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A NATUREZA DO MARKETING DO ENSINO SUPERIOR PUBLICO
PORTUGUES: ANALISE EXPLORATORIA

RESUMO

Hoje, mais do que nunca, as institui¢des de ensino superior enfrentam um meio envolvente
dindmico e em transformacdo. Perante restrigdes financeiras e exigéncias de eficiéncia
crescentes assiste-se ao declinio nos recursos € a uma competicdo acrescida. Este estudo
pretende, através de uma breve revisdo bibliografica e de um inquérito as institui¢cdes de
ensino superior publico portuguesas, investigar a implementa¢do do conceito de marketing.
Foi possivel verificar que o conceito de marketing estd ainda longe de atingir um nivel de
implementagdo satisfatério no nosso pais. As tematicas que permitiram esta verificagdo foram,
entre outras, as estruturas de implementagdo, o nimero de pessoas afectas ao 6rgdo de marketing, as
fun¢des maioritariamente desempenhadas, o nivel de planeamento, ferramentas promocionais mais
utilizadas e a atitude face ao marketing, entre outras.

Palavras-chave: marketing, ensino superior, marketing do ensino superior € educacao.

1. INTRODUCAO

As instituicdes de ensino superior sdo hoje confrontadas com uma realidade diferente
caracterizada pelo aumento da concorréncia, as modificacdes na estrutura etaria dos
estudantes, o agravar das restricdes financeiras e a alteracdo do sistema de financiamento,
pelo que o seu futuro depende da sua capacidade para atrair e reter estudantes, baseando a sua
actividade em critérios de competitividade a que o marketing ndo ¢ alheio (Alves H., 1998;
Bakewell e Gibson-Sweet, 1998; Franz, 1998; Naudé¢ e Ivy, 1999; Sands e Smith, 1999).

Contudo, as mas interpretacdes do marketing atribuem-lhe uma carga negativa, baseada na
ideia de comercializagdo e venda de alta pressdo, sendo o conceito de marketing visto por
muitos actores da educacdo com desconfianca devido as suas implicagdes comerciais, pois
quando considerado uma ferramenta de aplicagdo das forcas de mercado torna-se eticamente
indesejado (Smith e Cavusgil, 1984; Alves G., 1995). Assim, apesar da orientacdo de
marketing poder ser aplicada no ensino superior ¢ importante que as estratégias sejam
desenvolvidas com base numa clara visdo das necessidades do estudante / consumidor e do
seu comportamento (Nicholls, Harris, Morgan, Clarke e Sims, 1995).

Deste modo, o ensino superior debate-se com um duplo dilema caracterizado por restrigdes
financeiras crescentes e, em oposicao, necessidades superiores em termos de esforcos de
marketing para responder a novos e velhos publicos, agora distintos. Segundo Licata e
Frankwick (1996) a resposta a este dilema reside na implementacdo de estratégias de
marketing efectivas e na criagdo de estruturas organizacionais eficientes que suportem a
singularidade do plano de marketing em causa.

Em Portugal, as instituicdes enfrentam, tal como na maioria dos paises ocidentais, grandes
mudangas na sua envolvente em termos quer de financiamento, quer do nivel da procura dos
seus cursos. Assiste-se, ano apds ano, a um decréscimo do nimero de candidatos ao ensino
publico face a0 niimero de vagas disponiveis e que ficam por preencher. Salienta-se uma
fragilidade presente no sistema de ensino superior em Portugal: “A diminuicdo muito



significativa da taxa de natalidade (199 295 nados vivos em 1964 contra 110 816 em 1989, ou
seja, um decréscimo de 44% em 25 anos), pese embora o efeito compensatorio dos aumentos
da escolaridade obrigatoria e das taxas de escolarizacdo, aponta para a estabilizacdo e
posterior declinio do niimero de recém saidos do ensino secundarioO(Santos, 1995: 6).

Segundo King (1995) e Kotler (1999), no futuro as organizacdes bem sucedidas serdo aquela
minoria que conseguir gerir a mudan¢a de forma efectiva e cujo marketing tenha a capacidade
de mudar tao rapidamente quanto o mercado. Estardo as instituicdes portuguesas de ensino
superior publico entre esta minoria?

2. CARACTERISTICAS DA EDUCACAO

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

Assim, as institui¢des de ensino, tal como outros servigos, oferecem servigos heterogéneos
(pela diversidade do pessoal em contacto com o cliente), pereciveis, inseparaveis das
interacgdes entre o professor (fornecedor) e o estudante (cliente) e intangiveis (Harvey e

Busher, 1996; Canterbury, 1999). De facto, as semelhancas entre empresas € o ensino

superior sdo provavelmente mais numerosas que as diferencas. Litten (1980) apresenta as

caracteristicas do ensino superior € do comportamento deste consumidor:

para o estudante a seleccdo de uma instituicdo ¢ um passo importante e complexo, com

consequéncias pessoais de longo prazo, ao pressupor que serd uma escolha feita uma so

vez, com a dura¢do de 3, 4 ou 5 anos;

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

- a escolha da institui¢do constitui uma decisdo de consumo e um investimento numa
reputagdo institucional que contribuird para a sua educagdo futura, carreira e outras
recompensas sociais e econdmicas associadas a um grau académico;

- ao contrario da maioria dos produtos, as descrigdes técnicas e de desempenho do servico
educacdo ndo estdo disponiveis, sendo que a satisfacio do cliente ndo ¢ suficiente
enquanto medida de sucesso da organiza¢ao ou do marketing.

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



3. METODOLOGIA DA INVESTIGACAO

E objectivo geral deste estudo investigar a implementacio do conceito de marketing no ensino
superior publico portugués, fornecendo bases 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 marketing no ensino superior, analisar o grau
de implementagdo do marketing, investigar o grau de eficiéncia de diversas variaveis de
marketing, analisar as ferramentas de comunicag¢do mais vulgarmente utilizadas, auscultar o
entendimento do papel do marketing no ensino superior (atitude face ao marketing) e recolher
opinides acerca do conceito de marketing, das fungdes de um oOrgdo de marketing e da
pertinéncia de uma abordagem de marketing nas institui¢des de ensino superior.

De entre as diversas técnicas disponiveis, para obter a informagdo de caracter empirico,
optou-se pelo inquérito por questiondrio, tendo este sido sujeito a um pré-teste, destinado a
avaliar a sua coeréncia, efectuado em sede de universidade, politécnico e escola superior. Um
total de 168 questionarios foram enviados as institui¢des, em meados do més de Outubro de
2001, dirigidos quer aos Orgdos centrais (presidentes e reitores, de institutos politécnicos e
universidades, respectivamente) quer as unidades organicas (presidentes do conselho directivo
de escolas, faculdades e institutos) com a seguinte distribui¢do: 15 universidades (6rgao
central), 15 institutos politécnicos (6rgdo central) e 138 polos universitarios / faculdades /
escolas / institutos (unidades organicas).

4. ANALISE E DISCUSSAO DE RESULTADOS

Os questionarios foram analisados recorrendo a ferramenta estatistica SPSS (Statistical
Package for the Social Sciences) na versao 10.1. De um total de 168 questionarios enviados
as instituicdes foram recebidas 89 respostas tuteis (52,9%), sendo que foram eliminadas 8
respostas. Considera-se que esta ¢ uma boa taxa de resposta face a estudos similares (Wasmer
e Bruner II, 1999; Naudé¢ e Ivy, 1999; Kittle, 2000). Do total de inquiridos, 87,6%
expressaram interesse em receber pessoalmente uma cépia do resumo deste estudo, o que em
si demonstra o extremo interesse pelo assunto em andlise. Os dados foram submetidos,
primeiramente, a uma andlise univariada de forma a caracterizar a amostra. Deste modo, o
perfil das institui¢des que responderam ao questiondrio € o seguinte:

Quadro 1 — Caracterizacio dos inquiridos

N.’ de % de
respostas respostas

N.’ de % de
respostas respostas

Subsistema Fundacio da Instituicao (idade)

Universitario 37 41,6  Fundada antes de 1973 19 21,3
Politécnico 52 58,4  Fundada depois de 1973* 70 78,7
Total 89 100,0 Total 89 100,0
Cargo do Inquirido Nimero Total de Alunos

Responsavel de Relagdes Externas 13 14,6  N<=1000 32 36,0
Responsavel de Marketing 2 2,2 1001<N<=5000 38 42,7
Responsavel de Relagdes Publicas 18 20,2  N>5001 19 21,3
Académico 17 19,1 Total 89 100,0
Outro 39 43,8

Total 89 100,0  * Inclui as institui¢des fundadas em 1973.




Como se constata, pelo quadro anterior, obtiveram-se respostas de 37 institui¢des do
subsistema universitario e 52 do subsistema politécnico com a seguinte distribui¢do, em
termos de 6rgdos centrais € unidades organicas:

Quadro 2 — Distribuicdo dos inquiridos por subsistema e unidade

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

Quanto a resposta ao questionario, esta foi feita por um leque variado de pessoas com idéntica
distribuicdo pelos responsaveis de relacdes publicas (20,2%) e por académicos' (19,1%), mas
também por outras pessoas, nomeadamente responsaveis de relagdes externas (14,6%) e na
opgdo “OutroO por pessoas pertencentes a direcgdo das unidades organicas, sempre que o
marketing ndo constituia um 6rgdo formalmente pertencente a estrutura organizacional da
instituicao. Face ao estudo de Naudé e Ivy (1999), efectuado no RU, constata-se um niimero
superior de académicos a tratar as questdes de marketing no nosso pais, pois no referido
estudo apenas 7% dos casos foram respondidos por académicos, refor¢ando a afirmacdo de
Smith (citado por Naud¢ e Ivy, 1999) que referia que a maioria das institui¢cdes t€ém tendéncia
a possuir, na cobertura da drea do marketing, um “no-académicoQ Sugere-se com isto algum
“amadorismoOna forma como as institui¢des portuguesas encaram o marketing, na medida
em que um académico ndo tem como fung¢do principal a operacionalizagdo do marketing, mas
sim o ensino, encarando esta actividade como um extra as suas funcdes, onde ocupa os
tempos sobrantes da funcao ensino e da producao cientifica, primeira exigéncia da profissao.

Quanto a estrutura, os dados mostram que 51,7% das instituicdes possuem um Orgao
responsavel pelas actividades de marketing formalmente reconhecido e 37,1% das instituigdes
possuem um 6rgdo, ou pessoas, que informalmente sdo responsaveis pelas questdes ligadas ao
marketing. Comparativamente, no estudo de Naudé¢ e Ivy (1999), ¢é relatado que 75% das
instituigdes do RU possuem um departamento de marketing. De registar serd o facto de em
Portugal 25 institui¢des, correspondendo a 28,1% do total, ndo praticarem o marketing, nem
formal nem informalmente, conforme o quadro abaixo descreve. De igual modo, 15
institui¢des (16,9%) mencionam praticar o marketing quer formal quer informalmente.

De referir que, tal como Kotler e Fox (1995) mencionam, o facto da instituicdo acrescentar
uma fun¢do de marketing a sua estrutura organizacional ndo significa a necessaria adopcdo de
uma orientacao para o marketing. Para além disso, também a estrutura organizacional parece
ndo exercer qualquer influéncia sobre a eficiéncia de marketing (Larocco, citado por Wasmer
e Brunner II, 1999), pelo que a existéncia de um Orgao de marketing ndo significa,
necessariamente, eficiéncia a este nivel.

Quanto a designacdo, e contrariamente a literatura que menciona maioritariamente um
departamento de marketing, constata-se que em Portugal poucos sdo os 6rgdos formalmente
reconhecidos que possuem esta denominacao(2,2%).

De registar que muitos destes orgaos (41,3%) possuem na sua designacdo as Relacdes
Externas e Relagdes Publicas (26,1%). Além disso, um numero razoavel de instituicdes optou
pela resposta “OutraO (28%) pela especificidade das designagdes existentes e de que sdo
exemplo “Gabinete de DivulgacdoQ “Gabinete de Comunicacio e ImagemQ “Gabinete de

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



Marketing e ComunicagaoOe outras designagdes associadas as relagdes publicas, imagem,
informagao ou planeamento.

No que diz respeito a dimensdo do 6rgdo de marketing, formalmente reconhecido, este possui
em média 3,29 pessoas sendo que apenas 4 instituicdes possuem mais de 9 pessoas ao servigo
deste orgdo. Em termos comparativos, no RU um departamento de marketing possui em
média 10 pessoas, existindo alguns casos com mais de 15 pessoas ligadas a este 6rgao.

Quanto a forma como as actividades de marketing estdo implantadas em termos estruturais,
existem, em Portugal, institui¢des que localizam este 6rgdo no 6rgao central da universidade
ou instituto politécnico (23,9%), outras que coordenam as actividades no orgdo central
existindo orgaos paralelos nas unidades organicas (52,2%) e outras implantadas somente nas
unidades organicas (23,9%). Cruzando estes dados com o grau de homogeneidade existente
entre as actividades dos varios Orgdos (sempre que estas actividades ndo tenham lugar,
exclusivamente, no 6rgao central) ¢ interessante constatar que a existéncia de um 0Orgao
central potencia o grau de homogeneidade entre as actividades dos diversos orgaos.

Segundo Licata e Frankwick (1996) com um elevado grau de homogeneidade entre as
actividades dispersas nas diferentes unidades, promovem-se os esfor¢os globais de marketing
combatendo a emissdo dispersa de mensagens confusas e contraditorias. De registar que
nenhuma institui¢do afirmou possuir um forte grau de homogeneidade entre as actividades de
marketing dos diversos 6rgdos da instituigio. Cruzando as duas variaveis o valor do 3* com o
Likelihood Ratio, aconselhado por ser o menos influenciado pelo reduzido tamanho da
amostra (Hill e Hill, 2000), confirma a rejei¢do da independéncia das varidveis ao apresentar
um valor de 9,315 com um nivel de significancia inferior a 0,05.

Quanto ao grau de formacao dos responsaveis por estas actividades, € necessario salientar que
a grande maioria destes membros (cerca de 95%) possuem formagdo de nivel superior, o que

seria de supor a partida tendo em conta o sector € os responsaveis em causa.

As principais actividades dos orgdos, quer formal quer informalmente instituidos, nas
instituicdes resumem-se as seguintes:

Quadro 3 — Principal actividade desenvolvida

Actividade N.° de respostas % de respostas
Concepgao e/ou produgdo de material promocional 27 42,2
Estagios e saidas profissionais/contactos com antigos alunos 6 9,4
Apoio ao estudante 1 1,6
Contactos com entidades externas 22 34,4
Planeamento de marketing 5 7,8
Outras 3 4,7
Total 64 100,0

A actividade promocional, maioritariamente levada a cabo pelas institui¢des, sugere um
esforgo de “vendasObastante agressivo por parte das instituigdes na promogao dos seus cursos
e das suas instituicdes. Quanto aos contactos com entidades externas (34,4%), parece ser esta
uma actividade esperada quando 41,3% das instituigdes que responderam ao presente
inquérito possuem um orgao de Relagdes Externas.

Quanto ao planeamento estratégico e de marketing conclui-se que as instituigdes, que
implementam o marketing quer formal quer informalmente, estio mais preocupadas com o



curto prazo dada a substancial auséncia de planos estratégicos de longo prazo (71,9%). Os
planos de marketing de curto prazo sdo mais comuns, com 56,3% dos inquiridos a relatar a
sua existéncia. Finalmente, a maioria das instituicdes (53,1%) deixa antever o
desenvolvimento dos seus proprios planos de marketing de curto prazo, apesar de existir
grande incerteza em torno desta questdo (21,9% de respostas “ndo sei(), sugerindo-se o
desconhecimento da realidade das restantes unidades organicas da mesma instituicdo e a
consequente auséncia de homogeneidade de actividades entre unidades de uma mesma
instituicdo. Efectuando uma breve comparagdo com o RU, mais uma vez recorrendo ao estudo
de Naudé e Ivy (1999), regista-se que neste pais, contrariamente a tendéncia portuguesa, cerca
de 90% das instituigdes possuem um plano estratégico de longo prazo. Por outro lado, cerca
de 61% das institui¢des possuem um plano de marketing de curto prazo, percentagem mais
proxima da portuguesa. Neste pais 54,2% das instituicdes afirmam definir os seus proprios
planos de marketing de curto prazo.

Quando questionadas se alguma vez colocaram mensagens institucionais® em canais de
comunicagdo institucionais ou comerciais, cerca de 89% das institui¢des alvo do questionario
responderam afirmativamente, o que denota bastante preocupagdo com a imagem
institucional. Em termos comparativos, nos EUA, conforme o estudo de Kittle (2000), cerca
de 84,3% das institui¢des (no caso integradas em competi¢des desportivas) relataram o uso de
publicidade institucional. Estas constatacdes vém de encontro a afirmac¢do de Guliana (2000)
quando menciona que as instituigdes estdo agora conscientes da sua imagem institucional e
cada vez mais preocupadas com a forma como potenciais consumidores do ensino superior
percepcionam a sua imagem, na medida em que este entendimento marca a separacdo entre o
sucesso € o insucesso. A comunicagdo ¢, portanto, uma area considerada importante neste
sector quando tidas em conta as comunicagdes promocionais que impelem a candidatura e o
uso de publicidade, relagdes publicas, publicidade boca-a-boca, vendas pessoais € materiais
diversos como ferramentas promocionais (Wasmer et al., 1997).

Tentando identificar as ferramentas promocionais mais utilizadas pelas institui¢cdes, foi
colocada uma questdo, com resposta multipla, sobre quais os canais de comunicacdo
utilizados na instituicdo. Nas respostas destaca-se o uso quase generalizado dos jornais /
imprensa (92,2%) e da imprensa escrita em geral (incluindo o periddico da institui¢do com
56,3% e as revistas com 50%), bem como do merchandising (50%), da radio (48,4%), do
direct mail (35,9%), do video institucional (34,4%) e de mailings a antigos alunos (31,3%),
como formas de promogao mais utilizadas pelas instituicoes.

Nos EUA, o estudo de Kittle (2000) reporta algumas diferencas no que concerne ao uso dos
media disponiveis, nomeadamente ¢ referido um maior uso dos canais institucionais, ou seja,
da Radio e Televisdo internas (42,4%) e, por outro lado, da Televisdao (74,6%), da Radio
(66,1%) e dos Transportes (13,6%), ao nivel dos canais comerciais.

De referir que, de entre os 14,1% de inquiridos que, no presente estudo, optaram pela resposta
“OutrosQ) a grande maioria mencionou a Internet (www) como forma de promogio e uma
minoria relativa mencionou o uso de Cd-rom, o que vem confirmar a referéncia de Eveland e
Harding (2000) quanto ao Cd-rom. Estes referem-se ao Cd-rom — como versao digital do guia
do aluno ou ferramenta promotora da instituicdo — enquanto tecnologia inovadora que
incorpora uma variedade de media (texto, imagem, dudio e video), permite /inks na Internet, ¢
atractivo para estudantes (incluindo um catdlogo completo dos produtos a oferecer) e possui
uma relagdo custo / beneficio excepcional.

2 . , . . . ~ . . .
No questionario definidas como qualquer comunicagio feita com o objectivo de estabelecer, alterar ou manter a
identidade da instituigdo como um todo.



Quanto ao nimero de canais de comunicagdo utilizado constata-se que o numero de canais
mais utilizado pelas instituicdes se situa nos 2 e 5 canais, sendo a média de utilizacdo de 4,83
canais de comunica¢do. No limite maximo observa-se que duas instituigdes utilizam a grande
maioria das opgdes apresentadas, ou seja, onze e doze canais de comunicagdo (num total de
catorze) e nenhuma institui¢do afirma ndo utilizar qualquer dos canais de comunicagdo
apresentados. Comparativamente, nos EUA, e conforme o estudo de Kittle (2000), as
instituicdes utilizam em média 4,034 canais institucionais (mailings a antigos alunos,
periddico e newsletters da institui¢do, radio e TV internas, merchandisingE ) e 3,237 canais
comerciais (televisao, imprensa, radio, direct mail, transportes, outdoorsE ), donde se sugere
que as institui¢des portuguesas utilizam em maior nimero os meios de comunicacdo,
institucionais e comerciais, ao seu dispor.

Foi solicitado aos inquiridos que indicassem, numa escala de cinco valores, a extensao na qual
concordavam ou discordavam com um total de 26 afirmagdes, todas elas relacionadas com a
percepcao do papel que o marketing desempenha na instituicao.

Figura 1 — Atitude face a0 marketing
N.° Afirmacio ! 2 ° 4

11 A procura da maioria dos nossos cursos ¢ superior ao nimero de vagas.

21 A maioria dos responséveis da institui¢do sdo eruditos e ndo gestores. S. Politécni niversitario

23 Os académicos apenas sdo envolvidos no Mk na pos-graduagao.

1 O Mk desempenha um papel diminuto na atrac¢@o de estudantes.

14 No geral, os docentes parecem satisfeitos com o nivel dos alunos.

10 Num futuro proximo todas as instituicdes desenvolverdo planos de Mk.

20 Os responsaveis da institui¢do ndo conseguiriam desenvolver um plano de Mk.

7 MK, nesta institui¢do, € significado de publicidade.

9 O interesse pelo Mk acontece apenas aquando da atrac¢o de alunos.

8Os planos de Mk apesar de definidos, raramente sdo postos em pratica.

22 Os académicos tém pouco envolvimento no planeamento de Mk da institui¢ao.

15 As matriculas por curso sdo uma medida eficaz de avaliagdo de desempenho.

26 Os objectivos educacionais devem prevalecer sobre a satisfagdo dos alunos.

24 Os responsaveis intermédios ndo tém tempo para desenvolver planos formais.

18 As institui¢des de ensino a distdncia representam uma ameaga reduzida.

6 O planeamento de Mk no ensino superior oferece poucos beneficios. ks

5 O Mk tem tido um impacto reduzido nas operagdes do dia-a-dia desta instituigao.

3 O Mk ¢ uma teoria abstracta mais adaptada a empresas do que ao ensino superior. ’<<

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

——
e

17 Na nossa area geografica, o ensino particular representa uma ameaca reduzida. S. Univelrsitari olitécnico
. e

25 Envolver os empregadores na defini¢do da formagdo traria beneficios reduzidos. «

4 Mk ¢ uma filosofia que tem sido adoptada por esta institui¢ao entusiasticamente.

13 Nesta instituigdo efectua-se a analise das desisténcias, em termos de matriculas.

16 Os estudantes da nossa area geografica tém poucas escolhas quanto a instituigdes. <

NV

12 Pesquisar os desejos dos estudantes do secunddrio ¢ inutil. B

2 O Mk tem sido um factor fundamental no acréscimo da qualidade da educagéo.

/

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



Estes dados confirmam varias analises, destacando-se o estudo do CIPES (1999), onde se
relata que o subsistema universitario consta das preferéncias dos alunos aquando da
candidatura ao ensino superior e recebe alunos melhor preparados. Por outro lado, os
presentes dados destacam as origens eruditas dos lideres do subsistema universitario com
curricula notaveis apesar de pouco direccionados para a lideranga e capacidade de gestao,
ainda que as diferengas entre subsistemas, a este nivel, ndo sejam substanciais.

No que diz respeito a afirmacao 16 (“Os estudantes da nossa area geografica tém poucas
escolhas quanto a instituigdes.0) conclui-se que o ensino universitirio estd sujeito a uma
maior concorréncia, na area geografica onde se insere, o que se entende pela localizacdo das
instituicdes pertencentes a este subsistema, maioritariamente presentes no Litoral e grandes
cidades, onde também o ensino particular tem tendéncia a concentrar-se (CIPES, 1999).
Independentemente do subsistema, serd interessante analisar os niveis extremos (onde a
concordancia ou discordancia ¢ clara e unanime) na medida em que sugerem algumas
tendéncias quanto ao papel que o marketing desempenha nas instituicdes. Assim, parece
existir unanimidade no que concerne a pertinéncia e urgéncia do planeamento de marketing e
a especial importancia da andlise da concorréncia enquanto componente deste planeamento,
bem como a relevancia da pesquisa de mercado no publico do secundario. Adicionalmente, a
grande maioria das instituigdes considera que o marketing se aplica ao ensino superior da
mesma forma que as empresas que visam a optimizagao do lucro.

Tentando conhecer a opinido dos representantes das institui¢des acerca das principais funcdes
do 6rgdo de marketing, num contexto de ensino superior, foram solicitadas as trés funcdes
mais importantes, sem qualquer ordem de importancia. De registar que, nesta listagem de
funcdes do o6rgdo de marketing, algumas sdo baseadas no estudo de Hayes (1996).

Quadro 4 — Funcdes do 0rgiao de marketing

Func¢io N.° de respostas % de respostas

Aplicar a pesquisa de mercado 46 51,7
Desenvolver niveis superiores de satisfacio 66 74,2
Produzir apresentagdes multimédia para recrutamento 10 11,2
Analisar, desenvolver e aplicar novos métodos de ensino 8 9

Analisar as tendéncias de candidatos 21 23,6
Desenvolver e implementar métodos de avaliagdo de docentes 3 3,4
Desenvolver medidas de desempenho 8 9

Analisar a adequabilidade dos programas face ao mercado de trabalho 45 50,6
Desenvolver e implementar o plano de comunicagao 47 52,8
Publicar revistas / periédicos 13 14,6

De entre as opgdes possiveis conclui-se, portanto, que desenvolver niveis superiores de
satisfacdo dos diferentes clientes, desenvolver e implementar o plano de comunicagdo e
aplicar a pesquisa de mercado no aumento do recrutamento e retengdo de alunos sdo as trés
fungdes do 6rgdo de marketing consideradas mais importantes. Ainda, muito proxima destas
funcdes estd a fungdo que diz respeito a analise e adequabilidade dos programas leccionados,
face ao mercado de trabalho.

Questionando a opinido dos inquiridos acerca da abordagem do ensino superior numa Optica
de marketing e enquanto servico prestado sob condi¢gdes de mercado em crescente
competitividade destacam-se as opinides favoravel e extremamente favoravel o que em si
demonstra uma enorme sensibilidade para esta questio por parte da totalidade dos inquiridos.
De realcar a inequivoca distingdo, no que concerne a antiguidade das instituigdes, onde as
instituicdes mais recentes referem, claramente, uma opinido positiva quanto a abordagem do
ensino superior numa perspectiva de marketing.



Na ultima questdo do questiondrio acerca da importancia do desenvolvimento do marketing
nas instituicdes, serd de mencionar que as instituigdes do subsistema politécnico tém
tendéncia a considerar o desenvolvimento da area de marketing importante para o sucesso das
institui¢des, face a uma ligeira menor importancia atribuida a este elemento por parte das
universidades. A este respeito constata-se ainda a inexisténcia de respostas no limite inferior
(nada importante e pouco importante) em qualquer das analises.

De realgar que, mais uma vez, as institui¢des mais recentes, ou seja, fundadas depois de 1973,
possuem uma perspectiva menos conservadora e defendem a inegavel importancia do
desenvolvimento da area de marketing nas suas instituigdes de ensino. No que respeita ao
tamanho, registam-se opinides bastante equilibradas entre inquiridos pertencentes a
instituicdes de maior ou menor dimensdao (niumero de alunos), confirmando-se a tendéncia
positiva para a absor¢ao do marketing em todas as institui¢cdes de ensino superior.

5 - CONCLUSOES

No estudo em causa foi possivel verificar que o conceito de marketing esta ainda longe de
atingir um nivel de implementacdo satisfatorio no nosso pais. Interessa realcar que apenas
cerca de metade das institui¢des de ensino superior publico portuguesas possuem um orgado de
marketing, por norma com outra designac¢ao e associado as relacdes externas, com um nimero
reduzido de pessoas afectas a estas fungdes, em média trés pessoas no nosso sistema.
Contudo, ¢ interessante observar as opinides, genericamente, favoraveis das instituicdes a
abordagem do ensino superior numa Optica de marketing e enquanto servigo prestado sob
condi¢des de mercado em competitividade crescente, bem como acerca da importancia do
desenvolvimento do marketing nas instituigdes.

Constata-se, portanto, que se no passado, as institui¢des de ensino superior publico do nosso
pais assumiam uma atitude menos atenta face ao marketing, ainda que se desconhecam
estudos que o comprovem, hoje o panorama alterou-se substancialmente e as institui¢cdes
reconhecem agora a necessidade de utilizar, de forma agressiva e profissional, o marketing
ainda que com alguns limites e garantindo sempre a integridade da sua missao.

Comprova-se, ainda, a consciencializacdo de todos em como a orientagdo para o mercado e o
desempenho organizacional estdo profundamente relacionados, tal qual Kohli e Jaworski
(1990) e Narver e Slater (1990) afirmaram, sendo esta orientagdo relevante em qualquer meio
envolvente. Contudo, a perspectiva de marketing ndo surge facilmente nas instituigdes de
ensino. Kotler e Fox (1995) aludem para a necessidade de existir um suporte na administracao
de topo relacionado com esta questdo. A esse respeito Hunter (1997) acrescenta que
gradualmente as instituicdes de ensino terdo que seleccionar lideres que compreendam a
perspectiva de marketing e apoiem a estruturacao das suas organizagdes de forma a enfatizar a
satisfacao e valor do cliente.

Pensa-se que este ¢ um tema ainda em embrido sobre o qual muito h4d a investigar e
desenvolver. Em todo o caso os resultados desta investigacdo reforgam a constatacdo de
Narver e Slater (1990) proporcionando uma base, para além da mera intuigdo, para que todos
os académicos e profissionais de marketing, deste sector, recomendem vivamente a orientagao
de mercado, enquanto fundagdo de uma qualquer estratégia de vantagem competitiva.
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