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Resumo

O decréscimo da Taxa de Crescimento Natural e do nimero de alunos matriculados ao
nivel do ensino pré-escolar e basico a par com a diminuicdo da percentagem de jovens a
concluir o ensino secundario acentua a tendéncia de retraccdo na procura do ensino
superior.

Assim, a expansdo quantitativa do Ensino Superior portugués, na faixa etaria mais
jovem, sofrerd nos proximos anos uma perda de importancia significativa. As
Instituicdes de Ensino Superior em Portugal tém entdo de procurar novas oportunidades,
multiplicar esforgos para reter os seus alunos e investir em novas estratégias que
possibilitem captar a decrescente percentagem de jovens gque concorrem ao Ensino
Superior.

Pelo exposto, serd importante que as instituicdes procurem novos caminhos que
permitam manter, ou mesmo aumentar, 0 numero de alunos matriculados e,
consequentemente, garantir a sustentabilidade das suas organizagdes.

Palavras-chave: Marketing educacional, novas tendéncias, Instituicbes de Ensino
Superior

Abstract

The decrease in the natural growth rate and in the number of preschool and elementary
students, along with the declining proportion of students who complete secondary
education, increased slowdown tendency in higher education demand.

So, the quantitative expansion of Portuguese Higher Education in the younger age
group, will suffer a substantial weight loss in the next few years. The Portuguese Higher
Education Institutions will have to seek new opportunities, multiply their efforts to
retain students and improve strategies that allow capture the declining percentage of
young people who want to be admitted in Higher Education.

For these reasons, it’s important that institutions look for new ways to maintain or even
increase the number of students that will ensure the sustainability of their organizations.

Keywords: educational marketing, new trends, Higher Education Institutions



indice

AGFAECIMENTOS ...ttt ettt b bt b et bt h e b bt e bt S E e et e s £ e b e b e e bt A E e b e e e b e s e e st e bt e b e e b e ne e b e e e st eb e ebeabenbe b n i
RESUIMO ...t b bt h bt e b b e b e e b b e bt e h b e s b e b e oAb e A b e e s b e R e e a b e b e e bRt e b b e e e Rt b e i
AADSETACT ...ttt b bR b bR b b £k bR R R bR R R e bR bRt b bttt b et i
LSTA 08 TADEIAS ...ttt bbb bbb bbb bbb bbbttt b et b %
(I o [0 o U PSSP vi
I o (o 1 ol LSOO vi
INEFOAUGED ...ttt b bbb n e 1
CAPITULO | - MODELO DE INVESTIGACAO E METODOLOGIA.........cccervnnee. 3
INEFOAUGED ...ttt 3
0[S W=D o] (o] - Lo T PSSR 3
PeSQUISA QUATTEALIVA .....ccueeivieeecieeeieee e 5

[ (0o [0 [ O TS0 LSRR 6
Objectivos e questfes de INVESTIGACAD .....ccverveereeieereeieseesie e e e sre e sreesae e e neeenes 6
SEIECGAD O CASO ...ttt bttt n e 8
CAPITULO Il — ENSINO SUPERIOR EM PORTUGAL .....coovevvererireresrerereeneieneen 9
ENSIiNO SUPErior em POrtUGAL...........coiiiiiiiiiiee e 9
O Subsistema PUBlico UNIVEISITANIO.........c.cuoiiieiiiiies e 10

O Subsistema PUblico POIITECNICO........ccccviiiiiiiiee e, 11
ACESSO 80 ENSING SUPEIION .....viiiiiiiiiiiieieeiie sttt sttt 12
FInanciamento das TES ..........oooiiiiii e 14
Populacao Portuguesa N0 ENSING SUPETION ........c.ccveiieiieieeieeie e esie e sre e sre e 15
PUDIICOS NAO TratiCIONAIS . .....cvveveerierieiesiesie sttt 18
Cursos de Especializac@o TeCNOIOGICA .........ccvevveieeiiicieceeie e 20
IMIRIOTES T8 23 ...ttt ettt b et et e bt et e e e e sbe et e 21
FOormagao ao LoNgo da Vida..........cceieieieiiiiiesiieeeee e 22

A NECESSIAAUE UE TNOVAT ....c.viiiieiieite st 23
CAPITULO 111 - ENQUADRAMENTO TEORICO ..o, 25
Importancia do marketing para as Instituicdes de ENsino SUPErior .........c.cccevveevervenne. 25
EUCACAD COMO SEIVIGO ..ecuvivieiiieieciie sttt ste ettt te et e sreesteeraesraenneaneeas 27
Cliente N0 ENSINO SUPETION.......cciiiiiiiiiieii ettt 31
Aluno/Cliente do ENSINO SUPEFION .......ccuiiieiieiie et 32
Satisfagdo € Lealdade. ... ..o 33
(o (0] Lo o [c I U1 = ot or- Lo PSS 36



Processo de escolha e decisdo de uma instituicdo de Ensino Superior ................. 37

Marketing Mix da EQUCAGAD. .........ccceeveiieriiciecee et 41
PrOGUEO/SEIVIGO ...t 41
o Tol o R UTRTUPRTRPPRPRTRY 46
DISEIIDUIGED ... 47
COMUNICAGAD ...ttt bbbttt b ettt b bt e e e e 48
PESSOBS ...t 52
PrOCESSOS ...t 52
EVIABNCIA FISICA .. .eviviciiciicieee et 53

CAPITULO IV - MARKETING EDUCACIONAL COM FOCO NAERA 3.0::

ACTUALIZACAO DE TENDENCIAS NAS IES ..o 54
A era 3.0 — Novas tendéncias para as IES...........ccccovveieiieii i 54
Marketing Relacional ............coviiiiiiiii e 55
Marketing TriDaL..........cc.oiiiiiee e 58
Marketing EXPerimental..........c.covoiiiiiiiic e 60
Marketing Viral - Buzz Marketing..........ccooovereiieneeiiiie e 61
Marketing DIgItal ...........ccoeiieiiiesi e 63
CAPITILOV — ESTUDO DE CASO ...ttt 68
Apresentacdo da Instituicdo: o Instituto Superior de Engenharia de Coimbra............... 68
AMDIENTE INTEINO ....eiiiiiicicee e bbb 70
Missdo, Visao, Valores € ODJECLIVOS ........ccveveiieiiee e 70
MATKETING X ...ttt e e et e enreesteaneenraeneans 71
PrOQUEO/SEIVIGO ... 71

o Tol o PSP ST UPRTRPPRUPRPPN 74

DT (o TV o= Lo SRS 74
COMUNICAGED ...ttt ettt b bbbttt 75
PESSOBS ... e 75
PTOCESSO ..ottt 76
EVIABNCIA FISICA .. veviiviiiieiieieie ettt 76
ANALISE 0 MEICAUOD........ecvietieieie et ne e enes 77
Ciclo de vida d0 MErCad0........c.eveieriiiiiiseseeee et nre s 79
Segmentacao d0 MEICAUOD.........cieeieieeieee s 80
ANALISE AMDIENTAL.......coiiicicicee e ere s 80
Factores POITICO-18QAIS: ........ccecieiieiiee e 80
FaCtOreS ECONOMICOS: . ..eviviiieeiieriesiesiesiesie e ste e ste e e eeeestestesbestesneeseeneeneeseeee s 82
Factores SOCIO-demOgrafiCOS:.........couiiiiiiiieiese e 82



FaCtores SOCIO-CUITUTAIS .. ...eeeeeeeeeee ettt e e e e e 82

o T 0] =T T 1T ] oo T J PSP 83
ANAlISE O CONSUMIAOL .....cviiiiiic ettt 83
ANALISE da CONCOMENCIA. .. .vveieiieeiieeie ettt re e e e e nnes 87
ANALISE SWOT ...t re et e e reereenes 88
Definicdo dos objectivos e Estratégias de Marketing.........ccocoecvvevenvsieneeiiniienenennnn 89
Estratégia de Marketing........ccooveiiiiieiieie s 89

PUBLICO-AIVO ...ttt re e ereas 89

ODJECTIVOS ...ttt bbbttt nn et benne s 90

IMAIKELING IMIX ...ttt et sre e ne e re et e 91

PlAN0 A8 ACGED ......eeeiieiieieee e 92

AVATIAGA0 € CONIIOIE ... 101

CAPITULO VI - CONCLUSAOQ .....cooivivieiiieisiesie et 102
BIDHOGIATIA ... e e 109
AANIEXOS ..ttt h b bt b a b e e R b e e e R b e e e nr e e e nneeenes 115
Lista de Tabelas

Tabela 1 Evolugdo do nimero de IES em Portugal. Fonte: GPEARI.........c.eeveeiiiiieiieee e 10
Tabela 2 Rede UNiversitaria POrTUSUESA ........eeeccuveeeiiiieeeeiieeeeeteeeseiveeeesiteeeessaeeessaesesssseseessesesssasessseseanns 10
Tabela 3 Rede Politécnica em Portugal. Fonte: Anudrio Financeiro das Instituicdes Publicas de Ensino
SUPETIOr POIItECNICO = 2008 .......eeiiiiiiiieeiee ettt sttt et ettt et et e s b e et e st e e sbeesabeesaseesneeesaeesbeeeseesnseesn 12
Tabela 4 Financiamento das IES. Relatério OCDE EDU/EC (2006) 26, de 28 de Novembro de 2006 —
Reviews of Nacional Policies for Education — Tertiary Educacion in Portugal — Background Report......... 14
Tabela 5- Estimativas de Populacdo Residente e Indicadores Demograficos, Portugal 2000-2009. Fonte:
)Y SO UURRUPOPPUPRO 15
Tabela 6 Alunos matriculados por nivel de educacdo/ensino e natureza do estabelecimento - 1996-2007
.................................................................................................................................................................... 16
Tabela 7 Inscritos em instituicdes de Ensino Superior por subsistema de ensino - 2000-01 a 2010-11.
o] ] (=Bl DL G = YU 17
Tabela 8 - Evolugdo do Numero de Candidatos, Vagas e Colocados ao Ensino Superior Publico na 12 Fase
do CNAES (adaptagdo). FONTE: IMICTES .......viiiiiieeeeieee ettt ettt e ettt e et e e et e e e e ate e e eeasaeeeesbeeeeentaeeeennens 17
Tabela 9 - Inscritos em Cursos de Especializagcdo Tecnoldgica em instituicGes de Ensino Superior por
subsistema de ensino —2004-2009. FONTE: DGES .....cccceiiieiiiiiniieeiee et eiee st sreesteesaeesieeesaaeesaaessaeesseas 20
Tabela 10 - Inscritos no 1.2 ano, 1.2 vez através dos Cursos de Especializagdo Tecnoldgica — 2004-2009.
0T =Bl LG = PP 21
Tabela 11 Alunos inscritos no 1.2 ano, 1.2 vez através das provas destinadas a avaliar a capacidade para a
frequéncia do Ensino Superior dos maiores de 23 anos - 2008-2010........ccccevereriieeeeeriieeeerireeereeeeeseeeeens 22
Tabela 12 Numero de vagas fixadas para o 1.2 ano, 1.2 vez (regime Geral e Maiores de 23) - 2009-2010.
FONETE: GPEARI.... ettt ettt e e e s ettt e e e e e e et e e e e e e s e bee et e e e e e saanbebeeeeeeeansnee sennnnaeeeens 22
Tabela 13 - Varidveis para o calculo da Matriz BCG ........cccuveeeeiiiiiiccieee ettt ctee e e ire e e vae e e vae e 72
Tabela 14a e 14b- Corpo Docente e Ndo Docente a 31 de Julho de 2010 (dados: Plano de Actividades do
IPC 2011 cuutieiieeeitteeite et ettt et sttt st e st e h e e s a e e e b et e s at e e bt e e bt e e b e e s be e e a b e e sa b e e nhte e shbe e ate e beeeae nheesabeesbeenareenn 75
Tabela 15 - Racio alunos/funcionarios docentes e ndo docentes (Fonte: Plano de Actividades do IPC
0 ) SR 76



Tabela 16 - Taxa de Crescimento de Mercado para a area das Ciéncias e Engenharias (a partir dos dados

(o - T L] ) O PP PO P PRSP PRPRPI 77
Tabela 17 - Relagdo entre os alunos da area das Ciéncias e Engenharias e a totalidade de alunos inscritos
LT T PSPPI 77
Tabela 18 - Ingresso dos @aluNOS O ISEC.......cc..ciiiiiriiinieerie ettt ettt sttt et st e saeeesbeeesaeeeanes 78
Tabela 19 - Relacdo entre os alunos de CET da area das Ciéncias e Engenharias e a totalidade de alunos
INSCIITOS €M CET NAS TES ..ttt ettt ettt e e e e s ettt e e e e e s bbe et e e e e e s aabareeeeeeesanreneeeeeanaan 78
Tabela 20 - Evolu¢do do nimero de candidatos ao Ensino Superior € a0 ISEC.........ccccccveeeecveeeecveeeennennn. 79
Tabela 21 - N2 candidatos que colocaram os cursos do ISEC em 12 opgdo - 12 Fase do Concurso Nacional
(o F=To Lo T3 0 = o g o 13 [PPSRt 79
Tabela 22 - Colocados que realizaram as provas de Matematica A, Matemadtica B e Fisica e Quimica.....81
Tabela 23 - Populagdo do ENSINO SUPEIIOr POF SEXO ..ccueeiriiieiiieriieeieeniite st ettt sitesbee s e st esreesneeesaeeenees 83
Tabela 24 - AlUNOS A€ CET POI SEXO..cccciiuiiiiieeeeeieiiitieeeeeeeiittreeeeeeeseitateeeseeesasssssesesesaastasseasseasassssseesssensnsees 83
Tabela 25 - Alunos do ISEC no ano lectivo 2010/2011 POF SEXO ....cceveeeereeeereeiireeereesreeeseeenseeenseeeeresenseennnes 83
Tabela 26 - Nacionalidade dos alunos dO ISEC .......ccceiiiiiniieiiienieeie ettt e sreesaae s 84
Tabela 27 - Evolugdo do numero de candidatos e colocados do ISEC por curso e distrito de origem........ 84
Tabela 28 - Formas como os alunos tiveram conhecimento do ISEC.........cccooceirieeniennieenieeneesiee e

Tabela 29 - Onde os novos alunos encontram informagdes sobre o ISEC na Internet
Tabela 30 - Grau de importancia que a amostra atribui a um conjunto de aspectos que poderdo ter

influenciado a sua decisdo de se candidatar @0 ISEC .........occueiiiiiriieniiese et s reesae e 86
Tabela 31 - Analise concorrencial com base nos candidatos que concorreram ao ISEC............cccccvveeen.n. 87
Tabela 32 - Avaliacdo sobre os publicos de uma Instituicdo de Ensino Superior (Kotler e Fox, 1994)....... 90
Tabela 33 - Diferenciagdo entre tendéncias do Marketing nas Institui¢cGes de Ensino Superior ............. 106

Lista de Figuras

llustragdo 1 - Os publicos de uma Instituicdao de Ensino Superior (Kotler e Fox, 1994). .......ccccveevvveernnenn. 31
llustragao 2 - Diagrama Dinamico do Modelo de Tinto e Proposi¢des Suportadas pela Pesquisa. Fonte:
YOrk & LONGAEN, 2004 .......ooiiiieieeeieeetee ettt ettt e stte et e e b e e bt e s bt e s bt e sab e e sateesbeeesaeesbeeeseesabeesbeesateesanens 34
llustragdo 3 - Etapas na tomada de uma decisdo complexa. (Kotler @ FOX, 1995) ......cccevvvevvveeirieeieeninennns 38
llustracdo 4 - Factores situacionais que afectam a acgdo (Kotler @ FOx, 1995) .....ccooiiiiiiieeeiiiieeciiee e, 40
llustracdo 5 Niveis do servico educagdo (AIVES, 1995) ....cccuiieeiiiie ettt e et e e are e e s aree e 42
llustracdo 6 Ciclo de vida dos produtos (KOtler, 1997) ... eciiieecciee ettt e e ire e e are e e e avee e 44
llustragdo 7 - Padrdo Ciclico (a) e Padrdao Moda (b) (Kotler, 1994). ......cccveeeciee e 45
llustragdo 8 Canal de comunicagdo “Boca em Boca” no marketing de servigos de educacdo (Alves, 1995)
.................................................................................................................................................................... 51
llustragao 9- Esquema actual assente sobre um marketing interactivo. Fonte: Lehu, 2001...................... 65
llustracao 10 - Matriz Boston CONSUItING GroUP .......ueeeeiiiiiiiiiiiiee ettt ee e e e e e sarree e e e e e 72
llustracdo 11 - Correlagdo entre a Matriz BCG e o Ciclo de Vida do Produto (adaptado de Ambrdsio &

F N a] oo 1 (o T A0 0 1) RSP 73
llustragdo 12 - Resposta em amplitude do marketing em relagdo ao nimero de IES e alunos............... 105
llustragdo 13 - Ponto 6ptimo do Marketing EAUCACIiONal .........ccveveeeiiiiiiieee e 106

Lista de graficos

Grafico 1 - Evolugdao do Numero de Candidatos, Vagas e Colocados ao Ensino Superior Publico na 12 Fase
do CNAES (adaptagdo). FONTE: MCTES ......oooieiiiiierieerie ettt ettt e et ettt et e sttt e e eatesaeesbeeseennesanes 18
Gréfico 2 - Relacdo entre os alunos da area das Ciéncias e Engenharias das IES e os alunos do ISEC....... 78

Vi



MARKETING EDUCACIONAL 3.0 NAS INSTITUIGOES DE ENSINO SUPERIOR EM PORTUGAL

Introducéo

A educacdo para enfrentar os desafios deste novo século deve determinar novos
objectivos, deve abandonar a visdo puramente instrumental, considerada como a via
obrigatoria para obter certos resultados (como a aquisicdo de capacidades para fins
meramente econdmicos), e passar para a ter uma visdo global onde aposte na plenitude,
na realizacdo da pessoa em si, na sua totalidade, que deve aprender a ter, ser e estar.

Na realidade, assiste-se a um novo ciclo do conhecimento cientifico, baseado nas
tecnologias da informacéo, na teoria dos sistemas, nos novos materiais, nas ciéncias da
comunicacdo e informacdo, onde estdo a ser modificados os modos de producdo mas
também as mentalidades e as praticas sociais e humanas.

Inseridos neste contexto estdo as instituicbes de ensino superior, cuja misséo
aponta no sentido de satisfazer os agentes a que se propdem formar — os alunos — com
qualidade suficiente para que possam integrar o mercado de trabalho e com o
background e qualidades necessérias para o enfrentar. O seu grau de integracdo
profissional vai processar-se por um lado, de acordo com a aprendizagem obtida e, por
outro, com a proépria capacidade pessoal de se adaptar aos contetdos tecnoldgicos que a
sociedade nos oferece a um ritmo cada vez mais elevado. Neste sentido, 0 ensino nao s
permite ao aluno a aquisi¢do de competéncias profissionais adequadas as exigéncias do
mercado, como também Ihe permite “aprender a aprender” e “aprender crescendo como
pessoas”.

Assim, qualquer instituicdo de ensino superior (IES) deve estar pronta para
corresponder as mais elevadas expectativas de todos os publicos com quem se relaciona,
nunca esquecendo que necessita de ter uma visdo econémica de todo o processo, ou
seja, necessita de se preocupar com o recrutamento de novos alunos, pois sem eles
teriam de encerrar as suas portas ficando sem hipotese de dar o seu contributo para a
educacéo das geragdes vindouras.

Face aos problemas que as Instituicbes de Ensino Superior em Portugal
enfrentam, como o decréscimo de candidatos, o crescimento da concorréncia, as
restricdes financeiras e o excesso de diplomados em areas de pouca empregabilidade
(Torres, 2004), é natural que também estas instituicGes se sintam estimuladas em

reforgar os seus canais de comunicagao e aumentar a sua audiéncia.
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Sem grandes orgamentos financeiros para a area do marketing, vemos estas
instituicGes, que sem conhecerem bem a estacdo de partida nem a de chegada, aderirem
entusiasticamente as redes sociais.

A questdo central é saber até que ponto o marketing educacional que tem vindo a
ser praticado sera suficiente para responder as novas caracteristicas dos publicos e,
consequentemente, garantir a sustentabilidade a médio e longo prazo.

Pelo que, se ira analisar a actualidade do sector do Ensino Superior em Portugal
para perceber se as organizag0es estdo a conseguir cumprir 0s seus objectivos ou se, por
outro lado, devem socorrer-se de novas estratégias, como o uso das novas tendéncias do
Marketing, para tentar marcar a diferenca e captar e reter mais clientes.

Nesta linha de raciocinio este trabalho sera composto por um quatro capitulos,
no primeiro que explanard o modelo de investigacdo e metodologia; o segundo
denominado de Ensino Superior em Portugal onde sera feito um retrato da actualidade
deste sector; o terceiro: Fundamentacdo Teérica onde sdo discutidos temas como a
importancia do marketing para as IES; e, finalmente, o quarto, um case study, onde sera
proposto um Plano de Marketing que englobara novas tendéncias do marketing para

uma instituicdo de ensino superior portuguesa.
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CAPITULO | - MODELO DE INVESTIGACAO E METODOLOGIA

Uma vida ndo questionada ndo merece ser vivida.

Platdo

Introducéo

Segundo Maylor e Blackmon (2005), existem dois tipos de abordagem ao
trabalho de pesquisa: a cientifica (objectiva, que procura padrbes) e a chamada
etnografica subjectiva, que analisa sobretudo praticas, a nivel individual.

O presente trabalho de pesquisa tem como objectivo estudar o panorama do
Ensino Superior e 0 Marketing Educacional de forma a verificar um conjunto de teorias
sobre 0 que mutacdo na comunicacdo de Marketing e no comportamento do
consumidor.

Apesar de se poder considerar um estudo cientifico, também aplica a ldgica
indutiva, na formulacdo de hipoteses ndo comprovadas como solucdo para 0 caso em

analise (a possibilidade de aplicar novas tendéncias do Marketing ao Ensino Superior).

Pesquisa exploratéria

O quadro tedrico exposto ao longo dos primeiros capitulos desta dissertacdo
permitiu, de forma inequivoca, a angariacdo do conhecimento fundamental para a
concepgdo do presente estudo empirico.

De acordo com Yin (2005), o estudo exploratorio tem como objectivo
compreender e melhorar as tematicas sobre as quais existe pouco conhecimento,
procurando aprofundar conceitos e entender as razGes e motivacOes para determinadas
atitudes e comportamentos dos individuos; enquanto que o estudo descritivo tem por
objectivo descrever o fendmeno, a sua natureza e caracteristicas, dentro do seu contexto
real, procurando obter informacdo sobre atitudes, pontos de vista e percepcbes que 0s

individuos manifestam relativamente a determinados fenémenos.
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Pelo que, para obter um maior conhecimento sobre o tema e problemética a
pesquisa adoptada acentuou-se no tipo exploratério e descritivo. Vergara (2000), relata
que a investigacdo exploratoria € realizada em area na qual ha pouco conhecimento
acumulado e sistematizado. Pela sua natureza de sondagem, ndo comporta hipéteses
que, todavia, poderdo surgir durante ou no final da pesquisa.

Segundo Godoy (1995), “quando o estudo de caracter é descritivo, e 0 que se
busca é o entendimento do fenédmeno como um todo, na sua complexidade, é possivel
gue uma analise qualitativa seja mais indicada”.

Concluindo, se o conhecimento disponivel na area for pequeno e existirem
poucos trabalhos sobre o tema, impossibilitando a criagdo de hipoteses precisas para a
investigacdo, o estudo exploratdrio é o mais indicado. E possivel que uma pesquisa se
enquadre na combinacdo de dois ou mais processos uma vez que as categorias ndo séo
mutuamente excludentes. A utilizacdo de dois ou mais processos reforcaria a validagdo
cientifica da pesquisa.

Embora actualmente existam pesquisas que nos fornecem ter um conhecimento
sistematizado sobre Marketing Educacional nas InstituicGes de Ensino Superior, o tema
central abordado — a aplicacdo de novas tendéncias as IES — € um assunto cuja literatura
é inexistente.

Por conseguinte, e de acordo com Selltiz et al. (1974), entende-se que este
estudo apresenta caracteristicas de cunho exploratorio. A intencdo é descrever e
interpretar a realidade actual do Ensino Superior em Portugal, a sua evolucdo e
perspectivas, para verificar como a inovacdo da comunicacdo se podera revelar uma
vantagem competitiva.

Quanto aos meios de investigacdo propostos por Vergara (2000), a pesquisa sera
de campo, ou seja, investigacdo empirica realizada no local onde ocorre ou ocorreu o
fendmeno. Como seria incomportavel a nivel de custos e tempo analisar todas as
instituicGes de ensino superior em Portugal optou-se por realizar um estudo de caso.

Foi também utilizado um estudo sistematizado desenvolvido com base em
material publicado em livros, revistas, jornais, redes electrénicas (pesquisa

bibliogréfica), podendo esse material ser de fonte priméria ou secundaria.
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Pesquisa qualitativa

Muitos autores entendem a pesquisa qualitativa como sendo uma pesquisa cujas
variaveis ndo podem ser mensuradas a nivel intervalar ou de razéo.

Para Sampson (1991) existem dois grandes métodos de pesquisa: 0 quantitativo
e 0 qualitativo. Para este autor, “a pesquisa qualitativa é usualmente exploratoria ou
diagndstica. Ela envolve um pequeno numero de pessoas que ndo sdo escolhidas em
base probabilistica. A pesquisa quantitativa, de outro modo, é considerada com base em
grande numero de pessoas, usualmente membros de alguma seleccdo cuidadosamente
desenhada que é representativa de uma grande populacdo. Os dados obtidos séo
quantificados sobre alguma base para indicar 0os numeros e propor¢des de membros que
sdo colocados em diferentes categorias”.

Face ao exposto, a presente pesquisa é de caracter qualitativo, pois pretende
expor caracteristicas de determinado fendmeno (verificar se a aplicacdo do marketing
nas IES sera suficiente para manter a sustentabilidade destas institui¢cBes, partindo da
analise de caso - uma instituicdo de ensino superior de cariz politécnico — ISEC),
assumindo o caracter de estudo exploratério como propde Selltiz et al. (1974).

Portanto, a classificacdo da pesquisa, tendo por base a literatura estudada, tem
caracter exploratorio e qualitativo.

As fontes de dados utilizadas foram:

e Dados primarios — obtidos através de inquéritos efectuados aos alunos do 1.°

ano da instituicdo em causa;

e Dados secundarios - informac6es diversas obtidas junto de diversas fontes

como INE, DGES, CCISP, Marktest, livros, jornais, publicacGes do sector,

legislacdo, entre outros.

De acordo com Boyd e Westfall (1987), podemos fazer um estudo exploratorio

através de trés formas:

1. Estudo de fontes de informacdo secundérias: sera a forma mais rapida e
econdmica para se chegar a hipéteses possiveis, baseando o conhecimento no
trabalho de terceiros;

2. Investigacdo de individuos que podem ter informacdes sobre o assunto:

alguns individuos possuem informacgdes, muitas vezes baseadas em
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experiéncias pessoais, que se tornam U(teis a pesquisa ao conferir a
investigacdo um contributo esclarecedor;

3. Analise de casos seleccionados: caracteriza-se por um estudo intensivo e
detalhado de um caso de alguns individuos seleccionados ou algumas
organizacBes, podendo auxiliar bastante a obter ideias sobre possiveis

relacdes.

Estudo de Caso

Mattar (1999) afirma que um estudo de caso é um trabalho profundo, mas nédo
amplo, pelo qual se procura conhecer, detalhadamente, apenas um ou poucos elementos
da populacao sobre um grande nimero de aspectos e suas inter-relagoes.

O objecto do estudo pode ser um individuo, um grupo de individuos, uma
organizacdo, um grupo de organiza¢fes ou uma situacéo.

Como o estudo de caso é um método de pesquisa exploratoria, convém
novamente lembrar que o seu objectivo é o de gerar hipéteses e ndo verifica-las, além de
possibilitar a ampliagdo dos conhecimentos sobre o problema em estudo.

Mattar (1999), afirma ainda que existem inimeras situacdes em que o estudo de
caso ajuda a compreender melhor o problema sob exame e a gerar hipdteses.

Para Robert K. Yin (1990) o estudo de caso contribui de forma expressiva para o
conhecimento de fenémenos individuais, organizacionais, sociais e politicos. Este autor
afirma que o estudo de caso possui vantagem sobre outros métodos quando questdes de
pesquisa do tipo como? e por qué? sdo feitas sobre acontecimentos actuais, a respeito
dos quais o investigador tem pequeno ou nenhum controle. A maior utilidade do estudo
de caso é verificada nas pesquisas exploratorias. Devido a sua flexibilidade, esta
pesquisa é recomendavel nas fases iniciais de uma investigacdo de temas complexos,

para a construcao de hipéteses ou a reformulacdo de um problema.

Objectivos e questdes de investigacdo

Strauss & Corbin (1990) expdem que “a forma como se coloca a questédo de

investigacdo € importante porque determina, em larga medida, os métodos de
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investigacdo que sdo usados para lhe dar resposta”. Pelo que, as questdes desta

dissertacdo foram definidas a partir do objectivo de investigacao.

E objectivo prioritario deste estudo explorar o panorama actual do Ensino
Superior em Portugal e a aplicacdo do Marketing Educacional pelas Instituicbes de
Ensino Superior para entender se 0 que estd a ser feito actualmente manterd a
sustentabilidade a médio e longo prazo das IES em Portugal.

Ou seja, pretende-se inferir se a aplicagdo do marketing actual é suficiente para
marcar uma diferenciacdo que se transforme numa mais-valia e, consequentemente,
influencie a sustentabilidade através da captacao e retencdo de alunos.

Para tal, foram criadas quatro questdes pilar:

Panorama actual do Ensino Superior em Portugal
1. Analisar as caracteristicas actuais da oferta bem como da procura, no &mbito do
ensino superior em Portugal

2. Perceber a tendéncia futura para o binomio oferta/procura

Aplicagdo do Marketing Educacional pelas Instituigdes de Ensino Superior
3. Compreender se 0 que esta a ser feito ao nivel do marketing educacional pelas
IES em Portugal € suficiente garantir a sustentabilidade destas instituicGes a
médio/longo prazo
4. Entender se existe possibilidade de aplicar outras tendéncias do Marketing ao

Ensino Superior em Portugal

Neste contexto, pretende-se verificar se o marketing educacional (tradicional)
que tem vindo a ser aplicado é suficiente para fazer face aos condicionalismos actuais
deste sector ou se a aplicacdo de novas tendéncias de marketing pode ser uma mais-

valia para as instituicGes ao criar uma diferenciacao significativa.
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Seleccéo do Caso

Face ao panorama actual do sector do ensino superior em Portugal, surge a
necessidade das instituigdes marcarem uma diferenca significativa para se tornarem uma
escolha “apetecivel” pelos alunos.

A hipotese do contributo das novas tendéncias do Marketing no Ensino Superior
é impossivel de comprovar uma vez que se trata de uma nova realidade onde apenas se
poderiam estudar situacGes préaticas esporadicas.

Face a impossibilidade de comprovar esta hipotese, optou-se por analisar uma
instituicdo de ensino superior portuguesa e tentar propor um plano que explique como
uma IES pode aplicar as novas tendéncias em prol da captacdo de novos alunos.

Ludke e André (1986) afirmam que o interesse do estudo de caso incide naquilo que
ele tem de Unico, de particular, mesmo que posteriormente figuem ddvidas nas semelhancas
com outros casos ou situacdes. Estes autores acrescentam ainda que devemos escolher este
tipo de estudo quando queremos estudar algo singular, que tenha um valor em si mesmo.

Bogdan e Biklen (1994) referem que o estudo de caso pode ser representado como
um funil em que o inicio do estudo é sempre a parte mais larga. Estes autores referem ainda
que nos estudos de caso, a melhor técnica de recolha de dados consiste na observacao
participante sendo o foco de estudo uma organizacéo particular.

O estudo de caso da presente dissertacéo €, assim, efectuado a uma Instituicdo de
Ensino Superior portuguesa — o Instituto Superior de Engenharia de Coimbra, uma das

seis Unidades Organicas do Instituto Politécnico de Coimbra.
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CAPITULO Il - ENSINO SUPERIOR EM PORTUGAL

Ensino Superior em Portugal

“O Ensino Superior tem como objectivo a qualificacdo de
alto nivel dos portugueses, a producdo e difusdo do
conhecimento, bem como a formagdo cultural, artistica,
tecnoldgica e cientifica dos seus estudantes, num quadro

de referéncia internacional”

Numero 1 do art® 2° do Regime Juridico das
Instituicdes de Ensino Superior (Lei n® 62/2007 de
10 de Setembro).

O sistema portugués de Ensino Superior, tutelado centralmente pelo Ministério
da Ciéncia, Tecnologia e Ensino Superior, é composto por um sistema publico de ensino
e por um sistema privado, sendo que ambos estdo organizados em dois Subsistemas de
Ensino: o Subsistema Universitario e o Subsistema Politécnico. Segundo Correia este
sistema comecou a desenhar-se desde 1973 com a criacdo do Ensino Superior de nivel
medio (Correia et al., 2002).

O Ensino Universitario orientado para a investigacdo e criacdo do saber visa
assegurar uma preparacgdo cientifica e cultural dos seus alunos, ao mesmo tempo que
assegura o desenvolvimento das capacidades de concepcdo, de inovacdo e andlise
critica.

Por sua vez, o Ensino Politécnico é orientado para a investigacdo aplicada e de
desenvolvimento e é dirigido a compreensao e solucdo de problemas concretos, visando
assegurar conhecimentos de indole tedrico-praticos e sua aplicagdo com vista ao

exercicio de actividades profissionais.
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Podemos verificar na Tabela 1 que o nimero de institui¢fes superiores diminuiu
de 148 instituicbes em 1995 para 145 em 2008. Maioritariamente, as instituicfes séo
privadas (68%) sendo os estabelecimentos de ensino politécnico em maior ndmero

(59%) que os universitarios.

Ensino 1995/96  2008/09

Universitario 18 18

PUblico Politécnico 31 28
Total 49 46
Universitario 42 41

Privado Politécnico 57 58
Total 99 99

Total 148 145

Tabela 1 Evolugéo do namero de IES em Portugal. Fonte: GPEARI

O Subsistema Publico Universitario

A rede publica de instituicdes universitarias é constituida por 15 universidades

localizadas em Portugal continental e nas ilhas: arquipélagos da Madeira e dos Acores.

Rede Universitaria portuguesa

Universidade Aberta
Universidade da Beira Interior
Universidade da Madeira
Universidade de Aveiro
Universidade de Coimbra
Universidade de Evora
Universidade de Lisboa
Universidade de Trés-os-Montes e Alto Douro
Universidade do Algarve
Universidade do Minho
Universidade do Porto
Universidade dos Agores
Universidade Nova de Lisboa
Universidade Técnica de Lisboa

Instituto Superior de Ciéncias do Trabalho e da Empresa
Tabela 2 Rede Universitaria portuguesa

10
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Estas instituicbes vocacionadas para uma formacdo mais conceptual e menos
orientada para a vertente profissional oferecem na sua formacdo Licenciaturas,

Mestrados e Doutoramentos.

O Subsistema Publico Politécnico

Foi em 1977, com a publicacdo do Decreto-Lei n°® 427-B/77, que nasceu 0
ensino politécnico ao instituir-se o “Ensino Superior de curta duracdo, tendente a
formacdo de técnicos especialistas e de profissionais de educacdo a nivel superior
intermédio”. Mas é em 1979, que com o Decreto-Lei n® 513-T/79 que passa a ter a
designacdo de Ensino Superior Politécnico.

A Lei de Bases do Sistema Educativo (Lei n.° 46/86) consagrou a forma como o
ensino politécnico se mantém até aos dias de hoje.

As instituicdes publicas de Ensino Superior politécnico ministram uma formacéo
orientada para a vida profissional e, por conseguinte, dirigem os seus esfor¢cos para a
criacdo, transmissdo e difusdo da cultura e do saber de natureza profissional e também
para o desenvolvimento da investigacdo aplicada, estando nesta sintonia a oferta
formativa para as areas da tecnologia, turismo, saude, educacao, agricultura, desporto e

artes.

Existem no pais, 15 Institutos Politécnicos, 5 escolas ndo integradas e 7

universidades (que podem integrar excepcionalmente escolas de ensino politécnico).

11
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Institutos Politécnicos Escolas ‘
Beja

Braganga

Castelo Branco

Cévado e Ave

Coimbra

Guarda

Leiria

Lisboa

Portalegre

Porto

Santarém

Setlbal

Tomar

Viana do Castelo

o |01 |Ww (0101 ([N |H 00O | (0N (o (0|

Viseu

Esc. Sup. de Enfermagem de Coimbra

Esc. Sup. de Enfermagem de Lisboa

Esc. Sup. de Enfermagem do Porto

Esc. Sup. Hotelaria e Turismo do Estoril

e [ =

Escola Nautica Infante D. Henrique

Univ. Evora

Univ. Minho

Univ. Tras-os-Montes e Alto Douro

Univ. Madeira

Univ. Aveiro

Univ. Acores

2N |W (k[P -

Univ. Algarve

Tabela 3 Rede Politécnica em Portugal. Fonte: Anuario Financeiro das Instituicdes Publicas de Ensino
Superior Politécnico - 2008

Acesso ao Ensino Superior

O regime de acesso ao Ensino Superior varia em func¢do do grau de ensino e da
natureza da instituigao.

O acesso ao 1.° ciclo do sistema de Ensino Superior publico é feito através do
Concurso Nacional de Acesso ao Ensino Superior (CNAES), num sistema centralizado,

on-line e que respeita 0 numerus clausus, pelo que a seriacdo é efectuada por ordem

12
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decrescente da nota de candidatura de todos os candidatos ao mesmo
curso/estabelecimento.

Para se candidatar ao CNAES, os candidatos necessitam de ter o ensino
secundario ou equivalente legal concluido e realizar o0s exames nacionais
correspondentes as provas de ingresso exigidas pelo curso/estabelecimento pretendido.
Em alguns cursos é ainda necessario comprovar aptiddo para admissdo, através da
realizacdo de pré-requisitos.

Neste concurso existe um numero de vagas reservadas para o0s contingentes
especiais, ou seja, para os candidatos com condicdes especiais: residentes nos Agores e
na Madeira, 0os emigrantes portugueses, 0s portadores de deficiéncia e os militares em
regime de contrato.

Finamente existe o regime especial de acesso ao Ensino Superior, que tem como

destinatarios:

e Candidatos pertencentes a missdo diplomatica portuguesa ou seus familiares;

e Portugueses bolseiros no estrangeiro ou funcionarios publicos em missao oficial no
estrangeiro;

e Oficiais das Forgas Armadas Portuguesas;

e Bolseiros dos PALOP;

e Missdo diplomatica acreditada em Portugal;

e Atletas de alta competicdo;

e Naturais de Timor Leste.

Para além da candidatura através do CNAES ¢é ainda possivel ingressar no
Ensino Superior através dos Concursos Especiais cujo publico-alvo sdo os individuos
com habilitagdes especificas, a saber:

e Titulares de cursos superiores;

e Titulares de um diploma de especializagdo tecnologica;

e Maiores de 23 — candidatos com mais de 23 anos que serdo admitidos pelas
instituicdes de ensino apds a realizacdo de um exame para avaliacdo da capacidade

do candidato e consequente aprovacao.

13
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No caso do Ensino Superior Privado a candidatura esta dependente dos critérios
das respectivas instituicdes.

Para os restantes ciclos, o0 acesso é mais restrito e é formulado pelas instituicoes,
maioritariamente sob a forma de Edital, onde constam informagfes como o calendario

do concurso, a forma de candidatura, critérios de seriagdo, nimero de vagas, etc.

Financiamento das IES

O financiamento das Instituicdes de Ensino Superior é outro dos factores que
deve ser analisado para entender a nova conjuntura e a crescente importancia que o
papel do Marketing desempenha.

Segundo dados da OCDE, as dota¢bes do Orcamento de Estado constituem a
fatia mais significativa no financiamento das IES publicas, tendo esta fonte de
financiamento se apresentado entre 2001 e 2004 com uma média de 60,23%.

Percentagem de financiamento

Or¢amento Propinas Receilas Investimento  Total

de Préprias

Estado
2001 61.69 6.14 23.15 9.02 100.00
2002 61.20 6.58 23.61 8.61 100.00
2003 60.95 7.07 23.35 8.04 100,00
2004 57.09 9.75 26.32 6.84 100.00
Média 60.23 7.39 24.11 8.28 100.00

Tabela 4 Financiamento das IES. Relatério OCDE EDU/EC (2006) 26, de 28 de Novembro de 2006 — Reviews
of Nacional Policies for Education — Tertiary Educacion in Portugal — Background Report

Desde 2005 que as IES estdo a sofrer cortes concessivos no seu orgamento. No
entanto, segundo os dados j& divulgados, estas instituicdes, no &mbito da contencédo
orcamental, terdo um corte superior no ano lectivo 2011/2012.

Prevé-se uma reducdo de 8,5% no orcamento destinado as universidades e aos
politécnicos e a constituicdo de uma reserva para "cobertura de riscos" de 2,5%, na qual
as instituicbes ndo poderdo mexer, perfazendo uma quebra de 11%. Na pratica, sdo
menos 95 milhdes de euros no orcamento destinado ao Ensino Superior: menos 66
milhdes para as universidades e menos 29 milhdes para os politécnicos’.

Esta percentagem é francamente pesada e pode comprometer o futuro das

instituicOes que, de forma a garantir a sua sustentabilidade, devem tentar aumentar as

1 Fonte: noticia publicada no jornal Piblico a 3 de Setembro de 2011
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suas receitas proprias e garantir a captacdo e retencdo do maior nimero possivel de

alunos.

Populacéo Portuguesa no Ensino Superior

O Instituto Nacional de Estatistica estimou que em 31 de Dezembro de 2009 a

populacdo residente em Portugal era de 10 637 713 individuos, o que se traduz um

acréscimo populacional de 10 463 individuos relativamente a 2008.

| o | 200r  ao02 | 200 | 200s | 2005 | aoos | 2007 | 2008 | 2000

Populagdo em 31501 (N7 10256 6568 10329 340 10407 465 10474 6385 10529 255 10569592 10589085 10617575 10627 250 10637 713
Populagio média (N% 10225836 10292999 10368 403 10 441 075 10501 970 10549424 10584 344 10608335 10622 413 10632482
Saldo Natural (M7 14644 7682 818 it Tam 1837 3403 -1020 L -4 045
Nados-vivos de mies residentes am Portugal (N9 120 008 112774 114 383 112515 109288° 109399 105445° 102482 104 534 949 491
(ibitos de residentes em Portugal (N9 105364 105092 106258 108795 1020107 107462 101990 103512 104280 104436
Saldo Migratdrio (N7 47 000 6% 000 0000 63 500 4T 240 33 400 26100 19500 9381 15408
Fiuxo de erfradas (N9 57 660 T4 800 749 300 Th40D 57420 49 200 38800 46 300 78 32307
Flueo de saldas (N7 10 660 9800 9300 £ 900 10 680 10 800 12700 26 800 20 357 16 899
“Wariagao Populacional (M7 B1 644 71882 78125 67 120 54 570 40 337 20503 18 480 BETS 10 463
Tawa de Crescimento Matural (%) 014 0.07 0.08 0.04 o7 0.02 0.03 -0.01 0.00 -0.05
Taxa de Crescimanta Migrabinio (%) 046 0.63 068 0.61 045 0.36 0.25 018 0.0e 014
Taxa de Crescimento Efectivo (%) 0.60 0.m 0.75 0,64 0.52 0.3 0.8 017 0,09 0.10
Taua de Natalidade (%) 17 110 Mo 10.8 104 10.4 10.0 a7 9.8 a4
Taxa de Mortalidade %) 103 10,2 10.2 10.4 a7 10.2 96 a8 98 98
Tana de Mortalidade Infantil () 5.5 5.0 5.0 4.1 EE] 3.5 3.3 14 33 37
Indice sintética de fecundidade 1.56 1.48 1.47 1.44 1.40 1.41 1.36 1.33 1.37 1.32
Idade média a0 nascimento do primeira b (nos) 6.5 2648 270 274 PR 4 81 8.2 28.4 286
Idade média ao nascimenio de um filho (anos) 286 8.8 280 29.2 0.4 0.6 29.9 30.0 30.2 303
indice de envelheciments da populago residente 1022 104.2 105.5 106.8 1087 1101 1"y 1136 1155 117.6

Tabela 5- Estimativas de Populagéo Residente e Indicadores Demograficos, Portugal 2000-2009. Fonte: INE

Este cenario poderd de alguma forma mascarar a realidade se ndo tivermos em
conta que o saldo migratério positivo de 15 408 individuos, a par com um saldo natural
negativo de -4 945 individuos (nimero de dbitos de residentes em Portugal: 104 436 e
namero de nados-vivos de maes residentes em Portugal: 99 491), que resulta numa taxa
de crescimento natural de -0,05%.

A evolucdo da natalidade e da mortalidade e os valores estimados do saldo
migratorio, implicam efeitos na dimensdo da popula¢do mas também na estrutura etaria.
Em 2009, a percentagem de jovens (individuos dos 0 aos 14 anos de idade) decresceu
para 15,3% da populacao residente total, assim como, a percentagem dos individuos em

idade activa (individuos dos 15 aos 64 anos de idade) diminuiu para 66,9%.
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Em sentido inverso, aumentou o peso relativo da populacdo idosa (individuos
com 65 ou mais anos de idade) para 17,9%.

Significativamente, o indice de envelhecimento da populacdo aumentou de cerca
de 102 idosos por cada 100 jovens em 2000, para 118/100 em 2009 (Instituto Nacional
de Estatistica, 2010).

Remetendo esta tendéncia para a area do ensino, constatamos o decréscimo do
numero de alunos matriculados por nivel de educacdo. No ano lectivo de 1996/1997 o
total dos alunos inscritos, entre o pré-escolar e o ensino secundario, é de 1 964 445
sendo que em 2007/2008 o total destes alunos é de 1 802 819. Portanto, o decréscimo é

significativo.

lective
el R R S A ES R E B B B S

————m

[Ensino Privado | 283444 289616] 292785 mmmmm“m
Educagio &*Ioﬂﬂm 94530 100753 105 sx? 113644 1y 236 123060 127688 133 353 137 297 139 412 138168 141854
P'f'&Wl!r 105960 114526 n5258 14815 nB384 18228 ne833 120282 122491 122590 125719 124304

_ 1188305 1161808 1130804 1119701 1099501 1068865 10491353 1041965 1029173 1017367 1023809 1051384
- 117 438 114 568 18 669 121135 123 250 124 066 125 059 124 312 123 884 127 867 131372 135 Boo

Pahln 398166 382 261 362143 354832 354135 326048 316 848 315 066 310762 282424 289 714 280286
el e ol 6oo66  6osaz  s8Béz 62873 69613 71487 €874 6716 66135 64976 66997 691

Tabela 6 Alunos matriculados por nivel de educacéo/ensino e natureza do estabelecimento - 1996-2007

Resumindo, se tivermos em conta o decréscimo no nimero de nados-vivos de
maes residentes em Portugal (120 008 em 2000 para 99 491 em 2009), o decréscimo do
numero médio de nados vivos por mulher em idade fecunda (1,56 criancas por mulher
em 2000 para 1,32 em 2009), o aumento da idade média para o nascimento do primeiro
filho (28,6 em 2000 para 30,3 em 2009), confirmamos a médio prazo a tendéncia que se
tem vindo a sentir no decréscimo de alunos.

O decrescimo da Taxa de Crescimento Natural que acabamos de verificar, assim
como, o decréscimo de alunos que ja se sente ao nivel do ensino pré-escolar, basico e
secundario, significa que a expansdo quantitativa do Ensino Superior portugués, na
faixa etaria mais jovem, sofrerd nos proximos anos uma agravante e significativa perda

de importancia.
Analisando o numero de inscritos no Ensino Superior nos ultimos anos,

verificamos que o numero de alunos ainda ndo decresceu, como seria de esperar apds a

analise estatistica relativa a populacéo portuguesa.
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Subsistema de ensino 2000-01 2001-02 2002-03 2003-04 2004-05 2005-06 2006-07 2007-08 2008-09 2009-10 2010-11

Ensino SuperiorPublico 273530 284789 290532 288309 282273 275521 275321 284333 282438 293828 307978
Universitrio (a) 171735 176303 178000 176827 173897 171575 169449 175998 175465 183806 193 106
Politécnico (b) 01795 108486 112532 111482 108376 103946 105872 108335 16973 10022 14872
Ensino SuperiorPrivado 14173 11812 10209 106754 98664 91791 91408 92584 90564 89799 88290

Universitrio (a) 81544 78592 75993 72774 66478 61197 60094 60732 60230 601774 60452

Politécnico (b) 32629 33220 34306 33980 32186 30594 31314 31852 30334 20625 27838

Total 387703 396601 400831 395063 380937 367312 366729 376917 373002 383627 396268

Tabela 7 Inscritos em institui¢des de Ensino Superior por subsistema de ensino - 2000-01 a 2010-11. Fonte:
DGES

Registamos no ano lectivo 2002/2003 o maior numero de inscritos no Ensino
Superior, valor que ainda ndo se voltou a atingir, embora nos ultimos trés anos lectivos
se tenha verificado uma variacdo positiva. Uma Gltima nota para o decréscimo do peso
do Ensino Superior privado, que podera ser encarado como uma demonstracdo da

condicdo financeira do pais.

Analisando os dados relativos ao ingresso no Ensino Superior através da 1.2 Fase
do Concurso Nacional de Acesso ao Ensino Superior (CNAES), verificamos que: (1) o
numero de vagas iniciais postas a concurso aumentou a partir do ano de 2004 (46 057
vagas) até 2010 (54 284 vagas); (2) o numero de colocados subiu de 2005 (33 520
colocados) até 2010 (45 598 colocados); (3) o numero de candidatos ndo acompanha a
tendéncia de crescimento das vagas e colocados. A partir de 2008, o nimero de
candidatos decresceu de 53 062 para apenas 52 183 no ano de 2010; (4) De 2007 a
2009, a oferta superou a procura.

Ano Candidatos Vagas Colocados

2000 52596 46965 40100
2001 47550 48229 36381
2002 48758 48468 38379
2003 43776 45357 36077
2004 44096 46057 37568
2005 38976 46399 33520
2006 40521 47365 34860
2007 51472 49584 41938

2008 53062 51081 44336
2009 52817 52209 45295
2010 52183 54284 45598

Tabela 8 - Evolugdo do Numero de Candidatos, Vagas e Colocados ao Ensino Superior Publico na 12 Fase do
CNAES (adaptacéo). Fonte: MCTES
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Gréfico 1 - Evolucdo do Numero de Candidatos, Vagas e Colocados ao Ensino Superior Piblico na 12 Fase do
CNAES (adaptacéo). Fonte: MCTES

Se tivermos em conta os dados revelados pela OCDE no documento Education
at a Glance (OCDE, 2009), confirmam que, em Portugal, desde os anos 90, a taxa de
conclusdo do ensino secundério se situa na ordem dos 70% e a propor¢édo de jovens que
acedem ao Ensino Superior ndo ultrapassa, em média, 0s 64%.

Dados mais recentes apresentados pelo Observatorio das Desigualdades
demonstram que em 2010 somente 31,9% da populacdo portuguesa com idade entre 0s
25 e 0s 64 tinha concluido pelo menos o ensino secundario. Enquanto a percentagem da
populacdo com idade entre os 20 e os 24 anos que concluiu pelo menos o secundario €
de 58,7% (Observatorio das Desigualdades, 2011).

A reduzida percentagem de jovens a concluir o ensino Secundario a par com a
descida das medias e da taxa de reprovagdo nos exames do ensino secundario que
serviram como prova de ingresso ao Ensino Superior (anexo - Evolugdo dos Exames
Nacionais do Ensino Secundario - 2006-2009), assim como o aumento das dificuldades

econdmicas, compreendemos o decréscimo de candidaturas ao ensino superior.

Publicos Ndo Tradicionais

Se o0 numero de alunos ndo decresceu, apesar do decréscimo da populacdo mais
jovem e do numero de candidatos, devemos entdo verificar a possivel incidéncia de

publicos nédo tradicionais na formag&o inicial. S80 exactamente estes publicos que nos
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ultimos anos tém ajudado a equilibrar o nimero total de alunos inscritos nas instituicdes

e por conseguinte tém mantido estavel o financiamento.

A importancia destes puablicos encontra-se reflectida na estratégia europeia
“Europa 2020”, langada em Marco de 2010 pela Comissdo Europeia a qual visa atingir a
meta de 40% de diplomados no Ensino Superior na faixa etaria dos 30-34 anos em
2020.

Esta estratégia baseia-se em trés areas prioritarias e interdependentes:

e “Crescimento inteligente: desenvolver uma economia baseada no conhecimento e na
Inovacao.

e Crescimento sustentdvel: promover uma economia mais eficiente em termos de
utilizacdo dos recursos, mais ecoldgica e mais competitiva.

e Crescimento inclusivo: fomentar uma economia com niveis elevados de emprego

que assegura a coesao social e territorial.” (Comissdo Europeia, 2010).

A nivel nacional esta intencdo traduziu-se no Programa do Governo em
objectivos centrais para o desenvolvimento do Ensino Superior em Portugal: na garantia
de mais formacéo para mais alunos; no reforgo da abertura social do Ensino Superior a
novas camadas de estudantes jovens e a populacdo activa; nos apoios sociais
necessarios; no reforco da obtencdo de qualificagbes por activos e da empregabilidade,
etc.

Para atingir esses objectivos, 0 Governo, em Janeiro de 2010, firmou com as
Institui¢Oes de Ensino Superior um Contrato de Confianga (MCTES, 2010).

Este contrato tem como fim garantir uma resposta pronta e sustentavel as
necessidades do Pais e aos seus novos desafios em matéria de emprego e
competitividade.

Para tal: as instituicbes devem superar alguns factores como (1) a baixa
percentagem de populagédo activa com qualificacdes superiores, (2) a baixa frequéncia
dos licenciados activos, empregados ou desempregados no Ensino Superior para
obtencdo de qualificagbes de nivel superior quer para a actualizacdo cientifica e
profissional dos ja diplomados e (3) a reduzida procura do Ensino Superior por jovens,
devido essencialmente a reducdo dos indices de abandono e insucesso escolar nos

ensinos basico e secundario.

19



MARKETING EDUCACIONAL 3.0 NAS INSTITUIGOES DE ENSINO SUPERIOR EM PORTUGAL

Direccionando as acgdes aos factores, as IES proceder (1) ao refor¢co dos cursos
de especializacdo tecnologica, (2) a abertura do Ensino Superior a maiores de 23 anos
em condicBes proprias, tais como o ensino a distancia, organizacdo em créditos e ciclos
de estudo e (3) a promogdo do sucesso escolar e a uma melhor integracdo dos
estudantes.

Cursos de Especializacdo Tecnolodgica

Os Cursos de Especializacdo Tecnoldgica (CET) sdo formagdes pds-secundarias
ndo superiores que visam conferir qualificacdo profissional ao nivel de qualificacdo 5.

Os CET séo cursos de curta duracdo, compreendendo entre 60 e 90 ECTS, que
tém como objectivo a qualificacdo de jovens e de adultos, incluindo a requalificagéo de
activos.

Estes cursos podem ser vistos como uma solugdo para contornar o “vazio” de
opcdes que espera 0s que ndo conseguem aceder ao mercado de trabalho ou ao Ensino
Superior.” (Coimbra et al., 2004).

Estas formag0es, que tiveram inicio no ano lectivo de 2004-2005, estdo a ter um
crescimento bombastico, que em grande parte € justificado pela possibilidade de:

e Obter uma formacdo com um caracter iminentemente pratico que prepara técnicos
para o mercado de trabalho;

e Aceder a Bolsa de Estudo;

e Ingressar no ensino superior sem possuir 0 12.° ano concluido;

e Ter acesso ao Ensino Superior sem a necessidade de realizar provas de acesso

(através da candidatura aos Concursos Especiais para titulares de CET).

Subsistema de ensino 2004-05 2005-06 2006-07 2007-08 2008-09 2009-10 2010-11

Ensino Superior Plblico 277 1017 1913 4359 5149 5244 6054
Universitario 217 546 118 59 223 438 527
Politécnico 60 471 1795 4300 4926 4806 5527

Ensino Superior Privado 17 242 340 452 683 970 1123
Universitério 0 211 326 430 590 773 884
Politécnico 17 31 14 22 93 197 239

Total 294 1259 2253 4811 5832 6214 7177

Tabela 9 - Inscritos em Cursos de Especializagdo Tecnoldgica em instituicdes de Ensino Superior por
subsistema de ensino — 2004-2009. Fonte: DGES
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Em 2004-2005 existiam 294 alunos de CET, enquanto no ano lectivo 2009-2010

0 numero ascendeu aos 6000 inscritos.

Subistemas de ensino 2004-05 2005-06 2006-07 2007-08 2008-09 2009-10

Ensino Superior Pudblico 206 811 1204 3 140 3293 3492
Universitario 146 400 12 54 193 302
Politécnico 60 411 1192 3086 3100 3190

Ensino Superior Privado 17 242 224 407 633 929
Universitario 0 211 224 385 541 732
Politécnico 17 31 0 22 92 197

Tabela 10 - Inscritos no 1.° ano, 1.2 vez através dos Cursos de Especializa¢do Tecnolégica — 2004-2009. Fonte:
DGES

Estes nimeros revelam-se importantes na medida que traduzem o ndmero de
potenciais alunos do Ensino Superior, que se candidatam através dos Concursos
Especiais para titulares de CET. Na pratica, no ano lectivo 2009-2010, houve 4 421

novos alunos do 1.° ano do Ensino Superior que concorreram através deste concurso.

Maiores de 23

Segundo o EUROSTAT, em 2001, 21,5% da populagdo portuguesa na idade dos
25 aos 64 tinha completado pelo menos o Ensino Secundario (European Commission).
O que significa que temos ainda uma grande percentagem de adultos sem acesso ao
Ensino Superior.

Em Portugal, com a publicacdo do Decreto-lei n° 64/2006, de 21 Marco, foi
reduzida a idade de acesso dos adultos de 25 para 23 anos e foram regulamentadas as
provas destinadas a avaliar a capacidade para a Frequéncia do Ensino Superior, destes
candidatos prevista no n® 5 do artigo 12° da Lei n° 46/86, de 14 de Outubro (Lei de
Bases do Sistema Educativo). Este Decreto-lei foi aplicado pela primeira vez no acesso
de adultos as IES em Portugal no ano lectivo de 2006/2007.

Ou seja, para se poderem candidatar ao Ensino Superior através dos Concursos
Especiais para Maiores de 23, estes adultos necessitam anteriormente de se inscrever e
obter aprovacdo em provas destinadas a avaliar a sua capacidade para frequéncia no

Ensino Superior.
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Ano lectivo 2008-2009 Ano lectivo 2009-2010 Ano lectivo 2010-2011

Total . % de Total . % de Total . % de
Inscritos Inscritos inscritos Inscritos Inscritos inscritos Inscritos Inscritos inscritos
Subsistema de ensino com as com as com as
no 1.°ano provas > com as no 1.°ano provas > com as no 1.°ano provas > com as
elal? rovas >23 elal? rovas >23 elal? rovas >23
P 23 anos P P 23 anos P P 23 anos P
vez anos vez anos vez anos
Ensino superior publico 60 290 5373 " 8,9% 60 827 4960 " 8,2% 63 915 5520 8,6%
Universidades (a) 31333 1717 5,5% 32 688 1577 4,8% 35 236 1755 5,0%
Politécnicos (b) 28 957 3656 12,6% 28 139 3383 12,0% 28 679 3765 13,1%
Ensino superior privado 21610 5116 r 23,7% 20 541 5043 r 24,6% 19718 4722 23,9%
Universidades (a) 14 636 3317 22,7% 14 457 3299 22,8% 13 888 2 965 21,3%
Politécnicos (b) 6974 1799 25,8% 6 084 1744 28,7% 5830 1757 30,1%

81900 12,8% 81368 123% 83633

Tabela 11 Alunos inscritos no 1.° ano, 1.2 vez através das provas destinadas a avaliar a capacidade para a
frequéncia do Ensino Superior dos maiores de 23 anos - 2008-2010

Facilmente constatamos que este € um publico em ascensdo que nao deve ser de
forma alguma descurado, nos ultimos trés anos lectivos, representaram cerca de 10 000
alunos inscritos no 1.° ano, 1% vez do Ensino Superior, 0 que equivale a uma

percentagem de 12% do namero total de inscritos no 1.° ano, pela 1.2 vez.

Ano lectivo 2009-2010 Ano lectivo 2010-2011
N.°de vagas %de vagas N.°de vagas %de vagas
Subsistema de ensino Vagas regime fixado para fixadas para | Vagas regime fixado para fixadas para
geral maiores de 23 maiores de 23 geral maiores de 23 maiores de 23
anos anos anos anos

Ensino superior publico 51918 4 895 9,4% 53 986 5358 9,9%
Universidades (a) 29257 2060 7,0% 28637 2174 7,6%
Politécnicos (b) 22661 2835 12,5% 25349 3184 12,6%
Ensino superior privado 39692 5172 13,0% 35529 4722 13,3%
Universidades (a) 26 146 3669 14,0% 22553 3293 14,6%

Politécnicos (b) 13546 1503 11,1% 122976 1429 11,0%
TOTAL 91610 10 067 11,0% 89 515 10 080 11,3%

Tabela 12 Numero de vagas fixadas para o 1.° ano, 1.2 vez (regime Geral e Maiores de 23) - 2009-2010. Fonte:
GPEARI

Esta importancia encontra-se expressa no aumento da percentagem do nimero
de vagas para o0s estudantes que realizaram o exame para maiores de 23 anos 0s quais
representam cerca de 11% do nimero de vagas fixadas para o Regime Geral de acesso.

Formacdo ao Longo da Vida

Com a feroz concorréncia, as constantes mutacfes tecnoldgicas e os desafios
colocados pelo aumento de produtividade e competitividade assentes no conhecimento e
na investigacdo, a participacdo em actividades de Aprendizagem ao Longo da Vida

(ALV) torna-se importante para que cada individuo potencie a sua empregabilidade.
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Essas oportunidades educativas devem estar disponiveis, ndo s para os jovens
cujo objectivo é dar seguimento a sua formacdo inicial como também para todos aqueles
que ndo tiveram oportunidade de frequentar o ensino convencional.

“Em 2003 observa-se, em Portugal, o valor mais baixo registado a nivel da EU -
apenas 3,6% da populacao entre os 25 e 0s 64 anos participava em cursos de formacao.”
(INE, 2004).

Segundo dados do EUROSTAT de 2004 apenas 4,8% da populacdo adulta
portuguesa participou em algum curso de Aprendizagem ao Longo da Vida.

Dados mais recentes do Observatorio das Desigualdades estimam que em
Portugal no ano de 2010 a percentagem de activos com idade entre os 25-34 anos que
participou em actividades de educacéo e formacéo foi de 11,6, enquanto no grupo etario
dos 55-64 anos esse valor foi de apenas 1,2% (Observatorio das Desigualdades, 2011).

Analisando a aprendizagem ao longo da vida relativamente ao grau de
habilitacbes da populacdo verificamos que a percentagem para os individuos que
possuem o ensino basico € de 3,6, para 0s que obtiveram 0 ensino secundarios ou pos-
secundario 9,6 e para quem possui habilitacdo superior é de 11,1%.

As IES, analisando o numero de cidaddos que necessita deste tipo de formacéo
assim como a sua crescente importancia na vida de cada um e no desenvolvimento do
pais, terdo um mercado potencial enorme e bastante rico que podera traduzir-se num

aumento de receitas proprias para as instituicoes.

A necessidade de inovar

Em suma, acabamos de verificar a importancia dos publicos ndo tradicionais
cuja importancia pode e deve ser devidamente reconhecida pelas instituicdes de Ensino
Superior.

N&o se trata apenas de ter consciéncia de que estamos perante novos publicos,
com diferentes objectivos e necessidades. Serd bem mais do que isso. Podemos olhar
para estas “realidades” como uma oportunidade, uma nova variavel que ira influenciar
positivamente o financiamento das instituigdes.

Em Portugal, as IES tém consciéncia da importancia de captar alunos e, por
conseguinte, tém apostado no Marketing Educacional. Vemos instituicbes a apostar
principalmente em estratégias de comunicacao voltadas para a promocdo de imagem e

relagdes publicas.
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E aqui comega um novo problema. Todas as instituigdes investem nos mesmos
moldes, usam as mesmas estratégias. Apostam na participacdo em feiras de orientacao
escolar e vocacional, visitas as escolas secundarias, “semanas abertas” (onde
proporcionam o primeiro contacto com a institui¢do), pagina institucional na Internet.

Algumas instituigbes com maior capacidade de recursos apostam numa marca
forte, na participacdo em redes sociais, na ligagdo com os seus ex-alunos, etc. Mas
nenhuma delas de uma forma orquestrada.

E urgente, principalmente face a reducdo do orcamento e a diminuicdo do
nimero de candidatos, investir numa comunicacdo diferente e radical que
compreendendo os varios publicos se adapte as novas tecnologias e que marque a

diferenca de uma forma radical, ficando no Top of mind de todos os seus publicos.
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CAPITULO I1l - ENQUADRAMENTO TEORICO

Importéancia do marketing para as Instituicdes de Ensino Superior

O que vai diferenciar uma instituicdo de ensino
da outra é cada vez mais o poder intangivel de estabelecer
cumplicidade com o universo que a cerca (funcionarios,
prospects, sociedade, fornecedores). A chave dessa
relacdo estd na mensagem implicita na marca da
instituicdo, atrelada ndo apenas aos cursos e servicos que
oferece, mas também ao comportamento que a instituicdo
demonstra (Colombo, 2005).

No século XX, as instituicdes de ensino mantinham uma orientacdo
tradicionalista, e algo antiquada, da sua gestdo; as escolas auto-sustentavam-se por
serem centros norteadores da formacdo dos individuos, tendo, por isso, direito a
estabelecer os seus proprios parametros de satisfagéo.

A partir da década de 70, com o boom da comunicacdo de massa e a
democratizacédo do saber, 0 mercado mudou. Cresceu 0 nimero de instituicdes de ensino
e, consequentemente, o nimero de vagas e os modelos de educacdo. Em termos
praticos, alterou-se o bindmio oferta-procura, sendo agora a oferta muito superior. Em
Portugal, a oferta teve um crescimento de 97,7% de 1989 a 1994 (Arroteia, 1996).

Assim, surgiram novos concorrentes, juntamente com novas necessidades dos
consumidores, o que tornou o futuro incerto e obrigou as instituicdes a se tornarem
receptivas a possiveis solugdes. O marketing, com a sua plenitude estratégica, oferece
estrutura e ferramentas para que as organizacgdes educativas possam alcancgar o sucesso e
atrair e satisfazer os seus publicos.

Acresce que, com a globalizagdo como nova ordem mundial, as instituicdes de
ensino véem-se obrigadas a mudar, a inovar para conseguirem sobreviver a
concorréncia desenfreada.

Posto isto, coloca-se uma questdo pertinente: Que contributo pode o marketing

dar as institui¢des de ensino?
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Partindo da definicdo de marketing de Kotler: “Marketing é a anélise,
planeamento, implementacdo e controle de programas cuidadosamente formulados para
causar trocas voluntarias de valores com mercados-alvo e alcancar objectivos
institucionais, o0 Marketing envolve programar as ofertas da instituicdo para atender as
necessidades e aos desejos de mercado-alvo, usando, preco, comunicagéo e distribuicdo
eficazes para informar, motivar e atender a esses mercados” (Kotler & Fox, 1994), ou
seja, marketing € mais do que a venda, a publicidade ou a promocao, é a habilidade de
planear e administrar as relacdes de troca da instituicdo com os seus diversos publicos
para chegar a etapa do processo final de satisfacao do cliente.

No caso do marketing educacional é preciso, em primeiro lugar, definir quem
sdo os clientes. Assim, para o Ensino Superior, temos o aluno como cliente que
participa directamente, escolhe e faz o uso do servico (decisor), 0s pais, que ndo sendo
responsaveis pela decisdo, ttm um papel preponderante no processo de decisao, assim
como os amigos (influenciadores), os professores e psicologos das escolas que, ao
avaliar as motivacdes dos alunos, tracam um conjunto de possibilidades de escolha
imprimindo o seu cunho pessoal (prescritores). Por Gltimo, as empresas que fazem uso
do conhecimento adquirido pelos alunos nas instituicGes de ensino (clientes finais).

Tendo a nogdo clara de quem sdo os clientes, a instituicdo pode, entdo, passar
para a tarefa principal que é “... determinar as necessidades e os desejos do mercado-
alvo e satisfazé-los através do projecto, comunicacdo, fixacdo de preco e entrega de
programas e servicos apropriados e competitivamente viaveis” (Kotler & Fox, 1994).

Assim, em consequéncia, urge analisar o marketing-mix, que define as varidveis
que permitem que a empresa ponha no mercado a estratégia escolhida por ac¢bes que
cumpram os objectivos através da satisfacdo dos clientes (Nunes & Cavique, 2001).
Quanto ao produto, este pode ser definido como os servigos educacionais prestados,
com toda a sua gama de cursos; o preco, que é uma variavel que pode gerar diferentes
expectativas nos potenciais clientes; a comunicacao, a varidvel mais conhecida e visivel,
que envolve a comunicacdo para 0 mercado dos cursos e da imagem da instituicdo para
a sua comunidade; e, finalmente, a distribui¢do, que ndo é mais que a localizagdo e o
modo de distribuicdo dos servicos que pode ser presencial ou a distancia... Ndo pode
existir marketing sem accdes integradas nestes quatro aspectos.

Em termos praticos, as instituicdes que compreendem os principios de marketing

atingem o0s seus objectivos com maior eficacia, pois este ajuda a instituicdo a cumprir a
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sua missdo educacional ao aumentar a satisfacdo que proporciona aos seus publicos-
alvo.

Segundo Kotler e Fox (1994), o marketing nas instituicdes de ensino pode

produzir quatro beneficios principais:

1. Obter maior sucesso na execugdo da missdo da instituicdo — o marketing
fornece ferramentas para avaliar se a missdo estad ou nao a atingir as metas
propostas, identifica problemas e projecta respostas para ajudar a atender a
misséo.

2. Melhorar a satisfacdo dos publicos da organizacdo — antes de mais a
instituicdo deve ter um cuidado especial na satisfacdo das necessidades e
desejos dos seus publicos para evitar a ma repercussao do boca-a-boca e do
turnover de alunos.

3. Melhorar a atraccdo de recursos de marketing — aqui 0 auxilio esta na
abordagem disciplinada para melhorar a atraccdo dos recursos necessarios,
como estudantes, funcionarios, empresas...

4. Melhorar a eficiéncia das actividades marketing - o0 marketing ajuda a
administrar e coordenar de forma racional o desenvolvimento de programas,
precos, comunicagdo e distribuicdo, evitando accdes mal relacionadas e

direccionadas que desperdigam recursos.

Em suma, o marketing educacional cumpre varios papéis que auxiliam a
instituicdo na identificacdo correcta das necessidades e exigéncias dos seus publicos.
Mas temos que ter consciéncia de que o marketing s6 pode ser eficaz em instituicbes
que, como um todo, unam suas competéncias, em prol da entrega ao cliente de um

sistema de valor superior ao da concorréncia (Trevisan, 2001/2002).
Educacdo como servico

Os servicos pelas suas caracteristicas especificas pressupdem uma abordagem
diferente daquela que é usada para os produtos tangiveis, “torna dificil aos potenciais

clientes acederem a qualidade de um servigo, com a excepcao de poderem percepcionar
o0s elementos tangiveis que lhe estdo associados” (HARVEY & BUSHER, 1996).
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Segundo Kother (1991), na venda e uso é necessario reconhecer alguns aspectos
diferenciadores para efeito da aplicacdo de técnicas de marketing nesta area, dentro dos
quais podemos destacar:

a) Intangibilidade: os servigos intangiveis ndo podem ser experimentados,
sentidos, provados, ouvidos ou cheirados, antes de serem comprados.

b) Inseparabilidade: os servigos sdo produzidos, entregues e consumidos ao
mesmo tempo que o servico € prestado, ou seja, quem presta 0 Servigo
deverd necessariamente estar em contacto com quem o recebe.

c) Heterogeneidade: uma vez que o servi¢co estd dependente do capital
humano que é investido durante o consumo, 0 que tem consequéncias
directas na qualidade e eficiéncia do servico.

d) Perecibilidade: os servicos ndo podem ser embalados e guardados em

stocks, isto é, devem ser produzidos e usados no momento da transacg&o.

Para Lovelock (1983) o servico da educacdo € um intangivel e tem como
caracteristica ir ao encontro do espirito das pessoas.

Atendendo a luz das caracteristicas distintivas dos servigos, também a educagéo
nédo pode ser experimentada antes de ser comprada. Esta realidade torna todo o processo
de compra e venda mais delicado uma vez que os clientes ndo se podem ver a si
proprios com as capacidades que irdo adquirir; terdo de acreditar que a instituicao que
vai fornecer o servigo sera capaz de Ihes dar uma nova capacidade e que eles estdo aptos
a desenvolver um processo de aprendizagem eficiente e eficaz. Para a instituicdo, esta
caracteristica também tem uma série de implicagdes de caracter pratico, pois esta tem de
conseguir gerir evidéncias e sinais de forma credivel para tornar o mais possivel
tangivel o seu servigco e reduzir o risco percebido e facilitar o processo de tomada de
deciséo do potencial estudante.

A inseparabilidade do servigo educagdo toma a sua forma mais pura no cenario
tradicional da sala de aula, onde a presenca do aluno e do docente reflectem o caracter
presencial desta transacc¢ao.

Esta particularidade leva-nos directamente para outra, a heterogeneidade,
facilmente demonstrada no mesmo cenario, onde na mesma aula com o mesmo
professor dando a mesma matéria a eficacia depende de aluno para aluno, uma vez que
este processo esta dependente das capacidades interpessoais e das interacgdes sociais
dos professores e dos alunos.
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Finalmente, a perecibilidade do servico, traduz-se pela interligacdo entre o
ensino e a aprendizagem que implica a presenca de quem ensina e quem aprende, por
exemplo, se um aluno faltar a uma aula ndo pode compensar inteiramente essa perda
pois a aula ndo pode ser recriada exactamente da mesma maneira. Paralelamente
também ndo se pode armazenar aulas para um consumo posterior (Alves, 2005; Harvey
citado por Torres, 2004).

Estas caracteristicas acarretam determinadas implicacfes para as instituicbes de
ensino e para os seus clientes. Devido as caracteristicas dos servi¢os, os consumidores
tém dificuldades em avaliar a sua qualidade, pois esta ira resultar do preenchimento ou
ndo das suas expectativas em relacdo ao desempenho da entidade prestadora do servico.
Desta forma, a qualidade do servico vai depender em muito das pessoas que 0 prestam e
dos seus métodos de trabalho.

As caracteristicas de um ensino com qualidade sdo a exceléncia das instituicdes,
a satisfacdo dos alunos e o0 melhoramento das suas capacidades (Astin, 1993 citado por
Alves G. , 2005).

As instituicdes que lutam por esta qualidade conseguem uma vantagem
competitiva que podera fazer a diferenca na altura de analisar o nimero de inscricdes,
pois a percepcdo de alta qualidade por parte dos alunos fara com que estes se tornem
leais e inclinem a recomendar a instituicdo a terceiros. Estas peculiaridades sdo factores
que interferem na avaliacdo da qualidade esperada pelo cliente.

Analisando ainda a educacdo como um servi¢o, alguns autores possuem
perspectivas diferentes sobre a forma como a educacao se assemelha a um servico.

Por um lado temos autores como Ritzar para quem a educacdo € um servico
comum, uma vez que ndo possui nenhum factor que a distinga. Para Ritzar os
consumidores nas universidades exigem o0 mesmo processo, confianca e previsibilidade
que os clientes de uma refeicdo de fast-food ou os clientes de um banco. A assumir o
mesmo entendimento estdo autores como Scott que defende o Ensino Superior como
uma ‘inddstria de massas’, Harvey que assume mesmo existir consumismo nas IES
(Lomas, 2007). Nesta visdo, o aluno é visto como um mero consumidor e a instituigdo
tenta apenas satisfazer os seus desejos.

Em 2000, Delmonico alertava para o perigo que esta orientacdo pode trazer para
a credibilidade de uma instituicdo, ao fazer a analogia entre o ‘aumento das
notas’/‘decréscimo do rigor exigido’ com o chavao ‘o cliente tem sempre razao’.

A contestar o primeiro ponto de vista, estdo autores como:
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e Barnett (2003) para quem o Ensino Superior ndo pode ser visto como um
mero servigo, pois ndo existe um verdadeiro mercado do Ensino Superior,
afirma no maximo considerar a existéncia de um quasi-mercado. E na
verdade, em Portugal, temos o Governo a influenciar directamente o
“mercado” ao ndo distribuir de forma uniforme o financiamento.

e Harvey and Green (1993) afirmam existir diferencas fundamentais entre o
Ensino Superior e outros servi¢os, uma vez que 0 processo de ensino envolve
uma “transcendéncia cognitiva”, isto é, quem fornece a educacéo esté a fazer
alguma coisa pelo consumidor e ndo apenas alguma coisa para 0
consumidor.

e Sharrock (2000), defende que os alunos ndo consumem passivamente a
educacdo, da mesma forma que os consumidores comem um hamburguer. Os

alunos trabalham as ideias e os conhecimentos fornecidos pelos docentes.

Nestes casos, 0 aluno ndo é visto como um mero consumidor e a instituicdo ndo
¢ vista como uma empresa que fornece o que o cliente deseja mas sim uma institui¢éo
que oferece 0 que o aluno necessita. Este sera um ponto importante, pois s6 com esta
visdo as instituigdes conseguirdo fornecer um ensino de qualidade.

Outra caracteristica diferenciadora dos restantes servicos € que a avaliacdo da
satisfacdo com o ‘servico educacdo’ que sO podera ser efectuada depois de existir um

espaco temporal ap6s o “fornecimento”.

Ao falar em educacdo como servico sera premente reflectir sobre o marketing
mix, uma vez que o Marketing de Servigos acrescenta trés P’s (pessoas, processos e
evidéncia fisica) aos 4 P’s tradicionais relativos aos bens tangiveis (produto, preco,
distribuicdo e promogéo) (Cowell, 1984).

No entanto, Gary (1991) considera que no servico educacdo ndo sera relevante
equacionar a variavel evidéncia fisica, uma vez que, ao retratar o0 ambiente fisico em
que o servico é prestado, sera facilmente enquadrada na variavel distribuicdo. Por outro
lado, a variavel processos, que diz respeito a todo o sistema operacional, devera ser
tratada como uma ferramenta de gestdo da organizacgdo e ndo ser tratada separadamente

como uma variavel.
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Cliente no Ensino Superior

As mudancas demograficas, as restricdes financeiras e 0 acréscimo de
competicdo sdo alguns dos factores que tém contribuido para que, actualmente, muitas
instituicbes de Ensino Superior se sintam vulnerdveis. Neste sentido, a utilizagdo de
ferramentas de marketing isoladas poderd ndo ser suficiente para que muitas destas
dificuldades sejam ultrapassadas tornando-se necessario, por isso, que as instituices de
Ensino Superior adoptem uma orientacdo de marketing.

Segundo Kotler e Fox (1994), uma instituicdo com orientacdo de marketing
concentra-se na determinacdo das necessidades e desejos de seus clientes/publicos, para
satisfazé-los através de programas e servi¢os apropriados e competitivamente viaveis.
Deste modo, é essencial que as instituicdes de ensino superior identifiguem quem séo 0s
seus clientes/publicos, reconhecam que estes tém necessidades, direitos e expectativas e
sigam as directrizes do planeamento estratégico de marketing.

Para estes autores, a arena de marketing de uma instituicdo educacional inclui
numerosos publicos. E por publico estes autores entendem um grupo distinto de pessoas
e/ou organizagdes que tém interesse real ou potencial sobre a instituicdo (Kotler & Fox,
1994). A figura abaixo mostra os principais publicos de uma instituicdo de Ensino

Superior.

Pais dos

estudantes

Publico em
Geral

Fundacdes

Antigos
membros da
Instituicdo

Potenciais
Estudante:

Agéncias

Meios de

@l@ comunicacj

Instituicdes de
Acreditacdo

Fornecedores

Conselhos de
Educacéo

Concorrentes

Actuais
Alunos

(Administracdo
e Pessoal

Docentes

llustragdo 1 - Os publicos de uma Instituicédo de Ensino Superior (Kotler e Fox, 1994).
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Em virtude desta multiplicidade, as necessidades e desejos dos varios clientes do
Ensino Superior podem, em determinadas situacdes, entrar em conflito entre si
originando um problema para as instituicbes que procuram conceber estratégias que
satisfacam, eficazmente, essas necessidades. Portanto, torna-se fundamental identificar
quais os clientes directos do Ensino Superior. Segundo Kotler e Fox (1994), é mais
vantajoso dividir os “consumidores” destas instituicdes em dois grupos: consumidores
individuais e consumidores organizacionais, para que se possa entender o processo de

compra na perspectiva de cada grupo cada grupo consumidor.

Aluno/Cliente do Ensino Superior

Tendo em conta que os consumidores individuais - os alunos — tém de ser
analisados de forma mais profunda, sera conveniente reflectir sobre este conceito. No
entanto, definir aluno como cliente do Ensino Superior é bastante controverso.

Para Sirvanci (1996) existem algumas diferencas fundamentais entre clientes e
alunos. Na maioria dos mercados o0s clientes sdo livres para adquirir bens e servicos sem
restricbes baseadas em atributos pessoais, ndo necessitam de provar o seu mérito e de se
tornarem elegiveis para a compra. O que ndo se observa no mercado do Ensino Superior
uma vez que, por mais que os candidatos concordem em pagar 0 preco (propina)
solicitado, existem restricdes. Nem todos os que se candidatam conseguem de facto uma
vaga, € mesmo que se tornem elegiveis e que consigam de facto matricular-se,
necessitam de ser submetidos a avaliages para dar provas das competéncias adquiridas.

Esta situacdo pode chegar ao ponto que, mesmo pagando o servico e usufruindo
dele durante um longo periodo de tempo, o cliente ndo tenha acesso ao produto final
desejado, o diploma.

O mesmo autor apresenta outro ponto de vista, os alunos podem ser vistos como
matérias-primas quando ingressam numa IES e como produto quando ingressam no
mercado de trabalho para serem “adquiridos” pelas entidades empregadoras (clientes).
Esta “teoria” é corroborada por Conway para quem “Os estudantes podem ser
considerados clientes (enquanto os cursos sdo os produtos da instituicdo) ou produtos
quando os empregadores (empresas) sdo os clientes. Qualquer escolha da instituicdo tera
uma importante implicagdo na correcta identificacdo dos clientes da instituicdo”
(CONWAY, 1994).
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Sirvanci admite que ver os alunos como matérias-primas é diminuir o &mbito do
processo uma vez que os alunos sdo envolvidos e integram a aprendizagem. Assim,
acredita que dentro da instituicdo os alunos interagem em dois tipos de sistemas: o
académico e o0 ndo académico. No sistema ndo académico, os alunos séo vistos como
clientes internos pois pagam por servicos complementares: alimentacdo, alojamento,
certiddes, material, etc. Por outro lado, no sistema académico, os alunos séo vistos
como um produto em processo pois a sua actividade principal é ter aulas, e cada
semestre/trimestre é uma etapa do processo produtivo.

Concluimos que podemos ver o aluno como produto final se considerarmos o
mercado empregador como cliente, ou noutra perspectiva, ver o aluno como cliente final
ao consumir os produtos e servicos de uma IES.

No entanto, Colombo (2005) acrescenta ainda outro cliente, os pais, uma vez que
sd0 estes quem ma maioria das vezes paga 0 servico (cliente) dos estudantes
(consumidores), sendo que, em ultima andlise, quem fard a “compra” (de recursos
humanos) sdo as empresas.

Desta andlise verificamos que as IES devem criar planos curriculares adaptados
as necessidades das empresas, que a0 mesmo tempo consigam ser atractivos para captar

os melhores alunos e a atencéo dos seus pais.

Satisfacéo e Lealdade

O conceito de satisfacdo dos estudantes é multifacetado e dificil de abarcar e a
sua abrangéncia torna remota a probabilidade de encontrar uma meta-teoria que o
explique na globalidade (Yorke, 2004).

Braxton e Hirschy (2004) defendem que a teoria mais citada e que gera maior
consenso é a Teoria Interaccionista de Tinto. De acordo com esta teoria, 0s alunos
obtém éxito ou fracasso, permanecem ou Saem, como resultado das suas interacgdes

com a instituicdo enquanto organizagéo.
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llustracdo 2 - Diagrama Dindmico do Modelo de Tinto e Proposi¢es Suportadas pela Pesquisa. Fonte: York &
Longden, 2004

De acordo com o Modelo de Tinto, os alunos ao iniciar a sua incursdo pelo
Ensino Superior levam consigo uma enorme bagagem desconhecida mas altamente
influente (1). Isto &, tém expectativas, opinides, enviesamentos, pontos de vista de
outros e experiéncias passadas que moldam os seus atributos e caracteristicas. Estas
predisposicGes tém um impacto directo nas tendéncias iniciais para ficar ou partir (2),
no seu compromisso global para com a IES em termos genéricos (3) e na intensidade do
seu empenho relativamente ao objectivo Gltimo de se graduarem na instituicdo (4). O
nivel destes compromissos, por seu lado, tem impacto no nivel de integracdo do
estudante no tecido académico (5) e social (6) da IES. Consequentemente, a integracdo
académica influencia o objectivo da formacdo (4) e a integracdo social influencia o
compromisso, mais tarde, com a propria instituicdo (7). Os niveis iniciais de
compromisso alteram os niveis de compromisso subsequentes. Finalmente, esses niveis
de compromisso subsequentes em relacdo a instituicdo e a formacdo influenciam a
probabilidade de persisténcia e sucesso (8) (Yorke, 2004).

E importante que as IES conhecam, ndo apenas as razbes que levam os
estudantes ao Ensino Superior, mas também a importancia que lhe atribuem e a
satisfacdo que registam relativamente a diversos aspectos do mesmo na instituicdo que
frequentam.

Em Portugal, o Centro de Investigagdo de Politicas de Ensino Superior (CIPES),

financiado pela Fundagéo para a Ciéncia e Tecnologia (FCT), desenvolveu o projecto de
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investigacdo “Avaliacdo Nacional da Satisfagdo dos Estudantes do Ensino Superior”
(ANSEES).

Foram inquiridos 10% dos estudantes que frequentavam no ano lectivo
2006/2007 o primeiro e ultimo ano dos cursos de licenciatura das IES, com o objectivo
de esclarecer:

e Factores que levaram a tomada de decisdo para entrar no Ensino Superior — a
principal razéo, apontada por 41,3% dos inquiridos, foi a possibilidade de obter
conhecimentos que permitam uma carreira aliciante;

e Razles que levaram a escolha da instituicdo — foram apontadas como principais:
a boa reputacdo académica (56,5%), o facto de ser a melhor instituicdo para o
curso pretendido (26,5%) e a proximidade com a residéncia (23,3%);

e Importancia atribuida versus satisfacdo registada pelos estudantes
relativamente a diversos factores na instituicdo frequentada (area académica,
apoio académico, desenvolvimento pessoal, processos e servigos institucionais);

financiamento; e percepgdes globais acerca da instituicéo.

Os resultados globais obtidos mostram que a satisfacdo registada fica sempre
aquém da importancia atribuida em cada um dos aspectos. Na maioria dos casos, a
importancia atribuida e a satisfacdo registada pelos estudantes, relativamente aos
diferentes itens, sdo superiores ao ponto intermédio da escala, encontrando-se as
pontuacfes mais elevadas nos itens relativos ao desenvolvimento pessoal e aos aspectos
academicos. Em ultimo lugar vém os processos e servigos, sendo de registar que a
pontuagdo, em varios itens, encontra-se na zona intermédia da escala, sobretudo quando
0 que esta em causa é a satisfacao registada. Por exemplo, tendo em conta a escala de 0
(nada importante) a 10 (extremamente importante), o grau de importancia estabelecido
para a “qualidade do ensino” foi de 6,9 (média) e o grau de satisfacdo 5,7; para o item
“ir ao encontro das minhas expectativas pessoais” o grau de importancia atribuido foi de
8,1 e o0 grau de satisfacdo 7,1; para a “orientacdo aos novos estudantes” o grau de
importancia foi estabelecido nos 6,9 para um grau de satisfacéo de 5,7.

Em suma, este questionario a satisfacdo dos estudantes mediu a percep¢do que
estes individuos tém sobre da realidade. O que podera ser um excelente instrumento
para as IES.

Relativamente ao estudo da lealdade dos alunos, apontamos 0 modelo RQSL

(Relationship Quality-based Student Loyalty) de Henning-Thurau et al., que se baseia
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essencialmente na qualidade de relacionamento. O modelo considera que a lealdade é
importante para reter e captar alunos, uma vez que alunos leais tém uma participacao
activa, podem influenciar positivamente a qualidade do ensino e apo6s a conclusdo do
seu curso podendo continuar a cooperar com a instituicdo e angariar mais alunos atraves
de um boca-a-boca positivo (HENNING-THURAU, LANGER, & HANSEN, 2001).

Este modelo aponta ainda algumas variaveis que afectam a lealdade do aluno: a
qualidade percebida dos servicos, a confianca nos funcionarios, 0 comprometimento
emocional, o comprometimento com objectivos do aluno, a integracdo académica e
social, a insercdo no mercado de trabalho, actividades extra-curriculares no campus,
entre outras.

Por outro lado Marzo-Navarro et al. (2005) mostram a satisfacdo como essencial
para a lealdade do estudante, focando como elementos base os elementos do corpo
docente, os métodos de ensino e a organizacdo do curso. Colocam ainda a hipétese da
satisfacdo ser o antecedente da lealdade.

Outro elemento que influencia a lealdade é a satisfacdo das expectativas. Todos
os clientes tém expectativas em rela¢do a um produto ou servigo no ambito deste sector
ndo existe diferenca. As IES devem, por isso, procurar conhecer as expectativas dos
alunos para oferecerem um melhor servico, condi¢cdo importante para a lealdade.

Filho et. al, elaboraram uma pesquisa com o objectivo de medir a expectativa,
valor, satisfacdo, propensao a lealdade e qualidade no Ensino Superior, tendo chegado a
concluséo de que se deve medir e gerir a satisfacdo dos alunos, pois trata-se de um
elemento fundamental para que se obtenha lealdade e seus elementos consequentes,

como a posterior divulgacdo boca-a-boca. (Filho, Guerra, & Moura, 2004).

Factores de atraccéo

Alves (1999) defende que a escolha da Instituicio de Ensino Superior é
efectuada com base no seu prestigio académico realcando a importancia dos amigos e
familia como meio de divulgacdo e avaliacdo destas instituicdes e seus cursos.

Este prestigio tem um valor associado: o status, que se torna uma mais-valia
quando é reconhecido pelo mercado de trabalho e pode de alguma maneira influenciar a
empregabilidade.

Kotler e Fox (1994), citam alguns grupos de valores especificos para a escolha:
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O valor funcional — as expectativas dos estudantes no sucesso em relagéo a

futuros empregos;

e O valor social — a possibilidade de escolha por ter colegas a frequentar a
instituicao;

e O valor emocional - depende totalmente da pessoa e dos seus gostos
pessoais;

e O valor epistémico - inovacgdes ao nivel do plano curricular do curso;

e O valor condicional — factores do foro académico

Por sua vez, Palacio et al. (2002) defendem que um forte factor de influéncia na
escolha da instituicdo é a influéncia da marca instituicdo sobre o consumidor do servico. Por
norma, a marca esta associada ao prestigio e a qualidade.

Sobre esta tematica, Lanzer (2004) evidencia como factor primordial a familia, tanto
pela dependéncia financeira que os jovens tém em relacdo aos pais, como pela influéncia
que estes podem causar ou tentar que os filhos frequentem a mesma IES que outrora ja
frequentaram.

A par dos factores ja referenciados, podem ainda ter influéncia na decisdo do
potencial aluno: a localizagdo, a qualidade do ensino e do corpo docente, os planos
curriculares, o valor das propinas, as infra-estruturas, a taxa de empregabilidade dos
cursos, a oferta de servicos (apoio na integracdo do mercado de trabalho, biblioteca
diversificada, actividades complementares. fisicas e culturais), relagdo professor/aluno,

ex-alunos bem sucessidos (casos de sucesso), etc.

Processo de escolha e decisdo de uma instituicdo de Ensino Superior

A escolha de uma instituicdo de Ensino Superior é, para o estudante, uma
decisdo importante e complexa ndo s6 devido ao compromisso de longo prazo mas
também ao impacto que esta pode causar no seu futuro (Alves H. , 1998).

Assim, segundo Kotler e Fox (1994), os passos percorridos pelo estudante
quando pretende escolher uma instituicdo de Ensino Superior podem ser representados

na llustracédo 3:
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llustracéo 3 - Etapas na tomada de uma decisdo complexa. (Kotler e Fox, 1995)

(a) Percepcéo da Necessidade

Segundo Kotler e Fox (1995), o primeiro passo é entender como € que 0

estudante desenvolve o seu interesse inicial por uma dada instituicdo de ensino. Isso é

feito pela anélise:

Factores estimuladores do interesse - uma necessidade poder ser
estimulada por sinais internos ou externos. Um sinal interno surge quando
a pessoa comeca a sentir uma disposicéo para fazer algo; um sinal externo
é algo (um artigo, anuncio de revista, panfletos, entre outros) vindo de fora
para chamar a atencdo da pessoa e estimular o seu interesse por uma classe
de produto/servico.

Necessidades basicas — os sinais estimuladores ndo criam necessidades
mas podem activar as necessidades ja existentes. A instituicdo tem de
tentar entender que género de necessidades pode atender.

Desejos especificos — estdo associados aos desejos que o consumidor
pretende ver satisfeitos. Para tentar chegar a eles a instituicdo deve tentar

descobrir que atributos os estudantes procuram num curso universitario.
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(b) Recolha de Informacéo

A intensidade de procura de informacdo varia de estudante para estudante.
Alguns estudantes tomam rapidamente a decisdo de escolha, procurando pouca
informacdo; outros sdo “procuradores” passivos, isto é, aguardam pela informac&o, quer
através dos media quer de conversas; por ultimo, ha aqueles que “devoram” informacao.

A informacdo pode ser obtida através de fontes internas, recorrendo a sua
memoria (experiéncias anteriores) e externas (Murray, 1991, citado por Carrana, 2003).
Contudo, e no que diz respeito ao Ensino Superior, as fontes internas ndo sdo muito
utilizadas, porque a maioria dos estudantes ndo tem essa experiéncia. Deste modo, e de
forma a fazer a melhor escolha possivel, recorrem as fontes externas que, por sua vez,
podem dividir-se em fontes pessoais (familia, amigos, professores ...) e impessoais
(catalogos da instituicdo de Ensino Superior, revistas, Internet ...).

(c) Avaliacéo das alternativas

Através do processo de recolha de informacdo, o estudante estabelece as
principais escolhas e os critérios mais importantes tais como qualidade de ensino,
localizagdo, custos, entre outros, de forma a poder classificar as instituicbes de Ensino
Superior e, assim, chegar a uma avaliacdo final que lhe permita hierarquizar o seu
conjunto de escolhas e tomar a sua deciséo (Kotler & Fox, 1995).

A escolha de uma instituicdo ndo é so influenciada pelas caracteristicas do aluno
como também por motivacdes externas entre as quais podemos destacar o impacto de
pessoas significantes.

Kotler e Fox (1994) indicam cinco papéis desempenhados pelas diversas pessoas

que exercem influéncia na deciséo de escolha de uma institui¢cdo de Ensino Superior:

e Iniciador - pessoa que em primeiro lugar sugere ou pensa na ideia da
candidatura ao Ensino Superior;

¢ Influenciador - pessoa cujas ideias ou conselhos tém alguma influéncia na
decisdo final de escolha da instituicao;

e Decisor - pessoa que em ultima instancia determina qualquer parte do

conjunto da decisdo: quando, onde e como se candidatar;
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e Comprador - quem efectivamente faz a compra, isto é, quem paga pelo
servigo educacional;

e Utilizador - a pessoa que se candidata e que recebe o servi¢o educagéo.

(d) e (e) Deciséo e Implementacgéo da decisdo

Kotler e Fox (1995) referem que varios factores podem interpor-se entre a
formulagéo de inteng@o de compra e a sua conversao em decisdo de compra, (llustracédo
4). Tal significa que ndo se pode considerar que quando um estudante formula a sua
intencdo de se candidatar a uma determinada instituicdo de Ensino Superior isso venha
realmente a acontecer pois as atitudes dos outros bem como factores circunstanciais ndo

previstos, poderdo influenciar negativamente a decisdo de compra.

ATITUDE DOS
> OUTROS
- FORMULACAO -
Avaliacdo das DA INTENGAO DECISAO DE
alternativas >  DECOMPRA [ > COMPRA
FACTORES
q SITUACIONAIS

NAO REVISTOS

llustracdo 4 - Factores situacionais que afectam a accéo (Kotler e Fox, 1995)

(f) Avaliacdo posterior a compra

A avaliacdo posterior & compra é o Ultimo passo no processo de escolha de uma
instituicdo de Ensino Superior (Kotler & Fox, 1995). Ap6s tomar a decisdo, o aluno
matricula-se e ja pode passar por um determinado nivel de satisfacdo ou insatisfacdo
que influenciara o seu comportamento. Assim, é essencial que a instituicdo desenvolva
procedimentos que ajudem o estudante a sentir-se bem com a escolha efectuada, tais
como enviar uma carta de felicitacbes para os candidatos ou estimular o envio de
sugestdes e reclamacgdes ap0s um periodo na instituicdo, pois um estudante satisfeito,

para além de permanecer na instituicdo tende a falar positivamente sobre ela. Ao
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contrario, um estudante insatisfeito provavelmente pedira transferéncia e eventualmente

podera fazer propaganda negativa a instituicao.

Para finalizar, é necessério realcar o facto de que, para estes autores, 0 processo
ndo termina com a tomada de decisdo na medida em que consideram haver uma

avaliacdo posterior a compra.

Marketing Mix da Educagéo

De acordo com Nunes e Cavique (2001), o Marketing-Mix foi inicialmente
formulado por William Stanton e, posteriormente, adoptado por Philip Kotler. A
formulacdo inicial incluia a mnemonica dos 4 P’s: Product (produto), Price (precgo),
Place (distribuicdo/ponto de venda) e Promotion (comunicac¢do). Desde entdo muitas
reformulac6es tém sido feitas.

Nunes define Marketing-mix como “Conjunto de varidveis fundamentais que
permitem que a empresa ponha em acc¢do, no mercado, a estratégia escolhida, para
realizar os objectivos decididos, atraves da satisfagdo dos clientes e consumidores”
(Nunes & Cavique, 2001).

Transportando esta defini¢cdo para o marketing educacional, e tendo em conta as
principais caracteristicas dos servigos é necessario fazer uma correcta adequacdo dos
“P’s”, pois estes marcardo as diferenciagbes estratégicas. As quatro dimensoes
tradicionais sdo entdo acrescentadas outras trés: Pessoas, Processos e Evidéncia Fisica
(Palmer, 2005).

Produto/Servico

Segundo Lendrevie (1996), podemos considerar produto tudo o que a empresa
vende ou propde aos seus clientes, tanto bens materiais como servigos imateriais ou
ainda uma combinacdo de ambos. Kotler define produto como: “algo que pode ser
oferecido a um mercado para atengdo, aquisi¢cdo, uso ou consumo e que pode satisfazer
um desejo ou uma necessidade. Inclui objectos fisicos, cursos, servigos, pessoas, locais,

organizac0es e ideias” (Kotler & Fox, 1994).
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Os produtos educacionais sdo servicos que a instituicdo oferece aos seus
clientes. O que diferencia os servi¢os de outros produtos é o facto de eles serem
intangiveis. Kotler e Fox (1994) definem servico como: “qualquer actividade ou
beneficio que a instituicdo pode oferecer a outra, que seja essencialmente intangivel e
nédo resulta na propriedade de algo. A sua producdo pode estar ou ndo vinculada a um
produto fisico”.

A maioria dos servi¢os educacionais sdo uma combinacdo de elementos
tangiveis e intangiveis, ndo sendo, por isso, considerados servigos puros. O “Servigo de
educar” em si e definitivamente intangivel por todas as razbes que ja foram
apresentadas anteriormente, mas ndo nos podemos esquecer que esse Sservico envolve
elementos fisicos, como € o caso das secretarias, cadeiras, livros, retroprojectores, em
suma, 0 equipamento da instituicdo. Desta forma, o servico pode ser analisado a trés
niveis: o central ou produto-nucleo, o periférico ou tangivel e o complementar ou

aumentado, como podemos observar na llustragao 5.

Acesso facil as
instalacbes

Servico
Central

Condigdes
financeiras Acompanhament
de frequéncia Reproarafi Biblioteca o do aluno

do curso

Secretaria

Servigo
Periféric

redibilidade
do curso

Servico
Complementar

llustracdo 5 Niveis do servigo educacdo (Alves, 1995)
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Como podemos constatar, o nivel fundamental do servico é o central. Pode ser
descrito como o que o consumidor realmente procura para satisfazer as suas
necessidades. Este pode diferir de um consumidor para outro; por exemplo, uma
instituicdo fornece educacdo, mas uns alunos procuram adequar-se as expectativas do
mercado, enquanto outros, procuram desfrutar ao méaximo da vida social universitaria.

O nivel periférico ndo é mais do que uma compilacdo dos servigos que se
concentram a volta do nivel central, acrescentando valor ao produto sem assumirem
uma importancia primordial. Segundo Kotler e Fox (1994), o produto a este nivel possui
cinco caracteristicas distintivas que podem ser alteradas pelo individuo ou
simultaneamente pela instituicdo de forma a tornar o produto mais atractivo perante os

seus consumidores. Sao elas:

1. Estilo — ndo é mais do que a aparéncia distintiva; pode ser, por exemplo, o
design da escola. O estilo deve ser adequado ao perfil do publico-alvo de
forma a ter maior impacto sobre ele.

2. Caracteristicas — componentes individuais que podem ser acrescentadas ou
subtraidas sem influenciarem o estilo ou a qualidade do servigo. O uso
destas tem vérias vantagens visiveis entre as quais podemos destacar a
diferenciacdo com os concorrentes e a geracao de divulgacéo favoravel.

3. Qualidade — nivel de desempenho percebido num servico, pode variar
consoante o prestador (sua experiéncia, motivacdo, empenhamento,
disposicdo...) e o controlo feito sobre ele.

4. Embalagem — o que envolve o produto ou servico. A embalagem do
“servico educacdo” oferecido por uma instituicdo de Ensino Superior pode
ser 0 ambiente do campus universitario.

5. Marca — “... é qualquer coisa que ¢ comprada pelo consumidor... é
Unica... é eterna.” (Stephen King, citado por Lindon et al., 2004), segundo
Kotler e Fox (1994) é um “nome, termo, simbolo ou design, ou alguma
combinacgéo que os identifique com a instituicdo e os diferencie das ofertas
concorrentes”. Esta caracteristica, a0 mesmo tempo que acrescenta valor a

oferta, gera satisfacdo no consumidor.

O ultimo nivel, define-se pelos beneficios e servigos adicionais que podem ser
oferecidos ao consumidor, tais como, a possibilidade de actualizar os seus
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conhecimentos ou a colocagdo em empresas para efectuar os estagios no final das
licenciaturas.

Segundo Kotler e Fox (1995), uma instituicdo de Ensino Superior devera ter em
consideracdo na sua oferta de servigos as extensas mudangas que ocorrem no meio
envolvente, a mudancga nas necessidades e interesses do consumidor, bem como as
alteracdes na oferta das instituicGes concorrentes. Para estes investigadores, a estratégia
de marketing devera sofrer ajustamentos que s6 poderdo ser percepcionados através do
conceito de ciclo de vida do produto. Assim, um programa ou servi¢o educacional tipico
passara pelos estadios representados na llustracéo 6.

RN

Vendas

H

Introdu- Crescimento Maturidade

D 2
cdo eclinio

Tempo

llustragdo 6 Ciclo de vida dos produtos (Kotler, 1997)

Se tivermos em conta o conceito de ciclo de vida do produto para o langamento
de um novo curso, vamos ter a fase de introducdo quando o curso estiver disponivel no
mercado. Esta fase caracteriza-se por um crescimento lento (a instituicdo precisa de
tempo para expandir as suas capacidades e 0os consumidores para ganharem interesse),
por custos elevados (investimento em novos Servigos, promog¢do) e por poucos ou
nenhuns concorrentes.

Se o curso satisfizer as necessidades do mercado vai entrar na fase de
crescimento, onde mais consumidores e concorrentes sao atraidos. Dai que seja muito
importante tentar usar de todos os meios para tentar sustentar o crescimento,
melhorando a qualidade, introduzindo novas caracteristicas, estilos e design, buscando
novos segmentos de mercado, etc.

Na fase da maturidade, o crescimento processa-se a um ritmo mais lento e a

instituicdo comeca a repensar na sua oferta. Frequentemente, assiste-se a um aumento

44



MARKETING EDUCACIONAL 3.0 NAS INSTITUIGOES DE ENSINO SUPERIOR EM PORTUGAL

dos custos uma vez que a concorréncia nesta fase € feroz; na pratica reduzem-se os
precos, admitem-se alunos menos qualificados, melhoram-se os programas...

Como acontece com 0s outros produtos, de forma mais lenta ou mais rapida,
estes produtos vao entrar em fase de declinio. Os consumidores perdem o interesse ou
porgue O curso ja ndao esta na “moda” ou porque simplesmente ja ndo corresponde as
necessidades do mercado, ou ainda porque ocorrem mudancgas tecnoldgicas ou
econdmicas que redireccionam a procura de educacdo noutro sentido. A medida que a
procura diminui alguns cursos poderdo ser eliminados pois representam custos
insuportaveis para a instituicdo. Contudo, eliminar um curso podera ter consequéncias
graves para a instituicdo, e as suas repercussdes poder-se-do sentir através do pessoal
docente e administrativo.

No entanto, nem todos os servigos educacionais apresentam uma curva de ciclo
de vida com um padrdo semelhante ao da llustracdo 6. Algumas licenciaturas, como € o
caso das engenharias, apresentam um ciclo de vida com um padréo ciclico (llustracéo
7). Este tipo de licenciaturas sofre oscilagdes na procura consoante a capacidade do
mercado para absorver os profissionais que delas emanam. Outras licenciaturas, por sua
vez, apresentam padrdes de ciclo de vida muito curtos como se pode observar na
llustracdo 7 (b). Este tipo de licenciaturas rapidamente ganham aceita¢cdo por uma

questdo de moda, mas por essa mesma razdo também perdem rapidamente interesse.

Moda
(a) (b) passageira
2 ]
- -2
; g
- -
- +“—>
Ciclo
primério Reciclo
Tempo Tempo

llustracdo 7 - Padrao Ciclico (a) e Padrdo Moda (b) (Kotler, 1994).

Dependendo do padréo de ciclo de vida que o0 curso apresentar, assim serdo as

estratégias de marketing que a instituicdo de ensino devera aplicar.
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Preco

“A politica de precos € muito mais do que uma simples variavel do marketing,
podendo ser também perspectivada como o centro de confluéncia de diferentes areas de
gestdo, de interesses funcionais por vezes divergentes e palco para o interface entre a
empresa e 0 exterior” (Mota citado por Lendrevie et al, 2004).

As instituicdes de Ensino Superior dependem em muito do montante das
propinas, o qual cobre em meédia cerca de dois tergos das despesas operacionais destas
instituicOes (Kotler & Fox, 1994).

Segundo Kotler e Fox (1994), o preco é extremamente importante porque
determina quem se candidata a instituicdo, quem a vai frequentar, quem € que ela serve,
0 que ela pode oferecer. Por isso, a sua determinacdo deverd ter em conta factores
relativos aos custos, a procura e a concorréncia.

Por vezes as instituicbes fixam e mudam o0s precos sem terem a nocdo da
percepcdo dos consumidores em relagdo ao preco. E importante perceber que os alunos,
para além do preco do servico, assumem custos de esforco e custos psicolégicos (Alves
G. , 1995). Muitos alunos evitam determinadas universidades onde seja pedida prova
escrita no processo de seleccdo, outros seleccionam instituicdes proximas da sua area de
residéncia porque consideram que ao reduzir essa distancia estdo ao mesmo tempo a
reduzir a pressao psiquica a que qualquer estudante universitario se sente sujeito (Kotler
& Fox, 1994).

Quando se fala em percepcdo de preco ndo se pode deixar de referir que
frequentemente os consumidores usam o prego como indicador de qualidade; na pratica,
desconfiam das escolas com mensalidades inferiores por as julgarem de qualidade
inferior (Kotler & Fox, 1994). Isto significa que o preco tem forte influéncia no
posicionamento da instituicdo, uma vez que determina a forma como a instituicdo deseja
ser vista no mercado.

O preco é, sem ddavida, uma variavel importante e como tal deve ser
cuidadosamente estudada a estratégia de preco para cada organizagdo. Esta tende a ser
determinada da seguinte forma: 1) preco orientado por custo; 2) preco orientado para a
procura e 3) preco orientado para a concorréncia (Kotler & Fox, 1994).

Os precos orientados pelo custo ou pela concorréncia envolvem metodologias
mais simples uma vez que trabalham com factores de facil medigdo (custo total do

produto ou servico, mais margem fixa do ramo de negdcio, ou média dos valores
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cobrados pelos concorrentes). Os precos orientados pela procura, no entanto, envolvem
processos mais complexos de fixacdo. Neste caso, o preco deve ser determinado pelo
valor percebido pelo cliente quanto ao produto ou servigo oferecido. Esse valor é
determinado pelo desempenho total da instituicdo, pelos factores psicolégicos que
influenciaram a sua escolha e pelas estratégias de venda adoptadas (Kotler & Fox,
1994).

Em Portugal, este aspecto apresenta a particularidade de ser fixado oficialmente
pelo Governo. A Lei n.° 113/97, de 16 de Setembro, do Financiamento do Ensino
Superior Publico estabelece o valor da propina como “...sendo 0 seu montante anual
igual ao valor mensal do salario minimo nacional vigente no inicio do ano lectivo...”.
Quanto ao ensino privado e cooperativo, o preco é fixado segundo critérios proprios das

respectivas instituicoes.

Distribuicdo

“Distribuir produtos é entregé-los no local certo, em quantidade suficiente, com
as caracteristicas pretendidas, no momento exacto...” (Lindon, Lendrevie, Rodrigues,
Lévi, & Dionisio, 2004).

Este conceito aplicado ao meio educativo toma especial importancia se tivermos
em conta que os produtos sdo pereciveis, ou seja, ndo podem ser “armazenados”, logo a
instituicdo tem de conseguir uma maneira de 0s tornar acessiveis e disponiveis aos seus
clientes.

Segundo Kotler & Fox (1994), a localizacdo e a programacdo dos cursos Sao
criticas, uma vez que podem determinar 0 sucesso ou insucesso dos seus clientes.
Nesta linha, estes autores defendem que uma instituicdo deve ter em conta trés

dimensoes distintas:

e Localizacdo, que inclui acessibilidade, atmosfera e instalacbes - normalmente a
localizacdo do suporte fisico da educacdo € definida atraveés de critérios de
conveniéncia administrativa sendo os terrenos ou edificios oferecidos por
organismos de poder local, como camaras municipais, com vista a centralizar

servigos e pessoas (Alves G. , 1995)
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Programacdo que atraia estudantes — esta deve ter em especial consideracdo o
mercado a que se destina. Por exemplo, se uma instituicdo de Ensino Superior
pretender realizar uma formacdo para profissionais em servigo, entdo devera
oferecer um horario compativel com o horéario de trabalho desse grupo alvo (Kotler
& Fox, 1995);

Modo de distribuicdo que inclui tecnologia e formas de ensino tradicionais - todas as
instituicGes de ensino tém recursos limitados ndo podendo, portanto, oferecer o nivel
maximo de conveniéncia ao consumidor, logo estas devem basear o seu plano de
distribuicdo no nivel e qualidade do servico que pretendem oferecer. As instituicoes
de ensino devem assim ter em consideracdo 0 aspecto e meio ambiente das
instalacBes em que 0s servicos educacionais sdo prestados pois estes factores podem
afectar as atitudes e comportamentos dos consumidores. Se for caso disso, estas
devem considerar abrir instituicdes adicionais, usar canais alternativos ou
intermediarios e apostar na tecnologia, por exemplo, para prestar servico a distancia
(Kotler & Fox, 1995).

Actualmente algumas instituicbes conseguem oferecer aos seus alunos um

ensino a distancia, e-learning, permitindo quebrar a necessidade de presenca fisica na

instituicdo e oferendo assim uma total conveniéncia ao aluno.

Comunicacéao

“Para vender, ndo basta oferecer um produto a um preco atractivo por parte de

um intermediario de um canal de distribuicdo bem estruturado, é necessario, para além

disso, dar a conhecer a oferta, evidenciar as suas qualidades distintivas em relagéo ao

grupo de compradores visando estimular a procura através de acc¢bGes promocionais

apropriadas” (Lambin, 2000).

Segundo Lindon (2004) na comunicacdo de qualquer servico € importante

realcar trés factores:

O papel da marca do servi¢o — A esséncia da marca € o valor percebido e apreciado
pelo publico. As marcas sdo o inicio de um contrato com o consumidor (Colombo,
2005). O papel preponderante da marca advém da caracteristica intangivel dos

servicos a qual torna a avaliacdo antes do consumo bastante dificil.
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e Posicionamento e promessas — por 0S Servigcos serem intangiveis sdo em muitos
casos dificeis de entender, o que faz com que a comunicagdo dé um largo espaco a
informacdo e se muna de “subterfugios” de forma a tentar concretizar o que na sua
esséncia € imaterial. Por outro lado, a comunicacdo também ndo pode ser
triunfalista, uma vez que nédo se tem garantias da satisfacdo dos clientes.

e Publicidade — o0 peso da publicidade no sector dos servigos €, por norma, inferior ao
dos produtos, uma vez que se faz um investimento maior no momento da prestacdo
do servigco. Mas com o crescimento dos mercados e 0 aumento da concorréncia, vé-

se um acréscimo substancial nos orcamentos para a publicidade.

Quando aplicada a instituicdes de ensino, a comunicacdo toma diversas formas
mas ndo se distancia das linhas gerais da comunicagao de servicos.

O processo de comunicacdo tem como preocupacdo maior a divulgacéo
institucional e ndo a publicitacdo de cada servico. A divulgacdo da instituicdo esta
directamente relacionada com a marca da instituicdo, enquanto 0S Servigos,
naturalmente, recebem desta o carimbo, o status e a confirmacao.

O conceito de comunicacdo de uma IES é, assim, a pedra fundamental de todo o
processo; ele serd base de sustentacdo de todo o tipo de campanhas e pecas
promocionais. Este conceito deve ser cuidadosamente escolhido, deve ser fruto de
pesquisas e deve estar entrosado com as necessidades e expectativas dos consumidores.

Kotler e Fox (1994), consideram que existem dois tipos de comunicagdo de
marketing: as relacGes publicas e a publicidade.

Definem relagdes publicas como “...esforco da instituicdo para obter interesse
favoravel em si e/ou nos seus programas, difundindo noticias significativas sobre os
mesmos em publica¢fes ou obtendo divulgacdo gratuita na radio, televisdo ou outros
media.” E definem publicidade como “divulgacdo paga e promocéo de ideias, produtos,
programas ou Servicos — seja em revistas ou jornais, televisao, radio, cartazes ou através

de catalogos, mala directa [sic]* ou outro medium.” (Kotler & Fox, 1994).

Para estes autores, a comunicacdo nas instituicbes de ensino visa atingir 0s

seguintes objectivos:

2N.T. Marketing Directo
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Manter e melhorar a imagem da instituicéo;

Construir e apoiar a lealdade dos antigos alunos;

Atrair donativos;

Fornecer informacéo acerca dos servicos da instituicao;

Atrair potenciais estudantes e encoraja-los & candidatura;

Corrigir informagdes incorrectas ou incompletas acerca da instituicao;

Atender as necessidades informativas de todos os que incorporam o ambiente

interno.

Mas para que estes objectivos sejam atingidos € necessario desenvolver

comunicaces efectivas, inseridas numa estratégia de marketing. Assim, Kotler e Fox

(1994), bem como Alves (1995) propdem 0s seguintes passos no planeamento de uma

comunicacéo efectiva:

Identificacdo do publico-alvo — uma comunicacdo eficaz deve primeiramente
identificar os publicos-alvo bem como o0s seus interesses especificos para que
posteriormente 0s possa atingir directamente.

Facilitacdo do entendimento da resposta procurada - sendo uma comunicacao
intencional, é planeada, possui um determinado objectivo que podera passar por
tentar mudar a atitude ou consciéncia do publico alvo relativamente a instituicdo, ou
por recolher mais informacdes. S6 com a identificacdo da resposta se pode preparar
de forma eficiente e eficaz a mensagem.

Desenvolvimento da mensagem - depois de conhecer a resposta esperada por parte
dos varios publicos alvo, a instituicdo devera elaborar uma mensagem segundo 0
modelo AIDA, ou seja, deve atrair a atencdo (A), captar o interesse (1), despertar o
desejo (D) e conduzir & accéo (A).

Escolha dos media - a instituicdo devera seleccionar os canais de comunicacao
adequados aos publicos alvo a que esta se dirige. Estes poderdo ser canais pessoais,
onde se desenvolve a comunicacdo oral, ou impessoais, onde se incluem todas as
formas de comunicacdo que ndo envolvem contacto directo pessoa a pessoa, tais

como, imprensa, radio, televisdo, internet, entre outros.
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e Seleccdo dos atributos da fonte - a mensagem da instituicdo devera ser transmitida
por fontes que sejam crediveis e persuasivas. A credibilidade ¢ medida por trés
factores: experiéncia, confiabilidade e agradabilidade.

e Reunido de feedback - A instituicdo devera verificar junto dos publicos alvo se a
mensagem foi compreendida e se 0s seus objectivos, inicialmente estabelecidos,

foram alcancados.

Existe outro tipo de comunicacdo que ndo deve ser descurado. A problemética
da comunicacdo ndo estaria completa se ndo se mencionasse o fendmeno do “boca-a-
boca”, que é “o mais antigo dos mass media. [pois] antes de existir a escrita, 0 que se
dizia de boca em boca era o unico canal de comunicacdo das sociedades” (Kapferer,
1998). Este pode considerar-se como uma das acgdes mais eficazes na comunicagéo da
educacéo porque se transmite pessoalmente numa rede de comunicagao crescente, COmo

se pode ver na llustragéo 8.
—____ » Outros
Pessoas

Familia Amigos EEE— Outros

Familiares ——» Qutros

> Amigos EE— Amigos‘» Outros

\ Potenciais alunos — ™ Amigos

QOutros

alunos Familiares dos
potenciais alunos

ALUNO

Amigos

Escolas ——» Amigos

llustracdo 8 Canal de comunicacdo “Boca em Boca” no marketing de servigos de educagdo (Alves, 1995)

Para entender como é a comunicacgdo processada nestas instituicdes em Portugal,
reportamo-nos ao estudo de Lopes (2002), realizado com base num inquérito onde
participaram 37 institui¢cfes do subsistema universitario e 52 do subsistema politécnico,
e que demonstra que os canais mais utilizados pelas IES em Portugal sdo os jornais
(92,2%) e a imprensa escrita em geral, que inclui o periddico institucional (56,3%) e as
revistas (50%).
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Pessoas

Para os servicos, com especial enfoque para os aqueles onde existe um elevado
grau de interacgdo entre o pessoal e os clientes, esta dimensdo apresenta-se como um
elemento vital. Gummesson (1999) afirma que todas as pessoas que constituem uma
organizacdo sdo “promotores de marketing a tempo parcial”’, uma vez que as suas
accOes produzem ou podem produzir um efeito sobre o resultado recebido pelos
clientes.

No ensino, este elemento do mix tem especial importancia, pois € a premissa
para a existéncia deste servigo, ou seja, a prestacdo do servico esta dependente da
existéncia de interaccdo entre os recursos humanos da instituicdo e os clientes. Ao
serem parte activa do processo de produgdo, os clientes podem, neste caso, ser
considerados como co-produtores do servigo.

Neste caso sdo considerados os docentes e os funcionarios. Kotler e Andreansen
(citados por Torres, 2004) afirmam que todos 0s momentos de contacto com os clientes
sdo “momentos da verdade”, momentos decisivos que devem ter sempre o melhor
resultado. Para tal, todos os colaboradores devem ser correctamente recrutados e devem
receber uma formacao adequada (Colombo, 2005).

Atendendo que € impraticavel uma instituicdo de ensino superior fornecer aulas
particulares, devemos equacionar também a presenca de outros alunos no processo de
producéo-entrega do servigo, uma vez que a qualidade final do servigo que um aluno
recebe depende do desempenho de outros colegas alunos. Podendo estes colegas, co-
produtores, influenciar positiva ou negativamente a qualidade do servico, quer pelos

seus objectivos, interesses ou comportamentos.

Processos

A gestdo de processos adquire importancia critica nos servicos onde o
consumidor € visto como co-produtor e procura atender principalmente as
caracteristicas de perecibilidade e inseparabilidade dos servicos.

Esta dimensao esta dependente do estabelecimento das func¢des do produtor e do
consumidor, assim como, da definicdo das fronteiras entre elas. Varios estudos foram

realizados neste ambito, por exemplo, Shostack (1985) dedicou-se ao estudo do
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“encontros de servicos”, que segundo a sua defini¢do sdo “um periodo de tempo durante
0 qual um consumidor interage directamente com um servico”.

Para Alves (1995) processos sao todas as interac¢des necessarias a producdo de
um servico, no caso da educacéo, inclui a estrutura e organizacdo do curso e 0S Servicos.

Neste sector, o processo de producdo do servico é extremamente complexo e
envolve diversas variaveis e encontros de servicos, pelo que é necessario que as IES
entendam todas as operacdes que caracterizam o servico, desde a sua oferta, passando
pela aquisicdo até ao consumo e que tenham uma visdo holistica da forma como os
servigos se relacionam entre si.

Muitas instituicdes de ensino procuram simplificar as suas ofertas de servicos e
reduzir as tarefas realizadas pelo front office, passando apenas a gerir o back office e
imputando aos clientes parte do processo de produgdo. Exemplo disso séo as ofertas de
servicos on-line, que fizeram com que os colaboradores dos Servicos Académicos
fossem substituidos por sistemas informaticos que permitem efectuar uma matricula ou
um pedido de certiddes virtualmente.

Nestes casos verificamos que existe uma oferta de servicos com elevado padréao
de consisténcia, onde o processo segue um modelo base, serd quase uma

“industrializacdo” dos servigos (Palmer, 2005).

Evidéncia Fisica

O facto de os clientes ndo poderem avaliar o servigo antes de este ser consumido
faz com que a evidéncia fisica se revele de extremamente importancia, ao materializar a
promessa e, consequentemente, reduzir a incerteza e o risco inerente a decisdo de
compra.

Se aplicarmos esta variavel ao sector da educacdo percebemos que a evidéncia
fisica podera assumir varias formas, que podem ir desde os materiais de divulgacédo, que
comprovam as evidéncias fisicas (infra-estruturas, laboratorios e equipamentos),
passando por prémios recebidos por ex-alunos, posicdo no ranking das melhores
escolas, até a demonstracdo do processo em si através de oferta de experiéncias,
exemplo disso sdo os dias abertos nas IES que permitem uma observacdo directa do

processo de ensino por parte dos potenciais alunos.
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CAPITULO IV - MARKETING EDUCACIONAL COM FOCO NA
ERA 3.0 : ACTUALIZACAO DE TENDENCIAS NAS IES

Visdo é criar o futuro através de uma
accdo inadiavel no presente. Os gestores de
marketing precisam de entender que ndo €
suficiente reagir as tendéncias futuras, mas sim
antecipar o futuro, melhor ainda, precisam de
conseguir influenciar o futuro!

Luiz Moutinho

A era 3.0 — Novas tendéncias para as IES

Apds uma andlise ao sector do Ensino Superior percebemos que houve uma
mudanca de conjuntura que implica uma redefinicdo das estratégias de marketing das
IES de forma a se conseguirem adaptar as modificaces de fundo que ocorreram neste
sector.

A par com desta conjuntura, ocorreu uma mutacdo daquele que era 0 Marketing
tradicional, que se adaptou a velocidade de transmissdo da informacdo e comunicagéo,
ao0s novos meios, as novas exigéncias do consumidor. Consumidor esse que se tornou
activo na decisdo e mesmo producdo dos servicos e produtos. Passou da era da
massificacdo, para a era da personalizacdo até chegar a actualidade, a era da “co-
criacdo”, onde o proprio consumidor imprime valores, atributos e beneficios nos
produtos e servicos, o Prosumer.

Segundo Kalsbek (2000), as varidveis do marketing tradicional, assentes nos 4 P’s
do Marketing Mix (Product, Price, Placement, Promotion) deixam de ter um foco interno
para passarem a ter uma abordagem a partir do ambiente externo, transformando-se assim

nos 4 C’s (Consumidor, Custo, Conveniéncia e Comunicagdo). Assim:
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e O foco no produto desloca-se para o foco no cliente;

e O foco no preco passa para o custo que o aluno pode despender pelo curso;

e O foco na distribuicdo, representada pelo espaco fisico e localizagdo, passa para uma
visdo mais alargada de formas de acesso ao conhecimento, da total conveniéncia do
aluno;

e O foco na comunicacdo de massa é substituida pela comunicagdo individualizada gracas

a0 avanco das comunicaces e da tecnologia de informacao.

Estas exigéncias projectam-se para as IES as quais necessitam de se adaptar e
constituir uma solugdo viavel para um mercado em constante mutagdo para garantir a sua
sustentabilidade. Este capitulo ndo é mais do que uma reflexdo sobre o papel e
aplicabilidade de algumas novas tendéncias do Marketing nas Instituicdes de Ensino

Superior.

Marketing Relacional

O Marketing Relacional comeca a ser explorado em diversas areas e locais nos
finais dos anos 70. Existem vérias definicGes que variam, principalmente, consoante a

perspectiva de pesquisa.

Enquanto a definicdo de Morgan e Hunt (1994) identifica o foco de marketing
relacional na sua pratica

“Todos os esforcos de marketing dirigidos ao estabelecimento,

desenvolvimento e manutencdo de trocas de relacionamento bem-

sucedidas”

Gronroos (1997) assinala o seu propdsito
“processo de identificar e estabelecer, manter, aprimorar e, quando
necessario, encerrar relacionamento com clientes e outros interessados,
com lucro, de modo que os objectivos de todas as partes envolvidas
sejam alcancgadas e por isso seja feito pela oferta e cumprimento mutuo

de promessas”
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e Moller e Wilson (1995) enfatizam os processos pelos quais o marketing relacional
poderia ser representado
“Marketing relacional trata de entender, criar e gerir a troca de
relacionamentos entre parceiros econémicos, fabricantes, provedores de

servicos, varios membros do canal e consumidores finais.”

Para lan Gordon (Gordon, 1999, citado por Colombo, 2005) Marketing
Relacional é um “processo continuo de identificacdo e criacdo de novos valores com
clientes individuais e o compartilhamento de seus beneficios durante uma vida toda de
parceria”, o que pressupde o estreitamento da relagdo empresa-cliente.

Este conceito vem po6r fim ao conceito de cliente como massa
homogénea/mercado de massa em prol do conceito de cliente como pessoa singular e
individual, cujas necessidades e desejos sé@o distintos e distintivos. Falar de marketing
relacional é assim falar de marketing one to one.

E uma verdadeira revolucio que alterou os processos de producio e distribuigio
de bens e servigos ao permitir o desenvolvimento e a gestdo das relagdes com o0s
clientes de forma personalizada, ampliando a possibilidade de ofertas mais ajustadas as
necessidades e, consequentemente, contribuir para o processo de fidelizacdo e
fortalecimento da marca com associacgdes positivas.

O Marketing Relacional tem um logico enquadramento no Marketing de
Servigos se tivermos em conta que as caracteristicas singulares dos servigos
(Intangibilidade, Inseparabilidade, Heterogeneidade e Perecibilidade) realcam a
importancia das pessoas na experiéncia do servico.

O reconhecimento de que a retencdo de clientes seria crucial para o Marketing
de Servicos evidenciou a ideia de criar relacionamento de servicos. Para tal, seria
importante instruir e motivar o pessoal de contacto com os clientes. E é aqui que nasce a
necessidade da aplicacdo Marketing Interno como uma ferramenta importante para
assegurar a qualidade do servigco — “um servico deve ser promovido com sucesso junto
ao pessoal de modo que os empregados aceitem a oferta de servico e se dediquem
totalmente ao cumprimento dos seus deveres de Marketing” (Gronroos, 1997).

As instituicdes de Ensino Superior ainda ndo aproveitaram 0S recursos que o

marketing relacional oferece. Raramente usam bases de dados que servem de fonte de
informacdes para a tomada de decisbes. Ainda ndo se encontram preparadas para
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montar um sistema de CRM (Customer Relationship Management)® de forma a gerir os
seus relacionamentos com os mais diversos pablicos. A sua utilidade passa pela criacdo
de informacdes baseadas na captacdo e cruzamento de dados o0s quais permitem quer o
desenvolvimento consistente e focado das ac¢Oes de marketing da instituicdo, quer a
orientagéo e criacdo de novos produtos e servigos.

“E um novo mundo que se abre aos marketeers, com novas oportunidades, mais
informacao, novos meios de aceder a essa informacéo e de cumprir o objectivo maior do
marketing, que &, nas sabias palavras de Peter Drucker, «conhecer os clientes tdo bem
que, quando sdo confrontados com o produto da empresa, este se lhes adequa téo
perfeitamente que se vende a si proprio.»” (Correia, F., Silvério, & Santos, 2004).

Em sintese, um marketing relacional adequado depende de um profundo
conhecimento do perfil do cliente e do futuro cliente, através dos dados colectados e seu
cruzamento, para que, na posse destas informacdes, seja possivel desenvolver ac¢des de
marketing directo, tais como promocdes, fidelizacdo, apresentacdo de novos servigos e
cursos, pesquisas, fortalecimento da marca, prospeccéo, divulgacdo e comunicaces em
geral.

Se tivermos em conta os dados analisados sobre o Ensino Superior, facilmente
entendemos duas coisas: 1 — a conquista de novos alunos tera de ser feita tendo em
conta as diferencas entre os potenciais alunos (alunos do ensino secundario e alunos néo
tradicionais), 2 — a retencdo de alunos é de extrema importancia, pelo que as instituicoes
devem manter relagBes duradouras com o0s seus publicos, ndo s6 com o0s alunos mas
com todos os stakeholders.

Nesta Optica, para Gordon o Marketing Relacional é um “processo continuo de
identificacdo e criacdo de novos valores com clientes individuais e a partilha de seus
beneficios durante uma vida toda de parceria” (Ferreira, 2002).

Segundo Oplatra (2004), o Marketing Relacional €é reconhecido como
compativel com a natureza do servico do Ensino Superior, pois promove o0
envolvimento dos estudantes e constréi uma boa imagem das IES comprometida com 0s
discentes.

Se tivermos em conta que o Marketing Relacional visa a satisfacdo do cliente

para chegar a sua lealdade, a partir da identificacio das suas necessidades,

3 O Customer Relationship Management tem como base fundamental o uso de tecnologias altamente
sofisticadas para a gestdo de dados e informacgdes. “... é a propria filosofia de relacionamento... é um
processo continuo de conhecimento e aprendizagem sobre clientes, produtos, mercado e concorréncia...”
(Colombo et al, 2005, pp. 119-120).
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desenvolvendo, mantendo e actualizando servicos adaptados, concluimos que se adequa
bastante ao sector da educacéo superior.

Com a juncdo do Marketing Relacional a Internet, nascem novas oportunidades,
entre elas a possibilidade da relacdo caminhar para além da identificacdo das
necessidades.

“No mundo digital o consumidor tem uma palavra cada vez mais importante na
formulacdo do produto, o consumidor transforma-se cada vez mais num «prosumer»
(juncdo das palavras inglesas produtor e consumidor), isto é, o consumidor tem uma
palavra activa na concep¢do do produto e suas subsequentes evolugbes. Em diversas
circunstancias, esses produtos sdo elaborados por comunidades de consumidores.”
(Carrera, 2009).

Podemos entender que o expoente desta relacdo pode estar em exemplos como a
Co-Creation, ou seja, com a possibilidade de os consumidores terem um papel activo no
processo de design, na forma e producdo do produto, aqui deixam de ser consumidores
e passam a Ser prosumers.

Com a Co-Creation da origem a construcdo de um *“valor Gnico”, para além
disso oferece ao consumidor uma conveniéncia de espaco e tempo, uma vez que a
interaccdo pode ocorrer em qualquer lado e em qualquer momento. Ao mesmo tempo
que o dialogo activo entre a instituicdo e o cliente, criam e mantém a memodria
organizacional de cada cliente, suas preferéncias, padrdes de comportamento e compras,

assim como, as suas caracteristicas.

Marketing Tribal

O conceito de “Marketing Tribal” surge como uma forma alternativa as técnicas
de marketing tradicional, com intuito de segmentar, mais eficazmente, o mercado e de
fortalecer os lagos existentes com o consumidor. Este novo marketing aplicado as tribos
gira em torno das experiéncias e das emoc¢Oes fazendo com que um produto ou uma
marca se tornem auténticos objectos de culto.

Actualmente estamos perante um individuo “multi-tribal”, sendo que as tribos
sempre existiram, mas a partir do inicio do século os individuos passaram a ser
mutaveis devido ao reflexo da sociedade actual. Um individuo &, assim, uma fusdo de

associacdes sociais, isto é, pela partilha de valores de interesses: musica, estilos de vida,
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desportos..., pela existéncia de simbolos de pertenca: roupas, rituais, objectos..., ou até
pela partilha de experiéncias: concertos, jogos, encontros...

A procura de produtos deixa de ser feita apenas pelas qualidades dos mesmos,
mas sim por aquilo que 0s mesmos representam enquanto simbolos sociais da
comunidade. O individuo procura produtos que o satisfacam mas que abrem portas para
outras tribos onde podera ter o sentimento de pertenca.

Num artigo do Economist, Luiz Moutinho refere que “mais de 200 biliGes de
ddlares em publicidade ndo produzem qualquer efeito nas vendas” e afirma que os
Marketeers estdo a fazer um “péssimo trabalho” pois “ignoram o consumidor e na maior
parte dos casos limitam-se a empurrar 0s seus produtos e a tentar convencé-los que 0s
mesmos sdo a eles adequados”.

Segundo Luis Rasquilha descreve, no seu blog
Comunicacaomarketing.blogspot.com (Rasquilha), “o marketing tribal surge com o
intuito de fortalecer os lagos existentes com o consumidor. Preocupa-se em analisar a
personalidade, as motivacfes, 0s sentimentos da sua tribo ou publico-alvo, acima de
tudo a personalizar cada vez mais os seus produtos/servicos em prol da sua tribo. O
consumo torna-se agora algo de especial, com um cunho acima de tudo, emocional. O
marketing tribal preocupa-se entdo em explorar o lado sentimental/emocional dos seus
clientes ao invés do lado racional até agora mais utilizado e motivo de interesse.”

O conceito de tribo é uma nova abordagem da realidade, traz uma mudanca em
relacdo a forma como se faz a segmentagdo no marketing tradicional. Enquanto a
segmentacdo integra um grupo de individuos isolados, baseado em caracteristicas
sociodemograficas semelhantes, as tribos integram entidades organicas micro-sociais,
centradas nos interesses comuns, de acordo com as caracteristicas psico-graficas.
Assim, os individuos deixam de estar agrupados em classes e passam a pertencer a
tribos, escolhidas de acordo com os critérios por eles definidos.

Desta forma, surge um novo desafio para os profissionais de marketing, perante
o qual tém que deixar de pensar em segmentos e comecar a pensar em tribos, o que
implica entender as necessidades de consumo, ndo sO individuais, mas também do
grupo. Ou seja, 0 marketing tribal baseia-se no facto de os individuos verem os produtos
ou servigos para além da sua satisfacdo pessoal, sdo agora uma forma de se sentirem
integrados numa tribo. As pessoas deixam de valorizar o produto ou servico e passam a

valorizar a experiéncia obtida com esse produto ou servigo.
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As empresas precisam de entender a estrutura, a linguagem e a cultura de uma
tribo para conseguirem fornecer o suporte para o funcionamento das ligagdes entre 0s
seus membros. Assim, o ideal seria a propria empresa tornar-se um membro da tribo, ou
até facilitar a criacdo de uma nova tribo, para, entdo, estar mais proxima dos seus
consumidores, sendo que esta relacdo proxima é vantajosa para ambas as partes da tribo
pois, por um lado, as empresas tem um feedback sobre os seus produtos ou servigos, e,
por outro, 0s consumidores conseguem adquirir servigcos e produtos que vao de facto ao

encontro das suas necessidades e desejos especificos.

Marketing Experimental

O conceito de Marketing Experimental surge em 2001 com o livro de Bernd
Schmitt, onde defende que os sentimentos e emog¢des dos consumidores estavam a ser
descurados (Melo, 2006).

Para Erik Hauser, presidente da International Experiencial Marketing
Association, o marketing experimental € uma abordagem que explora todos os pontos
de contacto entre as marcas e 0s consumidores com 0 objectivo de conseguir provocar
experiéncias que permitam uma maior aproximacao e fidelizacdo do cliente ao produto
ou servico. Hauser considera que em muitos casos “nao é o preco que marca a diferenca
face a concorréncia, mas sim as emocdes, as sensagdes e a identificacdo do consumidor
com os valores do produto” (Jornalismo, 2006).

Schmitt defende que o aspecto central desta vertente do marketing € a criacao de
uma marca: “Isso tem a ver com gerar as experiéncias correctas para o cliente com
relacdo a percepcdo, ao sentimento, ao pensamento, a accdo e a relacdo” (Boente &
Giganti).

Segundo este especialista, a percepcao trata de elementos primarios e estilos; do
sentimento de estados de animo e emoc0es; do pensamento da experiéncia relacionada
(ex. propaganda agressiva da Benetton); da accdo que faz referéncia a interaccdo e ao
estilo de vida; e, finalmente, da relacdo associada a pertenga a grupos, ou seja, a
identidade social e as experiéncias compartilhadas.

Podemos, portanto, dizer que o marketing experimental € uma componente do
marketing que tem por objectivo fazer com que as ac¢des da marca proporcionem

experiéncias ao consumidor, criem estimulos que cativem os sentidos, a inteligéncia,
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accdo e interaccdo do consumidor. Desta forma, transformam o consumo em
experiéncias emocionais que levam a uma fidelizacdo do cliente.

“As experiéncias, claramente, sdo um novo estagio de oferta de valor. Uma
experiéncia ocorre sempre que 0s servicos de uma empresa séo os palcos para a criagdo
de eventos memoraveis. Mas enquanto as outras ofertas econémicas, matérias-primas,
produtos e servigos, sao exteriores ao consumidor, as experiéncias sao personalizadas, ja
que cada um interage com uma experiéncia de modo diverso” (Tomanini, 2006).

Em suma, o marketing tradicional foca-se apenas na compra, o Experiential
Marketing foca-se no consumo e no uso como complemento & compra; 0o marketing
tradicional foca o racional, o Experiential Marketing considera emoc@es, (Schmitt,
2007).

Ao criar experiéncias as institui¢oes, tém a oportunidade de identificar contextos
e relacionamentos. Para além de que, as experiéncias sendo factos vivenciados pela
pessoa tém na sua base uma relacdo com os sentidos e sentimentos. Ou seja, ao optar
pela promocao de experiéncias, as instituicdes tornam-se presentes e lembradas quer
agora quer depois, pois criaram relacdo emocional entre o consumidor e a marca. Para
além do exposto, as IES podem ainda desenvolver um profundo conhecimento da
experincia no consumidor, a partir do qual podem descobrir pontos-chave criticos para

posteriormente aplicar na promessa de marca.

Marketing Viral - Buzz Marketing

“Os consumidores confiam mais no que dizem 0s seus
vizinhos ou amigos do que na publicidade ou nos
vendedores.” (Kapferer, 1998)

O termo buzz é uma onomatopeia inglesa relacionada com o som emitido pelas
abelhas. E traduzido como substantivo em zumbido, sussurro, murmurio e rumor.
Assim, Buzz Marketing € a abordagem fundamentada nos rumores e comentarios nas
ligacGes, assim como, as redes sociais por onde essa comunicac¢do € transmitida.

Quando aplicada aos servicos, esta estratégia revela-se ainda mais importante.

Com efeito, ao contrario de um produto, um servigo, como ja vimos anteriormente, é
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intangivel. Entdo como avaliar se tal escola, de facto, forma bons profissionais? Neste
caso a experiéncia dos outros afigura-se extremamente convincente, sendo que esta
informacdo ndo é mais do que uma ligacdo concreta e real entre a experiéncia de
determinada pessoa e esse mesmo servico. Por outro lado, e uma vez que a qualidade de
um servico ndo se mantém estavel, uma instituicdo ndo deve gozar simplesmente do seu
bom nome, pois, uma vez reduzida a qualidade do servi¢o por ela prestado, o boato
acusara de imediato a mudanca (Kapferer, 1998).

O buzz marketing quando aplicado a Internet adquire a denominagdo de
Marketing Viral. O Marketing Viral é uma estratégia que encoraja os individuos a
passar uma mensagem a outros, criando um crescimento exponencial tanto ao nivel da
exposicdo da mensagem como na sua influéncia (Wilson, 2000). Sera entdo uma optima
forma de conseguir a atencao das pessoas e gerar repercusséo e discussdes on-line.

Para Carrera (2009) o Marketing Vital baseia-se em solicitar e motivar terceiros,
especialmente os distribuidores (hubs) cujo o poder de influéncia é imenso, fazendo
assim com que aumente exponencialmente a visibilidade e difusdo da mensagem. Esta
técnica ndo esta dependente do orcamento mas sim da criatividade da campanha.

Wilson (2000) apresenta seis principios para um Marketing Viral eficaz:

1. Oferece produtos e servicos valiosos — A palavra mais poderosa no
vocabulario de um marketeer é “gratis”. A maioria das estratégias de
marketing viral oferecem produtos/servicos valiosos para chamar a atencao.
S&o produtos ou servigos ancora.

2. Possibilita a transferéncia de esforgo para os outros — 0s virus s se espalham
quando sdo faceis de transmitir, pelo que as mensagens devem ser curtas e
simples. O meio pelo qual se ird difundir a mensagem devera facilitar a
comunicacéo e replicacdo; a internet € um meio simples e barato e o formato
digital é facilmente copiado.

3. Escalas simples do pequeno para o grande — para o virus se espalhar
rapidamente deve estar assente numa transmissdao do “pequeno” para o
“grande”. Caso a mensagem partisse através do anfitrido correriamos o risco
de este “morrer” antes de disseminar a informacdo. Assim, a transmissao
deve ter inicio em focos pequenos e influentes para rapidamente se espalhar.

4. Explora motivacbes e comportamentos comuns — estas estratégias devem
aproveitar as motivagOes e comportamentos comuns. A vontade de ser

popular faz com que alguns individuos comuniquem em inimeros sites e
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transmitam um sem numero de mensagens electronicas. Este facto deve ser
usado em beneficio de uma divulgacéo rapida e eficaz.

5. Utiliza redes de comunicacdo existentes — o ser humano é um ser social que
mantém redes pessoais, familiares, profissionais, etc. Saber colocar a
mensagem em comunicacfes existentes entre pessoas ira multiplicar
rapidamente a dispersao.

6. Tira vantagens dos recursos dos outros — as mais criativas estratégias de
marketing viral tiram partido dos recursos de terceiros. Um comunicado de
imprensa colocado estrategicamente em outros sites pode ser identificado por
varios leitores assim como por jornalistas que o podem difundir também nos

meios de comunicacao social, chegando entdo a diferentes leitores.

Esta forma de comunicagdo tém-se revelado extremamente eficiente na area da
educacao pois € por ela que as pessoas trocam experiéncias e solicitam informacgoes
sobre a instituicdo. Hoje em dia, dificilmente alguém se matricula numa instituicdo sem
consultar outras pessoas sobre a mesma e tentar garantir que 0s servigos e condicdes
divulgados correspondem aos oferecidos.

Desta forma, o marketing boca-a-boca/viral aplicado as instituicbes de ensino
“estuda os mecanismos dos rumores e comentarios além do modo como podem ser
utilizados para a implementacdo de estratégias que auxiliem seus colaboradores a

falarem mais e melhor da sua organizacéo.” (Colombo, 2005).

Marketing Digital

A Internet nasceu nos anos cinquenta pela necessidade dos EUA fazerem face ao
seu sistema de telecomunicacdes o qual poderia impedir de retaliar ataques da URSS.

Pelo que desenvolveram um sistema de comunicacgao baseado na distribuigédo da
informacao por pacotes que apenas se uniam no local de destino da informacéo, fazendo
com qgue as linhas ficassem disponiveis.

O sucesso deste sistema, a ARPANET, levou a que se criasse a NSF com o
objectivo de ligar a comunidade universitaria Norte-Americana.

E € em 1989 que Tim Berners-Lee inventa a WWW (World Wide Web) com o

fim de partilhar informacdo sobre das suas investigacdes. Inventa Assim o primeiro
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browser, o Mosaic, que permitiu uma navegacdo entre paginas sem depender das
ligacGes entre elas.
Desde entdo, temos assistido a um desenvolvimento exponencial desta rede.
Algumas caracteristicas da Internet justificam este crescimento:
e Ubiquidade — encontra-se disponivel em todo o lugar, a toda a hora;
e Alcance global — atravessa barreiras culturais e nacionais;
e Uso de Standard universais — diminui custos para os diversos publicos;
e Riqueza de informacdo — € um ambiente propicio para a partilha de todo o
tipo de informacéo (quantidade e qualidade) a todos os utilizadores;
e Interactividade — possibilidade de comunicacdo one-to-one numa escala
global;
e Facilita a personalizacao — porque facilmente se adapta ao utilizador;

e Capacidades Sociais — possibilidade de participacdo e producéo.

Segundo o site Internet World Stats (Stats), de 2000 para 2011 o numero de
utilizadores cresceu 480,4%.

Os dados relativos a Margo de 2011 mostram que 30,2% da populagdo mundial
era consumidora de internet, ou seja, 2,095,006,005 individuos.

Quando analisamos os dados por areas geogréaficas, verificamos que 58,3% da
populacdo europeia (476,213,935) acede a Internet e em Portugal esta percentagem € de
48% (5.168.800).

Segundo dados da ANACOM?*, em 2010 a taxa de penetracdo da banda larga
fixa em Portugal cresceu acima da média dos paises da UE, subindo uma posi¢do no
ranking UE27 (21.2 posicao).

Esta revolucdo ganhou o termo de Web 2.0, termo cunhado em 2004 pela
empresa norte-americana O’Reilly Media, para designar uma segunda geracdo de
comunidades e servicos baseados na plataforma Web como wikis e aplicacdes baseadas
em redes sociais (Carrera, 2009).

Esta renomeacdo ndo tem por base especificagdes técnicas, mas sim, uma

mudanca na forma como é encarada pelos utilizadores que deixam de ter uma atitude

* ANACOM. (20 de Junho de 2011). Situacdo das Comunicagdes 2010. Obtido em 23
de Julho de 2011, de Autoridade Nacional de Comunicacdes :
http://www.anacom.pt/render.jsp?contentld=1093086
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passiva que se resumia na recepcdo de conteldos para passarem a agentes activos da
Web.

Para esta mudanca muito contribuiu o Marketing Interactivo, “O marketing
interactivo tem por base a consciéncia permanente e continua das reacgdes dos
consumidores. [...] ndo considera portanto os consumidores elementos passivos, mas
antes, pelo contrario, fontes de informacéo vitais” (Lehu, 2001).

“A estratégia do marketing interactivo € muito propicia a um marketing de
nichos, dado que se torna mais facil identifica-los (Lehu, 2001).

Segundo Lehu (Lehu, 2001), podemos resumir o papel da interactividade na
funcao de marketing pelo principio O.C.A.R.A. (Observagdo, Compreensao, Adaptacao,

Reacc¢do, Atencéo)

<:
—>

Observacéo
A
Atencao

<—— | Cliente
—> | Consumidor

Compreenséo

Reaccdo <«— Adaptacdo

llustracdo 9- Esquema actual assente sobre um marketing interactivo. Fonte: Lehu, 2001

Observacdo do consumidor de forma a Compreender a natureza das suas
necessidades, motivacdes, atitudes e comportamentos. ApOs esta compreensdo, a
empresa devera Adaptar a sua oferta para Reagir adequada e eficazmente. Para ndo
perder esta oportunidade, a empresa devera ainda ficar Atenta ao seu meio, continuando
a observar as evolucdes do comportamento dos seus consumidores.

Para existir interactividade, este didlogo devera encontrar um paralelo do lado do
consumidor. Assim, este deve Observar e analisar com atencdo a oferta de modo a
Compreender a natureza das diferentes propostas e Adaptar-se as suas caracteristicas,
Reagindo, comprando ou ndo a oferta inicialmente proposta, o que vai fazer com que se

torne Atento as evolucdes da oferta.

A Web 2.0 é definida por Constantinides e Fountain (2008) como sendo a

coleccdo de aplicacdes on-line de cddigo aberto, interactivas e controladas pelo
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utilizador, para expandir experiéncias, conhecimento e poder de mercado desses

mesmos utilizadores, como participantes num negdcio ou processo social.

Estes autores classificam a Web 2.0 em cinco grupos diferentes tendo em conta a

sua natureza distintiva:

Blogs: o termo blog é a abreviatura do termo original da lingua inglesa
weblog. O termo weblog parece ter sido utilizado pela primeira vez em 1997
por Jorn Barger. Na sua origem e na sua acepcao mais geral, um weblog é
uma pagina na Web que se pressup@e ser actualizada com grande frequéncia
através da colocacdo de mensagens — que se designam “posts” — constituidas
por imagens e/ou textos normalmente de pequenas dimensdes e apresentadas
de forma cronoldgica. (Gomes, 2005)

Redes Sociais: As redes sociais, também conhecidas como software de
colaboragéo social, sdo aplicagbes que suportam um espaco comum de
interesses, necessidades e metas comuns para a colaboracdo, a partilha de
conhecimento, a interacgé@o e a comunicagéo (Brandtzeg & Heim, 2007).
Comunidades (conteudo): por defini¢do, sdo sites nos quais os utilizadores
podem partilhar contetdos entre os membros da comunidade. Existem
comunidades de partilha de favoritos, organizados de acordo com a tipologia
do conteudo, como partilha de fotos, de videos, classificacdo de contetdos
(Tags) e Wikis. ,

Foruns: apesar de serem anteriores ao aparecimento dos blogs, a criacdo de
forans é uma actividade Web 2.0 muito difundida e que normalmente é feita
por tematica/area de interesse.

Agregadores de conteudo: aplicacbes que permitem a personalizacdo do
conteddo web que cada utilizador deseja a qual se baseia em tecnologia RSS
(Really Simple Syndication ou Rich Site Summary). Esta tecnologia é util
para acompanhar as mais recentes mudancas de sites que tém actualizacbes

frequentes, sem ser necessario visita-los.

A crescente proliferacdo da Internet, o aumento da partilha, o tempo dispendido

e a interactividade poderdo ser uma oportunidade para as IES que enfrentam problemas

na captacdo de alunos, indispensavel a sua sustentabilidade.
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Para Antunes (2008) parece que “para esta geracdo o contacto fisico ndo tem a
mesma importancia que para as geracdes mais velhas. Rapidamente trocam uma
conversa de café por horas num chat, diante do computador”.

Tendo em conta que 0 maior nimero de potenciais clientes do Ensino Superior
continua a ser 0s jovens, esta ferramenta torna-se imprescindivel. Dionisio et al. (2009)
descrevem os jovens desta geracdo como “individuos que tém a sua disposi¢cdo um
conjunto de recursos que lhes permite estar permanentemente em contacto com tudo e
com todos, que lhes da uma visao global do mundo, um mundo sem distancias e onde as
barreiras linguisticas sdo cada vez menores, onde a maxima “anytime, anywhere,
anything” faz parte da sua realidade diaria”.

Outros estudos apontam ainda a Internet e 0s contactos pessoais como as
principais fontes de informagéo dos jovens (TORRES, 2004) tendo inclusive uma forte
influéncia nas suas decisdes (Dionisio, Rodrigues, Faria, Nunes, & Canhoto, 2009).

No entanto, Siegel (citado por Schmitt, 1997) chama a atencdo para o facto da
presenca na internet se dever pautar de forma estratégica: “Muitas organizacoes
precipitam-se em lancar-se na comunicacdo na Internet sem terem estabelecido as
prioridades que os vao ajudar a focar no utilizador e a estender inteligentemente a

identidade corporativa no novo media”.

Pelo exposto, as IES devem planear esta comunicacdo com a estratégia de
marketing da organizagédo e com as especificidades das plataformas on-line, de forma a
evitar consequéncias negativas como correr 0 risco de parecer intrusiva ou sem

objectivos.
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CAPITILO V - ESTUDO DE CASO

Apresentacdo da Instituicdo: o Instituto Superior de Engenharia de
Coimbra

O Instituto Superior de Engenharia de Coimbra (ISEC) é uma unidade organica
do Instituto Politécnico de Coimbra sedeada na Quinta da Nora, Rua Pedro Nunes.

Em 1965, é criado o Instituto Industrial de Coimbra (Decreto-Lei n.° 46547) um
estabelecimento de ensino técnico médio, onde foram inicialmente ministrados os
cursos de “Electrotecnia e Maquinas” e de “Quimica Laboratorial e Industrial”, sendo
em 1971 convertido em Instituto Industrial e Comercial de Coimbra (Decreto-Lei n.°
440/71), passando também a ministrar, 0 ensino do curso de contabilista e o0 dos
preparatdrios para 0 Ensino Superior de “Economia e Finangas”.

O ISEC foi criado em 31 de Dezembro de 1974 como resultado da converséo do
antigo Instituto Industrial e Comercial de Coimbra, determinado pelo Decreto-Lei n°
830/74 de 31/12. Segundo o decreto de criagcdo "os institutos superiores de engenharia
sdo escolas de nivel universitario”, "neles se conferindo os graus de bacharelato,
licenciatura e doutoramento™.

O ISEC comecou por formar bacharéis em Engenharia Civil, Electrotécnica,
Mecénica e Quimica com planos de estudo com a duragdo de 8 semestres (4 anos). Em
1988, foi integrado no Ensino Superior politécnico através do Decreto-Lei n°389/88, de
25 de Outubro, tendo os planos curriculares dos bacharelatos sido reestruturados para 3
anos.

Em 1989 foi criado o Curso de Bacharelato em Engenharia Informatica e
Sistemas e em 1991 o Curso de Bacharelato em Engenharia Electromecéanica.
Funcionaram ainda, do ano lectivo 1991/92 ao de 1994/1995, o Curso de Estudos
Superiores Especializados (CESE) em Engenharia Civil Municipal e, do ano lectivo
1997/98 ao de 1998/99, o CESE em Sistemas de Energia Eléctrica (SEE).

De forma a estar de acordo com a alteracdo da Lei de Bases do Sistema

Educativo datada de Julho de 1997, foram criadas no ano lectivo de 1998/99 seis
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licenciaturas bietapicas, o primeiro ciclo com a duragdo de trés anos, conferindo o grau
de bacharel, e 0 2° ciclo, com a duracéo de dois anos, conferindo o grau de licenciado.
O 1° ciclo entrou em funcionamento no ano lectivo de 1998/99 e o 2° ciclo, no ano
lectivo de 1999/2000, quando foram satisfeitas as condigbes minimas de
apetrechamento dos laboratérios exigidas pelo Conselho Cientifico.

Decorrente da aprovacdo da Lei da Autonomia do Ensino Superior Politécnico
(Lei 54/90) e dos Estatutos do Instituto Politécnico de Coimbra (1995), os Estatutos do
Instituto Superior de Engenharia de Coimbra foram publicados no Diario da Republica,
n.° 99, 11.2 série, de 29 de Abril de 1997.

“O Instituto Superior de Engenharia de Coimbra tem como objectivos a criagéo,
transmissdo e difusdo de cultura, ciéncia e tecnologia, cabendo-lhe ministrar a
preparacdo para o exercicio de actividades profissionais no dominio da engenharia e
promover o desenvolvimento da regido em que se insere” (Art.° 4, n° 1 dos Estatutos do
ISEC).

No ano lectivo de 2003/2004 entrou em funcionamento o Curso Europeu de
Informatica, e no ano lectivo de 2004/2005 o Curso Europeu em Engenharia Eléctrica e
Electrénica. Estes cursos transnacionais, pioneiros em Portugal, sdo licenciaturas com a
duracdo de quatro anos lectivos, em parceria com diversas instituicdes do Ensino
Superior europeias, em que os alunos terdo de estudar em trés escolas, paises e linguas
diferentes, conferindo trés diplomas de licenciatura ou equivalentes, um por cada
Instituicdo onde estudaram.

A fim de actualizar a sua oferta, em 2006 entraram em vigor duas novas
licenciaturas: Engenharia Biologica e Engenharia Electronica em Regime pds-laboral, a
funcionar de acordo com a Declaracdo de Bolonha. As restantes licenciaturas foram
também adaptadas ao Modelo de Bolonha.

No ano lectivo de 2007/2008, entram em funcionamento dois novos cursos,
Engenharia Biomeédica e Engenharia e Gestao Industrial e inicia-se a aposta nos Cursos

de Especializacdo Tecnoldgica.
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Ambiente Interno

Misséo, Viséo, Valores e Objectivos

De acordo com o Artigo 4° dos Estatutos do ISEC, publicados em Diario da
Republica, 2.2 série — N.° 167, a 28 de Agosto de 2009: O ISEC tem como missdo a
criacdo, transmisséo e difusdo de cultura, ciéncia e tecnologia, cabendo-lhe ministrar
uma formacdo de nivel superior para o exercicio de actividades profissionais no
dominio da Engenharia e promover o desenvolvimento da regido em que se insere.

O ISEC tem como visdo institucional ser uma referéncia de exceléncia no
ensino, reconhecido nacional e internacionalmente por servicos de qualidade e
relevancia social, com praticas flexiveis, criativas e inovadoras. Pretende ainda ser um
parceiro privilegiado das organizacGes empresariais e das familias da regido onde se
insere pela orientacdo eminentemente pratica, fundada num rigoroso conhecimento

tedrico, que imprime a todas as suas actividades.

Os valores fundamentais pelos quais se rege o ISEC sdo a cidadania, a
qualidade, a busca constante da valorizacdo, motivacdo e actualizacdo pedagogica,
cientifica e tecnoldgica dos seus recursos, o bom relacionamento e a disponibilidade
para com 0s estudantes e as organizagdes suas parceiras e a preocupagao com 0

desenvolvimento social e econémico da regido onde esta inserido.

De acordo com o Artigo 5.° dos estatutos referenciados, Os principais objectivos
do ISEC séo o ensino e a investigacdo, a producéo cultural e o desenvolvimento do
espirito empresarial e cientifico e do pensamento reflexivo. Pretende-se formar
diplomados de forma a serem integrados nos diferentes sectores profissionais e a
participar no desenvolvimento da sociedade; promover actividades de investigacdo com
0 objectivo de desenvolver a ciéncia e tecnologia contribuindo para a criagéo e difuséo

cultural.
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Marketing Mix

Produto/Servico

A oferta formativa do ISEC contempla: Ano Zero, Unidades Curriculares
Independentes, Cursos de Especializacdo Tecnologica (Construcdo e Administracao de
Websites; Instalagdes e Manutengdo de Redes e Sistemas Informaticos; Energia e
Automacdo; Tecnologia e Gestdo Automodvel; Construcdo Civil e Obras Publicas;
Instalagbes Electricas e Manutencdo Industrial; Manutencdo Electromecanica;
Automacdo, Robdtica e Controlo Industrial), Licenciaturas (Engenharia Bioldgica,
Engenharia Biomédica — Ramo de Bioelectronica, Engenharia Civil, Engenharia
Electromecénica, Engenharia Electrotécnica, Engenharia e Gestdo Industrial,
Engenharia Informatica, Engenharia Mecénica, Curso Europeu de Informatica,
Engenharia Quimica) e P06s-GraduacGes (Construcdo Urbana; Eng. Informatica e
Sistemas; Bioprocessos; Engenharia Electrotécnica; Automacdo e Comunicacdo em
Sistemas de Energia; Instalacbes e Equipamentos de Edificios) e Mestrados
(Automacdo e Comunicacdes em Sistemas de Energia; Construcdo Urbana,
Equipamentos e Sistemas Mecanicos; Informéatica e Sistemas; Instalacdes e
Equipamentos em Edificios; Processos Quimicos e Biologicos; Biomecénica; Comércio
Electronico; Sistemas e Tecnologias da Informacdo para a Salde; Robdtica e
Informatica Industrial)

Para além das ofertas nucleares, o ISEC oferece ainda: certificaces
profissionais, formacdo continua, conferéncias/workshops, escola livre de linguas
(inglés, francés, alemao, espanhol e Lingua e Cultura Chinesa), escola de guitarra, Coro
do ISEC, entre outros.

Andlise BCG das Licenciaturas

Foi efectuado um estudo exploratério de forma a posicionar os produtos
(licenciaturas) do ISEC ao nivel do seu crescimento anual e taxa de participacéo relativa
do mercado.

Embora o objectivo fosse analisar apenas as licenciaturas (1.° ciclo), houve
necessidade de equacionar, na anlise da concorréncia, Mestrados Integrados (2.° ciclo)

de outras instituicdes, para ter uma demonstracdo mais fidedigna da realidade. Ou seja,
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alargou-se a pesquisa, deixando apenas de ter em conta a designacdo do curso para
passar a englobar todos os cursos da mesma area cientifica de todas as Instituicdes de
Ensino Superior portuguesas.

De realcar que esta alteracdo teve em conta as motivagOes, interesses e

expectativas dos potenciais alunos na sua candidatura ao ensino superior,

2,90% 4,05% 6,62% 0,46 246.000 €
9,33% 4,02% 13,95% 0,22 56.250 €
-1,34% 5,91% 12,36% 0,36 156.750 €
0,43% 3,00% 7,02% 0,32 298.500 €
4,20% 7,19% 8,86% 0,62 100.500 €
2,719% 53,25% 45,45% 0,89 153.750 €
1,45% 5,82% 7,56% 0,58 383.250 €
-4,21% 5,33% 5,33% 0,88 521.250 €
-7,35% 1,89% 15,12% 0,09 34.500 €

Tabela 13 - Variaveis para o calculo da Matriz BCG

Matriz BCG

15,00%
Engenharia Mecdnica

10,00% - 6 ? Engenharia Biomédica

0 0

K] @ Engenharia Biolégica
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(=)
g @ Engenharia Civil
= @» Engenharia e Gestdo
2 Industrial
gr @ Engenharia
= Electromecdnica
§ -5,00% - <= Engenharia
o u electrotécnica
G )@" = Engenharia Informdtica
%ﬁ -10,00% - EL'
G v % <« Engenharia Quimica
ATl CANS
Ly N )

-15,00% -
Participac3o relativa de Mercado

llustracdo 10 - Matriz Boston Consulting Group

A Matriz BCG demonstra que as nove licenciaturas do ISEC se encontram
distribuidas apenas por dois quadrantes: pontos de interrogacdo e animais de

estimacao.
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Podemaos verificar que a maioria dos cursos sao pontos de interrogacéo, ou seja,
cursos em areas de elevado crescimento mas onde o ISEC detém uma fraca participacdo
de mercado. Para estes casos deve a instituicdo efectuar um investimento no
planeamento de marketing de forma a aumentar a notoriedade e assegurar o
posicionamento destes cursos no mercado, para que se tornem em produtos estrela ou
vacas leiteiras.

Pela matriz verificamos ainda que existem licenciaturas no quadrante animais de
estimacdo, isto é, cursos com pequena participacdo de mercado em é&reas de declinio.
Por norma, estes produtos devem ser eliminados ou reduzidos. Neste caso,
excepcionalmente, ndo deveremos incluir a Licenciatura em Engenharia Informatica
uma vez que a partir do ano lectivo 2012-2013 o ISEC deverd aumentar
consideravelmente a sua participacdo no mercado, por esta ser a Unica engenharia que
ndo tera como provas de ingresso obrigatorias a Matematica A e Fisica e Quimica.

Nesta andlise interessa ainda destacar os dois polos da matriz:

e Licenciatura em Engenharia Biomédica - 0 curso que mais se aproxima do
quadrante estrelas. Embora apresente um crescimento de mercado na ordem
dos 9%, ndo tem grande participacdo no mercado, provavelmente por ser um
curso relativamente recente na instituico.

e Licenciatura em Engenharia Quimica — que de uma forma inversa, apresenta
um crescimento negativo, de cerca de 7%. A participagdo do ISEC no
mercado, com esse Curso é muito reduzida, principalmente porque a

instituicdo ndo coloca vagas a concurso todos 0s anos.

CVP

llustracdo 11 - Correlacdo entre a Matriz BCG e o Ciclo de Vida do Produto (adaptado de Ambroésio &
Ambrosio, 2005)

De acordo com Ambrosio e Ambrésio (2005) existe uma correlacdo entre 0s
quadrantes da Matriz BCG e os estagios do modelo de Ciclo de Vida do Produto (CVP).

O quadrante Ponto de Interrogacdo na Matriz BCG corresponde ao estagio de
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Introducdo no CVP. O quadrante Estrela corresponde ao estagio Crescimento, 0
quadrante Vaca Leiteira corresponde ao estagio Maturidade e o quadrante Animais de
Estimacao corresponde ao estagio Declinio no CVP.

Segundo esta relagdo, a Licenciatura em Engenharia Quimica, Informatica e

Civil estdo na fase de declinio e os restantes cursos na fase de introducéo.

Preco

A propina é definida pelo Conselho Geral do Instituto Politécnico de Coimbra,
respeitando a Lei do Financiamento das Instituicdes de Ensino Superior. Para 0 ano
lectivo 2011/2012 a propina estabelecida para os Cursos de Especializagcdo Tecnoldgica
é de 630€, para as Licenciaturas de 825€ e para os Mestrados de 995€. As pds-
graduacbes assumem a propina das licenciaturas ou dos mestrados consoante a sua
integracdo. Relativamente a propina para o0 Ano Zero, o seu valor é estabelecido pela

Presidéncia do ISEC, tendo sido aprovado o valor de 825€.

Distribuicdo
Segundo Kaotler e Fox (1994), a localizacdo e a programacdo dos cursos sdo
criticas, uma vez que podem determinar o sucesso ou insucesso dos seus clientes.

Analisando o ISEC a luz das trés dimensdes distintas propostas por estes autores:

e Localizacdo, que inclui acessibilidade, atmosfera e instalacbes — O ISEC localiza-se
no centro urbano, com excelentes acessibilidades e rede de transportes publicos.
Com instalagdes adequadas: laboratérios, auditorios, estacionamento, salas de
estudo, Biblioteca, refeitorio, bares, etc.

e Programacdo que atraia estudantes — O ISEC, para além de uma ampla oferta
formativa, possibilita opcBes de horarios, diurnos, mistos e pos-laborais, bem como
formacdo complementar (cursos de formacdo de curta duracdo, cursos livres de
linguas, Escola de Guitarra, Coro do ISEC, entre outros).

e Modo de distribuicdo que inclui tecnologia e formas de ensino tradicionais — O
ISEC possui 6 Departamentos, cada um com laboratdrios equipados com tecnologia
adequada. O ensino ainda é feito de forma presencial, ndo existindo ainda e-

learning.
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Comunicacéao

A comunicacdo no ISEC esta a cargo do Gabinete de Relagdes Publicas e Apoio
ao Estudante, criado a 1 de Setembro de 2000.

O trabalho desenvolvido pelo gabinete pode ser dividido em trés grandes areas
de actuacdo que se interligam: as RelacBes Publicas, o Apoio ao Aluno e Saidas
Profissionais e as Rela¢des Internacionais.

As ferramentas de comunicacdo utilizadas pelo ISEC apoiam-se tanto above
como below the line. Publicidade em meios de comunicagdo social, jornais, revistas da
especialidade, cinema, internet — redes sociais, outdoors, mupies, folhetos, ac¢des de
divulgacdo em escolas secundarias, feiras de orientacdo escolar e profissional,
patrocinio, assessoria de imprensa, accGes de comunicacdo, marketing directo, entre
outras.

N&o existindo um orcamento estipulado, o gabinete cumpre as acgOes
estipuladas no plano de actividades e sem planeamento vai desenvolvendo as restantes

actividades ao longo do ano.

Pessoas

Na Tabela 14 é apresentada uma sintese da evolucdo da
composicao/caracterizacdo do corpo docente e corpo de funcionarios ndo docentes do
ISEC, com dados relativos a 31 de Julho de 2010.

23 26 28
10 10 14 14 15 15 4 2 2
1 03 1 03 1 03 . )

50 59 57 57 78 78

70 67,7 72 698 47 459 4 4

5 5 4 4 4 4 23 2 »
40 389 49 459 43 418 21 25 26

Tabela 14a e 14b- Corpo Docente e Nao Docente a 31 de Julho de 2010 (dados: Plano de Actividades do IPC
2011)

Na pratica verificamos que o ISEC atribui um valor significativo aos seus

Recursos Humanos, estando o racio aluno/docente ETI> em 14 e o racio aluno/ndo

5ETI - Equivalente em Tempo Inteiro
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docente em 30. Este ratio indica-nos, em tragos gerais, o esfor¢o exigido a cada

colaborador em funcdo do numero médio de alunos a seu cargo.

Alunos 2601
Docentes ETI 185
Funcionarios ndo docentes 88
Récio alunos/docentes 14

Racio alunos/ndo docentes 30

Tabela 15 - Réacio alunos/funcionarios docentes e ndo docentes (Fonte: Plano de Actividades do IPC 2011)

Para uma analise comparativa, em 2009 o numero médio de alunos por docente

no ensino superior em Portugal foi de 10,5 °.

Para este corpo de funcionérios € pratica do ISEC a continua formacédo dos seus
activos de forma a manter a qualidade dos servigos oferecidos e manter a satisfacdo dos

seus publicos pela satisfacdo das suas necessidades.

Processo

O ISEC da especial atencdo aos processos que se desenvolvem no plano visivel
do cliente, privilegiando os momentos de contacto.

No entanto, para responder as novas necessidades do publico-alvo, encontra-se a
implementar um sistema de back office que ird permitir que os seus alunos disponham

do maior nimero de servicos on-line.

Evidéncia Fisica

Em relacdo as instalacfes, o campus tem uma area de 55.044,6 m2 onde estéo
contidos todos os edificios que albergam os diversos servicos e departamentos do ISEC,
em que as instalacBes ocupam uma area de construcdo de 16807,6 m2.

Esta evidéncia é sempre que possivel transmitida nos materiais de divulgacéo,

juntamente com as taxas de empregabilidade dos diplomados.

6 Fonte: PORDATA (http://www.pordata.pt/Portugal/Ambiente+de+Consulta?Microld=1668)
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Outra forma pela qual o Instituto tenta diminuir a incerteza do seu publico

potencial € levando até ele trabalhos realizados por actuais alunos.

Andlise do Mercado

Como foi analisado no 1° capitulo, em 2009, a taxa de crescimento natural em
Portugal é de -0,05%, o que ira influenciar no futuro o nimero de alunos. Actualmente
ja é possivel constatar um decréscimo significativo ao nivel do nimero de alunos
matriculados entre o ensino pré-escolar e secundario. Realidade que ainda nao se sentiu
no ensino superior, cujo nimero de alunos inscritos continua a aumentar.

Relativamente ao caso das engenharias, verificamos que o namero de alunos
inscritos nos Ultimos anos tém sofrido algumas oscilagdes, embora tenha aumentado de
110.056 alunos inscritos em Licenciaturas no ano lectivo 2008-2009 para 114.417
alunos no ano 2010-2011. Fixando a Taxa de Crescimento de Mercado para a area das

Ciéncias e Engenharias em 8%.

108521 112389 110056 112753 144417 3,6% -2,1% 25%  281% 8,0%

Tabela 16 - Taxa de Crescimento de Mercado para a area das Ciéncias e Engenharias (a partir dos dados da
DGES)

No entanto, verificamos que a percentagem de alunos inscritos na area das
ciéncias e engenharias em relagdo ao nimero total de alunos inscritos nas Instituicbes de
Ensino Superior diminuiu nos anos 2008 a 2010 de 29,8% para 28,9%.

Em relagdo ao ISEC, verificamos que a tendéncia de alunos inscritos néo

acompanhou a evolucdo de alunos inscritos na area das Ciéncias e Engenharias.

387 703 396 601 400831 395063 380937 367312 366729 376 917 373 002 383 627 396 268
111646 114251 116733 116435 112107 107433 108521 112389 110056 112753 114417

28,8%  288%  29,1% 29,5% 29,4% 29,2% 29,6% 29,8% 295% 29,4% 28,9%
2669 2932 2938 2636 2601
2,5% 2,6% 2,7% 2,3% 2,3%

Tabela 17 - Relagdo entre os alunos da area das Ciéncias e Engenharias e a totalidade de alunos inscritos nas
IES
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Gréfico 2 - Relagdo entre os alunos da area das Ciéncias e Engenharias das IES e os alunos do ISEC

Analisando os alunos inscritos no ISEC (1.° ano, 1.2 vez), verificamos que do

ano lectivo 2007/2008 para 0 ano 2008/2009 houve uma reducdo do numero de alunos
de todas as formas de ingresso.

558 473 485 515
92 41 47 56
32 34 22 25
68 39 30 25
20 70 65 37
85 21 26 27
5 10 6 9

Tabela 18 - Ingresso dos alunos do ISEC

Relativamente aos Cursos de Especializacdo TecnolOgica, podemos constatar
que a percentagem de alunos da area de educacdo e formacdo: Ciéncias e Engenharias é

bastante significativa, uma vez que anda na ordem dos 50% face ao numero total de
alunos inscritos em CET.

294 1259 2253 4811 5832 6214 7177
134 689 1144 2 569 2963 2780 3257
45,6% 54,7% 50,8% 53,4% 50,8% 44,7% 45,4%

Tabela 19 - Relacdo entre os alunos de CET da area das Ciéncias e Engenharias e a totalidade de alunos
inscritos em CET nas IES
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Ou seja, em Portugal, 0 nimero global de estudantes no ensino superior supera
0s 403.00 para uma oferta de mais de quatro mil cursos’. Apesar da variedade, mais de
um quarto dos estudantes frequenta cursos de ciéncias e engenharias que nos ultimos

anos tém vindo a cativar cada vez mais jovens.

51472 53062 3% 52817 -0,5% 52183 -1,2%
1930 2818 46% 2306 -18,2% 2091 -9,3%

Tabela 20 - Evolugéo do nimero de candidatos ao Ensino Superior e ao ISEC

O numero de candidatos ao ISEC tem acompanhado a tendéncia dos candidatos
ao Ensino Superior, verificando-se uma diminuicdo a partir de do ano lectivo
2009/2010, que tem maior impacto percentual no ISEC.

No entanto, verificamos que o numero de alunos que colocaram o ISEC em

primeira op¢do aumentou relativamente a anos anteriores.

295 27 475 54 353 52 324 43
126 17 141 11 134 17 130 20
106 12 217 23 215 32 196 29
237 46 325 55 361 69 268 47
326 52 555 79 472 94 339 70
171 21 358 31 329 46 301 43
74 6

365 58 300 35 121 20 159 19
236 29 303 34 165 21 193 19
68 2 101 13 73 10 53 9
20 4 39 6 25 1

23 2 44 5 29 2

Tabela 21 - N° candidatos que colocaram os cursos do ISEC em 12 opg¢do - 12 Fase do Concurso Nacional

(dados internos)

Ciclo de vida do mercado

Factores como o envelhecimento da populacdo que influenciam o decréscimo de
alunos a frequentar o ensino secundario e, por consequéncia, o decréscimo de alunos a

concorrer ao Ensino Superior; a débil conjuntura econdmica; o aumento de nimero de

" Dados da DGES e da Agéncia de Avaliacdo do Ensino Superior (A3ES)
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reprovacfes nos exames nacionais de acesso; 0 aumento do numero de licenciados
desempregados que influencia negativamente os potenciais candidatos que passam a néo
concorrer ao Ensino Superior e a ingressar directamente no mercado de trabalho, fazem
com que o ciclo de vida do mercado do Ensino Superior se encontre numa fase de

declinio.

Segmentacgdo do mercado

Ser4 bastante importante efectuar uma andlise cuidada da segmentacdo do
mercado.

Deveremos considerar como publico-alvo, todos os alunos que tenham
concluido o 12° ano de escolaridade ou formacédo equivalente e tenham realizado com
sucesso (9.5) as provas especificas de Matematica ou Geometria Descritiva ou Fisico-
Quimica ou Economia ou Biologia e Geologia; candidatos aos Concursos Especiais
(titulares de curso superior, titulares de CET e Maiores de 23); e candidatos a Mudanca

de Curso, Transferéncia e Reingresso.

No entanto, sera benéfico efectuar uma divisdo por dois grandes grupos:

e Publico tradicional — onde vamos incluir todos os alunos que tenham
concluido o 12.° ano de escolaridade e os alunos titulares de CET por se
assemelharem ao nivel da idade e interesses.

e Pulblico néo tradicional — este campo engloba os Maiores de 23 anos e 0s
titulares de curso superior que compartilham as mesmas necessidades e

interesses.

Analise Ambiental

Factores Politico-legais:

Agéncia De Avaliacdo e Acreditagdo do Ensino Superior — instituida pelo Estado,
através do Decreto-Lei n.° 369/2007, de 5 de Novembro, a A3ES, tem como objectivo
a promoc¢do e a garantia da qualidade do Ensino Superior, através de um regime de

avaliacdo e acreditacdo (Lei n.° 38/2007, de 16 de Agosto).
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Numero de vagas — alinea e) do ponto 2 do Artigo 27° do Regime Juridico das
Instituicdes de Ensino Superior (Lei n.° 62/2007, de 10 de Setembro): Compete em
especial ao ministro da tutela: [...] Intervir no processo de fixacdo do numero
maximo de novas admiss@es e de inscricdes nos termos do artigo 64.°.

Valor da propina — Ponto 2 do Artigo 16.° da Lei N° 37/2003, de 22 de Agosto,
referente a Lei de Bases do Financiamento do Ensino Superior: O valor da propina
[...] com um valor minimo correspondente a 1,3 do salario minimo nacional em vigor
e um valor maximo que ndo poderd ser superior ao valor fixado no n.° 2 do artigo 1.0
da tabela anexa ao Decreto-Lei n.° 31 658, de 21 de Novembro de 1941 [...].

Portaria n.° 1031/2009 de 10 de Setembro - a partir do ano lectivo 2012/2013 os cursos
com a denominacdo de Engenharia terdo como provas de ingresso obrigatérias a
Matematica A e Fisica e Quimica, com excepcdo de Engenharia Informatica que
apenas tera como prova obrigatéria a Matematica A. No entanto, de acordo com o
Artigo 3° da referida Portaria a instituicdo de ensino superior, ouvida previamente pela
comissdo nacional de acesso ao ensino superior, pode propor que seja também

considerada a Matematica B.

14 11 6 5 70 70 65 65 20% 16% 9% 8%
1 5 2 1 20 25 25 25 5% 20% 8% 4%
2 3 4 3 30 30 30 30 7% 10% 13% 10%
7 7 4 4 45 70 70 75 16% 10% 6% 5%
69 41 30 40 100 80 80 80 69% 51% 38% 50%
1 5 6 7 50 50 50 50 2% 10% 12% 14%

- - 9 0 0 0 20 - - - 45%
5 9 8 8 20 20 25 25 25% 45% 32% 32%
8 9 4 4 55 50 45 40 15% 18% 9% 10%
5 4 4 4 10 10 10 10 50% 40% 40% 40%

1 0 0 0 25 25 25 - 4% 0% 0%

1 7 4 0 25 25 25 - 4% 28% 16%

Tabela 22 - Colocados que realizaram as provas de Matematica A, Matematica B e Fisica e Quimica

A tabela efectuada com base na analise dos colocados que realizaram as provas
de Matematica A, Matematica B e Fisica e Quimica (anexo 35 - Colocados do ISEC que
realizaram as provas de Matematica A, Matematica B e Fisica e Quimica com
classificagdo superior ou igual a 95, apenas se encontram considerados os dados
relativos a 1% Fase do concurso nacional de acesso) demonstra a previsao dos alunos

colocados caso fossem exigidas as condicBes estabelecidas na Portaria n.° 1031/2009.
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Verificamos que apenas seriam preenchidas 28% das vagas no ano lectivo 2007/2008,
21% em 2008/2009, 17% em 2009/2010 e 19% em 2010/2011, o que representaria uma
diminuicdo significativa do nimero de colocados no ISEC. Verifica-se ainda que 0s
cursos que colocariam mais alunos sdo 0s cursos na area de informética, por ndo ser

exigida a prova de Matematica A.

Factores Econdmicos:

Conjuntura Econdmica — Janeiro de 2011 - Os indicadores avangados da OCDE e da
CE revelam uma deterioracdo da perspectiva de evolugdo da economia portuguesa. O
resultado de Janeiro deve-se sobretudo a uma forte queda da confiangca no sector da
construcdo, acompanhado, embora de forma ligeira, por uma diminui¢do da confianca
dos consumidores®,

Restri¢cdes orcamentais - o orcamento de funcionamento base das actividades de ensino
e formagdo das instituicGes do Ensino Superior publico é definido através de uma
férmula, que tem por base o nimero de alunos das institui¢des, mas considera dois
niveis distintos de diferenciacdo por desempenho, nomeadamente o nivel de

qualificacéo do pessoal docente e, pela primeira vez, o nimero de diplomados®.

Factores Socio-demograficos:
Decréscimo de alunos matriculados no ensino secundario e do aumento de reprovagoes
nos exames de acesso;

Segundo o INE, em 2009, a taxa de crescimento natural em Portugal é de -0,05%.

Factores Socio-culturais

Peso da tradicdo da U.C. - A Universidade de Coimbra é a mais antiga universidade
portuguesa e uma das maiores do pais, foi criada no século XIl1l, aguando da quando da
assinatura do Scientiae thesaurus mirabilis por D. Dinis.

Coimbra - mitica e lendéria cidade dos estudantes e do conhecimento, cheia de
monumentos, com um comércio movimentado e a presenca do Mondego, 0 "Rio dos

Poetas". Coimbra oferece ainda um vasto calendario de eventos culturais e de diversao.

8 Observatdrio do QREN:; Nucleo de Estudos e Avaliacdo Janeiro de 2011
9 Lei de Bases do Financiamento do Ensino Superior
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Factores Tecnoldgicos
A éarea das engenharias estd em constante evolucdo fruto da mutacdo dos factores

tecnoldgicos.

Analise do Consumidor

Verificamos que no ensino superior, ao nivel das Licenciaturas, a maior
percentagem de alunos inscritos € do sexo feminino. No ano lectivo 2010-2011, a

populacédo global era constituida maioritariamente (cerca de 53%) por mulheres.

166 661 170488 173971 173567 168884 164520 168821 175177 174000 179 151 184 627
221042 226 113 226 860 221496 212053 202792 197 908 201 740 199 002 204 476 211 641

Tabela 23 - Populagdo do Ensino Superior por sexo

Por outro lado, se analisarmos o0s numeros relativos aos Cursos de
Especializagdo Tecnoldgica verificamos que a tendéncia se inverte, sendo a maioria dos
alunos do sexo masculino, no ano lectivo de 2010-2011 estes alunos representaram

cerca de 67% da populacéo total.

198 920 1538 3 349 4049 4 246 4721
96 339 715 1462 1783 1968 2 456

Tabela 24 - Alunos de CET por sexo

Relativamente aos dados do ISEC, verificamos que no ano lectivo 2010-2011,
estiveram matriculados na instituicdo 2601 alunos de licenciatura, 82% dos quais do

sexo masculino.

2124
477

Tabela 25 - Alunos do ISEC no ano lectivo 2010/2011 por sexo
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Do total de alunos no ano 2010-2011, apenas 84, ou seja cerca de 3% de
nacionalidade estrangeira. No entanto, ressalvamos que este nimero tem sofrido uma

alteracdo gradual e positiva ao longo dos ultimos anos.

2878 2565 2517
60 71 84

Tabela 26 - Nacionalidade dos alunos do ISEC

De forma a perceber a origem dos candidatos/colocados no ISEC, iremos
analisar os 15 cursos de origem mais frequentes, assim como o distrito de origem dos
candidatos.

Os alunos do ISEC sdo na sua maioria provenientes dos cursos de Ciéncias e
Tecnologias, Informética e Cursos Profissionais, do distrito de Coimbra, Aveiro e

Leiria.

1035 167 940 193 791 171
249 46 316 62 268 67
262 33 202 42 148 33
123 29 0 0 0 0
191 24 118 25 113 22
163 22 140 22 162 31
1737 257 1550 275 513 112 122 18 174 20 160 32
290 52 246 55 96 17 76 15 49 9 46 5
223 16 26 6 10 2 114 13 75 17 95 20
105 23 115 21 57 18 59 11 50 7 50 8
59 5 18 4 17 4 82 10 37 5 55 17
50 6 18 3 0 0 77 7 0 0 0 0
41 8 3 1 0 0 48 6 50 9 53 6
24 7 106 21 120 33 48 6 35 4 54 13
24 4 38 16 6 4 33 5 32 6 24 3
19 3 0 0 0 0 17 2 13 2 8 1
14 5 11 4 4 1 13 2 15 3 16 3
12 0 6 1 5 0 24 2 14 1 13 1
10 3 18 5 9 1 15 1 13 4 21 1
9 1 0 0 1 0 32 1 16 3 19 1
9 2 2 0 1 1 10 0 2 0 5 0
9 1 21 3 9 3 25 0 15 1 20 1
8 4 0 0 0 0

Tabela 27 - Evolugéo do nimero de candidatos e colocados do ISEC por curso e distrito de origem

Por ultimo, foi efectuado um inquérito aos alunos que ingressaram no ISEC na
1.2 Fase do Concurso Nacional de Acesso ao Ensino Superior de forma a ter maior
conhecimento sobre o publico actual.

Das 495 vagas a concurso, foram colocados 376 alunos e efectivaram a

matricula 351 alunos, dos quais 214 alunos responderam ao inquérito, perfazendo uma
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taxa de resposta de 60%. A amostra é composta por 174 homens e 39 mulheres, com
uma média de idades de 18 anos. Os candidatos mais novos tinham & data 17 anos e o
mais velho 38 anos.

Doa novos alunos, 191 sdo provenientes de escolas do ensino publico e apenas
23 do ensino privado. Da amostra, 135 alunos concluiram o curso Cientifico-
Humanistico, 41 Cursos Tecnoldgicos, 2 o Ensino Artistico Especializado, 31 Cursos
Profissionais, 4 o0 Ensino Recorrente e 1 o Sistema Nacional de Aprendizagem do IEFP.

Cerca de 20% dos alunos sdo provenientes de escolas de Coimbra, 5% de
Pombal, 4% da Figueira da Foz, 3% de Cantanhede, ou seja, maioritariamente s&o
provenientes da Regido Centro, sendo os restantes repartidos geograficamente pelo

continente e ilhas.

Estes alunos foram inquiridos sobre a forma como ficaram a conhecer o ISEC e
0s seus cursos. Para tal foi apresentada uma listagem com diversos factores que
deveriam ser classificados por grau de importancia (numa escala de 1 a 4: 1 - Sem

Importancia; 2 - Pouco Importante; 3 - Importante; 4 — Decisivo).

133 53 87% 7 10
50 87 65% 37 36
37 59 32 78
47%

36 43 38 97
37%

29 58 29 88
43%

25 38 31% 18 122

10 30 22 139
20%

10 44 25 123
27%

10 28 34 127
19%

8 33 30 131
20%

7 31 19% 34 128

7 35 39 120
21%

6 28 17% 25 140

Tabela 28 - Formas como os alunos tiveram conhecimento do ISEC

Facilmente verificamos pela Tabela 28 que a Internet e os Amigos e Familiares
sdo os factores de maior importancia para a divulgacdo do ISEC, tendo em conta o grau
de importancia decisivo e importante, estes factores foram assinalados por 87% e 65%

respectivamente.
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Site desta Escola/Instituto

Site da Direcgéo Geral do Ensino Superior
Site da Forum Estudante

Site Exames.org

Redes Sociais

Motores de busca

165

80
10
13
12
18

Tabela 29 - Onde os novos alunos encontram informacgoes sobre o ISEC na Internet

Embora 141 dos inquiridos sejas utilizadores das redes Sociais, para procurarem

mais informacg6es sobre o ISEC ou 0s seus cursos, estes optam por o fazer através do

site do ISEC e do site da DGES.

86
81

71

62
59
50
50

42
34
34
33
21

17
11

99
121

36

113
103
103
100

84
132
131

70
105

73
80

18

32

21
32
41
33

35
38
32
52
57

57
70

11

75

18
20
20
31

53
10
17
59
31

67
53

Tabela 30 - Grau de importancia que a amostra atribui a um conjunto de aspectos que poderdo ter

influenciado a sua decisao de se candidatar ao ISEC

Posteriormente, foi solicitado que atribuissem um grau de importancia a um

conjunto de factores poderdo ter influenciado a sua decisdo para apresentarem a

candidatar ao ISEC. Os resultados demonstram que a area do curso e as saidas

profissionais sdo os factores considerados decisivos por 86 e 81 dos novos alunos.

Como factores importantes os alunos optaram por assinalar o Prestigio do ISEC (132),

do Politécnico de Coimbra (131), as saidas profissionais (121) e ainda a média de

candidatura (113).
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Anélise da Concorréncia

Consideramos concorréncia global do ISEC todas as IES que apresentem na sua
oferta formativa cursos na area das engenharias.

Temos de ter em conta que os potenciais clientes do ISEC podem ndo concorrer
apenas para a area de engenharia, temos que considerar como concorréncia latente todas
as instituicdes que contemplem as mesmas provas especificas.

De forma a termos uma ideia do tipo de concorréncia latente, foi necessario
efectuar uma anélise de todas as opg¢des dos alunos que concorreram ao ISEC
seleccionaram na sua candidatura (apenas foi possivel ter acesso a dados do ano lectivo
2009/2010).

Instituto Politécnico de Coimbra - Instituto Superior de Engenharia de Coimbra 1207 37.3
Universidade de Coimbra - Faculdade de Ciéncias e Tecnologia 492 15.2
Instituto Politécnico do Porto - Instituto Superior de Engenharia do Porto 120 3.7

Instituto Politécnico de Leiria - Escola Superior de Tecnologia e Gestao de Leiria 110 34

Universidade de Aveiro 104 3.2

Instituto Politécnico de Coimbra - Escola Superior Agraria de Coimbra 93 2.9

Instituto Politécnico de Viseu - Escola Superior de Tecnologia e Gestdo de Viseu 83 2.6

Universidade da Beira Interior 64 20

Instituto Politécnico de Coimbra - Escola Superior de Tecnologia da Saltde de

Coimbra 62 19

Instituto Politécnico de Coimbra - Instituto Superior de Contabilidade e

Administracdo de Coimbra 62 19

Universidade do Minho 53 16

Instituto Politécnico de Lishoa - Instituto Superior de Engenharia de Lisboa 48 15

Outros 734 227
Total 3232 100.0

Tabela 31 - Analise concorrencial com base nos candidatos que concorreram ao ISEC

As duas conclusdes mais imediatas que podemos retirar sdo: 1- a Faculdade de
Ciéncias e Tecnologia da Universidade de Coimbra ¢ o maior concorrente; 2- existe
canibalizacdo dentro do Instituto Politécnico de Coimbra, pois verificamos que 0s
candidatos que concorrem para o ISEC também concorrem para outras escolas que nao

contemplam as mesmas areas de ensino.

87



MARKETING EDUCACIONAL 3.0 NAS INSTITUIGOES DE ENSINO SUPERIOR EM PORTUGAL

Analise SWOT

Pontos Fortes
- Preco competitivo;
- Oferta de Formacdo ANO ZERO;
- Ligacdo as empresas - Gabinete de Apoio ao Aluno e
Saidas Profissionais;
- indice de empregabilidade dos diplomados pelo ISEC;
- Cursos com elevada componente Pratica;
- Laboratdrios bem equipados;
- Boas condicGes de estudo;
- Actividades extracurriculares — cursos livres de linguas,
coro, escola de guitarra e tuna do ISEC;
- Notoriedade da instituic&o;
- Adaptabilidade a evolucéo do mercado;
- Boa imagem dos diplomados pelo ISEC no mercado de
trabalho;
- Diferenciacdo dos cursos actuais face aos concorrentes
privilegiando:
- Potenciar a formacgao pratica do "saber fazer";
- Integrac@o mais rapida no mercado trabalho;
- Os horarios diferenciados de frequéncia;
- Ensino direccionado para atribuir uma maior autonomia
cientifica e técnica do aluno;

- Novas praticas pedagogicas.

Oportunidades
- Criagdo de cursos de Pos-
graduacdo/Mestrados;

- Criagdo de ac¢des de Formagédo ao longo
da vida ("Lifelong learning™);

- Criacdo de mais CET;

- Crescimento da colaboracdo com a
industria;

1&D

sedeados no ISEC e direccionados para a

- Incremento dos Servicos de

industria;
- Reforco da Internacionalizag&o;

- Area em elevada expansdo (engenharia).

Pontos Fracos

- Elevada taxa de néo renovacédo de matricula;

- Elevado periodo para concluséo do curso;

- Reduzida participacdo dos estudantes nas actividades da
instituicao;

- Reconhecimento publico exclusivamente ligado as
licenciaturas;

- Insatisfagdo do corpo docente devido a instabilidade do
vinculo laboral contratual;

- N&o ter estagio integrado no plano de estudos.

Ameacas

- Concorréncia directa dentro da mesma
area geografica;

- Obrigatoriedade das provas de acesso de
Matematica e Fisica-Quimica para as
areas de engenharia (com excepcdo de
Engenharia Informatica) para o ano 2011-
2012;

- A falta de financiamento (escassez de
recursos financeiros);

- Alteragdes legislativas no Ensino
Superior;

- A situacdo econémica/social do Pais;

- Envelhecimento da populacéo.
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Definicdo dos objectivos e Estratégias de Marketing

Estratégia de Marketing

Publico-alvo

Uma vez que é impossivel chegar a todos os publicos que se relacionam com a
organizacao, devido aos escassos recursos financeiros disponibilizados para a actividade
de comunicacéo, é necessario centralizar esfor¢os nos publicos mais relevantes.

Os principais pablicos de uma instituicdo de Ensino Superior sdo aqueles que se
relacionam de uma forma activa e continua, como sdo potenciais alunos, alunos,
funcionarios docentes e ndo docentes, comunidade mais proxima e ex-alunos.

Assim, devemos considerar:

e Potenciais alunos;

e Potenciais alunos néo tradicionais;

e Pdublico interno da instituicdo (alunos, docentes e funcionarios ndo docentes)

e Tecido empresarial da zona centro;

e Ex-alunos.

Depois de determinar os publicos € necessario saber como cada um deles avalia e
percebe a instituicdo. Esta informacdo pode ser facilmente obtida através de contactos
regulares com os membros dos referidos publicos, contudo, impressdes baseadas num
contacto regular ndo podem ser fiaveis.

A pesquisa de marketing formal € essencial para uma actividade eficaz de
comunicagdo, por vezes, pode tornar-se necessario recorrer a uma pesquisa de campo
sobre determinado assunto, como por exemplo a imagem da instituicdo, sob a forma de
pesquisa de opinido publica.

No caso especifico do ISEC, esta pesquisa ndo é feita, ou seja, esta etapa é
excluida do processo comunicacional.

Kotler e Fox (1994) defendem que depois de recolhidos os dados sobre os
publicos-alvo da instituicdo e ap0s as pesquisas periodicas, os dados devem ser

organizados numa tabela onde se relatam os publicos, o respectivo conhecimento que tém
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da organizacao, a atitude para com ela e o grau de importancia que tém, como demonstra

a seguinte tabela.

Orientadores educacionais  Médio Negativa Alta
Alunos Baixo Neutra Alta
Ex-alunos Alto Positiva Alta
Publico Geral Baixo Neutra Baixa

Tabela 32 - Avaliagéo sobre os publicos de uma Instituicdo de Ensino Superior (Kotler e Fox, 1994)

Neste caso apresentado, os orientadores educacionais possuem um conhecimento
mediano e uma atitude negativa. Mas como representam uma importancia elevada no
auxilio a escolha de uma instituicdo para os potenciais alunos, a instituicdo deve
formular um programa de comunicagéo especifico de forma a melhor o conhecimento e
atitudes face a ela. O objectivo deve ser fixado de forma concreta e mensuravel para
ajudar a determinar as actividades e o0 orcamento, assim como, tornar possivel a
avaliacdo do plano. Por exemplo, 80% dos educadores devem conhecer pelo menos
quatro aspectos positivos da instituicdo e 70% deve ter uma atitude positiva sobre a
mesma num periodo de dois anos.

Em contrapartida, a instituicdo pode ndo tomar nenhuma medida para alterar o
conhecimento e as atitudes do publico em geral, uma vez que este ndo é relevante para

atrair alunos.

Objectivos

Os objectivos foram repartidos em trés grandes eixos:

Aumentar o volume de facturacio

1. Reduzir em 5% a taxa de ndo renovacao da matricula no ano lectivo 2012-2013;

2. Aumentar as receitas proprias em 10% provenientes de servigos prestados a
industria;

3. Criar accles de Formagdo ao longo da vida (”Lifelong learning”) em todas as areas
de ensino do ISEC,;

4. Optimizar a comunicagdo nos media sociais
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5. Nova campanha de comunicagdo concertada e arrojada para o ano lectivo 2012-
2013

6. Desenvolvimento de uma plataforma de e-learning

Aumentar a notoriedade

7. Reduzir para 4 anos a média de concluséo do curso até ao ano lectivo 2013-2014;

8. Aumentar a visibilidade dos mestrados e CET nas empresas e instituicdes da regido
centro em 2011-2012;

9. Aumentar em 10% a mobilidade Internacional de alunos, docentes e trabalhadores

nao docentes.

Melhorar a qualidade do servico prestado

10. Aumentar em 10% o nuamero de funcionérios ndo docente durante este ano lectivo;
11. Abrir concursos para a carreira docente para todos os docentes que se encontrem em
condigdes até 2012-2013;

12. Garantir estagio extra-curricular em empresas para 20% dos alunos até 2012-2013;

Marketing Mix

Preco

A variavel preco uma vez que é definida pelo 6rgdo de gestdo competente ndo
podera sofrer qualquer tipo de alteragcdo neste plano.

O ISEC ja oferece varios planos de pagamento de propinas. Esta flexibilidade

perante a actual crise econdmica torna-se uma mais-valia.

Distribuicdo

Em relacdo a distribuicdo, é urgente implementar um sistema de e-learning de
forma a satisfazer as necessidades de alguns alunos e captar novos alunos com
diferentes necessidades. Esta implementacdo tera de ser feita com bastante atencdo de
forma a ndo por em causa a qualidade do ensino, parte integrante da missdo e

posicionamento da instituicao.
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Produto/Servico

Com base na andlise ao portefélio dos cursos efectuada anteriormente. Devera
ser equacionada a hipotese de encerrar definitivamente a Licenciatura de Engenharia
Quimica alocando esses recursos na projeccdo da Licenciatura em Engenharia
Biomeédica, que facilmente podera passar para um curso estrela.

A restante formacdo podera manter-se inalterada, tendo, no entanto, que se tentar

fazer um esforgo para conquistar uma maior participacdo no mercado.

Comunicacéao

Sera importante criar um programa eficaz de comunicacdo. E de extrema
importancia que a comunicagdo seja adaptada a cada publico-alvo, que se utilize os
canais de comunicacdo o mais personalizados possivel e que tenha em conta 0s
objectivos a atinguir.

Apds a andlise aos inquéritos dos novos alunos do ISEC no ano lectivo
2011/2012, conluiu-se que a opinido dos actuais e ex-alunos da institui¢do € considerada
como um factor importante para a decisdo. Pelo que o ISEC deveria equacionar criar
uma rede de antigos alunos, ndo sé para promover e divulgar os cursos e a instituicao,
como também, para estreitar relagdes com este publico que podera regressar a

instituicdo para complementar a sua formacéo.

Plano de Accéo
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Objectivo

Responsavel

Datas

Orcamentacgao

Segmento Accoes

Publico 1/2- Gabinete de |1 - Janeiro a|3 — 300€ para
taxa de ndo | interno renovaram a matricula 2009-2010 para conhecer as | Avaliacéo e | Julho de 2012 as impressoes
renovacao da | (alunos) causas e poder, posteriormente, elaborar um plano de | Planeamento 2 — Durante o
matricula no ano accao; 3- Gabinete de Design | ano lectivo
lectivo 2012-2013 2- Incentivar os alunos a recorrer aos professores 3 — Janeiro a

tutores a quem poder&o apresentar todas as dificuldades Fevereiro

de &mbito académico que possam surgir no decorrer do

curso, no sentido de encontrar solucdes imediatas;

3- Elaborar cartazes e folhetos para divulgar o0s

Servicos de Accdo Social.
Reduzir para 4 | Pablico 1- Incentivar os alunos a procurar os docentes no seu | 1- Gabinete de Apoio | 1- Acto da | 1- 70€ para as
anos a media de | interno horario de atendimento para o esclarecimento de | a0 Aluno e Saidas | matricula fotocodpias
concluséo do | (alunos) duvidas e acompanhamento de estudo, através da | Profissionais 2 -Durante o0 |2 — 20€ para a
curso até ao ano entrega do horario dos respectivos docentes a todos 0s | (GAASP) ano lectivo impresséo  de
lectivo 2012-2013 alunos no acto da matricula 2 — Gabinete de cartazes

2- Organizar sessdes com o Gabinete de Psicologia | Relagdes Publicas e

sobre “Métodos de Estudo” e “Gestdo do Tempo” Gabinete de

Psicologia

Aumentar em 10% | Publico Abertura de concursos publicos para substituicdo dos | Recursos ~ Humanos | No prazo de um | Vencimento
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0 numero de | Interno funcionarios que se aposentaram em anos anteriores (mediante autorizacdo | més dos novos
funcionarios ndo | (funcionérios) de abertura da funcionarios
docentes durante Presidéncia) (dependente da
este ano lectivo carreira)
Aumentar al- Tecido | 1 - Realizar folhetos de divulgacdo dos CET, que | 1/2- Gabinete de | 1/2 — De Maio a | 1/2 - 300€ para
visibilidade  dos | empresarial inteligentemente fizessem a diferenca pelo valor do | Design Setembro as impressoes
mestrados e CET | da zona | intangivel, sem deixar o beneficio do palpavel. | 3- Gabinete de | 3-Junho 4 — tentar criar
nas empresas e | centro Obijectivo: distribuicdo nas sessGes de divulgacdo nas | Relagdes Publicas 4 - Abril 0 maior
instituicoes da | - InstituicBes | escolas secundarias e profissionais e outras iniciativas. numero de
regido centro em | de ensino | 2 - Realizar folhetos de divulgacdo de Mestrados - parcerias para

2011-2012 secundario e | proceder ao seu envio as empresas gue suportar os
profissional 3 - Envio de e-mail de divulgagdo para ambos os custos de
publicos divulgacao,
4 — Realizacdo de um evento hands on “SYNC in ISEC organizacao,
- synchronizing minds”. Onde seriam convidadas material e
empresas, escolas e os alunos do ISEC a dar o seu coffe-breaks
contributo para um dia replete de experiéncias, aulas
praticas, demonstracdes de trabalhos dos alunos,
workshops de varias areas, concursos e alguma cultura.
Abrir  concursos | Publico - Abertura de concurso para todos os docentes que se | Recursos  Humanos | Janeiro de 2012 | Vencimento
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para a carreira | interno encontrem em condicdes de forma a combater a | (mediante autorizagao dos  docentes
docente para todos | (docentes) insatisfacdo e por conseguinte melhorar a sua | de abertura da (dependente da
0s docentes que se performance que se ird reflectir directamente na | Presidéncia) carreira)
encontrem em qualidade do seu ensino.
condicdes até
2012-2013
Garantir  estagio | - Publico | - Incluir na pagina do GAASP listagem das empresas | GAASP Trabalho a ser | - Possivel
extra-curricular interno que tém protocolo com o ISEC para a realizacdo desses desenvolvido aumento da
em empresas para | (alunos) estagios; durante todo o | avenca com 0s
20% dos alunos | - Tecido | - Apoiar os alunos no envio de auto-propostas para ano CTT
até 2012-2013. empresarial realizacdo de estagios (carta de motivacao/apresentacdo

e elaboracdo de curriculos);

- Envio de oficios as empresas que contactaram o

GAASP-ISEC para recrutamento de diplomados

propondo um protocolo para receberem regularmente

alunos do ISEC.
Aumentar as | - Tecido | 1- Realizacdo de acordos de colaboragdo com | 1 - Presidéncia Todo 0 ano Né&o se aplica
receitas  proprias | empresarial associacOes empresariais e industriais para divulgagdo | 2 - Gabinete de
em 10% junto dos associados dos servicos prestados pelo ISEC; | Relag¢6es Publicas
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provenientes  de

servigos prestados

2- Divulgacéo dos servicos que o ISEC pode prestar na

pagina Web e envio para mailing list de empresas;

a industria
Criar accbes de |- Potenciais | 1- Solicitar aos Departamentos a proposta de cursos de | 1-  Gabinete  de | 1- Setembro Né&o se aplica
Formacao ao | alunos formacdo de curta duracdo para elaborar um Plano de | Avaliacdo e | 2- Dezembro
longo da vida |- Tecido | formagao anual. Planeamento 3- Janeiro
("Lifelong empresarial 2- Divulgacdo do Plano de Formagdo junto do publico |2 - Gabinete de
learning”) em | - Instituicbes | 3 — Criacdo de um portal concebido apenas e | RelagGes Publicas
todas as areas de | de ensino exclusivamente para este publico, de forma a envolver | 2 — Gabinete de
ensino do ISEC. - Publico | o publico na programacéo de futuras formagGes do seu | RelagBes Publicas e
interno interesse/necessidade. Servird também como forma de | Gabinete de
(alunos) divulgacdo e como ponte entre os varios puablicos Informatica
- Ex-alunos
Aumentar em 10% | Publico 1- Organizar sessdes de divulgacdo de programas de | Gabinete de Relages | 1 — no inicio de | 2 — 10. 000€
a mobilidade | Interno mobilidade internacional em todos os departamentos; Internacionais cada semestre custos com
Internacional  de 2- Organizar uma Semana Internacional 2 — Maio viagem e

alunos, docentes e

trabalhadores ndo

3 — Colocar estrategicamente pelo campus do ISEC

imagens de alunos em Erasmus, depoimentos e

alojamento de
convidados;
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docentes. elementos culturais de outros paises. coffe-breaks;
impressbes de
materiais  de
divulgacéo.
Aumentar 0| - Potenciais | Com a imposicdo das provas de matematica e fisico- | -Gabinete de Relagdes | Divulgacdo  a | Pequenos
interesse dos | alunos quimica para acesso ao Ensino Superior, o ISEC e as | Publicas partir de Abril e | custos apenas
alunos do ensino | - InstituigOes | restantes instituicdes de Ensino Superior que leccionam | - Docentes funcionamento | com
bésico, secundario | de ensino | engenharia irdo sentir um decréscimo da procura. De dos  “cursos” | divulgagdo e
e profissional para | secundario e | forma a combater e prevenir esta situacdo propomos a durante 0 | compra de
a Matematica e | profissional abertura de uma “Summer School”, onde serdo periodo de | material  que
Fisico-Quimica promovidas actividades que fomentem o interesse e férias sera suportado
desenvolvam conhecimentos nestas areas. Seriam pelas receitas
usados 0s  recursos  existentes  (instalacGes, das inscrigoes.
equipamentos e recursos humanos) e criada uma taxa
de inscrigéo de forma a gerar receitas.
Nova campanha | - Potenciais | Criar uma campanha de comunicacdo concertada e | - Gabinete de | A campanha
de comunicacéo alunos arrojada que leve os potenciais alunos a colocar o ISEC | Relag¢Ges Publicas deveria estar no

(tradicionais)

em 1.2 opcdo no Concurso de Acesso ao Ensino
Superior. Com o0 objectivo de criar proximidade,

demonstrar preocupacdo, transmitir a ideia de

ar de Abril a
Julho
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qualidade de ensino e boas perspectivas de futuro, de
um ensino jovem, dinamico e entusiasta, o slogan da
campanha seria — “Enjoy Your Future™.

Para além da publicidade de jornais, revistas, site e
redes sociais, 0 objectivo é recorrer ao Mobile
Marketing, aproveitar os recursos e know-how da
instituicio para desenvolver aplicacbes para o
telemovel e facebook, utilizar o Bluetooth e a internet
movel, criar banners em sites moveis e banners em
portais web tradicionais que possibilitem o aumento de
Short Message Service (SMS).

Também seria pertinente a presenca em locais de
destaque e de divertimento, como praias e festivais de
verdo, para que o contacto com a marca ISEC possa ter
associacOes positivas. Pelo que seria interessante criar
suportes de bebidas para oferecer a bares e discotecas —
a logistica é simples e o custo reduzido.

Estratégia de marketing tribal - numa primeira
abordagem poderia ser Bottom-up tribos, ou seja, 0

ISEC aproveitaria grupos com afinidades comuns,
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tribos ja existentes com potencial para se candidatar
aos seus cursos. E numa segunda abordagem - Top-
downtribos - o ISEC teria de criar as tribos. O que seria
feito através do desenvolvimento de uma estratégia
forte com o objectivo de criar um valor emocional com
a marca de tal forma elevado que o publico por sua
iniciativa criasse uma nova tribo.

Para a segunda abordagem, o ISEC poderia comegar
por aproveitar as potencialidades da Web para tentar
criar um grupo com interesses em comuns. Um grupo
que focasse desejos, gostos, expectativas que 0s jovens
tém em comum. Desta forma, estaria a fortalecer os
lacos com os potenciais alunos que comecam a criar
uma ligacao de partilhar um gosto ou uma musica. Para
introduzir assuntos mais sérios, falar dos cursos, da
instituicdo ou saidas profissionais seria conveniente ter
um ex-aluno reconhecido socialmente para interagir e

transmitir as vantagens da institui¢cdo/cursos.
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Criacdo de uma
plataforma e-

learning

- Potenciais
alunos  (nao

tradicionais)

- Criacdo de uma plataforma e-learning que permita
ceiar condicdes para trabalhadores-estudantes poderem
realizar ou continuar os seus estudos. A0 mesmo
tempo, serd uma exvcelente oportunidade para acpatar
publico fora da area geogréafica da regido centro.

- Para complementar a plataforma sera necessario criar
um horério alargado dos servigos ou possibilidade de
que os assustos de foro académicos ou financeiros
sejam tratados a distancia.

- Criacdo de uma campanha para divulgar este novo
servigo: “Invest your time - At friday's we study”. Neste
caso seria preferivel optar por uma comunica¢do mais
tradicional e efectuar parcerias com escolas que
leccionem cursos das novas oportunidades, cursos
EFA, com o IEFP, empresas, associagdes empresariais

e sindicais, autarquias e centros tecnologicos.
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Avaliagéo e Controle

Segundo Lendrevie et al. (2000) deve proceder-se a uma avaliacdo qualitativa e
quantitativa do marketing mix. Na avaliacdo qualitativa devemos adoptar e aplicar um
conjunto de principios como a coeréncia, adaptacdo e seguranca. Ja na avaliacdo
quantitativa, devemos apurar o nimero de praticantes que participaram no servigo, 0s
resultados financeiros, a quota de mercado e outros eventuais resultados pertinentes.

Pelo que no decorrer da implementacdo das accdes serd importante proceder a
monitorizacao da evolucdo e controle dos resultados obtidos.

Uma vez que as varias ac¢des tém prazos muito distintos, é necessario adaptar o
controlo de forma individual, com o objectivo de ir ajustando as acgdes as necessidades
actuais.

Assim sendo, a fim de implementar o controlo dever-se-a proceder a analise do
nimero de candidatos ao ISEC, da opcdo em que colocam o ISEC, do nivel de
satisfacdo do publico interno (funcionarios, docentes e alunos), da notoriedade, do
numero de protocolos/parcerias estabelecidas, das despesas de marketing e do retorno
financeiro das actividades.

Estas analises podem ser efectuadas através da analise dos dados financeiros,
dos dados fornecidos pela DGES, dos dados recolhidos através de inquéritos, das
reclamacdes e sugestdes dos diferentes publicos, da analise dos artigos publicados da

i mprensa, entre outros.
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CAPITULO VI - CONCLUSAO

O objectivo inicial deste estudo foi investigar se 0 Marketing tem auxiliado as
Instituicbes de Ensino Superior a garantir a sua sustentabilidade, que esta
intrinsecamente dependente da captacéo e retencdo de alunos.

Segundo Porter (1992), o ponto fulcral para o desempenho acima da média a
longo prazo é a vantagem competitiva sustentavel. Todas as instituicbes possuem
pontos fortes e pontos fracos em relagdo aos seus concorrentes mas apenas algumas
conseguem criar uma vantagem competitiva. Para tal as instituicdes podem seguir duas
estratégias: baixo custo ou diferenciacao.

Uma vez que as Instituicdes de Ensino Superior em Portugal ndo podem seguir a
estratégia de baixo custo, dado que tém de respeitar a regulamentacdo respeitante as
propinas, tém necessariamente de prosseguir com uma estratégia de diferenciacao para
vingar.

Torres (2004) defende que as instituicbes de Ensino Superior em Portugal séo
confrontadas com o “imperativo de se posicionarem perante os seus publicos-alvo, de
forma estratégica e diferenciada, como forma de sobreviverem e a necessidade de

alcancarem niveis de atractividade que as dotem de sustentabilidade no longo prazo”.

Serd, nesta altura, importante expor com clareza os resultados obtidos as
questdes inicialmente colocadas. Pelo que passaremos a sintetizar as respostas:

A primeira questdo passava pela andlise das caracteristicas actuais da oferta e da
procura, no ambito do ensino superior em Portugal. As varias analises demonstraram
que: o nimero de vagas colocadas a concurso nacional aumentou a partir do ano de
2004 (46 057 vagas) até 2010 (54 284 vagas); o numero de candidatos decresceu de 53
062 em 2008 para apenas 52 183 no ano de 2010; do ano de 2007 a 2009, a oferta
superou a procura.

A segunda questdo, ainda respeitante ao panorama actual do Ensino Superior em
Portugal, pretendia perceber a tendéncia futura para o bindmio oferta/procura.
Verificamos que em 2009, a taxa de crescimento natural em Portugal € de -0,05% e que
alunos matriculados entre o ensino pré-escolar e secundario que diminuiu de 1 964 445

alunos no ano lectivo 1996/97 para 1 802 819 alunos no ano 2007/08. Isto significa que
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a expansao quantitativa do Ensino Superior portugués, na faixa etaria mais jovem,
sofrera nos proximos anos uma perda de importancia significativa, ou seja, a oferta ird a

médio/longo prazo superar a procura.

Relativamente a aplicacdo do Marketing Educacional pelas Instituicdes de
Ensino Superior foram desenhadas duas questdes. A primeira visava compreender se 0
que esta a ser feito ao nivel do marketing educacional pelas IES em Portugal €
suficiente garantir a sustentabilidade destas instituicdes a médio/longo prazo.

A este respeito, averiguamos que o nimero de candidatos ao ensino superior ndo
acompanha a tendéncia de crescimento das vagas; embora o nimero de inscritos no
ensino superior tenha sofrido uma variacdo positiva nos ultimos anos (373 002 alunos
em 2008 para 396 268 alunos em 2010), a verdade é que esta realidade se encontra
mascarada pela contribuicdo de novos publicos, como os alunos dos Cursos de
Especializagdo Tecnoldgica e os Maiores de 23. No ano lectivo 2010/2011, dos 83 633
alunos inscritos no 1.° ano do ensino superior 14 663 alunos ingressaram atraves de
Concursos Especiais (4 421 provenientes de CET e 10 242 alunos Maiores de 23 anos).

Assim, dos dados colectados podemos inferir que estando a sustentabilidade das
instituicdes intrinsecamente dependente da captacdo do nimero de alunos, verificamos
que o marketing que tem vindo a ser usado tem permitido a sobrevivéncia das
instituicbes mas ndo ird garantir a sua sustentabilidade a longo prazo uma vez que,
mantendo-se a oferta, a procura ird diminuir e as instituicGes serdo confrontadas com
uma concorréncia mais feroz.

A segunda questdo propde entender a viabilidade da aplicacdo de novas
tendéncias do Marketing ao Ensino Superior em Portugal, isto €, se seria de alguma
forma vantajoso romper com o0s paradigmas existentes e apostar na inovagdo e
criatividade ao nivel da comunicacéo institucional.

Esta questdo acabou por se tornar a grande limitagdo deste estudo. A inexisténcia
de bibliografia onde assentar a pesquisa levou a que se optasse pela construcdo de um
estudo de caso, de forma a fornecer pistas para uma melhor compreenséo da aplicagéo
da, nesta tese denominada, de “era 3.0 & situagdo do Ensino Superior em Portugal. Pelo
que, as conclusdes retiradas ndo poderdo ser generalizadas, devem apenas ser analisadas

como um contributo para a compreensédo da aplicacdo do marketing as IES.
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A avaliacdo da concretizacdo deste estudo de caso poderd dar novas e
importantes informacdes de como uma instituicdo poderd romper com o esperado para
chegar mais além.

Segundo Yeshin (2005), confiar nas variaveis tradicionais do marketing mix ja
ndo é suficiente para conseguir a diferenciacao.

Aplicando esta ideia ao Ensino Superior:

e Produto - verificamos que com o nivel crescente de tecnologias convergentes
as IES seguem apenas dois caminhos: 1 - a uniformizagdo dos planos de
estudos e de uma oferta estandardizada de servigos; 2 — a tentativa de
inovacdo sabendo antecipadamente que ndo puderam patentear a mudanga ou
alteracdo e, assim, essa serd brevemente copiada pelos seus concorrentes;

e Distribuicdo - neste campo as instituicGes apenas se podem valer do seu
espaco fisico e virtual. No entanto, sabemos que educacdo a distancia ja
existe ha mais de 2000 anos com a troca de conhecimentos por meio de
cartas e livros. A inovacdo no contexto do Ensino Superior poderd apenas
estar no e-learning como realidade interactiva a distancia. Em Portugal, e
para a realidade da maioria das instituicdes que ndo tém notoriedade
suficiente para atrair alunos internacionais, podera esta ser vista como uma
ferramenta que permitira captar alunos de outras nacionalidades (caso a
instituicdo tenha possibilidade de leccionar as aulas pelo menos em inglés);

e Preco — existe legislagdo que delimita a autonomia das IES para o
estabelecimento da propina, pelo que esta variavel ndo é de todo interessante
para este mercado;

e Comunicacdo — a Unica variavel do marketing mix que pode ser utilizada

para conseguir discriminacéo eficaz da marca.

Segundo Schultz et al. (1992) a area da comunicagdo sera, cada vez mais, a

Unica oportunidade de obter vantagem competitiva.
Nesta Optica, parte deste trabalho passou por entender se faz sentido aplicar

tendéncias do marketing ao ensino superior para garantir a tdo desejada sustentabilidade

destas organizagoes.
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FUTURD

Aumento do n.® O

; er L S S n-line, Relacional, media sociais,

g]h"i'g‘:; aumento do Mal‘l\etlng 2.0 Facebook, alternativo, foco no cliente,
- satisfag 0

Aumento dos alunos / Marketing 1.0 / Publicidade, Relagoes Piiblicas, Expositores,

mesmo nimero de [ES Feiras e Certames

=y ; 4 Néo existia necessidade de marketing,
Poucas IES / Poucos alunos Sem Marketing apenas se fazia a “venda” do prudum

Dindmica oferta/procura

PASSADO

llustracdo 12 - Resposta em amplitude do marketing em relagdo ao nimero de IES e alunos

Na Erro! A origem da referéncia ndo foi encontrada. foi reproduzida a
evolucdo do marketing em funcdo das dindmicas de mercado e do bindmio
oferta/procura.

Verificamos que numa época onde existia pouca concorréncia e poucos alunos
(oferta=procura) as instituicdes ndo sentiram necessidade de usar o marketing. Com o
passar dos anos, houve um aumento progressivo no nimero de alunos, num primeiro
momento para 0 mesmo numero de IES (oferta<procura), pelo que a aposta no
marketing ndo era prioritdria. Num segundo momento e dada a oportunidade de
mercado houve uma proliferacdo do nimero de IES (oferta>procura), passando a
realizar-se apostas estratégicas ao nivel do marketing.

Pela analise efectuada e tendo em conta a previsdo da diminuicdo do nimero de
alunos (oferta>>procura), as IES para sobreviverem necessitam de redefinir por
completo a sua estratégia de marketing de forma a se diferenciarem. E o passo para tal
acontecer, passa uma vez mais por alargar a amplitude do marketing e alargar as formas

e 0s instrumentos de comunicacéo: a era 3.0.

As principais diferengas entre as “eras”/tendéncias do Marketing nas IES passam
pela orientagéo e pelos objectivos que visam atingir. Foi evoluir do “ser melhor” da era
1.0, passando pelo “diferenciar” da era 2.0 até ao “fazer a diferenca” que se espera da
era 3.0.
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Marketing 1.0 Marketing 2.0 Marketing 3.0
MENTE CORACAO ESPIRITO/VALOR
EMOCIONAL
Ser melhor Diferenciar Fazer a diferenca
Orientagdo mercado | Atendimento Experiéncia
Feedback Interacgéo Diélogo
Producéo Colaboracéo Co-producéo

Tabela 33 - Diferenciacéo entre tendéncias do Marketing nas Instituices de Ensino Superior

A era 3.0 busca uma maior amplitude, um abrir de horizontes, uma juncdo de
perspectivas que busca atingir um Marketing Optimo que permita garantir a

sustentabilidade das Instituicdes de Ensino Superior.

Marketing 3.0 Marketing 2.0
Marketing
dptimo
Marketing 1.0

llustracdo 13 - Ponto 6ptimo do Marketing Educacional
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O ideal sera que a comunicacdo das IES encontre um ponto Optimo, ou seja,
chegue a um nivel onde o investimento com a comunicagdo seja igual ao retorno
econdémico traduzido pela captacdo de novos alunos.

Este ideal sera tangivel se as instituicdes usarem as sinergias entre as varias
“eras” do marketing com o objectivo de atingir a amplitude maxima, a exceléncia, ou

seja, 0 Marketing Optimo.

Embora a aplicagdo da “era 3.0” a uma situagéo real, o Instituto Superior de
Engenharia de Coimbra, ndo permita uma generalizacdo de conclusdes deu um pequeno
contributo para a tematica.

No entanto, as conclus@es retiradas permitem entender que sera premente haver
um rompimento com a falta de planeamento e as accOes realizadas sem as devidas

orientacOes estratégicas.

Concretamente, em relacdo ao caso pratico, a Portaria n.° 1030/2009 de 10 de
Setembro veio estabelecer que a partir do ano lectivo 2012/2013 0s cursos com a
denominacdo de Engenharia terdo obrigatoriamente como provas de ingresso a
Matematica e Fisica e Quimica, com excepcdo de Engenharia Informatica que apenas
tera como prova obrigatdria a Matematica.

Este novo dado, vem reforcar a necessidade de uma comunicacdo diferenciada
para escolas de engenharia, as quais se irdo confrontar com uma redugdo do nimero de

potenciais candidatos.

E aqui que entram as potencialidades da designada “era 3.0”, que ndo é mais do
que a aplicacao de novas tendéncias do marketing a estas instituicdes. Uma tentativa de
marcar a diferenca de uma forma inovadora, positiva e relacional.

O 3.0 reforga a ideia de inovagdo, uma vez que as redes e medias sociais da era
2.0 ja ndo sdo vistos como uma mais-valia mas sim como uma necessidade actual das
organizacOes se adaptarem as mutantes caracteristicas/necessidades dos seus publicos.

Em suma, as institui¢cbes para terem sucesso devem encontrar novas estratégias
concertadas, numa atmosfera e cultura criativas que, por meio da formulacdo de ideias

que extrapolem o espectro convencional, criem valor adicional a marca.
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Serd tempo das Instituicdes de Ensino Superior em Portugal se actualizarem e
adaptarem.

Sera tempo de ver um pesado urso sonhar em voar tdo alto como uma gaivota?

Caminhamos para o0: Update or die!

“Quando se trata do futuro, ha trés espécies de pessoas:
aquelas que deixam acontecer, aquelas que fazem
acontecer e aquelas que se espantam com 0 que
aconteceu”

John M. Richardson, Jr.
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Anexos

EXAMES NACIONAIS DO ENSINO SECUNDARIO
2009 2006
sciplina e Ajunos Média corr. % N Aiunos % | Weaiunos Media corr. %
am Frova | e o, & Frova Feprov_ | em Frova | it oral
Makmiticas 635 |Malermatica A ! Malemilica aza| 7 1m0 077 15 WET 4, 184 40557 1 73] o7l =
735 |Maternatica B sote| 1@l 1 058 1 &2 24 1450 &5 62|  oes] o
235 |Maternalica Aplkc.Clencias Sccials 10439 113 107 02| 1 52 L 4652, 5. wl  o0s L |
Lingua Poriugusea 533 |Pouguse ! Poruguss B saga| w7 ] 4 sazei| E aaois]  aee]  vie| osm E
233 [Potuquie ! Pomiuese dof a3 100) 13 24 . sl vzl n3l  0se 9
734 |Litaralura POHIIEBE 192 132 123 3 6’;‘3 E 245 125 IZGI 0,50 4
723 |Poruguss - Lingua Nao Malerma inkc.) 12| 13 e ! al
833 [Poruguss - Lingua N&o Malerna (nl.) 25 142) 142 0,18 1 43
Humaridadsa 719 |Geograna A/ Geagratia tozze) 1zl n|  oed| I 158201 7 toees]  112]  na o E
712 |Ecenamia A/ hiroda Economia neat|  tas| 1 04| E: 10453 7 s204)  1oml 1os| o 4
523 |Mistdria A i2iga)  1is| 415 055 E 108071
723 |Mistoria B 655 m 108 %4 o 3280
724 |Histdria da Cullura e das Artss = 104 il 053 E 2222 E
iz sa information 708 [Geametna Cesoriin: 9815| 104] el ol 15 6_56-!1_ 14 1[_\2:_ 10,64] 144
706 |Desennc A 552 127 125 03 q 5007,
703 |Apicagoas Informalicas B 1458 115 111 0,55 E 1428
cutras Linguas 817 |Frances conl-inendl 210 128) 1| osd| 1 as2| 7l 4035| el 7] 064 1
517 |Frances {cont-blenal) 1457 133 121 053 q 5| E 8| 7 om| oo
850 [Inglés (conkt-trenal) =% hE] 020 Bl L) 14 2477 127 125 0,66) o
560 1247 134 053 9 1051 | 2| 4 4 4
L] : Lol 1056] 10 063 I b2z 1z 132 3 424 121] 068 3
701 |Alema (iniclagso-tnenal) 182 1| o7e| o 205} 135 1] 3 =6 113 a71| E 240 118] 117] 0 o
547 _|Espanhal Iniclagac bienal) 1508 167 165 047 425 153 182 q 241 B 152)  osg ] )
747 _|Espanhal initagac-irienal 4 151 RE" oM | s2| 152 14 0 BRAE] 147 RES 961 455( 137| 135 04 1
722 [LalinA 2 104 ] 0,65 [ 267 104 101 11 4l 116 112] 070 4 450) o1 ] 0z 164
ckncias 702 |Biciegia 2 Geckgla 0433 28| e 07 " zane0 we 105 g 2205 o @) o7 13 21111 sg| o] o7 E
715 _|Fisica e Quimica A 35601 a7 & 081 24 21760 96} £ 2 20009 74 72| o7 2 19252} 75| 74| 070 21
34 - Evolugdo dos Exames Nacionais do Ensino Secundario - 2006-2009
55 54 38 40 3 10 4 6 14 12 7 12 14 11 6 5 0 0 0 0
9 17 14 13 1 0 0 1 1 8 2 2 1 5 2 1 0 0 0 0
14 17 15 17 8 10 13 9 3 4 5 4 2 3 4 3 0 0 0 0
28 33 31 39 6 24 22 21 8 8 6 7 7 7 4 4 0 0 0 0
69 41 30 40 20 37 40 28 1 4 1 9 1 4 0 9 0 0 0 0
31 39 37 34 3 6 7 9 5 7 6 7 1 5 6 7 1 0 0 0
- - - 14 - - 1 - 11 - - 9 - - 0
17 19 23 23 0 0 0 0 7 9 9 9 5 9 8 8 0 0 0 0
40 42 34 29 0 1 0 2 9 9 6 5 8 9 4 4 0 0 0 0
5 4 4 4 0 5 5 1 1 1 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0
- 5 3 4 - 5 3 0 - 1 0 0 1 0 0 0 0 0
. 1 7 4 ) 5 12 2 0 0 2 0 0 1 0 0 0

35 - Colocados do ISEC que realizaram as provas de Matematica A, Matematica B e Fisica e Quimica com
classificacéo superior ou igual a 95, apenas se encontram considerados os dados relativos & 12 Fase do concurso
nacional de acesso
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