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Resumo

Este relatério tem como objetivo primordial apresentar uma proposta de Plano de
Marketing para o Instituto Superior de Engenharia de Coimbra (ISEC), descrevendo todos
0S passos essenciais para a sua elaboracdo. Foi efetuada uma revisdo da literatura no

ambito do marketing, mais especificamente do marketing educacional.

As InstituicBes de Ensino Superior (IES) deparam-se com constantes mutacdes do meio
ambiente, nomeadamente: o decréscimo de candidatos, o acréscimo de concorréncia, as
restricbes financeiras, o desajustamento entre a oferta e a procura. O Plano visa a
melhoria da qualidade dos servicos, no sentido de alcancar um patamar de exceléncia. O
marketing tornou-se numa ferramenta imprescindivel para dotar estas instituicbes de
competéncias e qualidades que lhes permitam obter sucesso e conseguir um

posicionamento de lideranca face a outros da concorréncia.

Como tal, é necessario que as IES adotem perspetivas de gestdo estratégica através da
aplicacdo das metodologias e técnicas de marketing, pois s6 assim as IES conseguirdo
alcancar niveis acrescidos de competitividade, e consequentemente proporcionar

servigos de qualidade que satisfagcam os seus clientes.

Palavras- Chave: Marketing; Marketing de Servigos; Instituicdes de Ensino Superior e

Plano de Marketing.
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Plano de Marketing - O caso do estudo do ISEC

Capitulo I- Introducéo

1.Introducao

As Instituicdes de Ensino Superior (IES) enfrentam um momento bastante complicado.
Por um lado, crescem as exigéncias para preservar e intensificar a qualidade do
ensino, por outro, assiste-se ao dinamismo do meio envolvente, em constante
mutacdo, nomeadamente aos cortes de despesas por estudante e a constrangimentos
orcamentais. A mudanca substancial nas tendéncias demogréaficas, sentida mais
recentemente e traduzida num decréscimo consideravel do numero de alunos nas
instituicdes de Ensino Superior, tem conduzido a uma crescente competicdo por um

namero cada vez menor de estudantes elegiveis (Kotler e Fox, 1994).

Neste contexto, as IES tém vindo a sentir necessidade de aplicar na gestao dos seus
servicos as estratégias e ferramentas de Marketing. Desta forma, poder&o lograr
posicionamentos estratégicos, diferenciados e competitivos, com vista a melhoria da
gualidade dos servicos prestados e da imagem da prOpria instituicdo e
consequentemente, da satisfacdo dos seus clientes.

O Plano de Marketing é uma ferramenta estratégica que pode ser definida como um
documento, onde estdo sistematizadas: a politica de Marketing, as estratégias, o
ambiente, os objetivos, os procedimentos e os resultados esperados, com o propésito
ultimo de fomentar a qualidade do desempenho (Kotler & Fox 1994; Kotler,2000; Kotler
& Armstrong, 2003; McDonald, 2004; Nunes & Cavique, 2008). O Plano permite uma
gestao eficiente dos recursos através do conhecimento do meio envolvente.

O objetivo do relatorio culmina na elaboracdo de um Plano de Marketing para o ISEC.

A importancia de um Plano de Marketing advém do facto de este exigir uma
implementacéo refletida e faseada, que va ao encontro da realidade e necessidades
de toda a comunidade académica. O Plano de Marketing para o ISEC assume uma
importancia crucial, na medida em que contribui para atingir objetivos de exceléncia

sem que haja desperdicio de recursos.

Para a realizacdo do Plano de Marketing foi usada a estratégia de investigacdo —

estudo do caso e uma metodologia qualitativa e andlise documental.

Edna Borges



Plano de Marketing - O caso do estudo do ISEC

Este trabalho encontra-se dividido em 4 capitulos: O Capitulo I- Introducdo- diz
respeito & introdugéo onde é identificado o tema do trabalho e objetivos do mesmo. No
Capitulo 1lI- Enquadramento Tedrico- € apresentada uma revisdo da literatura sobre
marketing e marketing de servigos (IES). Explanacdo sobre o plano de marketing e o
seu desenvolvimento, assim como as particularidades inerentes as Instituicbes de
ensino Superior (IES). O Capitulo IlI- Estudo de caso — foi dedicado ao Plano de
Marketing para o ISEC. No capitulo IV- Conclusdo- serdo feitas algumas
consideracdes finais sobre os contributos e as limitagcbes do nosso trabalho, bem
como as implicacdes para os gestores e orientacOes para futuros trabalhos.

Edna Borges
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Capitulo lI- Enquadramento tedrico

2. Do marketing ao marketing dos servicos

2.1. Conceito de marketing

O conceito de marketing tem sido amplamente discutido nos ultimos anos. Ao contrario
do que a generalidade das pessoas pensam, marketing ndo é publicidade, ndo é
venda, ndo é promocdao, estas realidades séo redutoras do seu verdadeiro alcance. A
este respeito urge mencionar a definicado de Peter Drucker “o propdsito do marketing é
tornar a venda supérflua. A meta é conhecer e compreender tdo bem o cliente que o

produto e o servi¢o se adaptem a ele por si mesmo” (Kotler & Fox,1994).

O Marketing surgiu no ambiente empresarial e estendeu-se aos servigos publicos. De
acordo com Lindon, Lendrevie, Rodrigues, Lévi & Dionisio (2004) “Inicialmente, foi nas
empresas que produzem bens de grande consumo (...) que a concec¢do moderna do
marketing apareceu e se impds. Hoje, ainda, sdo as empresas deste sector (...) as
mais avancadas neste dominio. Depois, 0 marketing estendeu-se progressivamente ao
sector dos bens semiduraveis (...), ao dos servigcos destinados ao grande publico
(telecomunicagbes, banca, viagens e turismo, bens culturais, discos, livros,
espetaculos, etc.) e as empresas de distribuicdo e restauragéo (...).” (Lindon, et.al,
2004)

A evolucdo do conceito de marketing foi marcada por trés vagas: marketing de
massas, marketing segmentado, e marketing individualizado.

¢ Marketing de massas: consiste em ignorar deliberadamente as diferencas que

possam existir entre os consumidores, orientando a agao para o “consumidor
médio” e procurando praticar uma politica indiferenciada; ou seja, consiste em
oferecer a todos os consumidores 0 mesmo produto, a0s mesmos prec¢os, com
a mesma distribuicdo e com a mesma comunicagao.

e Marketing segmentado: o objetivo da segmentacdo € identificar grupos, ditos

segmentos, que sejam internamente homogéneos (dentro de cada conjunto as
necessidades devem ser semelhantes) e externamente heterogéneos
(diferentes segmentos devem revelar diferentes necessidades) em termos de

necessidades e comportamentos.

Edna Borges
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e Marketing individualizado: consiste em considerar as particularidades de cada

um dos individuos que compdem o mercado.
De acordo com Brito & Lencastre (2001) a evolucao apresentada mais ndo é do que o
reflexo de uma adaptacdo das empresas a novas condicbes concorrenciais,

tecnolégicas, sociais, culturais, etc.

No Quadro | encontram-se sistematizadas as diferentes definicbes do conceito de

Marketing propostas.

Quadro | — Defini¢cbes do conceito de marketing

American Marketing Association™ (1937) “(...) € o desempenho de atividades de negécio que

dirigem o fluxo de bens e servicos dos produtores

para os consumidores.”

American Marketing Association (1985) “(...) € o processo de planear e executar a concegao,
0 preco, a promogao e a distribuicdo de ideias, bens e
servigos para criar trocas que satisfagcam os objetivos

individuais e da organizagéo.”

Kotler & Fox (1994) “(...) & a analise, planeamento, implementacdo e
controle de programas cuidadosamente formulados
para causar trocas voluntarias de valores com
mercados-alvo e alcancar objetivos institucionais, o
Marketing envolve programar as ofertas da instituicao
para atender as necessidades e aos desejos do
mercado-alvo, usando preco, comunicagdo e
distribuicdo eficazes para informar, motivar e atender

a esses mercados.”

Kotler (2000) “(...) processo social e gerencial através do qual
individuos e grupos obtém aquilo que desejam e de
que necessitam, criando e trocando valores uns com

os outros.”

Lambin (2000) “(...) € um conjunto de atividades operadas por
organizagbes e também um processo social. (...)
compreende delinear, desenvolver e entregar bens e

servigos que os consumidores desejam e necessitam

e consiste em proporcionar aos consumidores

' AMA- American Marketing Association (Associacdo Americana de Marketing) iniciou atividade em 1 de Janeiro de
1937, sendo formada pela fusdo da Sociedade Americana de Marketing e Associagcdo Nacional de professores de
Marketing.
http://lwww.marketingpower.com/aboutama/documents/american%20marketing%20association%20releases%20new%2
Odefinition%20for%20marketing.pdf

Edna Borges
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produtos, no tempo certo, no local certo e no prego
que estéo dispostos e podem pagar”.

Lindon et al. (2004) “(...) é o conjunto dos métodos e dos meios de que
uma organizacdo disp8e para promover, nos publicos
pelos quais se interessa, 0s comportamentos

favoraveis a realizagdo dos seus proprios objetivos.”

American Marketing Association (2007) “ (...) é a atividade, conjunto de instituicdes e
processos para criar, comunicar, entregar e trocar
ofertas que tenham valor para os clientes, parceiros e

sociedade em geral”

Ferreira, Ribeiro, Andrade, Ascensdo & Sousa | “Conjunto de atividades cujo objetivo consiste no
(2008) desenho, na implementacdo e no controlo de
programas com vista a satisfacdo das necessidades

dos clientes.”

Mcdonald (2008) “O marketing (...) subentende que todas as atividades
de uma organizagdo sao impulsionadas por um

desejo de satisfazer as necessidades dos clientes.”

Rosa (2009) “(...) habilidade de planear e administrar as relacdes
de troca da instituicdo com os seus diversos publicos
para chegar a etapa do processo final de satisfacdo

do cliente”.

Fonte: sistematizacdo propria

Independentemente da definicdo escolhida, podemos ver, através da analise do
quadro, que o conceito de marketing comporta Varios elementos centrais,
nomeadamente: necessidades, desejos, relagdo de troca, mercado, satisfacdo,
clientes/ consumidores, ou seja, o marketing € uma pratica que consiste em identificar,
planear e gerir as relacdes de troca entre a organizacdo e o mercado (segmento-alvo)
por forma a alcancar o seu objetivo primordial que é a satisfacdo dos desejos e

necessidades dos seus clientes/ consumidores.

2.2 Marketing de servigos- Generalidades

O conceito de marketing até 1969 surgia associado a organizacdes com fins lucrativos.
Nesse ano, Kotler e Levy, num artigo2 controverso, ampliaram o conceito de

marketing, passando este a ser aplicavel a todo o tipo de organiza¢des com e sem fins

?Broadening the Marketing Concept (Kotler & Levy, 1969).

Edna Borges




Plano de Marketing - O caso do estudo do ISEC

lucrativos. Com o passar dos anos, o marketing estendeu-se a pessoas, lugares,
cidades, etc., (Kotler,2000).

Segundo Ferreira et.al (2008), servico € uma atividade que uma das partes oferece a
outra, visando a satisfacdo das necessidades e desejos. Uma vez definido servico,
podemos avancar para o marketing de servicos, este faz a gestdo dos processos que

levam a satisfacdo dos clientes (Ferreira et. al., 2008).

Para diversos autores, sdo quatro as caracteristicas que permitem diferenciar os
servicos dos bens (Zeithaml, Parasuraman & Berry, 1985; Zeithaml & Bitner, 2000;
Hoffman & Bateson, 2003; Kotler & Armstrong, 2003; Lovelock & Wirtz, 2006).

Figura 1- Caracteristicas dos servigos

Intangibilidade Os servigos ndo podem ser identificados pelos sentidos nem

testados antes da compra.

Os servigos sdo produzidos e consumidos ao mesmo tempo.

Inseparabilidade . Pelo que o consumidor necessita estar presente durante a

producdo da maioria dos servigos.

Os servigos sdo altamente varidveis, uma vez que a qualidade

dos mesmos depende de gquem executa uando, onde e como
Heterogeneidade > P G r 9 i

executa.

— Os servigos ndo podern serarmazenados para serem usados em
Perecibilidade

data posterior.

Fonte: Adaptado de Kotler & Armstrong (2003).

Pelo exposto, as organizacdes necessitam de tomar alguns cuidados. Kotler &
Andreasen (1996) advertem que, pelas caracteristicas dos servigcos, é necessario:
adicionar evidéncias fisicas (material necessario para produzir o servi¢o)® para reduzir
a incerteza sentida pelo consumidor; compreender que em todos 0s contactos com o
cliente, este estara a formar uma percecdo; desenvolver as competéncias chave do
pessoal de contacto (elo de ligacdo entre a organizacdo e o cliente)?, desenvolver
mecanismos para avaliar a satisfacdo dos clientes; e implementar estratégias que

permitam o ajustamento do bindmio oferta/procura.

De acordo com Kotler & Fox (1994), é crucial que a organizacdo desenvolva o

marketing-mix®, sendo este o “conjunto de variaveis de Marketing controlaveis que a

% Ferreira et. al. (2008).
* Ferreira et. al. (2008).
® Para Borden “importantes elementos que constituem um programa de marketing” (Rafiq & Ahmed, 1995). Por sua
vez, para Kotler e Armstrong (2003) “ conjunto de variaveis que a empresa mistura para produzir a resposta desejada
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organizacaolinstituicdo utiliza para atingir os seus objetivos, junto do seu mercado-

alvo®.

O marketing-mix foi criado por McCarthy, em 1960°. Este continha quatro variaveis,
designadas de 4 Ps: produto (product), preco (price), distribuicdo (place) e
comunicacao (promotion). Varios foram os autores que comecaram a criticar o modelo
proposto por McCarthy, pois defendiam que este ndo se adaptava aos servicos, uma
vez que estes possuem quatro caracteristicas que os tornam diferentes dos bens
(Rafig & Ahmed,1995; Goi, 2009). Em 1981, nos servicos’, Booms e Bitner
adicionaram trés varidveis: pessoas (persons); processos (process) e evidéncias
fisicas (physical evidences) (Goi, 2009).

No quadro abaixo, podemos constatar as diferengas entre o marketing-mix dos bens e

dos servicos, e 0 que cada uma das variaveis comporta.

Quadro II- Marketing-Mix de bens e servi¢os

Produto Bens ou servicos que sdo oferecidos ao mercado (qualidade,
garantias...)
Preco Os recursos que 0s clientes necessitam para obter os bens/ servigos

(descontos, condigBes de pagamento ...)

Distribuicao A localizacéo e acessibilidade dos bens/ servigos

Comunicagéo Atividades que comuniquem os beneficios dos bens/ servicos a
potenciais clientes (relagbes publicas, publicidade, promocédo de

vendas, venda pessoal, marketing direto).

Pessoas Aqueles que estao envolvidos nas vendas e executam o0 servigo, e a

interagdo com os clientes que recebem o servico

Processos O sistema operacional no qual a distribuicdo est4 organizada (fluxo de

atividades, procedimentos...)

Evidéncias Fisicas O ambiente em que o servigo é fornecido (equipamento, mobilias...) e
alguns bens que faciltam a execu¢do e comunicacdo do servigo

(simbolos, cartdes da organizagéo...)

Fonte: Breda (2012).

pelo mercado-alvo”. Ja para Gronroos “Marketing-mix € um quadro conceptual que enfatiza as principais decisGes que
0s gestores de Marketing tomam ao configurar as suas ofertas para satisfazer as necessidades dos clientes. Estas
ferramentas podem ser usadas para desenvolver estratégias a longo prazo e programas taticos a curto prazo’(Goi,
2009).

® Mcarthy, E. Jerome. Basic Marketing: a managerial approach. Homewood. Ill, R. D. Irwin, 1960.

" Ver Anexo II- Decisdes da aplicagéo dos 7 P’s.
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2.3 A educacao enquanto servico

O servigo educar é “a acdo de transferir conhecimento de alguém para outrem. Mas
também a transferéncia de atitudes e comportamentos, assim como, o facilitar a
alguém a aquisicdo de uma nova capacidade” (ALVES, 1995 citado por Mainardes,
Alves & Raposo, 2009).

2.3.1 Caracteristicas do servi¢co de educacéao

Para Lovelock (1983), citado por Torres (2004), o servigco da educacédo evidencia as
caracteristicas distintivas dos servigos. No que diz respeito a intangibilidade, os alunos
tém que acreditar que a instituicdo “que lhe vais fornecer o servico sera capaz de lhes
dar uma nova capacidade e que eles estdo aptos a desenvolver um processo de
aprendizagem eficiente e eficaz” (Silva, 2011). Por sua vez, a inseparabilidade prende-
se com a sala de aula, onde é possivel uma relacdo de troca entre o professor e o
aluno. J& a heterogeneidade prende-se com as diferencas entre os alunos, ou seja, a
matéria lecionada pelo professor ndo sera apreendida com a mesma eficicia por todos
os alunos. E por fim, a perecibilidade prende-se com o ensino e com a aprendizagem,
sendo necessaria a presenca de quem aprende e de quem ensina (Harvey,1996;
Alves, 2005; citados por Silva, 2011).

Segundo Alves (1995), citado por Torres (2004), a educacao, enquanto servico, €

composta por um conjunto de servicos (Servi¢co Global, Periférico e Central).

Figura 2-Conceito de servi¢go de uma universidade

servige Globg,

Acesso facil as

instalagSes

Sexv igo meénrcn

Biblicteca
Bar/Cantina

=
Ccurso

CondigSes
financeiras de
frequéncia do
curso

Acompanhamentd
do aluno

Superior
de Gestao,

Reprografia
Credibilidade
do Curso

Fonte: Torres (2004).
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2.4 Marketing em Instituicbes de Ensino Superior (IES)

2.4.1 Publicos das IES

No que diz respeito a aplicacdo do marketing nas IES € necessario definir primeiro

guem sao os clientes e quais sdo as suas expectativas.

Tendo a nocao clara de quem séo 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 projeto, comunicacdo, fixacdo de preco e entrega de
programas e servicos apropriados e competitivamente viaveis” (Kotler & Fox, 1994).
Para os autores, a arena de marketing é composta por inmeros publicos®, sendo mais

vantajoso dividir os publicos em individuos e grupos.

Uma instituicAo conhecedora dos seus clientes-alvo pode ganhar vantagem

competitiva no mercado em que concorre (Lopes, 2011).

Figura 3- A IES e os seus publicos

Clormunidads

Fundagdes local

Ex-alunos

Publico garal

Fornacadores

Cloncorrantes

Corpo
docenta

Fonte: Kotler & Fox (1994).

8 Para Kotler & Fox (1994), um publico “é constituido por um grupo distinto de pessoas e/ou organizagdes que tém
interesse real ou potencial em afetar uma organizag&o”.
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2.4.2 Aluno/ Cliente das IES

Conway (1994) e Sirvanci (1996), citados por Lopes & Raposo (2002) e Silva (2011),
defendem que o aluno pode ser cliente ou matéria-prima. Os alunos sdo encarados
como clientes, uma vez que sao eles que vao usufruir do produto, ou seja, 0 curso que
a IES tem para lhes oferecer. Por outro lado, podem ser vistos como matéria-prima,

uma vez que o cliente final ser4 a empresa/ organizacao que o0s irh empregar.

Outros clientes podem ser acrescentados, uma vez que estes também influenciam e

participam.

Figura 4- Os clientes das IES

Aluna > Participa diretamente, escolhe e faz o uso do servigo (decisor).

M8o sendo responsdveis pela decisio, t&m um papel

Pais
— preponderante no processo decisivo, e pagam as propinas

(influenciadores).

Professores e Ao avaliar as motivagbes dos alunos, tragam um conjunto de
psicdlogos das g

possibilidades de escolha (prescritores).
escolas

Fazem wuso do conhecimento adquirido pelos alunos nas

Empresas —_—

instituiges de ensino (clientes finais).

Fonte: Adaptado de Silva (2011).

Nas palavras de Torres (2004), podemos ver o aluno como produto final se
considerarmos o mercado empregador como cliente, ou, noutra abordagem, ver o

aluno como cliente final ao consumir os produtos e servi¢cos de uma IES.

2.4.3 Satisfacao e Lealdade

Varios foram os autores que estudaram a satisfacdo. Segundo Alves & Raposo (2007,
2010), a variavel que maior impacto tem na satisfacdo dos alunos é a imagem da
instituicao, seguindo-se o valor percebido e por fim a qualidade percebida. A variavel
expectativas dos alunos foi também mencionada, uma vez que esta pode influenciar

negativamente a satisfacdo. Por sua vez, a satisfacdo influencia positivamente a
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lealdade. Neste sentido, a satisfacdo surge como variavel mediadora entre a imagem e

a lealdade. Finalmente a lealdade conduz ao passa-palavra (Alves & Raposo, 2010)°.

No que diz respeito a lealdade, esta também é influenciada diretamente pela imagem
(Alves & Raposo, 2010). Para Silva (2011), a lealdade dos alunos é influenciada por
variaveis como a qualidade percebida dos servi¢os, a confianca nos funcionarios, o
compromisso emocional, o compromisso com o0s objetivos do aluno, a integracdo
académica e social, a insercdo no mercado de trabalho, as atividades

extracurriculares, a satisfacdo das expectativas, entre outras.

De acordo com Alves & Raposo (2007, 2010), a imagem das IES assume uma
importancia crucial, uma vez que a satisfacdo e a lealdade dos alunos ¢é influenciada

diretamente pela imagem que os alunos formaram acerca das IES.

2.4.4 Fatores de atracéao

A escolha da IES é efetuada com base no prestigio académico. E importante o
reconhecimento pelo mercado de trabalho, porque se cré que pode ser decisivo nas
guestbes de empregabilidade (Silva, 2011).

A este respeito, urge mencionar o conceito de valor percebido definido por Zeithaml,
em 1988. O modelo,”® apresentado pela autora supra mencionada, evidencia as

relacdes entre valor percebido, qualidade percebida, e preco.

O valor percebido pode ser entendido como a avaliagdo do consumidor sobre a
utiidade de um produto baseado nas percegbes do que estd sendo recebido
(qualidade percebida/ beneficios) e do que esta sendo dado (sacrificios percebidos)
(Zeithaml, 1988). Logo, o que constitui valor parece ser altamente pessoal e
idiossincratico. Normalmente, os clientes definem o valor de quatro maneiras: a) valor
€ preco baixo; b) valor é tudo o que eu quero num produto ou servico; c) valor é a

gualidade que obtenho pelo preco que pago, e d) valor é o que recebo pelo que dou.

A qualidade percebida € influenciada tanto por atributos intrinsecos como por atributos
extrinsecos (pre¢o, marca). Os atributos intrinsecos sdo aqueles relacionados
diretamente com o produto; envolvem a composicao fisica do produto e ndo podem

ser modificados sem se alterar a natureza do produto (Zeithaml, 1988).

® Ver Anexo lll- Modelo Conceptual de satisfacdo dos alunos no Ensino Superior e A influéncia da imagem da
universidade no comportamento dos alunos.
1% ver Anexo V- Modelo Conceptual do Valor Percebido.
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O sacrificio percebido é influenciado tanto por fatores monetarios, como o0 preco
objetivo, ou seja, 0 quanto o consumidor terd que pagar para adquirir 0 produto,
quanto por fatores ndo-monetarios, como tempo e esforco gasto para procurar e

decidir pela aquisicdo do produto (Zeithaml, 1988).

O ensino tem uma escala de valor percebido multidimensional. Kotler e Fox (1994),

citam alguns grupos de valores especificos para a escolha:

e O valor funcional — as expectativas dos estudantes em relacdo ao sucesso em
futuros empregos;

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

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

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

e O valor condicional — fatores do foro académico.

2.4.5 Processo de decisdo da uma IES

A escolha de uma IES é uma decisdo importante e complexa por dois motivos:
primeiro pela duracéo do curso e depois pelas repercussdes que tera no futuro (Silva,
2011).

Kotler e Fox (1994) forneceram um esquema que indica os passos percorridos pelo
estudante quando pretende escolher uma IES: a) perce¢do da necessidade; b) recolha
de informacao; c¢) avaliacdo das alternativas, d) deciséo; e) implementacdo da decisdo

e f) avaliacao posterior a compra.

2.4.6 Beneficios do marketing nas IES

Para Kotler e Fox (1994), o marketing pode promover nas IES os seguintes beneficios:

e Um maior sucesso no cumprimento da missao institucional, pois ajuda a
identificar problemas e a encontrar solugcdes que permitirdo a instituicao
cumprir a sua missao;

e Melhorar a satisfacao do publico da institui¢éo;

12
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e Melhorar a atratividade de recursos (estudantes, patrocinadores e outros
apoios);
e Melhorar a eficiéncia das atividades de Marketing, ou seja, o Marketing ajuda
na gestdo e coordenagéo racional na tomada de decisdes relacionadas com o
desenvolvimento de programas, pre¢o, comunicagao e distribuigcdo (marketing-
mix).
O marketing aplicado as IES cumpre varios papéis que auxiliam a instituicdo na
identificacdo correta das necessidades e exigéncias dos seus publicos (Kotler & Fox,
1994).

2.4.7 Obstaculos a aplicacdo do marketing nas IES

Diversos autores, como se pode observar na Tabela 1, enunciaram obstaculos a

aplicacdo do marketing nas IES.

Tabela 1- Obstaculos a aplicagdo do marketing nas Instituicdes de Ensino Superior

Excessiva énfase | Possivel Incompatibilidade O marketing s6 é
Obstaculos | hos fins | deterioragdo dos | entre 0s desejos e | aplicado quando se
identificad relativamente aos | padrdes de | necessidades dos | procuram beneficios
ldentifcados | pejps, qualidade do | estudantes e dos | préprios.
ensino. educadores.
Smith & Cavulgil
(1984) X
Taylor & Reed X
(1995)
Kotler & Fox
X
(1995)
Kotler &
Andreasen X
(1996)
Harvey &
Busher (1996) X X X
Delmonico X
(2000)

Fonte: Adaptado de Lopes (2011).
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2.5 Plano de Marketing

Para que as ferramentas do Marketing sejam sistematizadas, é fundamental elaborar
um documento escrito de suporte a implementacdo e controlo das atividades de
Marketing de uma empresa/organizagdo (Torres, 2004). Este documento, doravante
designado por Plano de Marketing, consegue fazer a ponte entre a teoria e a pratica
de marketing (Simdes, 2012). O Plano de marketing serve como guia, as organizacfes
tentam através dele acrescentar mais valor para o cliente (Toledo, Prado, & Petraglia,
2007).

Segundo Kotler & Fox (1994), um Plano de Marketing “resume as informacdes e
andlises relativas a uma estratégia e explica pormenores de como esta sera

implementada”.

Ja para Nunes & Cavique (2008), o Plano de Marketing € um “documento decorrente
da atividade da empresa, relativamente ao mercado, que visa estabelecer, definir os
objetivos, concretizar as estratégias e programar as atividades de marketing, tendo em

vista aproveitar e criar as oportunidades de mercado”.

O Plano de Marketing é um dos produtos mais importantes de marketing (Kotler,
2000), pois € “um conjunto de ac¢des, acompanhadas de data de execucao, custos, de
descricdo dos meios materiais que exigem e dos responsaveis pela execucdo” (Lindon
et. al., 2004).

Assim, o Plano de Marketing serve para “identificar as informacgfes, analisar os
resultados de um processo, planear as estratégias e saber como implementa-las
(Breda, 2012). Dito de outra forma, tem como objetivo orientar as estratégias, para que
se obtenha eficiéncia, eficacia e efetividade nas atividades desenvolvidas pelo
marketing (IAPMEI). O seu contetdo deve ser mensuravel; quantificavel e especifico
(Ferreira et. al., 2008).

Quando se aborda o Plano torna-se essencial explicar o que é planear. Para Lindon et.
al. (2004) planear é “tomar antecipadamente um conjunto articulado de decisdes de
forma formal”. Ja para Kotler (2000), planear é decidir no presente o que fazer no
futuro. Segundo Nunes & Cavique (2008), planear é a “atividade organizada dentro da
empresa, que visa definir estratégias, estabelecer objetivos e antecipar decisdes, para

que, no curto, médio ou longo prazo, a organizacao ou qualquer sector ou funcdo da

14
Edna Borges



Plano de Marketing - O caso do estudo do ISEC

mesma sejam mais eficazes, coerentes e dinamicos, tendo normalmente como

resultado desta atividade o plano.”

Segundo Bowen (2002), citado por Breda (2012), o Plano de Marketing comporta

alguns beneficios para a organizacdo. Por sua vez, Mcdonald (2008) adverte para

alguns problemas que podem surgir na auséncia de um Plano e as barreiras que a

organizacdo pode encontrar no que concerne ao Plano.

Sumariamente, “guando existe um plano de marketing, todo o trabalho é planeado e

orientado com recurso a estratégias especificas e concordantes com os objetivos que

se pretende atingir. A inexisténcia de um plano de marketing suscita problemas néo s6

de falta de organizacdo, mas também de perda de oportunidades diversas e de falta

de coordenacéo entre os elementos que o devem implementar” (Breda, 2012).

Tabela 2- Beneficios, problemas e barreiras do Plano de Marketing

-Orientagdo de todas as
atividades de marketing da
organizagao para o ano seguinte;

-Concordancia das atividades de
marketing com o alinhamento
estratégico da organizacao;

-Obrigagdo dos gerentes de
marketing reverem e pensarem
objetivamente todas as fases do
processo de marketing;

-Informagdo do planeamento
financeiro permitindo combinar os
recursos com os objetivos do
marketing;

-Monitorizagdo dos resultados
atuais comparando-os com 0s
esperados.

Fonte: Adaptado de Breda (2012).

Edna Borges

-Oportunidades de lucro perdida;

-NUmeros sem sentido em planos
a longo prazo;

-Objetivos irreais;

-Falta de informagBes acionaveis
de mercado;

-Disputa interfuncional;

-Desperdicio de verbas

promocionais;

-Crescente  vulnerabilidade a
mudanga de ambiental;

-Perda de controlo do negécio.

-Fraco conselho

diretivo;

apoio do

-Falta de um plano para o
planeamento;

-Confusdo sobre os termos de
planeamento;

-NUmeros no lugar de objetivos
e estratégias de marketing por
escrito;

-Muito detalhe;

-Separacdo entre planeamento
operacional e planeamento
estratégico;

-N&o integracédo do planeamento

estratégico de marketing ao
planeamento corporativo;

-Delegacdo de planeamento a
um planeador
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2.6- Desenvolvimento de um Plano de Marketing

by

Relativamente a estrutura do Plano de Marketing, os elementos podem variar de

acordo com as circunstancias/situacdo de cada instituicdo (Torres, 2004), o que

significa que o plano é flexivel e adaptavel (Simdes, 2012).

Para Kotler (2000) a elaboracdo de um Plano de Marketing deve percorrer sete

passos, como evidencia a Tabela 3.

Tabela 3-Passos para a elaboracdo de um Plano de Marketing

1.Resumo executivo e sumario

Apresenta uma rapida viséo geral do Plano proposto;

2. Situacéo atual do Marketing

3.Analise de oportunidades e questdes

4.0bjetivos

5.Estratégia de Marketing

6.Controlo

Apresenta antecedentes relevantes sobre vendas, custos,
lucros, mercados  concorrentes, distribuicdo e

macroambiente;

Identifica as principais oportunidades/ ameacas,
forgas/fraquezas e questdes relacionadas com a linha de
produtos;

Define as metas financeiras e de marketing do Plano de
Marketing em relacdo ao volume de vendas, participagdo
de mercado e lucros;

Apresenta a abordagem geral de marketing que sera

utilizada para alcancgar os objetivos do plano;

Indica como o plano serd monitorado.

Fonte: Kotler (2000).

No caso dos servigos, existem elementos do planeamento estratégico de marketing

que sao essenciais, como se pode observar na Figura 5.

Edna Borges
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Figura 5- Elementos essenciais do Plano de Marketing

» Sumaério executivo

Analise ambiental: ambiente interno e externo

Definicdo dos objetivos do Marketing

Posicionamento

>
>
» Segmentacdo do mercado — segmento alvo
>
>

Marketing-mix:

Produto
Preco
Distribuicdo
Comunicacao
Pessoas
Processos

Evidéncia fisica

» Orgcamentagéo

» Implementag&o do Plano

» Avaliacao e Controlo

Fonte: Adaptado de Breda (2012).

2.6.1 Sumario Executivo

O Plano de Marketing inicia-se com o sumario executivo, que é um resumo do proprio

Plano, devendo fazer mencao aos principais objetivos e recomendagdes (Kotler & Fox,

1994; Kotler, 2000). Para uma andlise rapida, devem fazer igualmente parte do Plano

da Instituicdo: situagdo presente; andlise ambiental (interna e externa); objetivos,

metas, estratégias; plano de agédo e implementacdo do plano; e avaliacdo e controlo
do mesmo (Breda, 2012).

2.6.2 Analise Ambiental: Interna e Externa

As instituicbes enfrentam um meio envolvente em constante mutagdo. Torna-se

importante, antes de iniciar o planeamento estratégico, analisar o ambiente, tanto

interno como externo (Kotler & Fox, 1994), uma vez que este pode influenciar, tanto a

instituicdo, como as suas atividades (Torres, 2004). Com esta andlise, pretende-se

delinear o ambiente futuro (Breda, 2012).

Segundo Kotler e Fox (1994), a andlise ambiental (interna e externa) deve responder

as seguintes questfes: 1.Quais sdo as principais tendéncias de mudancgas
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ambientais? 2. Quais sdo as implicacdes dessas tendéncias para a instituicdo? 3.

Quais séo as oportunidades e ameacas mais significativas?

a) Andlise do ambiente interno

Através da andlise interna € possivel identificar os recursos que a organizacdo tem ao
seu dispor e identificar as suas forcas e fraquezas (Breda, 2012). Para Nunes &
Cavique (2008), através desta analise, as organiza¢fes devem conseguir maximizar
as suas forcas e reduzir as suas fraquezas, por forma a obter um melhor desempenho.
Por sua vez, para Lindon et al. (2004), a analise interna deve recair sobre: a evolugéo
recente das performances quantitativas da organizagdo no mercado; o estado e a
evolugao recente da notoriedade e da imagem; e 0s recursos que a organizagdo tem

ao seu dispor ou poderia dispor.

b) Andlise do ambiente externo

Analisando o ambiente externo, poder-se-& avaliar a posi¢cdo da organizacao face ao
mercado (analise da concorréncia e dos clientes/outros publicos, incluindo-se os
utilizadores, os compradores, 0s prescritores e os distribuidores), assim como 0 meio
envolvente que a pode influenciar (demografico; sociocultural; econdémico; politico-

legal, tecnolégico e ambiental) (Lindon et. al., 2004).

A andlise do meio envolvente é geralmente realizada através da analise PEST ou
PESTAL", para avaliar as oportunidades e as ameacas que influenciam a instituicéo e
o0 mercado (Kotler & Fox, 1994; Lindon et. al., 2004; Nunes & Cavique, 2008).
Segundo Kotler & Fox (1994), Kotler (2000), Lindon et. al. (2004), Ferreira et. al.

(2008) e Freire (2008), os fatores que podem influenciar o meio envolvente sao:

e Politico-Legais (situacao politica, legislacdo comercial, laboral, fiscal, etc.);
e Econdémicos (PIB, taxa de inflacdo, produtividade, mercado de capitais,

recursos emergentes);

A andlise PEST (forcas politico-legais, econdmicas, socioculturais, e tecnoldgica) permite & empresa: detectar
oportunidades e ameagas associadas a evolugdo das variaveis e ao tipo de influéncia expectavel; atuar sobre o meio
envolvente em algumas situacdes; formular estratégias que aproveitem as oportunidades e ultrapassem as ameacas
(Freire, 2008). Posteriormente, introduziu-se a forga ambiental e separaram-se as forgas politicas e legais, pelo que

passou a conhecer-se por andlise PESTAL.
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e Socioculturais (estilos de vida, mercado global, distribuicdo geogréfica da
populacdo, composicdo é€tnica, valores e atividades, perfis de cores,
conflitualidade social, estrutura da populacéo);

e Tecnholdgicas (politica, 1&D, infraestrutura tecnoldgica, protecdo de patentes,
etc.);

e Ambientais (energias renovaveis, reciclagem, regras sobre residuos e

antipoluicdo, restricdes energéticas).

No que diz respeito a andlise do mercado, falaremos primeiro da analise dos clientes

e outros publicos e depois da analise da concorréncia.

Na analise dos clientes (que incluem os utilizadores, compradores e prescritores),

importa estudar os consumidores e 0s seus comportamentos de compra. Para que a
andlise esteja completa, a organizacao deve responder as seguintes perguntas: quem
compra? Onde compra? O que compra? Porque compra? (Kotler, 2000; Lindon et. al.,
2004).

s

Segundo Kotler (2000), o comportamento dos clientes € influenciado por quatro
fatores: culturais (classe social, cultura, subcultura); sociais (familia, grupos de
referéncia, status); pessoais (ocupacdo, estilo de vida, situagcdo financeira), e
psicolégicos (motivacao, percecdes, crengas, atitudes).

Deve também atender-se aos intermediarios, uma vez que sdo estes colaboradores
gue promovem a ligagéo entre a organizacao e os clientes, sendo através deles que a

organizacéo atinge os seus objetivos (Kotler, 2000; Lindon et al., 2004).

A analise da concorréncia comeca pela identificagdo dos concorrentes da instituigéo,

em que o concorrente € “outro produto/servigco com o qual o cliente consiga substituir o
primeiro, total ou parcialmente” (Lindon et. al., 2004). Para os autores, a concorréncia
pode ser dividida em trés tipos: interprodutos (quando estamos perante
produtos/servigos semelhantes), intersegmentos (quando a concorréncia ocorre num
mesmo segmentos), e genérica (a concorréncia é feita com o mesmo produto/servigo

dentro de um mercado).

Para uma efetiva andlise da concorréncia, € necessario identificar os concorrentes

atuais e potencias, as suas estratégias, e a sua capacidade de reacéo.

A finalidade ultima, de todas estas analises, € o diagndéstico, que é realizado através
de uma analise SWOT Strengths (Forgas), Weaknesses (Fraquezas), Opportunities

(Oportunidades) e Threats (Ameagas) - esta confronta a informagdo referente a
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envolvente interna, pontos fortes e pontos fracos, com a externa, oportunidades e

ameacas (Freire, 2008). Entende-se por pontos fortes os fatores que determinam ou

sustentam determinada vantagem competitiva da instituicido e por pontos fracos os

fatores que afetam negativamente o seu desempenho (Torres, 2004).

Tabela 4-Matriz SWOT

Andlise Interna

Fatores positivos Fatores Negativos

S$- Strengths
Pontos fortes

Andlise Externa

Fonte: Adaptado de Breda (2012).

2.6.3 Defini¢cao dos objetivos do Marketing

SOuIaIXa

soulajul
SalojeH

SaloleH

Depois da andlise efetuada, ja& existe uma base para se delinearem as metas e

objetivos que serdo prosseguidos pela organizagdo. Segundo Kotler & Fox (1994),

primeiramente deve ser estabelecida a missédo da instituicdo e depois as metas a curto

e longo prazo seguidas dos objetivos, que devem ser especificos, mensuraveis,

atingiveis, realistas, e devem ter um limite temporal (Simdes, 2012). Segundo Lindon

et al. (2004), os principais objetivos a definir sdo o volume e a quota de mercado, a

rendibilidade, o crescimento e a satisfacdo dos clientes.

Edna Borges
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2.6.4 Segmentacéao

Segundo Kotler & Fox (1994), “é a segmentacdo do mercado que divide o mercado®?
em grupos distintos e significativos de consumidores que podem merecer programas
e/ou marketing-mix separados”. Para Kotler (2000), um segmento € “identificado
através das suas preferéncias, poder de compra, localizacdo geografica, atitudes de
compra e habito de compra”. Ou seja, a segmentagéo visa a divisdo de um mercado
heterogéneo em pequenos grupos/segmentos 0 mais homogéneos possiveis (Torres,
2004). Os critérios de segmentacdo mais usados, segundo Kotler & Armstrong (2003),
agrupam-se nos seguintes tipos: demogréficos (idade, sexo e ciclo de vida);
geograficos (regido, categoria da cidade habitada); psicogréficos (estilo de vida,
valores, personalidade);e comportamentais (ocasifes, beneficios, status). Para Kotler
& Fox (1994) e Kotler & Armstrong (2003), a segmentacdo ocorre em duas etapas:

primeiro faz-se a segmentacdo do mercado e depois escolhem-se os segmento-alvo®®,

Figura 6- Processo de segmentacdo do mercado

Segmentacgao do mercado

1. Identificacdo das bases para
segmentagcdo do mercado

2.Desenvolvimento dos perfis dos
segmentos resultantes

3.Desenvolvimento das medidas de
atratividade

Segmento-Alvo
4. Selecdodo(s) mercado (s)- alvo

5. Desenvolvimento da estratégia
de posicionamento para cada
mercado-alvo

8. Desenvolvimento do marketing-
mix para cada mercado-alvo

Fonte: Adaptado de Kotler & Fox (1994)

Kotler e Fox (1994) referem, ainda, quatro requisitos fundamentais para uma

segmentacao eficaz:

o Os segmentos deverdo ser mensuraveis: possibilidade de avaliar a dimensao e

as suas caracteristicas;

2 Mercado consiste em todos os clientes que tenham interesse num produto e que possam pagar por ele (Kotler &
Armstrong, 2003).

¥ Segmento-Alvo é o segmento especifico que a empresa visa alcancar (Kotler & Armstrong, 2003). Existem trés
estilos possiveis de segmentagdo: o marketing de massas, o marketing diferenciado e por fim o marketing de alvo
(Kotler & Fox, 1994). Dentro dos varios estilos a empresa (Instituicdo), pode optar uma das seguintes estratégias de
cobertura do mercado: 1. Mais ampla — marketing indiferenciado; 2. Mais estreita — marketing individual; 3. Marketing
diferenciado e 4. Marketing concentrado (Kotler & Armstrong, 2003).
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¢ Os segmentos deverdo ser acessiveis: possibilidade de poderem ser atingidos
e atendidos eficazmente;

e Os segmentos deverdo ser substanciais: suficientemente grandes para
justificar os esforcos envolvidos na pesquisa e implementacdo de uma
estratégia de marketing;

e Os segmentos deverdo ser durdveis: deverao permanecer o tempo suficiente

para justificar os esfor¢os envolvidos.

2.6.5 Posicionamento

Para Kotler (2000), o posicionamento™ é o “ato de desenvolver a oferta e a imagem da
empresa para ocupar um lugar destacado na mente dos clientes-alvo”, ou seja, o
posicionamento visa a identificagdo de possiveis diferencas de valor e de vantagem
competitiva. J& para Lindon et.al (2004) “ € a escolha por parte da empresa dos tracos
salientes e distintivos que permitem ao publico situar o produto (ou servigo) num
universo de produtos (ou servicos) comparaveis e de os distinguir da concorréncia”. O
posicionamento possui assim duas dimensdes: a identificacdo (de que género de
produto se trata?), e a diferenciacdo (o que o distingue dos outros produtos do mesmo
género?). De acordo com Kotler & Fox (1994), citados por Azevedo, Caldas & Bessa
(2008), “posicionamento € a arte de desenvolver e comunicar diferencas significativas

entre uma oferta e as concorrentes atendendo o mesmo mercado-alvo”.

Uma organizacdo pode diferenciar a sua oferta através de: a) diferenciacdo por
produto; b) diferenciacdo por servico; c) diferenciacdo por canal; d) diferenciacdo por
pessoal, e e) diferenciacdo por imagem (Kotler,2000).

Ainda a este respeito, importa referir algumas das formas pelas quais as organizacdes
podem diferenciar as suas ofertas pela (s): localizacdo; qualidade; tecnologias usadas
ou disponiveis; atmosfera da instituicdo; preco cobrado; cortesia, responsabilidade,
competéncia e habilidade de comunicacdo do pessoal; eventos realizados pela

organizacéo (Kotler & Fox, 1994).

Segundo Lindon et.al. (2004) e Silk (2008), o posicionamento € um dos elementos que

serve de base a elaboracao e definicdo do marketing-mix (produto, preco, distribuicdo

* para se escolher os atributos distintivos que servirdo de base ao posicionamento, deve ter-se em conta trés fatores:
a) as expectativas dos consumidores; b) o posicionamento dos produtos concorrentes e c¢) os trunfos potenciais do
produto. Estes trés fatores constituem o chamado “Tridngulo de ouro”, onde se deve estar situado o posicionamento,
este instrumento é muito Util para sintetizar e validar o posicionamento (Lindon et.al., 2004).
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e comunicacgao), pois o posicionamento confere coeréncia ao marketing-mix (Simoées
2012).

2.6.6 Marketing-Mix

Assim, urge analisar o marketing-mix, que define as variaveis que permitem que a
empresa ponha no mercado a estratégia escolhida, por a¢des que cumpram 0S
objetivos através da satisfacdo dos clientes (Nunes & Cavique, 2008). Numa visao
simplista, Borden (1964) define o marketing-mix como sendo “o conjunto de atividades
que compdem o programa de marketing de uma empresa [instituicdo/organizacéao] ”.

De seguida serdo explicados os sete componentes que compdem o Marketing-mix em
servigos, de acordo com Booms e Bitner (1981).

2.6.6.1 Produto ou servico

Em marketing, o produto pode referir-se a um bem, a um servigo, a um lugar, a
organizacoes, etc. (Kotler & Fox, 1994). Independentemente da forma que toma, € o
gue a organizagdo disponibiliza ou oferece ao seu mercado-alvo, tendo em vista a
satisfacdo das necessidades e as expectativas (Kotler & Armstrong, 2003). A politica
de produto compreende assim aspetos relacionados com a embalagem, marca,

servigcos, para além das caracteristicas dos produtos (Lindon et al. 2004).

No que concerne ao produto/ servi¢co, a ferramenta mais usada é o ciclo de vida do
produto (CVP). Este define as quatro fases, por que passa o produto/ servico. Dentro
de cada fase existem caracteristicas especificas e estratégias diferentes: introducao,
crescimento, maturidade e declinio (Kotler & Fox, 1994; Kotler, 2000; Freire, 2008 e
Breda, 2012). A fase da introducdo é o periodo que corresponde ao lancamento ou
colocacdo do produto ou servico a disposicao do seu consumidor/utilizador. Assim, o
seu crescimento é lento, a estratégia utilizada devera realcar a inovacdo e qualidade.
De seguida, a fase de crescimento caracteriza-se pelo aumento dos consumidores e
dos concorrentes. Depois, entra-se na fase de maturidade, em que o interesse pelo
servico diminui e a competitividade aumenta. Neste momento, devem lancar-se novos
produtos ou servicos com 0 objetivo de se conquistar o dominio dos grupos de

interesse. A comunicacgédo funcionard como estratégia chave. Na ultima fase, ou seja, a
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do declinio, o produto/servico deixa de despertar interesse nos consumidores (Kotler &
Fox, 1994; Freire, 2008 e Breda, 2012).

2.6.6.2 Preco

O preco € o “valor justo pago na obtencdo de um produto: bem ou servico” (Breda,
2012). Para a definicdo do preco, a organizacdo pode pautar-se pelos seguintes
objetivos: maximizagdo da receita, maximizacdo do uso e recuperacdo do custo.
Quando uma instituicéo fixa o preco, tem que entender as percecdes/ expectativas dos
consumidores em relagdo ao mesmo (Kotler & Fox, 1994), pois, por vezes, quando 0s
precos sdo altos, os consumidores criam a expectativa de o produto /servigo ter muita

gualidade, e o inverso acontece quando séo definidos precos baixos (Breda, 2012).

2.6.6.3 Distribuicéao

Deste modo, Kotler & Lee (2008) “definem distribuicio como sendo o meio que é
utilizado para disponibilizar a oferta acessivel aos consumidores, e onde as escolhas
afetam profundamente a resposta do consumidor”. Neste sentido, distribuir produtos é
entrega-los no local certo, em quantidade suficiente, com as caracteristicas
pretendidas, no momento exato € com 0S servicos necessarios a sua venda (Lindon
et. al., 2004). Para além da escolha dos locais de venda ou disponibilizacdo do
produto/servicgo, terdo que ser selecionados os canais de distribuicdo com os objetivos
de divulgacédo e dinamizacdo do mesmo. A divulgacdo pode ser feita através do
telefone, fax, correio, internet, e-mail, boletins, call-center, outdoors, folders e

conferéncias (Breda, 2012).

Por fim, para Coelho (2010), a “distribuicdo dentro do Marketing-mix é toda a atividade

que influencia a disponibilidade e acessibilidade do produto até ao seu mercado-alvo”.

2.6.6.4 Comunicagéo

O objetivo da comunicacéao é tornar os produtos/ servicos conhecidos e demonstrar 0s
beneficios que estes podem trazer para o consumidor (Torres, 2004; Silva, 2011;

Breda, 2012). Na assercdo de Kotler & Armstrong (2003), a comunicacdo consiste
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num conjunto de atividades que enunciam os atributos dos produtos/ servicos, tendo

como objetivo primordial convencer os consumidores a adquiri-lo.

Para que o sistema de comunicacéo seja eficaz, Lindon et.al. (2004) defendem que ele
deve conter 0s seguintes elementos-chave: emissor, mensagem, recetor e feedback (é
através deste que a instituicdo analisa, junto dos consumidores, se a mensagem foi

compreendida e se os seus objetivos foram atingidos)™.

Kotler & Fox (1994)* descrevem a comunicacdo de Marketing em seis passos: 1.
Identificar o publico-alvo; 2. Facilitar o entendimento da resposta procurada; 3.
Desenvolver a mensagem'’; 4. Escolher os meios de comunicacdo certos; 5.

Selecionar os atributos das fontes e 6. Verificar o feedback.

Existem variadas formas de comunicacdo™ adotadas pelas organizacdes. Kotler &
Armstrong (2008) referem a publicidade, as rela¢des publicas, a promoc¢éo de vendas,
a venda pessoal, e o marketing direto. Lindon et. al. (2004) e Lendrevie et. al. (2010)

especificam o merchandising e o patrocinio e mecenato.

No caso dos servicos, Kotler e Fox (1994) realcam trés ferramentas de comunicagao:
publicidade, relagBes publicas e publicacdes de Marketing. Para além destas, Alves
(1995), citado por Torres (2004), Lopes (2011) e Breda (2012), refere, ainda, no caso

"9 em que a mensagem é

dos servigos, a importancia da comunicagao “passa-palavra
levada através do consumidor que, apos ter experimentado o produto ou servico, o0

transmite atraves de informacgdes positivas (satisfeito) ou negativas (insatisfeito).

2.6.6.5 Pessoas

As pessoas assumem grande importancia no marketing-mix, especialmente no caso
dos servicos, pois sdo elas que prestam e recebem o servico (Lopes, 2011 e Breda,
2012). O Marketing deve tomar especial atengcdo a esta variavel, porque o0s
colaboradores podem avaliar como foi o produto recebido pelos consumidores (Breda,
2012).

!5 Ver Anexo V- Sistema de Comunicagao.

18 \er Anexo VI- Estratégias de Comunicag&o.

" A elaboragdo da mensagem deve ter por base o modelo AIDA: A- atrair a atencao; |- captar o interesse; D- despertar
0 desejo e A- obter a a¢éo (venda) (Kotler & Fox, 1994).

'8 \er Anexo VII- Formas de Comunicagao.

% Atualmente, o passa-palavra eletrénico assume uma importancia crucial, através do buzz marketing e marketing viral.
Ver Anexo VIII- Passa-palavra.
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No contexto de Marketing de Servicos, a preocupacdo com a interacdo entre os
colaboradores e os clientes chama-se Marketing interativo. As interagbes possuem
uma grande influéncia relativamente a percecdo da qualidade do servigco pelos
clientes. A qualidade subdivide-se em dois tipos: a qualidade técnica (competéncia) e
a qualidade funcional (atencdo, amabilidade, preocupacao) de quem esta a prestar o
servico. Contudo, para além do Marketing interativo, existe o Marketing interno, em
gue a organizacao tera que se preocupar com 0s seus colaboradores como clientes
internos que tém necessidades e desejos e que também tém que estar preparados
para prestarem um servico de qualidade. O Marketing externo, que ocorre entre a
organizacdo e 0s seus clientes, inclui o marketing-mix ou os quatro P’s. Kotler &

Armstrong (2008) esquematizaram da seguinte forma o triangulo dos servicos.

Figura 7- Triangulo dos servigos

Instituicio

Marketing

M arketing
Interna Externo
Colaboradores Clientes
Marketing
Interativo

Fonte: Adaptado de Kotler & Armstrong (2003).

Quanto ao Marketing interno, Pessoa (1989), citado por Breda (2012), explica que nao
se pode conquistar e motivar os colaboradores somente com base na remuneragéo,
mesmo sendo esta elevada. Assim, o autor esquematiza um “pessoal-mix” em que se
destacam quatro elementos que se interrelacionam: remuneragdo, valorizacao,

satisfacdo e implicacéo (Breda, 2012).

2.6.6.6 Processo

Para alguns autores, o processo é utilizado para obter um resultado, e, para outros, é
através de um conjunto interligado de processos que se consegue um “processo
global de marketing” (Breda, 2012). J& Zeithaml e Bitner (2000) descrevem-no como

sendo os “procedimentos, mecanismos e fluxos de atividades” que levam a que o
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servico seja executado. Proenca (2008) afirma que através dos processos é possivel

gerir a homogeneidade e/ou a heterogeneidade dos servigos, assegurando a

qualidade com que estes sdo prestados.

2.6.6.7 Evidéncias Fisicas

Devido as caracteristicas dos servigos, o cliente terd de confiar e comprar. Para que

isto aconteca, o fornecedor ter4d que dar evidéncias de qualidade. Deste modo, a

evidéncia fisica diz respeito a todos os pontos de vista tangiveis e visiveis que o

cliente encontra antes da compra, desde a area de rececdo e sinalizacdo, a

apresentacdo dos funcionarios e as imagens de descricdo do produto patentes num

panfleto da organizacao.

2.6.6.8 Especificidades do Marketing-Mix nas IES

As |IES possuem as especificidades inerentes aos servicos. Na tabela 5, iremos

caracterizar os 7 P’s dos servigos aplicados as IES®.

Tabela 5- Especificidades do Marketing-Mix nas IES

Produto

No caso das IES o produto é um servigo. As IES possuem mdltiplos produtos para
oferecer: atividade sociais; produtos educativos; produtos recreativos, de
crescimento pessoal; curativos, residenciais, etc. O curso é considerado, para
Kotler & Fox (1994), como o produto principal21, pelo que o sucesso das IES é
definido pelas decisdes tomadas quando ao desenvolvimento e encerramento dos
mesmos, assumindo a analise do ciclo de vida do produto extrema importancia no

gue concerne aos Cursos.

Preco

A determinacdo do prego comecga na decisdo dos objetivos. As IES podem optar
por: maximizar a receita; maximizar a utilidade e recuperar os custos (Kotler &
Fox, 1994). No caso das IES, em Portugal, o preco (propina) é definido pelo
Governo (Lei n® 113/97, de 16 de Setembro), sendo que o valor das propinas ndo

cobre o valor do préprio servigo.

Distribuicéo

Para Kotler & Fox (1994), a distribuicdo tem trés dimensdes: 1. Localizacdo (que
inclui acessibilidade, atmosfera e instalagcdes); 2. Programacdo que atrai
estudantes e 3. Modo de distribuicdo que inclui tecnologia e formas de ensino

tradicionais.

20 . ~ . . A . .
Ver Anexo IX- Caracteriza¢&o do mercado de ensino superior portugués e o seu marketing-mix.
2! Ver Figura 2 - O conceito de servico de uma universidade, 10.
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A comunicacdo pode ser feita através dos mecanismos ja mencionados. No caso
. particular da educacdo, a comunicacdo visa: manter e melhorar a imagem da
Comunicagdo instituicdo; construir e apoiar a lealdade dos antigos alunos; atrair donativos;
fornecer informagéo acerca do servigo da instituicdo; atrair potenciais estudantes;

corrigir informacgdes, informar todos os que incorporam o ambiente interno.

Simplificadamente, temos os docentes, funcionarios, e alunos. Os alunos sao

coprodutores dos servicos, podendo estes influenciar positiva ou negativamente a

Pessoas
qualidade do servigo. Kotler e Fox (1994) identificaram trés grupos: os que
contactam com o aluno; os do back-office e os influenciadores.
Processo O processo diz respeito a todas as operac¢des que se concretizam no servigo.
Evidéncias Materializa a promessa, esta reduz o risco e incerteza face a decisdo de compra.
Fisicas A evidéncia fisica nas IES pode assumir vérias formas.

Fonte: Sistematizagéo Propria.

2.6.7 Orgamentacao

Toda e qualquer atividade desenvolvida requer determinados custos. Num Plano de
Marketing, todos os gastos, para cada atividade programada de forma a atingir os
objetivos, também se devem prever (Breda, 2012). Assim, apos a elaboragéo do Plano
Estratégico de Marketing, far-se-4& uma avaliagdo orgamental dos custos para que o
Plano de Marketing seja implementado. Todo este trabalho é realizado na area de
contabilidade. Contudo, poderdo existir determinados custos que nao podem ser

avaliados numericamente, mas pela percecdo da qualidade.

2.6.8 Implementacao do Plano

Sendo o marketing uma fungdo transversal a toda a organizacdo, para que a
implementacdo do Plano seja eficaz é necessario o empenho de toda a organizagéo
(Breda, 2012).

2.6.9 Avaliacéao e controlo

z

Depois do Plano ter sido elaborado, é importante adequa-lo as necessidades dos
utilizadores, sendo necessério avalia-lo antes de o colocar em pratica. O plano devera

ser avaliado durante o processo, e, no final, os critérios de avaliagdo deverdo ter como
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base os objetivos definidos, podendo usar-se as reac¢des dos utilizadores como

indicadores de desempenho (Breda, 2012).

O plano de marketing deve ser constantemente controlado. Kotler & Fox (1994)

apresentaram o seguinte processo de controlo, como se pode observar na Figura 8.

Figura 8- Processo de controlo de Marketing

Estzl;eﬁggsnto Qvalla(?ao ﬂo Diagnéstico do Acdes corretivas
esempenno desempenho
qu%rgl;’?os O que estaa Porque estaa O que podemos
e ? ? ?
atingir? acontecer? acontecer? fazer”

Fonte: Kotler & Fox (1994).

Kotler & Fox (1994) e Lindon et al. (2004) abordam o controlo como sendo uma
necessidade e referem a necessidade de assegurar que os objetivos, estratégias e
sistemas de marketing da instituicdo sejam adaptados ao ambiente de marketing atual
€ ao previsto e quando tal ndo aconteca que sejam tomadas medidas corretivas.
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Capitulo llI- Estudo de caso: Instituto Superior de Engenharia
de Coimbra

3.1 Introducédo

Neste capitulo, far-se-4 uma abordagem pratica ao Plano de Marketing aplicado as
IES. Apresentaremos, em primeiro lugar, a entidade de acolhimento — o ISEC. O
objetivo deste estudo de caso é esbocar um possivel Plano de Marketing que permita
ao ISEC ser mais consistente e estar mais preparado para um meio envolvente em

constante mutac&o.

3.2 Entidade de acolhimento- ISEC

3.2.1 Caracterizagédo do ISEC

O Instituto Superior de Engenharia de Coimbra (ISEC) é uma unidade organica do
Instituto Politécnico de Coimbra (IPC), sedeada na Quinta da Nora, Rua Pedro Nunes.
Foi criado em 31 de Dezembro de 1974 como resultado da conversdo do antigo
Instituto Industrial e Comercial de Coimbra, determinado pelo Decreto-Lei n°® 830/74 de
31/12. Em 1988, foi integrado no Ensino Superior Politécnico através do Decreto-Lei
n°389/88, de 25 de Outubro. A oferta formativa do ISEC registou a seguinte evolugéao:

1974: Eng Civil;

Ele ctrotecnlca I gf%?r%:éﬁg g e El el?r?::lﬁ éiclggm ca Euzrggg:u CéIL{;rSEOng i

Eng. Mecanica e sistemas Informatica
Eng. Quimica

2007: Eng. Biomédica; :
Eng. e Gestéo industrial 2006: Eng. Euzrgogu%grgéon
e cursos de Biologica e Eng Eﬁ’e’trica e 9
especializagéo Eletrénica Eletrénica
tecnoligica (CET's)

Fonte: adaptado de IPC/ISEC (2012).
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3.2.2 Estrutura Organizacional
Na Figura 9, apresenta-se o organograma do ISEC.

Figura 9- Estrutura Organizacional do ISEC (organigrama)

Assembleia de
Representanies

Conselho Técnico-

Cienlico Conseho Pedagdgico Presidents Conselho Administrativa Conselho Consultivo

Comisses
Clenlficas Vice-Presidentes Departamerios

Secretario

Recursos
Humanos

Gabingte de Relagdes

Senvicos - Senigos de
Biblteca Pibicas ¢ Apoio ao Estudante

Informaticos Manutengdo e
Infra-estruturas

Senvicos Servicos de
Financairos | Jpoio & Geslao

Servigos Senvigos
Académicos Pedagdgicos

Servigos
Auxiliares

Fonte : IPC/ ISEC (2011).

O ISEC esta organizado por Departamentos (seis), que lecionam 0s seguintes cursos:

Departamento de Engenharia Civil (DEC) - Licenciatura em Engenharia Civil;

Departamento de Engenharia Eletrotécnica (DEE) - Licenciatura em
Engenharia Eletrotécnica com dois ramos; Licenciatura em Engenharia

Eletromecénica, em colaboracdo com o DEM,;

Departamento de Engenharia Informatica e de Sistemas (DEIS) - Licenciatura
em Engenharia Informética e Curso Europeu de Informatica, em parceria com

instituicdes homélogas europeias;

Departamento de Engenharia Mecénica (DEM) - Licenciatura em Engenharia
Mecanica e Licenciatura em Engenharia Eletromecéanica, em colaboracdo com
o DEE;
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o Departamento de Engenharia Quimica e Bioldgica (DEQB): Licenciatura em

Engenharia Quimica, Engenharia Biologica e Engenharia e Gestao Industrial;

o Departamento de Fisica e Matemética (DFM) — Licenciatura em Engenharia
Biomédica. Estdo a cargo deste departamento disciplinas transversais de

Matematica e Fisica comuns a todos os cursos lecionados no ISEC.

3.3 Plano de Marketing do ISEC

3.3.1 Sumario Executivo

O ISEC tem como objetivos fulcrais potenciar a exceléncia do ensino e da
investigagdo; promover o empreendedorismo e a internacionalizacdo, e modernizar a
gestao interna da organizacdo. As metas estabelecidas neste Plano visam a correcao
e eliminacdo dos aspetos negativos existentes e o reforco dos aspetos positivos,

assim como a introducéo de novas estratégias e ideias.

3.3.2 Anélise Ambiental: Interna e Externa

3.3.2.1 Anélise do ambiente interno

3.3.2.1.2 Missao, Visao, Valores e Objetivos

De acordo com o Artigo 4° n° 1, dos Estatutos do ISEC, publicados em Diéario da
Republica, 2.2 série — N.° 167, a 28 de Agosto de 2009, o ISEC tem como misséo a
criacdo, transmissédo e difusdo de cultura, ciéncia e tecnologia, cabendo-lhe ministrar
uma formacdo de nivel superior para o exercicio de atividades profissionais no

dominio da Engenharia e promover o desenvolvimento da regido em que se insere.
Gerar e difundir conhecimento, direcionado para o saber fazer

O ISEC tem como visao 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
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privilegiado das organiza¢cdes empresariais e das familias da regido onde se insere
pela orientagdo eminentemente pratica, fundada num rigoroso conhecimento tedrico,
gue imprime a todas as suas atividades (artigo 4°, n°® 2 — do diploma legal supra

mencionado).

Os valores fundamentais pelos quais se rege o ISEC séo a cidadania, a qualidade, a

busca constante da valorizacdo, motivacdo e atualizacdo pedagogica, cientifica e
tecnoldgica dos seus recursos, o bom relacionamento e a disponibilidade para com os
estudantes e as organiza¢des suas parceiras e a preocupagcao com o desenvolvimento
social e econémico da regido onde esta inserido (artigo 4°, n°3 — do diploma legal

supra mencionado).
Cursos com futuro, garante de empregabilidade

O Plano Estratégico do ISEC, para os anos de 2010-2013, contempla os seguintes
valores, pelos quais se rege o ISEC: a Inovagdo, o Sucesso, a Empregabilidade e as

Competéncias.

e Inovagdo como catalisador de mudanca organizacional interna e externa, no
sentido de promover mais e melhores atividades pedagdégicas, cientificas e

tecnoldgicas.

e Sucesso como garante da sobrevivéncia da instituigdo, com o reconhecimento

dos stakeholders?®

e Empregabilidade como garante da atratividade da instituicdo pelos
stakeholders, contribuindo para o desenvolvimento da sociedade, suportado

num ensino eminentemente pratico

e Competéncias como elementos substanciais e fundamentais na formacéo dos
diplomados com o objetivo de desenvolver ciéncia e tecnologia necessérias ao

mundo empresarial.

De acordo com o Artigo 5.° dos estatutos referenciados, os principais objetivos do
ISEC sé@o o ensino e a investigacdo, a producéo cultural e o desenvolvimento do

espirito empresarial e cientifico e do pensamento reflexivo. Pretende-se formar

2 330 considerados, pelo ISEC, Stakeholders: O IPC, os 6rgdos de gestdo, o pessoal docente, os alunos,
o pessoal ndo docente; as outras unidades organicas do IPC, o sistema cientifico-tecnologico (SCT)/
unidades de investigacédo, o ministério da tutela (MCTES),a Comunidade, as Associagdes sindicais e 0(s)

municipio de Coimbra/ Municipios da regido centro.
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diplomados de forma a serem integrados nos diferentes sectores profissionais e a

participar no desenvolvimento da sociedade; promover atividades de investigacdo com

0 objetivo de desenvolver a ciéncia e tecnologia contribuindo para a criagcdo e difuséo

cultural.

3.3.2.1.2 Legislagéo e regulamentacédo interna

A atividade é regulada pela legislacdo aplicavel a administragédo publica e ao ensino

superior publico e por regulamentaco interna®.

3.3.2.2 Analise do ambiente externo

3.3.2.2.1 Analise PEST

Agéncia de Avaliacdo e Acreditacdo do Ensino Superior — instituida pelo
Estado, através do Decreto-Lei n.° 369/2007, de 5 de Novembro, a A3ES
tem como objetivo a promogdo e a garantia da qualidade do Ensino
Superior, através de um regime de avaliagdo e acreditagdo (Lei n.°
38/2007, de 16 de Agosto).

NUmero de vagas — é estabelecido pelo Regime Juridico das Instituicdes
de Ensino Superior (Lei n.° 62/2007, de 10 de Setembro

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
Portaria n.° 1031/2009 de 10 de Setembro - a partir do ano letivo
2012/2013 os cursos com a denominacdo de Engenharia terdo como
provas de ingresso obrigatérias a Matematica A, Fisica, e Quimica, com
excecdo de Engenharia Informatica que apenas terd 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
comissao nacional de acesso ao ensino superior, pode propor que seja
também considerada a Matematica B.

% Ver Anexo X- Legislacéo aplicavel ao ISEC e Regulamentacao interna.
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Conjuntura Econ6mica — Janeiro de 2011 - Os indicadores avangados
pela OCDE e pela CE revelam uma deterioracdo da perspetiva de
evolugdo da economia portuguesa.

Restricdes orcamentais - o orgcamento de funcionamento base das
atividades de ensino e formagd@o das instituicbes do Ensino Superior
Publico séo definidos através de uma férmula, que tem por base o
ndmero de alunos das instituicdes, mas considera dois niveis distintos de
diferenciacdo por desempenho, nomeadamente o nivel de qualificacdo do
pessoal docente e, pela primeira vez, o nimero de diplomados. De acordo
com o Contrato de Confianca estabelecido com o MCTES, havera um
incremento das transferéncias do OE (2010 — 11%).

A baixa taxa de natalidade, o decréscimo de alunos no ensino secundario;
A existéncia de duas escolas de Engenharia na mesma cidade (FCTUC e
ISEC), com cursos concorrenciais (Engenharias), aliado a imagem social
do Ensino Politécnico, conduz a uma menor procura dos cursos deste
subsistema de ensino.

Acesso a cursos de Ensino Superior direcionado a um publico-alvo com
idade acima dos 23 anos, com horérios de funcionamento pos-laboral.

Investimento do MCTES para Ciéncia superior a 1% do PIB. Aposta em
programas de Formagdo Avancada de Docentes (Doutoramentos), com
programas como o PROTEC e bolsas da FCT. Integracdo dos seus
docentes em Centros de Investigacéo pertencentes a rede financiada pela
FCT. O IPC integra vérios consoércios com outras Universidades em
Parques de Ciéncia e Tecnologia (ex: Biocant, IPN e iParque).

Fonte: Adaptado de ISEC (2010) e Silva (2011).

No que diz respeito & analise do mercado, falaremos primeiro da anélise dos clientes

e outros publicos e depois da andlise da concorréncia.

3.3.2.2.2 Anélise dos clientes

Clientes Internos

No que diz respeito aos alunos inscritos na instituicdo, verificamos a seguinte

evolucao:

Edna Borges
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Tabela 6- Alunos Inscritos (CET’s, Licenciaturas e Mestrados)

Fonte: IPC/ISEC (2011).

Verifica-se que, no ano letivo 2010/11, existiu um aumento de 146 alunos
relativamente ao numero total de alunos do ano anterior, devendo-se esse
crescimento ao aumento de alunos inscritos nos CET’s e nos mestrados. Realce-se

que as licenciaturas tém vindo a “perder” alunos todos os anos.

Tabela 7- Alunos Inscritos (Ano zero e Unidades curriculares independentes)

Fonte: IPC/ISEC (2011).

O numero de alunos inscritos no ano zero registou um aumento no ano letivo 2009/10,
sendo que se verificou um decréscimo em 2010/11, tendo vindo a aumentar de novo
em 2011/12. Por sua vez, as unidades curriculares independentes registaram um
namero crescente de alunos, tendo havido, no entanto, um ligeiro decréscimo de
2011/12 relativamente a 2010/11.

Tabela 8- Vagas, Candidatos, Matriculados 12 vez

Fonte: IPC/ ISEC (2012).
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No que concerne ao numero de vagas, estas tém aumentado todos os anos. No
entanto, os candidatos tém vindo a diminuir e os matriculados pela 12 vez tém sofrido

oscilagBes, sendo de destacar um decréscimo em 2011/12 em relagdo a 2010/2011.

O numero de candidatos e colocados no ISEC tem sofrido uma acentuada

diminuic&o?.

A populacao estudantil do ISEC caracteriza-se por ser oriunda predominantemente da
regido Centro do Pais (Coimbra, Aveiro, Leiria e Viseu). Contudo tem-se notado um
alargamento da &rea de proveniéncia dos alunos, homeadamente de alunos oriundos
dos distritos de Braga, Viseu e Porto e das regides autbnomas da Madeira e Acores
(Anexo XXI).

Os alunos do ISEC, na sua maioria, sao provenientes dos cursos de ciéncias e

tecnologias, informatica e cursos profissionais (Anexo XXII).

Clientes Externos

O ISEC considera como clientes externos toda a comunidade envolvente,
nomeadamente empresas e/ou instituicdes publicas e privadas com quem mantém
uma interligacdo nos dominios da investigagdo e desenvolvimento cientifico,
tecnolégico e na prestacdo de servigos. Ao longo dos anos tem estabelecido inUmeros
protocolos de colaboragdo com empresas e instituiges publicas e privadas, tendo
renovado outros ja existentes. Estes protocolos visam assegurar o periodo de estagio
aos alunos dos Cursos de Especializacdo Tecnolégica, bem como a existéncia de
protocolos de parceria especificos, envolvendo atividades de formacéo e transferéncia
de tecnologia (IPC/ISEC, 2012).

3.3.2.2.3 Anédlise da concorréncia

Uma vez que os potenciais clientes do ISEC podem n&o concorrer apenas para a area

de engenharia, ha que considerar como concorréncia latente todas as instituicées que

contemplem as mesmas provas especificas. Os principais concorrentes do ISEC sao
as Universidades de Coimbra e de Aveiro, pela sua proximidade ao ISEC e por

exercerem influéncia nas mesmas areas geograficas que o ISEC. Qutras instituicdes

24 Ver Anexo XI- Candidatos 12 e 22 Fase ISEC e Anexo XlI- Colocados 12 e 22 Fase ISEC.
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concorrentes sdo o0s Institutos Politécnicos de Leiria, Tomar, e Viseu, embora por
razdes distintas que se prendem especialmente com motivagdes econdmico-sociais

relativas a origem dos candidatos, mas também pelo esfor¢o de afirmacao publica e

de imagem de algumas delas. Foram ainda considerados como concorrentes parciais
algumas Escolas do IPC a saber: a ESTGOH (DEC, DEIS, DEE), a ESAC (DEQB), o
ISCAC (DEIS) e a ESEC (DEIS), ou seja, existe canibalizacdo dentro do IPC
(IPC/ISEC, 2012).

3.3.2.3 Diagndstico.

A analise SWOT serve, no essencial, para centrar a atencdo sobre a capacidade de
resposta da organizagao, face aos fatores do meio ambiente interno e externo que a
afetam e para identificar, de forma estruturada, as decisGes estratégicas, sabendo
como explorar as forgas, diminuir as fraquezas, evitar as ameacas e aproveitar as

oportunidades.

Tabela 9- Analise SWOT

Analise Organizacional

Elevadas taxas de empregabllldade dOS o A imagem social do Ensino Politécnico

diplomados do ISEC;

A existéncia de cursos com maior
componente pratica aplicada;

Ano Zero;

Ligacdo as empresas — GAASP;

A qualidade das infraestruturas
laboratoriais de apoio ao ensino e a
facilidade de acesso concedida aos
alunos;

O valor mais baixo das Propinas em
comparacdo com a UC;

Atividades extracurriculares;

versus Universitario;

A menor qualificagdo do corpo docente
em comparagéo com o da UC;

A diminuicdo da ligagdo do atual corpo
docente a pratica profissional;

A reduzida prestagdo de servicos ao
exterior, por auséncia de estruturas de
interface (que dinamizem outros servigos
a comunidade);

A fraca atividade 1&D sedeada no ISEC;
Elevada duracdo média para a obtengéo
dos diplomas (insucesso escolar);
Elevada taxa de n&o renovagdo da
matricula;

Reconhecimento publico exclusivamente

das licenciatura.
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Anélise Ambiental

Ensino direcionado para atribuir uma maior
autonomia cientifica e técnica do aluno — pratica
do “saber fazer”;

Integracéo mais rapida no mercado de trabalho;
Criacdo de mais Cursos de Especializacao
Tecnoldgicos - CET;
Incremento da formagdo interdisciplinar,
envolvendo varios departamentos;

Incremento dos Servicos de 1&D sedeados no
ISEC e direcionados para a industria;

Promover a colaboragdo com as outras escolas
do IPC e com o ISEP e o ISEL, na organizacao
de cursos de pos-graduacgdo e Mestrados;
Potenciar as ligacdes aos antigos alunos do
ISEC, ISEC e

potenciais "clientes" quer de servigos de 1&D,

como “embaixadores" do

quer da formacgé&o continua.
Reforco da internacionalizagéo;
Crescimento da colaboragdo com a indUstria;

Area de elevada expansdo (engenharia)

A existéncia de duas escolas de
Engenharia na mesma cidade (FCTUC e
ISEC), com cursos concorrenciais;
candidatos

A diminuicdo de com

formacdo secundaria em Fisica e
Quimica, sendo obrigatérias as provas
de matematica A e Fisica- Quimica para
as areas de engenharia

A falta de financiamento (escassez de
recursos financeiros);

A insatisfacdo do corpo docente na
estabilidade/progressao da carreira;
AlteragBes  legislativas no  Ensino
Superior — Agéncia de Acreditacao;

A situacdo economica/social do Pais.

Fonte: Adapatdo de ISEC (2010).

O ISEC pode obter vantagem competitiva se conseguir transformar os seguintes

pontos fracos em pontos fortes, e as seguintes ameacas em oportunidades?.

« Falta de financiamento (ameaga) vs reduzida prestacdo servicos ao exterior

(ponto fraco);

Integracdo mais rapida no mercado de trabalho (oportunidade) vs Insucesso

Escolar (ponto fraco)

Incremento dos Servigcos de 1&D no ISEC (oportunidade) vs Qualidade das

Infraestruturas (ponto forte)

Ensino direcionado para a pratica do “saber fazer” (oportunidade) vs Elevadas

taxas de Empregabilidade (ponto forte)

% Ver Anexo XV- Matriz SWOT.
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3.3.3 Definicdo dos objetivos e estratégias de Marketing

3.3.3.1 Objetivos

Os objetivos foram repartidos em trés grandes grupos, em consonancia com o0s

objetivos estabelecidos no Plano Estratégico do ISEC para 2010-2013:

Potenciar a exceléncia do ensino e da investigacao

o Aumentar 0 sucesso escolar;
o Melhorar os processos pedagdgicos;
e Melhorar o equipamento laboratorial;

o Diversificar a oferta formativa.

Promover o empreendedorismo e a internacionalizacao

¢ Incentivar a criagdo de parcerias e protocolos;
e Alargar a rede de parceiros internacionais;

e Potenciar as receitas proprias;

e Apostar no recurso ao mercado;

e Fomentar o empreendedorismo e inovagao.

Modernizar a gestao interna da organizacao

e Melhorar a qualidade do servico;
¢ Implementar o sistema informatico de gestdo documental;
e Melhorar a imagem e a comunicagao;

¢ Fomentar a formacédo dos colaboradores.

3.3.4 Segmentacéo

7

Uma vez que é impossivel chegar a todos os publicos que se relacionam com a
organizacdo, devido aos escassos recursos financeiros disponibilizados para a
atividade de comunicacdo, € necessario centralizar esforcos nos publicos mais
relevantes. Os principais publicos de uma instituicdo de Ensino Superior sdo aqueles

gue se relacionam, de uma forma ativa e continua, como os potenciais alunos,
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docentes e funcionarios ndo docentes, comunidade mais proxima e ex-alunos. Assim,

devemos considerar:
« Potenciais alunos;
« Potenciais alunos nao tradicionais;
« Publico interno da instituicdo (alunos, docentes e funcionarios ndo docentes)
« Tecido empresarial da zona centro;

o Ex-alunos.

3.3.5 Posicionamento

O posicionamento do ISEC diz respeito a forma como este pretende posicionar-se nos
diferentes segmentos-alvo que servem, ou seja, tem a ver com a imagem que este
deseja transmitir. Em Marketing, procura-se obter um dado posicionamento realgando
as qualidades e atributos de um bem ou servi¢co. O posicionamento do ISEC encontra-
se bem definido na sua missado: “Gerar e difundir conhecimentos, direcionados para o

saber fazer”; na sua visao “Cursos com futuro, garante de empregabilidade”.

3.3.6 Marketing-Mix

Neste ponto, explicitar-se-a de que forma os 7 P’s se constituem na base do programa
do Plano de Marketing para o ISEC.

3.3.6.1 Produto/ Servigo

e Engenharia Bioldgica

e Engenharia Biomédica

e Engenharia Civil

e Engenharia Eletromecéanica

e Engenharia Eletrotécnica

e Engenharia Eletrotécnica - PL
e Engenharia e Gestao Industrial
e Engenharia Informatica

e Engenharia Informética - PL

e  Engenharia Informatica — Curso Europeu
e  Engenharia Quimica

e Engenharia Mecanica
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e Automacdo e Comunicagdes em Sistemas de Energia

e  Comércio Eletronico

e  Engenharia Civil - Especializagdo em Constru¢do Urbana
e  Equipamentos e Sistemas Mecéanicos

e Informética e Sistemas

e InstalagBes e Equipamentos em Edificios

e Instrumentacdo Biomédica

e  Processos Quimicos e Bioldgicos

e  Sistemas e Tecnologias da Informagé&o para a Saude

e International Master Degree - Electrical Energy Conversion and
Power Systems

e  Construgdo Urbana

. Bioprocessos

e Informatica

e  Engenharia Eletrotécnica

e  Automacdo e Comunicacdo em Sistemas de Energia
. Instalagctes e Equipamentos de Edificios

e Construgdo Civil e Obras Publicas

e Construcdo e Administracéo de Websites

e Energia e Automacgéo

e InstalacBes Elétricas e Manutencdo Industrial

e Instalacdo e Manutengéo de Redes e Sistemas Informaticos
e Manutencgédo Eletromecéanica

e Sistemas de Informagdo Geogréfica e Topografia

e Ano Zero

e Unidades Curriculares independentes
e Certificagdes profissionais

e Formagéo continua

e Conferéncias

e Escolas de linguas

e Escola de guitarra

e Coro

e  “Consultério” médico

e Residéncias

Fonte: Adaptado de IPC/ISEC (2011, 2012).

Devera ser equacionada a hipétese de encerrar definitivamente a Licenciatura em
Engenharia Civil (Anexo XVI) e a licenciatura em Engenharia Eletrotécnica pds-laboral
(Anexo XVII) alocando esses recursos na projecdo da Licenciatura em Engenharia
Biomédica (Anexo XIX), que conta com um numero crescente de colocados. A
restante formacao podera manter-se inalterada, tendo, no entanto, que se tentar fazer

um esforgo para conquistar uma maior participagdo no mercado.

3.3.6.2 Prego

A propina é definida pelo Conselho Geral do Instituto Politécnico de Coimbra,
respeitando a Lei do Financiamento das Instituicdes de Ensino Superior. Para o ano
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http://www.isec.pt/cursos/cets/Instalacoes-Electricas-e-Manutencao-Industrial
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http://www.isec.pt/cursos/cets/Manutencao-electromecanica
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letivo 2012/2013 a propina estabelecida para os Cursos de Especializacédo
Tecnoldgica foi de 630,50€, para as Licenciaturas de 850€, e para os Mestrados de
995€. As pods-graduacbes assumem a propina das licenciaturas ou dos mestrados
consoante a sua integracdo. Relativamente a propina para o Ano Zero, o0 seu valor é
estabelecido pela Presidéncia do ISEC, tendo sido aprovado o valor de 850€.

O ISEC oferece varios planos de pagamento de propinas. Esta flexibilidade perante a
atual crise econdmica torna-se uma mais-valia e uma medida de combate ao

abandono escolar®.

3.3.6.3 Distribuicéao

Segundo Kotler e Fox (1994), a localizagdo e a programac¢do dos cursos sao criticas,
uma vez que podem determinar o sucesso ou insucesso dos seus clientes. Analisando

0 ISEC a luz das trés dimensfes propostas por estes autores:

e Localizagdo, que inclui acessibilidade, atmosfera e instalagbes — O ISEC
localiza-se no centro urbano, com excelentes acessibilidades e rede de
transportes publicos. Possui instalagdes adequadas: laboratérios, auditorios,
estacionamento, salas de estudo, biblioteca, refeitério, bares, etc.

e Programacao que atraia estudantes — O ISEC, para além de uma ampla oferta
formativa, possibilita opcdes 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 distribuigcdo que inclui tecnologia e formas de ensino tradicionais — O
ISEC possui 6 Departamentos, cada um com laboratérios equipados com

tecnologia adequada. O ensino ainda é feito de forma presencial.

Em relacéo a distribuicdo, € urgente implementar um sistema de e-learning de forma a
satisfazer as necessidades de alguns alunos e captar novos alunos com diferentes
necessidades. Esta implementacgédo 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 instituigdo.

% ver Anexo XllI- Abandono Escolar.

43
Edna Borges



Plano de Marketing - O caso do estudo do ISEC
3.3.6.4 Comunicagéo

A comunicacao no ISEC esta a cargo do Gabinete de Rela¢Bes 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 atuagdo que se interligam: as Relacfes
Publicas, o Apoio ao Aluno e Saidas Profissionais, e as Relagdes Internacionais. As
ferramentas de comunicacdo utilizadas pelo ISEC apoiam-se tanto em formas de
comunicagao above como below the line. Publicidade em meios de comunicagéo
social, jornais, revistas da especialidade, cinema, internet — redes sociais, outdoors,
folhetos, a¢cBes de divulgacdo em escolas secundarias, feiras de orientacao escolar e
profissional, patrocinio, assessoria de imprensa, acdes de comunicacdo, marketing
direto, entre outras. N&o existindo um orgamento estipulado, o gabinete cumpre as
acoes?’ estipuladas no plano de atividades e sem planeamento vai desenvolvendo as

restantes atividades ao longo do ano.

Sera importante criar um programa eficaz de comunicacgio. E de extrema importancia
gue a comunicacao seja adaptada a cada publico-alvo, que sejam utilizados canais de
comunicacdo 0 mais personalizados possiveis e que tenham em conta os objetivos a

atingir.
3.3.6.5 Pessoas
No que respeita a este corpo de funcionarios é pratica do ISEC a continua formacao

dos seus ativos de forma a manter a qualidade dos servi¢cos oferecidos e manter a

satisfacdo dos seus publicos através da satisfacao das suas necessidades.

Tabela 10- Funcionérios ISEC Evolucéo

Corpo Docente 188 197 188 211
Funcionarios ndo docentes 82 83 88 91
Trabalhadores com contrato de 3 3 7 2
avenca, tarefa ou similares

Fonte: Adaptado de IPC/ ISEC (2012).

%7 Ver Anexo XVIIl- Comparagao das ag6es desenvolvidas pelo Gabinete de Relagdes Publicas e Apoio ao Estudante
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Tabela 11- Evolucdo da Formacé&o dos Docentes do ISEC

Doutor 46 52 56 63

Mestre 114 117 109 112
Licenciado 26 27 22 26
Bacharel 1 0 0 0
Outros 1 0 0 0

Fonte: Adaptado de IPC/ ISEC (2012).

Tabela 12- Evolucédo da Formagao dos Funcionarios ndo Docentes do ISEC

o
o
o

Doutor 0
Mestre
Licenciado 19 20 27 28
Bacharel 7 7 2 2
Outros 40 39 43 46

Fonte: Adaptado de IPC/ ISEC (2012).

Tabela 13- Evolucédo da Formacgao dos Trabalhadores em contrato de avenca, tarefa ou
similares

Doutor 0 0 0 0
Mestre 0 0 0 0
Licenciado 1 2 4 2
Bacharel 0 0 0 0
Outros 2 1 3 0

Fonte: Adaptado de IPC/ISEC (2012).

3.3.6.6 Processo

O ISEC da especial atencédo 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
gue ird permitir que os seus alunos disponham de um numero mais elevado de

servicos on-line.

45
Edna Borges



Plano de Marketing - O caso do estudo do ISEC

3.3.6.7 Evidéncia Fisica

As instalacdes do ISEC ocupam um campus cuja area é de 55.044,6 m?, onde se
incluem os espacos exteriores de estacionamento, arruamentos e jardins, para além
de vérios edificios que albergam os diversos servicos e Departamentos de
Engenharia. O Edificio Administrativo engloba os Orgdos da Presidéncia, Recursos
Humanos, Servicos de Apoio aos Orgdos de Gestdo, Servicos Académicos, Servicos
Financeiros, Servicos de Seguranca, Instalagdes da Associagédo de Estudantes e Bar;
situando-se nos restantes edificios encontram-se os diferentes departamentos de
Engenharia Quimica e Biologica, Engenharia Eletrotécnica, Engenharia
Eletromecénica, Engenharia Mecéanica, Engenharia Civil, e por ultimo o Interdisciplinar:
Biblioteca e de Engenharia Informatica e de Sistemas (IPC/ ISEC 2012).

Esta evidéncia € sempre que possivel transmitida nos materiais de divulgacgéo,
juntamente com as taxas de empregabilidade dos diplomados. Outra forma pela qual o
Instituto tenta diminuir a incerteza do seu publico potencial é levando até ele trabalhos
realizados por atuais alunos (Silva, 2011).

3.3.7 Orgamentacao

Ap6s a elaboracao do Plano de Marketing, é necessario efetuar um orcamento que
implica a execucdo de um estudo de mercado para obter uma previsao dos custos. De
salientar que o levantamento de todos 0s custos terd que contemplar todas as tarefas,

passo a passo.

3.3.8 Implementacgéo do Plano

Ap6s a estruturacdo de um Plano de Marketing segue-se a sua implementacgéo.
Todavia, nesta fase poderéo surgir algumas dificuldades que se prendem sobretudo
com a aversdo dos colaboradores afetados a mudanca a cumprir. Deste modo, a
implementacdo do Plano exige um empenho muito grande por parte dos
colaboradores e uma planificagdo atenta por parte dos seus superiores, de modo a
antecipar, corrigir atitudes e comportamentos que sejam contrarios a uma

implementacdo bem-sucedida.
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3.3.8.1 Plano de Acéao

1.1-Questionario de Estratégias de
Motivagdo para a Aprendizagem aos
alunos do 1° ano, 1-Docentes do curso;
- i ! ° ) 0
Aumentar o Alynps 1-Promover um programa de 12 - Workshops virados — para  a diretores do Curso; 1° Semestre; 2
(publico Aprendizagem de Ferramentas que lhes - Semestre e 2500 €
Sucesso Escolar : tutorado . . conselho pedagégico e :
interno) permitam Melhorar as Estratégias de residente Trimestre
Estudo, Gestdo do Tempo e Resultados P
Académicos;
1.3 - Reunides por Trimestre com o Tutor
1.1-Criagdo de um Grupo Trabalho para
_ Constituicdo do Centro de Investigagéo
Incentivar a Alynps 1Cr|a_gao~ de um Ce_ntr_o_ de_ (definicdo de: InstalagGes; RH/ | 1- Coordenadores
o (publico Investigacéo Interdisciplinar; . L AP
criagdo de . . oo = . Colaboradores, etc.); Pedagoégico e Cientifico; .
. interno); Monitorizar a prestacéo de servigos o . 1- 50 000¢€;
parcerias e . . 2.1- Criagdo de um Departamento de | Coordenadores de | Durante o ano letivo
tecido ao exterior; . . 2- 5 000€
protocolos com . - x Servigos Externos; Departamento,
empresarial; | 2- Monitorizar a Prestagdo de x S . ) .
empresas . . 2.2- Implementagdo de  Aplicacéo | 2- CA; Resp. Financeiro
docentes | Servigos ao Exterior - -
Informatica de controlo dos servigos
prestados ao exterior.
Alargar a rede de - 1- Estabelecer contacto com |1.1- Organizagdo de visitas a possiveis .
) Publico . : . 9" 1- Presidente e .
parcerias Interno universidades na Europa, Africa, | parceiros; receber representantes dos Departamentos Durante o ano letivo 5000 €
internacionais Brasil e EUA mencionados parceiros.
1.1-Levantamento, pelas areas
N identificadas, dos Procedimentos
1-Re‘orga.\n|za9ao Interna dos Administrativos; Fluxos de Informagao; 1- Resp. RH; Servicos
Melhorar a - Servicos; . 1.2-Redefinicéo do Manual de | Administrativos e
qualidade dos Publico 2- Aquisicdo de ferramentas PlrocedimentOS' Académicos: De Setembro a 1- 15 000€;
servigos Interno informaticas de apoio & gestdo 1.3-Redefinicio ~ das  tarefas  dos|2-  Financeiro;  Dep. Dezembro 2- 30 000€
financeira, académica e de ) . . o
colaboradores intervenientes; Informatica
recursos humanos x
2.1- Levantamento e Orcamentacdo do
Software disponivel no Mercado
1.1-Aquisicdo de Software Informatico de
Contabilidade Analitica; Redefinir
Potencias | 1-Implementar a Contabilidade E;?Egg:hn; (;2?5 de langamento 1-Resp. Financeiro;
Potenciar as alunos; Analitica; ' ~ ~ - | Contabilista e utilizadores | 1-3° Trimestre; 2 - 1- 15 000¢€;
receitas proprias publico 2- Efetuar A¢Bes de Captacéo de 2.1-Promover Sessbes de Apresent,agac? do Software; Todo o ano 2- 5 000€
' do Instituto em Escolas Secundarias;
interno Novos Alunos L . 2- Departamentos
Promover participacdo do Instituto em
Iniciativas (Feiras Teméticas; Workshops,
etc...); Criar o dia do Instituto
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Apostar no recurso
ao mecenato

Tecido
empresarial;
outras
instituicbes
de ensino

1-Realizar Campanhas de captacéo
de mecenas para as diversas
iniciativas  (cientificas, culturais,
projetos).

1.1- Elaborar Lista de Potenciais Parceiros
(Instituicbes Cientificas/ Fundagbes/
Empresas etc.);

1.2- Promocdo de
Esclarecimento  junto
Referenciadas;

1.3- Propor Iniciativas Conjuntas com as
Organizacdes Aderentes.

Reunibes/Sessbes
das Entidades

1-Gabinete de
Comunicagéo e RP

2° Semestre

1- 500€

Melhorar os
processos
pedagogicos

Alunos

1-Reforgar a componente letiva da
préatica laboratorial;

2-Rever 0 regulamento  do
Conselho Pedagdgico.

1.1- Modificagdo da Carga Horaria da
Pratica Laboratorial na Estrutura dos
Cursos;

2-1- Criagao de Equipa para elaboracéo de
projeto de alteracdo ao Regulamento do C.
Pedagdgico;

2.2 -Elaboragéo Relatério de
Acompanhamento as Alteragdes ao Reg.
do C. Pedagdgico.

1 e 2 -Coordenador
Pedagdégico;Responsaveis
Departamento

Inicio ano letivo

0€

Melhorar o
equipamento
laboratorial

Alunos e
Docentes

1- Aquisicdo de
laboratorial.

equipamento

Necessidades/
Equipamentos

1.1-Levantamento  de
Substituicao de
Laboratoriais;

1.2- Lancamento de Concurso de
Aquisicdo de Egquipamentos/Consulta a
Fornecedores p/propostas de orcamento.

1-Responsavel
Financeiro; Diretores dos
Cursos

2° Semestre

200 000 €

Implementar o
Sistema
Informatico de
Gestao
Documental

Publico
Interno

1-Aquisicdo de software para a
gestao documental.

1.1- Levantamento dos Procedimentos
Administrativos de Gestdo Documental;
1.2-ldentificagdo das Tarefas associadas a
gestdo Documental;
1.3-Definicéo dos
Intervenientes;

1.4- Levantamento e orcamentagdo de
Software;
1.5-Promover
utilizadores;
1.6 Redefinicdo Manual Procedimental.

Colaboradores

Acbes Formacéao

1-Resp. Gabinete
Informatica; Responsavel
Financeiro; Responsavel
Arquivo

Nao se aplica

1- 10000€

Melhorar a imagem
e a comunicagao

Potencias
alunos

1-Criar um nova péagina web em
portugués e inglés e Editar uma
revista do ISEC;

2-Editar uma revista do ISEC.

1.1 Elaborar Projeto de Estrutura e
Organizagao da Informacé&o da Pagina;
1.2- Levantamento de Necessidades de
Infraestruturas Informaticas;

1.3- Abertura de Concurso para Criagdo de
Péagina (Inglés/Portugués);

2.1-Criacdo do Conselho Redagédo da
Revista e Colaboradores;

2.2-Definicdo Periodicidade / Tiragem/
Grafismo/Impresséo.

1-Resp. Informatico;
Financeiro; Gabinete
Relagbes Publicas;

2- Gabinete Relagbes
Publicas; Departamentos
e Conselho  Técnico
Cientifico

Durante o ano letivo

1- 20 000€;
2- 10 000€

Edna Borges
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1-Implementar uma plataforma de

1.1- Criacdo de um Grupo de Trabalho
para a Criagdo/Acompanhamento
Plataforma e-Learning;

1.2-Contratar Consultoria especializada de

. . Ex- Alunos; - empresa do Ramo; 1-Conselho Pedagégico; .
Diversificar a oferta - e-learning; M A . =" o 1- 25 000¢€;
. potenciais . ~ 2.1-Colocagéo de Anuncios em Jornais de | Empresa Consultoria; 1° Semestre
formativa 2- Promover pos-graduagdes e | <. » g . 2-1 000€
alunos = P Circulagdo Regional e Nacional do |2- Departamentos
cursos de formacéo continua. - ~
Programa de Po6s-graduagtes e de Cursos
de formagéo ;
2.2-Elaboragdo Candidatura ao POPH-
QREN- Formacao Continua
1.1-Promover participacdo de docentes em
l-integrar  novas redes  de CongressosAA(orkshops/Semlnarlos 1-Pre3|dentes.
investigaco: Internacionais; Departamento; Conselho
Fomentar o Pblico 2-Rea|?zagr uma campanha interna | 2-17Acedes de Formagdo sobre Inovagéo e | Pedagégico;  Conselho 1- 20 000€;
empreendedorismo uma camp Empreendedorismo; Técnico -Cientifico; Durante o ano letivo 2- 5 000¢€;
- = Interno de sensibilizacéo para (o] . = -
e a inovagao . . ~.. | 2.2-Divulgacdo de Incubadoras de|2 e 3 -Conselho Técnico- 3- 5 000€
empreendedorismo e a inovagao; . Cientifico: Gabi
3-Realizar seminarios/conferéncias. | SN Preoas: - 'entlfco’ - abinete
" | 3.1-Realizagdo de Conferéncias sobre | Rela¢des Publicas.
Inovagdo e Empreendedorismo.
1-Realizar uma campanha interna 1.1-Iniciativa de Sensibilizacdo para a
de sensibiliza aop ara a Mobilidade através do Programa
- - ; ¢ p ERASMUS; 1 e 2 - Gabinete de 1- 500¢€;
Fomentar a Publico mobilidade; 2 x d . idad lacs i leti .
mobilidade Interno 2_Realizar a semana internacional 1. -Apres_entagao e Universidades | Re acoes Internacionais; | Durante o ano letivo 2- 10 000<;
p - Estrangeiras; 3- Presidente 3- 10 000€
da mobilidade; lizacso d ional
3. Realizar visitas a outras IES 2.1—Re§a‘|zagao a Semana Internacional
da Mobilidade do ISEC
1.1- Elaborar Diagnéstico Necessidades
Formacao;
1.2- Definir Plano de Formacao (Cursos/ . .
Fomerjtara L 1-Implementar um plano de | Conteldos/Cargas Horarias/Horarios); L Respoqsayel dos RH, . .
formacéo dos Funcionarios Responsaveis pelos | Inicio ano letivo 2000 €

funcionarios

formagao para os funcionarios

1.3-Elaborar Candidatura ao Qren- POPH ;
1.4- Constituicdo de Bolsa Interna de
Formadores  (Publicitar ~ Anuncio  de
Recrutamento)

servicos/departamentos

Fonte: sistematizacao propria ( de acordo com ISEC, 2010 e documentos internos).
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3.3.9 Avaliagéo e controlo

Segundo Lendrevie et. al. (2000), deve proceder-se a uma avaliacdo qualitativa e
guantitativa do marketing mix. Na avaliagdo qualitativa, devemos adotar e aplicar um
conjunto de principios como a coeréncia, adaptacdo e seguranca. Ja na avaliacao
quantitativa, devemos apurar o nUmero de praticantes que participaram no servico, 0s
resultados financeiros, a quota de mercado e outros eventuais resultados pertinentes.
No decorrer da implementacdo das acdes sera importante proceder a monitorizagéo
da evolugcdo e controle dos resultados obtidos. Uma vez que as varias acbes tém
prazos muito distintos, é necessario adaptar o controlo de forma individual, com o
objetivo de ir ajustando as acbes as necessidades atuais. 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 nimero de protocolos/parcerias
estabelecidas, das despesas de marketing e do retorno financeiro das atividades.
Poder-se-a proceder a avaliagdo e ao controlo, através da andlise 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 na imprensa, entre outros.
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Capitulo IV- Concluséao

4.1 Introducao

O objetivo deste relatério incide na importancia da implementacdo de um Plano de
Marketing no ISEC. Assim, prop6s-se um plano com a ambicdo de ser um instrumento

de melhoria da qualidade e de obtencao de um patamar de exceléncia.

Partindo deste pressuposto, elaborou-se um enquadramento teérico em torno dos
conceitos de marketing, marketing de servicos e plano de marketing. Através da
revisdo da literatura foi possivel constatar que existem fortes argumentos para que as
IES reconhegam o potencial do marketing como “fio condutor” da gestdo. De seguida,

procedeu-se a caracterizagdo do ISEC e a elaboragéo do seu Plano de Marketing.

O Plano de Marketing apresenta-se como um instrumento estratégico, sob a forma de
documento escrito, tendo como objetivo a melhoria da qualidade, a satisfacdo dos
clientes e a gestdo eficiente dos recursos. O plano de marketing contempla os
seguintes elementos: sumario executivo, definicdo dos objetivos, analise ambiental
(interna e externa), segmentagdo, posicionamento, marketing-mix, orgamentacao,
implementacéo e avaliagdo e controlo. Como o plano néo é estatico, pode ser alterado
em conformidade com o ambiente interno e externo. Podemos afirmar que é um
instrumento estratégico que pode ter um enorme impacto no desempenho das

instituicoes.

As vantagens que esta ferramenta apresenta tém sobretudo a ver com a organizagéo
do processo de implementacdo de estratégias, de forma integrada, pois através do
plano é possivel obter melhores resultados sem alocar tantos recursos, que visa a
gualidade do servigo e a satisfagdo dos clientes. Através do Plano, as Instituicdes

podem converter pontos negativos em pontos positivos e ameacgas em oportunidades.

A aplicacdo do Plano de Marketing, no caso das IES, contempla algumas

particularidades, especialmente no &mbito do marketing-mix (7 P’s).
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4.2 Contribuicdes do trabalho

Este trabalho constitui-se como um suporte teorico, contribuindo para o conhecimento
do Plano de Marketing enquanto ferramenta estratégica, mas também como suporte
pratico para a implementacdo de um Plano de Marketing no ISEC. Através do Plano
apresentado espera-se ter contribuido para reforcar a importancia das ferramentas de

marketing no planeamento dos servigos.

4.3 Implicagdes para os gestores

Este trabalho revela-se bastante importante uma vez que 0s gestores conseguem,
através do estudo de um determinado conjunto de situagbes referentes ao meio
interno e externo, definir objetivos, alocar recursos e definir estratégias que possam

ser alcangadas de modo a que haja uma gestéo eficiente dos recursos.

Este estudo contribuiu para o conhecimento dos pontos positivos e negativos das
acOes e processos caracterizados e identificados em cada uma das etapas, no sentido
de, e através do balanceamento desta informacéo, se estabelecerem prioridades e
objetivos de melhoria.

Assim, uma vez classificadas as variaveis de medida nas diferentes etapas, e
identificados os aspetos de melhoria, sugere-se a elaboracdo de um Plano de

Marketing capaz de ser seguido e cumprido com o compromisso de todos.

4.4 LimitagOes do trabalho

A realizagcdo deste trabalho implicou algumas limitacdes. A primeira limitagdo, no que
diz respeito ao nimero de paginas impostas, limitou a analise do tema, quer no
enquadramento tedrico, quer no estudo de caso. A segunda limitacdo colocou-se ao
nivel da obtencédo de informacéo atualizada. E a terceira limitacdo decorre do facto da
andlise do estudo de caso ndo permitir aplicar o estudo diretamente a outros

contextos, o0 que é propria da metodologia do estudo de caso.
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4.5 Orientacdes para futuros trabalhos

Uma das sugestdes para futuros trabalhos seria o aprofundamento do enquadramento
teodrico. Outra sugestdo, com interesse e utilidade, seria a avaliacdo dos resultados
produzidos pelo plano aqui proposto, tendo em vista a melhoria continua da qualidade
e dos beneficios decorrentes do Plano.
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Anexo |- Atividades realizadas durante o estagio curricular

Relatério sobre o acesso ao Ensino Superior em
Geral e analise detalhada de cada licenciatura do
ISEC

Dr. Nuno Ferreira e Dra. Sandra
Simdes

Relatorio sobre o Sucesso Escolar

Dr. Nuno Ferreira e Dra. Sandra
Simodes

Envio de inquéritos sobre a empregabilidade dos
alunos do ISEC ( Alunos, Ex- alunos e empresas)

Dr. Nuno Ferreira

Organizacao e Arquivo de recibos/ faturas de
propinas nos servigos financeiros

Dra. Sandra Simdes e D. Libania
Rasteiro

Elaboracgao da Listagem dos alunos que concluiram o
mestrado de 2010-2013

Dra. Sandra Simdes e Dra. Elsa
Lemos

Envio de Cartas registadas aos alunos com dividas
para com o ISEC

Dr. Nuno Ferreira e Dra. Elsa Lemos

Preenchimento do mapa excel para controlo das
dividas

Dra. Sandra Simoes e D. Paula
Lamas

Elaboracgao e preenchimento de um ficheiro excel
para propostas de aquisicao referentes a 2012

Dra. Inés Duarte

Recolha dos logotipos dos vérios paraceiros do ISEC
para colocacao no site.

Dra. Inés Duarte

Fonte: Sistematizagdo Propria.
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es dos gestores

Comunicaciio Processo Evidéncia
ou promogio fisica
Funcionalidade; Prego base; Escolha dos Publicidade:; Aqueles Wisto como Informacio nos
Carateristicas; Condigdes canais de Vendas; envolvidos na um sistema de  folhetos;
Qualidade; praticadas: distribuicio; Promogio de entrega do “inputs™ & Componentes
Marca; Descontos; Cobertura; vendas; SErvigo, o seu “outputs™ (ex. facilitadores do
Embalagem; Formas e Localizacio; Relaches comporamento, informacio, desempenho e
Servigos prazos de Conveniéncia;  piblicas. atitudes e pessnas); comunicacio do
Opgdes pagamento; Dhisponibilida- interacio. Mecanismos Servigo.
Crédito. de. envolvidos na
distribuigiio de
LT SEFVIGO ou
produto;
Politicas e
procedimentos.
) servigo Gestdo A organizacdo  Visdo, valores, Stakeholders Sondagens Prospetos
Simanceira cultura
Carateristicas, Contratos de Onde estd Marca, design Avaliacho de Website,
localizagdio, adjudicacio. situada, da literatura, sondagens, newsletters,
design, marca. hordrio. cabegalbos, reclamagdes, instalaghes e
folletos. gestiio da edificios da
qualidade, organizagio.
consultoria.

Fonte: Breda (2012).

Anexo IlI- Modelo Conceptual de satisfacédo dos alunos no Ensino Superior e A influéncia da
imagem da universidade no comportamento dos alunos

Fonte: Alves & Raposo (2007, 2010).

Edna Borges

Relacdes teodricas suportadas

Relacdes empiricas encontradas

Relacdes tedricas ndo suportadas
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Anexo IV- Modelo Conceptual do Valor Percebido

> Atributos
Extrinsecos

Atributos /

Intrinsecos

Qualidade
percebida

Valor percebido

Sacrificio
percebido

Preco ndo
monetario
percebido

Deciséo de
/T\ compra

Preco
monetario

Preco S

percebido

Objetivo

Fonte: Adaptacdo do Modelo de Valor Percebido — Consumer Perceptions of Price, Quality and Value: A means-end
Model and Synthesis of Evidence, Zeithaml, 1985.

Anexo V- Sistema de Comunicacéo

EMISSOR  —y MENSAGEM -3 RECEFTOR

FEEDBACK |

Fonte: Lindon et. al. (2004)
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Anexo VI- Estratégias de comunicagéo

Identificagéo do Publico- Alvo

Determinar os Objectivos

Elaborar a mensagem

Seleccionar os canais de comunicagéo

Estabelecer o orgamento de comunicagéo

Estratégias

Decidir as ferramentas do mix de comunicacdo que irdo ser utilizadas

Medir os resultados da comunicagdo

Gerir o processo de comunicagao integrada de Marketing

Fonte: Adaptado de Kotler & Fox (1994)

Anexo VII- Formas de Comunicagao

* Publicidade

Above the line

»Merchandising

» Marketing direto
*"Passa-Palavra”

Below the line » Promocéo de vendas

* Publicacdes de Marketing
» Relacdes publicas
*»\/endas pessoais

Fonte: Kotler & Fox, 1994, Lindon et. al., 2004; Lendrevie et. al., 2010.
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Anexo VIII- Comunicacgéo "Passa-Palavra"

aniros amnng ——=  famviliares dos potenciaiz ahmog ————> ambpoe

Fonte: Breda (2012).

fnmilia

pessoag S —— —> ootios

,/",’J Amigos > tUtros

é i
_\-\* famihsrea ¥ ombros
# potros
pofencixs almsng » amigos

ezcolne * AniEos

Anexo IX- Caracterizagdo do mercado de Ensino Superior portugués e o seu marketing- mix

Potencial aluno

Vindo do ensino secundéario publico ou privado.

Situacé@o de mercado

Procura inferior a oferta.

Admissao do aluno

Prova nacional de acesso + classificacdo final do curso do ensino

secundario.
Produto Ensino e pesquisa.
Preco Propina (maximo fixado pelo Governo).
Distribuicdo As 13 universidades estdo mais concentradas no litoral (apenas trés no

interior). Os politécnicos dispersam-se por todo o territorio nacional.

Comunicacgao

Fraca (por restricdes orcamentais).

Pessoas Funcionarios publicos, boa presenca de docentes em regime de
exclusividade, pouca visdo dos alunos como clientes.
Processos Padronizados e burocraticos

Fonte: Mainardes, Alves & Raposo (2009).
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Anexo X- Legislagdo aplicavel ao ISEC e Regulamentac&o interna

Legislacdo aplicavel a administragéo publica e
ao ensino superior publico

Regulamentacéo Interna

Lei de Bases do Sistema Educativo: Lei n.° 48/86 , de
14 de Outubro, alterada pela Lei n.° 115/97 , de 19 de
Setembro e a Lei n.° 49/2005 , de 30 de Agosto.

Estatutos do IPC (Despacho normativo 59-
A/2008, de 19 de Novembro).

Regime Juridico das Instituicbes de Ensino Superior:
Lei n.° 62/2007, de 10 de Setembro.

Estatutos do ISEC (Despacho n.° 1978/2009,
de 28 de Agosto).

Graus e diplomas do Ensino Superior: Decreto-Lei n.°
74/2006, de 24 de Marco, alterado pelo Decreto-Lei n.°
107/2008, de 25 de Junho e pelo Decreto-Lei n®
230/2009, de 14 de Setembro.

Estatutos das suas Escolas/Institutos;

Principios reguladores de instrumentos para a criagao
do espaco europeu de Ensino Superior (ECTS):
Decreto-Lei n.° 42/2005, de 22 de Fevereiro.

Regulamento do Mestrado em Sistemas e
Tecnologias da Informagédo para a Saude; *
Regulamento do Mestrado em Comércio
Eletrénico;

Avaliacdo do Ensino Superior: Lei n.° 38/2007, de 16 de
Agosto.

Regulamento para contratacdo de pessoal
especialmente contratado (despacho de 18 de
Setembro de 2009);

Financiamento do Ensino Superior: Lei n.° 37/2003, de
22 de Agosto, com as alterac¢des que lhe foram
introduzidas pela Lein.° 49/2005 , de 30 de Agosto.

Regulamento de Prescri¢es do IPC;

Agéncia de Avaliacdo e Acreditacdo do Ensino
Superior: Decreto-Lei n.° 369/2007, de 5 de Novembro e
Regulamento 419/2009 de 22 de Outubro

Regulamento de Reingresso, Mudanca de
Curso e Transferéncia do IPC;

Mestrados e Doutoramentos: Decreto-Lei n.° 216/92, de
13 de Outubro, parcialmente revogado pelo Decreto-Lei
n.° 74/2006, de 24 de Marco.

Regulamento dos Cursos de Mestrado do IPC;

Reconhecimento de Graus Estrangeiros: Decreto-Lei n.°
283/83, de 21 de Junho, alterado pelo Decreto-Lei n°
341/200 , de 12 de Outubro.

Regulamento de Alunos em Mobilidade do
IPC,;

Regulamento do processo de registo de diplomas
estrangeiros: Portaria n°® 29/2008, de 10 de Janeiro.

Regulamento de Docentes em Mobilidade do
IPC;

Estatuto da Carreira do Pessoal Docente do Ensino
Superior Politécnico: Decreto-Lei n.° 206/2009, de 31 de
Agosto.

Regulamento do Estudante a Tempo Parcial,
(aprovado a 19 de Junho de 2008 e revisto em
29 de Setembro de 2009);

Regime Juridico do Titulo de Especialista: Decreto-Lei
n°® 204/2009, de 31 de Agosto.

Regulamento de Creditacdo de Competéncias
do ISEC;

Regimes de vinculagéo, de carreiras e de
remuneracdes dos trabalhadores que exercem fungdes
publicas: Lei n® 12-A/2008, de 27 de Fevereiro.

Regulamento da Biblioteca do ISEC;

Regime do Contrato de Trabalho em Fungdes Publicas
— Lei n®59/2008, de 11 de Setembro.

Regulamento da Escola de Guitarra do ISEC;

Regime Disciplinar dos trabalhadores que exercem
funcdes publicas — Lei n° 58/2008, de 9 de Setembro.

Regulamento do Mestrado em Automacéao e
Comunicagbes em Sistemas de Energia; *
Regulamento do Mestrado em Construcdo

Edna Borges
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Urbana;

Protecdo Social aos trabalhadores que exercem

funcdes publicas — Lei n° 4/2009, de 29 de Janeiro, com

remissdes para a Lei n® 11/2008, de 20 de Fevereiro.

Sistemas;

Regulamento do Mestrado em Informatica e

Sistema Integrado de Gestéo e Avaliagdo na

Administracao Publica (SIADAP): Lei n° 66-B /2007, de

28 de Dezembiro.

Cadigo do Procedimento Administrativo — Decreto-Lei n®

6/96, de 31 de Janeiro.

Fonte: IPC/ISEC (2012).

Anexo XI- Candidatos 12 e 22 Fase ISEC

Candidatos

4500
4000

12 e 22 fase

3500
3000
2500 \

e — N

1000
500

2008 2009

e Candidatos Engenharia Biologica
Candidatos Engenharia Civil

== Candidatos Engenharia Electromecanica

=== Candidatos Engenharia Electrotécnica
Candidatos Engenharia Informatica PL

e Candidatos Engenharia Mecanica

Fonte: Amado & Borges (2013 b.).
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2010 2011 2012

Candidatos Engenharia Biomédica

Candidatos Engenharia e Gestdo Industrial
== Candidatos Engenharia Electrotécnica PL
e Candidatos Engenharia Informatica CE

== Candidatos Engenharia Informatica
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Anexo XlI- Colocados 12 e 22 Fase ISEC

Colocados 12 e 22 Fase

700
650
600
550
500
450
400
350
300
250
200
150
100

50

I\ |

!

2008 2009 2010 2011 2012

= Colocados Engenharia Biologica = Colocados Engenharia Biomédica

== COlocados Engenharia Civil e Colocados Engenharia e Gestdo Industrial

e Colocados Engenharia Electromecdnica == Colocados Engenharia Electrotécnica PL
Colocados Engenharia Electrotécnica === COlocados Engenharia Informatica CE

= Colocados Engenharia Informatica PL = Colocados Engenharia Informatica

= Colocados Engenharia Mecanica

Fonte: Amado & Borges (2013 b.).

Anexo XllI- Abandono Escolar

Fonte: IPC/ISEC (2011).
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Anexo XIV- Taxas de Aprovacéo por Curso

Total
Provas Provas |Total de| Provas Provas de
Licenciaturas [Aprovadas| Faltas |Reprovadas| Provas | Aprovadas | Faltas |Reprovadas|Provas
Engenharia Biol6gica 42% 23% 35% 100% 43% 23% 34% 100%
Engenharia Biomédica 67% 11% 22% 100% 60% 14% 26% 100%
Engenharia Civil 43% 32% 25% 100% 38% 39% 23% 100%
Engenharia e Gestdo Industrial 37% 31% 32% 100% 40% 29% 31% 100%
Engenharia Eletromecéanica A7% 30% 23% 100% 41% 30% 29% 100%
Engenharia Eletrotécnica 42% 34% 24% 100% 44% 30% 26% 100%
9
Engenharia Eletrotécnica -
Regime P6s-Laboral 34% 43% 23% 100% 37% 41% 23% 100%
Engenharia Informatica 38% 45% 17% 100% 41% 43% 17% 100%
Engenharia Informatica -
Regime P6s-Laboral 35% 50% 16% 100% 44% 39% 17% 100%
Engenharia Informéatica (Curso
Europeu) 23% 56% 21% 100% 58% 24% 18% 100%
Engenharia Mecénica 47% 29% 23% 100% 41% 30% 29% 100%
Engenharia Quimica 69% 15% 16% 100% 62% 20% 18% 100%
Fonte: Amado & Borges (2013 a.).
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Fonte: Amado & Borges (2013 a.).
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Anexo XV- Matriz SWOT

Plano de Marketing - O caso do estudo do ISEC

PONTOS FRACOS

PONTOS FORTES

A imagem social do

Palitécnica
A menor

aualificacin das

Fraca ligacédo dos
dncente 3 nritica
A fraca atividade

A reduzida
prestacgao de

12D

Insucesso escolar

Elevadas taxas de

empregabilidade
Cursos Praticos

Experiéncia
formacao
Dimenséo do ISEC
Qualidade Infra-
estruturas

Propinas baixas

Ameacas

A existéncia de FCTUC e
ISEC em Coimbra

+

+
+

+

A diminuicdo de
candidatos com formagéo
em Fisica e Quimica

A falta de financiamento

A insatisfacao docentes

Alteracdes legislativas

A situagdo
econdémica/social do Pais

Oportunidades

Ensino direcionado para

a pratica do “saber fazer”

Integragdo mais rapida no

mercado de trabalho

Criagédo dos CET's

Incremento da formagao

interdisciplinar

Incremento dos Servigos
de 1&D no ISEC

Colaboracéo com escolas
do IPC, ISEP e ISEL

Potenciar as ligagdes aos
antigos alunos do ISEC

Fonte: ISEC (2010).
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Anexo XVI- Evolugéo dos candidatos e colocados - Eng. Civil
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Evolucdo dos candidatos e colocados- Engenharia Civil
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Fonte: Amado & Borges (2013 b.).

Anexo XVII- Evolucéo dos candidatos e Colocados - Eng. Eletrotécnica Pés-Laboral

Evolucdo dos candidatos e colocados- Engenharia

800 — Flectrotécnica Pos-Laboral-
700
600
500
400 Candidatos 1 2e 22 fase
300 Colocados 12 e 29 fase
200 107 100
100 75 " 43 30 5

0
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Fonte: Amado & Borges (2013 b.).
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Anexo XVIII- Comparacgao das agdes desenvolvidas pelo Gabinete de Relagdes Publicas e Apoio ao

Estudante
Acdes 2009 2010 2011

Divulgacgao nas escolas 19 6 1
Participa¢é@o em feiras com impacto nacional 3 2 0
Participacé@o em feiras regionais 4 3 0
Visitas de estudo ao ISEC 12 6 10
Divulgacao de palestras realizadas nas escolas secundéarias 14 0 1
Divulgacéo de palestras realizadas no ISEC 1 5 8
Materiais de divulgacao 0 0 3

RP
N° de protocolos de colaboracéo 126 77 111
Apoio e organizagdo de outros eventos 30 43 50
Cursos de formacéao de curta duragdo 7 9 11
Divulgacao do coro/Escola de Guitarra do ISEC 0 11 11
Notas de imprensa elaboradas pelo gabinete 47 40 55
N° e candidaturas ao Poliempreende 4 6 9
N° de candidaturas a concursos de inovagéo - 3 -
Organizacao e planeamento de cursos livres 13 11 7
Mobilidade- estudantes (saidas) 26 24 23
Curso de inglés Academic English para docentes 1
Mobilidade- estudantes (entradas) 21 18 65
Mobilidade - docentes (saidas) 2 1 3

RI
Mobilidade - docentes (entradas) 4 3 1
Mobilidade - trabalhadores (saidas) 0 2 1
Mobilidade - trabalhadores (entradas) 5 6 10
Novos acordos bilaterais Erasmus LLP 5 6 10
N° de Parcerias/ acordos com universidades estrangeiras 53 71 81
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N° de publicagbes nacionais e internacionais 164 166 214
N° de empresas que procuram estagiarios 159 165 113
N° de alunos que procuram estagios 80 63 36
N° de alunos inscrito no gabinete 80 63 36
N° de estagios propostos 165 170 61
AASP
N° de propostas de emprego (*) 278 284 269
N° de alunos colocados em estagio ou emprego pelo ISEC 25 9 8
Inquéritos as empresas 187 159 165
Projetos de Apoio aos alunos - 4 -
Observagoes:

(*) Para além das propostas de emprego, foram também divulgadas Propostas de

Estagio e Bolsas de Investigacao.
2009:
e 278- Emprego
e 126 — Estagio Profissional
o 39- Estagio
e 8- Estagio/ Emprego
2010:
e 12 — Bolsa de Investigacdo
e 284 — Emprego
e 103 — Estagio Profissional
o 45- Estagio Remunerado

e 22- Estagio Profissional

Fonte: IPC/ ISEC (2012).
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Anexo XIX- Candidatos e Colocados 12 e 22 Fase Engenharia Biomédica

800
700
600
500
400
300
200
100

Evolucdo dos candidatos e colocados- Engenharia

Biomédica
Candidatos 1 2e 29
340 fase
AN Colocados 12 e 22
146 144 fase
£ Y 20 25 49 8
25 U 2
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Fonte: Amado & Borges (2013 b.).
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Anexo XX- Analise comparativa candidatos e colocados ISEC 2011 e 2012

Plano de Marketing- O caso do estudo do ISEC

Andlise Comparativa 12 fase 2011 e 2012 do concurso nacional de acesso ao ensino superior

Candidatos 12

Vagas Candidatos opcao Colocados Colocados 12 opg¢éo
Curso % % %
2011 2012 |wvar | 2011 | 2012 | var | 2011 | 2012 | var | 2011 | 2012 | %Var | 2011 | 2012 | % var

Engenharia Civil 75 50 -33 | 237 38 -84 30 0 -100 38 0 -100 30 0 -100
Engenharia e Gestdo Industrial 25 26 4 174 47 -73 26 5 -81 26 12 -54 17 5 -71
Engenharia Eletromecénica 45 30 -33 | 151 55 -65 18 6 -67 25 7 -72 18 6 -67
Engenharia Informatica 80 110 38 283 305 8 47 52 11 78 110 41 47 52 |11
Engenharia Informatica Pés-Laboral 25 20 -20 15 17 13 0 1 100 0 1 100 0 1 100
Engenharia Informética Curso Europeu 10 15 50 41 50 22 6 9 50 6 12 100 6 9 50
Engenharia Eletrotécnica 75 65 -13 | 256 83 -68 47 8 -83 66 11 -83 47 8 -83
Engenharia Eletrotécnica Pos-Laboral 25 20 -20 18 2 -89 1 0 -100 1 0 -100 1 0 -100
Engenharia Mecénica 60 64 7 300 138 -54 47 14 -70 60 27 -55 36 14 |-61
Engenharia Biomédica 35 55 57 156 107 -31 33 15 -55 36 45 25 12 15 |25
Engenharia Bioldgica 40 30 -25 | 185 41 -78 14 6 -56 40 14 -65 13 6 -54

Anadlise Comparativa 22 fase 2011 e 2012 do concurso nacional de acesso ao ensino superior

Candidatos 12

Curso Vagas Candidatos opgao Colocados Colocados 12 opgdo
% % %
2011 | 2012 | var | 2011 | 2012 | var | 2011 | 2012 | var | 2011 | 2012 | %Var | 2011 | 2012 | % var
Engenharia Civil 59 50 -15 114 11 -90 11 1 -90 28 0 -100 11 0 -100
Engenharia e Gestdo Industrial 9 15 67 56 28 -50 15 3 -80 9 9 0 5 3 -40
Engenharia Eletromecénica 22 23 5 78 26 -68 12 5 -58 19 5 -74 12 5 -58
Engenharia Informatica 33 12 -64 122 159 30 26 48 -85 33 12 -64 18 10 -44
Engenharia Informatica P6s-Laboral 25 20 -20 20 32 60 1 1 0 4 20 78 1 1 0
Engenharia Informatica Curso Europeu 12 5 -58 31 57 84 7 4 -43 8 5 -38 7 3 -57
Engenharia Eletrotécnica 35 57 63 125 40 -68 15 10 -33 25 11 -56 15 10 -33
Engenharia Eletrotécnica Pos-Laboral 24 20 -17 12 0 100 2 0 100 3 0 100 2 0 100
Engenharia Mecanica 9 39 90 80 54 | -33 13 5 -62 9 16 78 5 5 0
Engenharia Biomédica 12 32 72 a4 37 | -16 | 10 7 -30 | 13 13 0 7 7 0
Engenharia Bioldgica 35 23 34 64 27 | -58 24 2 -91 26 4 -85 6 2 -67

Fonte: Fonte: Amado & Borges (2013 b.).
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Anexo XXI- Distribuic&o dos alunos do ISEC por Distrito

Setubal

1% Faro R.A. Agores

1% 1%

0%
Portalegre Beja

Castelo Branco

Lisboa
Guarda 3%

Santarém
3%
Porto
5%

Entre Douro e Vou
2%

Fonte: Amado & Borges (2013).

Anexo XXIlI- Cursos de secundario dos alunos do ISEC

R840 Agrupamento 4 / geral
R810 Agrupamento 1/ geral
Q966 Cursos EFA, Formagdes Modulares, RVCC (todos..
P610 Cursos Educagdo Formagdo
P318 Técnico de design industrial
NP12 Técnico Auxiliar Protésico
NC60 Ciéncias e Tecnologias (DL 272/2007) '::t:;:
N972 Recorrente - Ciéncias Sociais e Humanas
N970 Recorrente - Ciéncias e Tecnologias
N600 Cursos Profissionais
N089 Desporto
NO082 Informatica

NOGO Ciéncias e Tecnologias

Fonte: Amado & Borges (2013).
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