot e veurmmmeme et et et ere see eaevee st ers es sre sresae sanmaee sae sae e ee e

Se respondeu Ndo na questdo 1 e na questdo.as$e a PARTE V deste questionario

7. O(s) responsavel(eis) pelas actividades de mauxédim formacao de nivel superior ?

[] Sim [1 Nao

8. Este 0rgdo dedica-se maioritariameatejual das seguintes actividadescolha uma sé resposta)
[1 Concepgéo e/ou producéo de material promocional

Estagios e saidas profissionais / Contactos cuigas alunos

Prospecc¢éo de mercado

Apoio ao estudante (apoio psicolégico, aconsedmnde carreira...)

Contactos com entidades externas

Planeamento de marketing

O o o o o o

(@011 - Y= USSR

de

e

?



PARTE Il —Marketing Estratégico

Quanto aos planos estratégico e de marketing
1.1 Existe um plano estratégico de longo prazo (5 Ahos)

[ Sim [1 Nao [1 Nao Sei
1.2 Existe um plano de marketing de curto prazo (1 2no)

[ Sim [1 Nao [ N&o Sei
1.3 As faculdades/ escolas / institutos definem osp&ysios planos de marketing de curto prazo

[ Sim [1Nao [1 Nao Sei

Numa escala de 1=raramente a 5=muito frequenteeendique o grau de utilizacdoa sua instituicdo
das seguintes actividades:
(cologue um circulo no ndmero que considerar nmariecto, para cada opgao

- pesquisa de mercado (quantitativa e qualitativa) 2
- identificacdo de &reas de formacéo futura 2
- processo permanente de planeamento de novos cursod 2
- levantamento de necessidades e preferéncias desalun 1 2
- avaliacdo da qualidade 1 2
- indices de satisfacdo 1 2 3
- marketing interno 1 2 3 4 5
- identificacdo de &reas de melhoria em fungéo das

expectativas dos alunos 1 2 3 4 5
- segmentacao de alvos de mercado 1 2 3 4 5
- analise de novos publicos/ alunos 1 2 3 4 5
- monitorizacdo do ambiente que circunda a instituica

(ambiente de mercado, interno, publico, competitiy 1 2 3 4 5

PARTE Ill —Marketing O peracional

1. Numa escala de 1=raramente a 5=muito frequenteeéndique o grau de utilizacioa sua instituicao

das seguintes ferramentas de marketing:
(coloque um circulo no nimero gue considerar n@iecto, para cada opgao

- exsténcia de tutores 1 2 3 4 5

- publicidade da instituicdo/ cursos na imprensa 1 2 3 4 5
- contactos com psicélogos nas escolas secundarias 12 3 4 5
- visitas e apresentagBes nas escolas secundarias 12 3 4 5
- envolvimento na gestdo de carreiras (orientacdo) 1 2 3 4 5
- marketing directo para as escolas 1 2 3 4 5

- realizacdo depen-days 1 2 3 4 5

- contactos estreitos com o mercado de trabalho 12 3 4 5
- actividades extra-curriculares / associativismo 2 3 4 5
- prospectos especificos da instituicdo 2 3 4 5
- participacdo em feiras e exposicdes 1 2 3 4 5
- promogéo via Web (www) 1 2 3 4 5

- exsténcia de bolsas de estudo 1 2 3 4 5

- producédo multimédia para recrutamento 1 2 3 4 5
- relagdes publicas (eventgeess releases) 1 2 3 4 5

- recolha de noticias acerca da instituicdo 1 2 3 4 5

- acompanhamento de antigos alunos 1 2 3 4 5




1. Numa escala de 1=muito ineficiente a 5=muito efit@, avalie a eficiénciglas varias variaveis d

marketing:
(coloque um circulo no nimero que considerar n@i®cto, para cada opgao

exsténcia de tutores 1 2 3 4 5
publicidade da instituicdo/ cursos na imprensa 1 2
contactos com psic6logos nas escolas secundarias 12
visitas e apresentacdes nas escolas secundarias 12

W oW W W
A N A D
a oo a

envolvimento na gestdo de carreiras (orienta¢ao) 1 2
marketing directo para as escolas 1 2 3 4 5
qualidade das infra-estruturas laboratoriais erinfdicas 1 2 3 4 5
acreditacdo de cursos pelos organismos profissionai 1 2 3 4 5
oferta de um leque abrangente de cursos 12 3 4 5
gualidade das infra-estruturas de desporto e lazer 1 2 3 4 5
localizagao geografica 1 2 3 4 5
realizacdo depen-days 1 2

contactos estreitos com o mercado de trabalho 12
actividades extra-curriculares / associativismo 1 2

qualidade das infra-estruturas de aulas e estudim{bca) 1 2 3
prospectos especificos da instituicdo 1 2
participacdo em feiras e exposicdes 1 2 3
promogéao via Web (www) 1 2 3 4
imagemtrans mitida ao publico 1 2 3 4
gualidade da docéncia 1 2 3 4
existéncia de bolsas de estudo 1 2 3 4
reputacdo do pessoal da instituicdo 1 2 3 4
reputacdo académica 1 2 3 4
resultados de investigacao 1 2 3 4
producdo multimédia para recrutamento 1 2 3 4
relacdes publicas (eventgaess releases) 1 2 3 4 5
recolha de noticias acerca da instituicdo 1 2 3 4 5
acompanhamento de antigos alunos 1 2 3 4 5

2. Ao nivel especifico da_comunicagcdms Ultimos 3 anos, a sua instituicdo colocowrlg mensage
institucional em canais de comunicacao institucismmal comerciais?

1 Sim [1 Nao

(Entenda-se mensagem institucional como qualquaun@acao feita com o objectivo de estabelecegragliou manter a identidag
da instituicdo como um todo.)

3. Quais sdo 0s canais de comunicag@dados pela instituicdo?

0
U
U
0
0
U
U

Mailings a antigos alunos [1 Radio

Periodico da instituicdo [ Revistas

Rédio / televis&o interna (] Direct mail

Newsletteda instituicdo [1 Qutdoors

Televisdo [l Transportes (autocarros...)
Jornal / imprensa [J Merchandisingdiverso

Video institucione [T OULIOS: wouve et et e et

[)



PARTE IV — Papel do marketing na iistituicao

1. Utilizando uma escala de 1=discordo totalmente ad&xordo totalmente, no que respeita ao papel g
marketing desempenha na sua institujcd@a em gue medida concorda ou discorda das Bes:

afirmacoes:

(coloque um circulo no nimero gue considerar m@riecto, para cada afirmagéo

1. O marketing desempenha um papel diminuto, ounaesilo, na atrac¢ao de estudan
a esta instituicéo.

tep

2. O marketing tem sido um factor fundamental n@észimo da qualidade da educagac
nossa instituicéo.

na

3. O marketing é uma teoria abstracta mais adagt&apresas que visam o lucro do ¢
ao ensino superior.

ug

4. Marketing é uma filosofia que tem sido adopadaesta instituicdo entusiasticamente]

ue o

5. O marketing tem tido um impacto reduzido nasragies do dia-a-dia desta instituicé

01

6. O planeamento de marketing no ensino super@eoé poucos, ou nenhuns, benefic
a sociedade como um todo.

iop

7. Marketing, nesta instituicdo, é significado dblidade.

8. Os planos de marketing apesar de definidosnearee sdo postos em prética.

[EnN

9. O interesse pelo marketing acontece apenas @ojudm atraccéo de novos alunos,
preparacdo do novo ano académico.

10. As instituicdes que habitualmente ndo desemwolplanos de marketing, num futu
proximo estardo a fazé-lo.

ral

11. A procura da maioria dos n0SS0s cursos €&, grona) superior ao numero de vagas.

12. Pesquisar os desejos dos estudantes do seouédféitil na medida em que os jove
n&o sabem o que querem.

ng

13. Nesta instituicao efectua-se a anélise dastéesias, em termos de matriculas.

14. No geral, os docentes parecem satisfeitos caorived dos alunos matriculados n
NOSS0S CUrsos.

15. As matriculas por curso séo uma medida efiesavdliacdo do desempenho do curs

16. Os estudantes da nossa area geogréafica téragesicolhas quanto a instituicbes
ensino superior.

17. Na nossa area geogréfica, o ensino particafaresenta uma ameaga reduzida
termos de captacdo de alunos.

18. As instituicGes de ensino a distancia (comaa.Aberta) representam uma ameg
reduzida em termos de captacéo de alunos.

19. A andlise da concorréncia constitui uma impagaomponente do planeamento
marketing.

20. A maioria dos responséaveis de faculdade/ esdokituto n&o conseguiriar;
desenvolver um plano de marketing.

n1l

21. A maioria dos responsaveis de faculdade/ esicidtuto ocupam este cargo porg
sdo eruditos e ndo gestores.

ue

22. Os académicos tém pouco, ou nenhum, envolvinrenplaneamento de marketing
instituicéo.

23. Os académicos apenas séo envolvidos no magkafinando da atracgao de alunos
po6s-graduacao.

de

24. Os responsaveis de area ou departamento natetdpo para desenvolver plan
formais.

04

25. Envolver os futuros empregadores na definicocantetdos de formagao tragi

beneficios reduzidos.

26. Perante a existéncia de um conflito entre iafagfio das necessidades dos alunos
objectivos educacionais, estes Ultimos devem pregal

e ps




PARTE V - Geral

1. Na sua opinido o que é o Marketin@8colha uma sé resposta)

[1 Uma combinagéo de vendas, publicidade e relagdbicas
[1 Uma das trés actividades anteriores

[l Algo que inclui levantamento e avaliagdo de neidesgles, pesquisa de mercado, desenvolvimento
do produto, preco, comunicacao e distribuicdo.

2. Na sua opinidao, quais séo as funcdes de um érgdnadketing numa instituicdo de ensino superior?

(Seleccione as 3 que considera mais importantes

[ Aplicar a pesquisa de mercado no aumento dot@eento e retencdo de alunos

[1 Desenvolver niveis superiores de satisfacdo deedtes clientes (alunos, pais, empresas...)
[ Produzir apresenta¢des multimédia para diferemti€i#€ncias (recrutamento)
0

Analisar, desenvolver e aplicar os emergentesodwst, ndo tradicionais, de proporcionar o ser
educacdo (comunicagdo via satéliteudins fechados de T\gn-line, educagéo

ico

@

distancia...)

Analisar as tendéncias no nimero de candidatoestréculas

Desenvolver e implementar fichas de avaliagddesempenho dos docentes
Desenvolver outras mensuragdes objectivas dergeseno

Analisar a adequabilidade dos programas lecciosadce ao mercado de trabalho

Desenvolver e implementar o Plano de Comunic&raofocao

o

Publicar revistas / peridédicos da instituicdo

3. Qual a sua opinido acerca da abordagem do ensimperor numa optica de marketing e enquanto
servico prestado sob condicdes de mercado em cibrigatie crescente?

[1 Extremamente favoravel
[ Favoravel

[ Indiferente

1 Um mal necessario

[ Ma

4. Quais pensa serem as grandes tendéncias que dfeataensino superior publico portugués nos tempos
que se aproximam?

(Seleccione as 3 que considera mais importantes

1 As mudancas demogréficas verificadas no publico a
[1 Restricdes financeiras e cortes orgamentais

[ A emergéncia de novos publicos (mulheres, aduljos
[J Maior selectividade por parte dos estudantes

IR O 0| 1 = 1 USSP

5. Perante a crescente competitividade verificada nsin® superior publico portugués, em que medida
considera ser importante o desenvolvimento do ntiatkeas instituicbes?

(P. f. assinale com um x no espaco que lhe p aneaer adequado)

Nada _ ___ Muito

Importante Importante




PARTE VI - Identificacdc

P. f., indique o cargo que ocupa:
[1 Responséavel de Marketing
[l Responséavel de Rela¢6es Publicas
[l Académico
(IO 11 ] £ (o TP

Instituicdo integrada no ensino superior publico: | Especificamente:

(1 Orgéo Central
[l Faculdade

[l Politécnico Publico Geral [l Escola

[ Institutc

[1  Universitario

Numero de alunos:
Ano de fundacéo: De formagdo inicial ...

De pés-graduacgaquando aplicavel)................

T T (U o= T o PP

(Identificacéo facultativa caso ndo pretenda recaberesumo dos resultados deste estudo)

As respostas a este questionario serdo totaimemtédenciais e andnimas, sendo que a publicacdo dos
resultados nao sera feita individualmente.

Caso esteja interessado(a), disponibilizaremosesomno dos resultados deste estudo.
Quero receber um resumo dos resultados.

[1Sim [1Nao

Sesimp.f., indiqgue e-mail ou endereco para envioekumo:

O meu muito obrigada pela sua amabilidade e colabac&o.



