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Comunicacéo de Marketing

Resumo

O tema de investigacdo que sera abordado neste trabalho incidird sobre a Comunicacao de
Marketing.

Com este trabalho pretende-se demonstrar o conceito de Comunicagcdo de Marketing, quais 0s
seus objetivos e se realmente a sua aplicagdo nas Instituicdes de Ensino Superior Publico é bem
utilizada, e se esta identificada.

Tendo em atencdo a existéncia de uma vasta oferta formativa no ensino superior politécnico e
universitario, publico e privado, pretende-se com este trabalho demonstrar a importancia da

definicdo de estratégia na area da comunicagdo de marketing.

Palavras-Chave: comunicacido de marketing, comunica¢do, marketing, empresa, instituic&o,

ensino superior, publicidade, relagc6es publicas, marketing direto, comunicagéo online.

Abstract

The research topic that will be discussed in this paper is about Marketing Communication.
This work aims to show what the Marketing Communication is and if its application in Public Higher
Education Institutions is well used and identified.

This work also aims to demonstrate that through communication and marketing, and as the
polytechnic institutions and universities are becoming more and more power to offer, it must

transmit the information to potential candidates in an efficient manner.




Comunicacéo de Marketing

Dedicatéria

Dedico esta dissertagdo aos meus pais, que sempre me apoiaram e me deram forca para
conseguir chegar ao fim, aos meus avés maternos e avé paterna, pois sei que mesmo nhao

estando entre nds, eu realizei o sonho que eles tinham de eu chegar cada vez mais longe.

Obrigada por tudo!

Elisabete




Comunicacéo de Marketing

Agradecimentos

Gostaria de agradecer a Professora Doutora Anabela Mesquita e & Mestre Susana Pinto, do
Instituto Superior de Contabilidade e Administracdo do Porto, pelo apoio, paciéncia, dedicacéo,
forca e sabedoria na orientacdo desta dissertacdo e por me terem concedido a possibilidade da
realizacdo da mesma, bem como os conselhos, criticas, corre¢des, conversas que visaram 0 seu

melhoramento.

As Professoras Arminda Sa Sequeira, Isabel Ardions, e Zita Romero do Instituto Superior de
Contabilidade e Administracdo do Porto pela sua disponibilidade, amizade, carinho e por nunca

terem desistido de mim.

E a toda a minha familia que sempre me apoiou, para eu conseguir levar esta etapa até ao fim.

A todos o meu sincero obrigada!

Vi



Comunicacéo de Marketing

Siglas

CCISP — Conselho Coordenador dos Institutos Superiores Politécnicos
DGES - Direcg&o Geral do Ensino Superior

ESE — Escola Superior de Educacdo

ESMAE - Escola Superior de Musica e das Artes do Espectaculo
ESEIG - Escola Superior de Estudos Industriais e de Gestéo

ESTGF — Escola Superior de Tecnologia e Gestdo de Felgueiras
ESTSP - Escola Superior de Tecnologia da Saude do Porto

FOV - Feiras de Orientacdo Vocacional

GPEARI - Gabinete de Planeamento, Estratégia, Avaliacdo e Relacfes Internacionais
IPP — Instituto Politécnico do Porto

ISEP - Instituto Superior de Engenharia do Porto

ISCAP - Instituto Superior de Contabilidade e Administracéo do Porto
LINI - Lisbon Internet and Network Institutes

MCTES — Ministério da Ciéncia e Tecnologia do Ensino Superior

SPO - Servicos de Psicologia e Orientacdo Vocacional

UMIC — Agéncia para a Sociedade do Conhecimento

WIP — World Internet Project

Vii



Comunicacéo de Marketing

indice Geral

Resumo

Abstract
Dedicatéria
Agradecimentos
Siglas

indice Geral
indice de Tabelas
indice de Graficos
indice de Figuras
Capitulo |

1 Introducéo

1.1. Enquadramento do Estudo
1.2. Objetivos do Estudo

1.3. Questdo de investigacao

1.4. Metodologias de Investigacéo

1.5. Estrutura da dissertacéo

Capitulo Il

2 Contexto de Estudo
2.1. Conceito de Marketing
2.1.1. Marketing Mix
2.2. Conceito de Comunicacao

2.3. As fun¢Bes da Comunicacao

2.4. Conceito de Comunicacdo de Marketing

2.5. Evolucdo da Comunicacdo de Marketing

2.6. Componentes da Comunicacao de Marketing
2.6.1. Publicidade

2.6.1.1.
2.6.1.2.
2.6.1.3.
2.6.1.4.
2.6.1.5.
2.6.1.6.

Publicidade Online

Mecanismos de Publicidade nos Mass Media
A Marca

Tipos de Marca

Identidade Fisica da Marca

Vantagens e desvantagens da Publicidade

2.6.2. Relacdes Publicas

2.6.2.1.

Relagdes Publicas Online

Vi

Vil

viii

Xi

Xii

Xiii

© © © © 0 0 N N N N o o o o0 O A W W W W NNDN

[
(B )

Viii



Comunicacéo de Marketing

2.6.2.2. Vantagens e Desvantagens das Relacbes Publicas
2.6.3. Marketing Direto
2.6.3.1. Objetivos do Marketing Direto
2.6.3.2. Tipos de Marketing Direto
2.6.3.3. Processo do Marketing Direto
2.6.3.4. Relacdo com outras formas de comunicacédo de marketing
2.6.3.5. Estratégia Adotada
2.6.3.6. Ferramentas utilizadas
2.6.3.7. Vantagens e Desvantagens do Marketing Direto
2.6.4. Promocdao de Vendas
2.6.4.1. Objetivos de uma promocéo de vendas
2.6.4.2. Principais Técnicas de Producao
2.6.4.3. Vantagens e Desvantagens das Promocdes
2.6.5. Patrocinio
2.6.5.1. Objetivos do Patrocinio
2.6.5.2. Classificacdo de Patrocinio
2.6.5.3. Vantagens e Desvantagens do Patrocinio
2.6.6. Merchandising
2.6.6.1. As duas dimensfes do merchandising
2.6.6.2. Vantagens e Desvantagens do Merchandising
2.6.7. Redes Sociais
2.6.7.1. Utilizacdo das Redes Sociais em 2010
2.6.7.2. Vantagens e Desvantagens das Redes Sociais
2.6.8. Internet
2.6.8.1. Internet na Educacéo
2.6.8.2. Vantagens e Desvantagens da Internet
2.6.9. Feiras e Exposi¢cbes
2.6.9.1. Vantagens e Desvantagens das Feiras e Exposicdes
Capitulo I
3 Estudo de Caso
3.1. Apresentacgdo do ISCAP
3.2. Analise do Mercado
3.2.1. Ensino Superior no ano lectivo 2010/2011
3.3. Analise Concorréncia
3.4. Componentes da Comunicacao utilizadas pelo ISCAP
3.4.1. Website
3.4.2. Redes Sociais
3.4.3.Feiras de Orientagdo Vocacional
3.4.4. Publicidade
3.4.5.Marketing Direto

11
11
12
12
12
13
13
13
14
14
14
15
16
17
17
17
19
19
19
20
20
22
24
24
24
29
29
30
32
33
33
34
37
38
39
39
43
43
45
46

iX



Comunicacéo de Marketing

3.5. Metodologia de Investigagéo a7
3.5.1. Amostra do Estudo 47

3.5.2. Caodificacao das Variaveis a7

3.5.3. Questionario 49

3.6. Andlise Estatistica 49
3.7. Andlise dos Resultados 50
3.7.1. Resultados em funcéo da licenciatura 50

3.7.2. Resultados em fungéo do género 51

3.7.3. Resultados em funcéo da idade 51

3.7.4. Resultados em funcédo do local de residéncia 51

3.7.5. Resultados em funcéo do conhecimento 52

3.7.6. Resultados em funcéo da classificacdo da informacéo disponibilizada 53

3.7.7. Resultados em fungéo do acesso a informacao 53

3.7.8. Resultados em funcéo da suficiéncia da informacéo disponivel 53

3.7.9. Resultados em funcdo da escolha do curso 54

3.7.10. Resultados em funcdo dos fatores que influenciaram a escolha do ISCAP 54
Capitulo IV 56
4 Concluséo 57
Capitulo V 58
5 Propostas Futuras 59
Capitulo VI 61
6 Referéncias Bibliograficas 62
Anexo 1 — Questionario 64
Anexo 2 — Resultados do Questionario 67




Comunicacéo de Marketing

indice de Tabelas

Tabela I. Objetivos das rela¢des publicas segundo os tipos de publico
Tabela Il. Os Objetivos de uma agéo promocional

Tabela lll. As principais técnicas de producao

Tabela IV. As duas dimensdes do merchandising

Tabela V. N° de colocados no 1°ano das licenciaturas do ISCAP em 2010/2011

Tabela VI. Codificacdo das Variaveis

10
14
15
19
35
47

Xi



Comunicacéo de Marketing

indice de Gréficos

Grafico I. Evolugéo do investimento publicitario nos mass media (2000-2003)
Grafico Il. Redes Sociais em que tem o perfil criado (%)

Grafico Ill. Redes Sociais em que tem perfil, por género em 2010 (%)
Grafico IV. Informacéao disponibilizada no perfil pessoal (%)

Grafico V. Acesso a Internet nos agregados domeésticos (%)

Grafico VI. Evolucéo da utilizacdo da Internet em Portugal entre 2003 e 2010 (%)
Grafico VII. Utilizadores da Internet de 2003 a 2010 por género (%)

Grafico VIII. Utilizadores da Internet por faixa etaria em 2010 (%)

Grafico IX. Sites mais acedidos em Dezembro de 2010 (%)

Grafico X. Atividades de Educacédo na Internet (%)

Grafico XI. Atividades de Educacéo na Internet por género em 2010 (%)
Grafico XIl. Atividades de educacéo na Internet, por idade (%)

Gréafico XIlll. Percentagem de Inscrigcbes no ensino superior publico e privado
Grafico XV. Percentagem de inscricdes no ensino universitario e politécnico
Grafico XV. Evolucdo do n.° de estudantes no ensino superior portugués

22
23
23
25
25
26
26
27
27
28
37
38
38
38

Xii



Comunicacéo de Marketing

indice de Figuras

Figura I. Processo Comunicacional 6
Figura Il. Marcha Contra a Pobreza e Exclus&o, 2010 18
Figura Ill. Campeonatos Nacionais Universitarios 2010 18
Figura IV. Instituto Politécnico do Porto na Qualific@, 2011 29
Figura V. Instituto Politécnico do Porto na Futuralia, 2010 29
Figura VI. Distribuicdo da rede de ensino superior publico em Portugal Continental 36

Figura VII. Organograma Sistema de Ensino Superior Portugués de Acordo com os principios 36

Figura VIII. Site do ISCAP - http://www.iscap.ipp.pt/ 40
Figura IX. Secretaria Online Homepage | https://online.iscap.ipp.pt/iscap/index.jsp 41
Figura X. PAOL Homepage - http://www.iscap.ipp.pt/paol/ 41
Figura XI. Biblioteca Online Homepage | https://online.iscap.ipp.pt/biblioteca.html 42
Figura XIl. CEISCAP Homepage | http://www.iscap.ipp.pt/ceiscap/index.php 42
Figura XIll. ISCAP na Qualifica, 2011 44
Figura XIV. Andncio publicado na imprensa 45
Figura XV. Banner da “Matativa” no Site do ISCAP 46
Figura XVI. Divulgacao de noticias ISCAP no Site do IPP 46
Figura XVII. Paol/Limesurvey 50

Xiii


http://www.iscap.ipp.pt/
https://online.iscap.ipp.pt/iscap/index.jsp
http://www.iscap.ipp.pt/paol/
https://online.iscap.ipp.pt/biblioteca.html
http://www.iscap.ipp.pt/ceiscap/index.php

Capitulo |

Introducéo



Comunicacéo de Marketing

1 Introducéo

Com o aumento da necessidade de cada vez mais comunicarmos uns com 0S outros, e com as
mutagfes sentidas na sociedade ndo sO portuguesa, mas também de diversos paises, as
organizagcfes preocupam-se constantemente com a estratégia de Comunicacdo e Marketing da
sua organizacgao/instituicao.

Segundo Castro (2007), a utilizacdo da expressdo de Comunicacdo de Marketing tem como
funcdo relembrar-nos que estamos perante o estudo do fendmeno mais vasto da comunicagdo
humana.

A Comunicacdo de Marketing resume-se na utilizagcdo de um conjunto de meios para que uma
empresa consiga transmitir ao seu publico-alvo a sua oferta, captando a atencdo do mesmo, tanto
internamente como externamente (Castro, 2007).

Remontando a Antiguidade Oriental (Castro, 2007), a sua grande viragem deu-se com O
aparecimento da imprensa e de novos meios de comunicagdo no século XV (Castro, 2007).

Com a revolucao industrial e aumento geografico do posicionamento dos mercados, aumentando
a oferta e a procura, foi necessario o desenvolvimento da comunicacdo, do marketing e da
publicidade, para responder a competitividade existente (Castro, 2007).

O mercado do Ensino Superior Universitario/Politécnico, Publico e Privado, em Portugal tem
crescido de uma forma muito rapida, pelo que cada instituicdo faz prevalecer os seus valores e
ofertas.

Com a elevada oferta no ensino superior politécnico e a crescente concorréncia do ensino superior
universitario, os métodos de comunicacdo de marketing cada vez mais se desenvolvem, tais
como: a publicidade, as redes sociais, as relagcdes publicas, o marketing direto, e muitas outras.
Esta dissertacdo vai ter como estudo de caso uma Instituicdo de Ensino Superior Politécnico
Publico.

1.1 Enquadramento

Num contexto de rdpidas mudancas e alta competitividade que transparece no ensino superior em
Portugal, devido & presente conjuntura econdémica do pais, as instituicdes apostam cada vez mais
na sua diferenciagdo no mercado do ensino superior, recorrendo cada vez mais aos componentes
da comunica¢&o de marketing.

E crucial que as instituicdes de ensino superior se fagam denotar para que consigam atingir os
seus publico-alvo, tais como: os estudantes, os professores, os orientadores vocacionais e 0s
familiares.

Este trabalho consiste na realizacdo de um estudo de caso no ISCAP em relacdo aos recursos de
comunicacao de marketing, utilizados para divulgagéo das licenciaturas que o Instituto dispde para
0s estudantes.
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1.2 Objetivos do Trabalho

Os objetivos deste trabalho consistem em conhecer a estratégia de comunicagdo de marketing
utilizada pelo ISCAP no processo de divulgacdo e promocdo da sua oferta formativa,

nomeadamente as suas licenciaturas, bem como o seu impato junto dos estudantes.

1.3 Questéo de investigacao

- Sera que os componentes de comunicacdo de marketing utilizados no ISCAP surtem efeito nos
possiveis candidatos?

1.4 Metodologias de Investigagéo
Apo6s a escolha do tema, neste caso “Comunicagdo de Marketing”, procedeu-se a procura e
revisdo da literatura sobre este tema.
Foram definidos o enquadramento e objetivos do trabalho, neste caso inserido numa Instituicdo de
Ensino Superior Politécnico Publico, o ISCAP, em que a escolha deveu-se a localizacdo
geografica do instituto, a elevada concorréncia com a Universidade do Porto, pertencer ao maior
Politécnico do Pais, e lecionar curos relacionados com comunicagéo e marketing.
Para proceder a este estudo, escolheu-se o método quantitativo devido ao ndmero elevado de
estudantes, assim foi elaborado um inquérito direccionado aos estudantes do 1° ano lectivo
2010/2011 de todas as licenciaturas do mesmo Instituto, utilizando-se o software Limesurvey, para
se conhecer o impato que os recursos de comunicagcdo de marketing tém sobre os estudantes.
Seguidamente, a informacéo foi recolhida e tratada recorrendo a ferramenta EXCEL.
No final deste trabalho, apresentam-se as conclusées do estudo de caso realizado e proposta para

investigacéo futura.

1.5 Estrutura do Trabalho

Este trabalho encontra-se devido em seis capitulos: introdug&o, contexto do estudo, estudo de
caso, conclusdes, proposta para futura investigacdo e referéncias bibliogréaficas.

No primeiro capitulo procedeu-se ao enquadramento teérico do tema, objetivos do trabalho e
metodologia a seres utilizadas.

No segundo capitulo encontram-se as definicdes e evolugéo do tema escolhido, seguidamente no
terceiro capitulo da-se a conhecer o estudo de caso e os respetivos resultados do mesmo.

No quarto e quinto capitulo mostram-se as conclusdes globais de todo o trabalho e proposta para

uma investigacao futura, respetivamente.
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2 Contexto de Estudo

2.1.Conceito de Marketing
Segundo Kotler (1996): “Conceitua-se marketing como uma orientacdo da Administracdo baseada
no entendimento de que a tarefa primordial da organizacdo é determinar as necessidades, desejos
e valores de um mercado visado e adaptar a organizacdo para promover as satisfacdes desejadas
de forma mais efetiva e eficiente que seus concorrentes.”
Pode-se deduzir que o marketing nada mais é do que um mercado em constante movimento,

acompanhando as suas respetivas oscilagdes (Rasquilha e Caetano, 2010).

2.1.1. Marketing Mix

Ao abordar-se o marketing, é frequente referir o tema Marketing Mix ou 4P’s, cujo conceito foi
criado por Jerome Mccarthy (1960), continuando nos dias de hoje a ser usado na formalizacdo e
implementacado da estratégia de marketing (Chaffey et al., 2009).
Segundo Kotler, 1998, o marketing mix é “como um grupo de variaveis controlaveis de marketing
gue a empresa utiliza para produzir a resposta que deseja no mercado-alvo. O mix do marketing
em todas as a¢des da empresa com intengao de influenciar a demanda do produto.”
As variaveis que compdem o Marketing Mix sdo: Product (produto), Price (preco), Place
(distribuicdo) e Promotion (publicidade).
Com a evolucdo do marketing e a crescente exigéncia dos mercados, os 4P’s do marketing mix
evoluiram para os 7P’s: People (pessoas), Process (processo) e Physical Evidence (locais),
(Chaffey e Smith, 2009).
A evolucdo do marketing tradicional para o marketing digital, cuja diferenca é o segundo utilizar
ferramentas online, Chaffey e Smith, 2008, incorporaram um oitavo P na estratégia do marketing
mix: Partnerships (parcerias), afirmando que estas sdo indispensaveis para alcancar os clientes
online.
A comunicacdo é um dos elementos do marketing mix, a qual tem de ser consistente com as
politicas de produto, preco e distribuicdo (Castro, 2007), sendo o ponto de partida de um plano de
comunicacdo a especificacdo clara da forma como deverd contribuir para a realizagdo dos
objetivos e estratégias de marketing, em que estas Ultimas teréo de clarificar (Castro, 2007):

e Metas e 0s objetivos de marketing a atingir;

e Modo de segmentagdo do mercado;

e Posicionamento que permita tirar partido das vantagens competitivas da organizacao;

e Forma de utilizar os recursos disponiveis pelas varaveis do marketing mix acima referidas;
Contudo, para ser eficaz a estratégia de marketing deve ainda:

e Assegurar a superioridade sobre os adversarios num domino relevante para o0s

consumidores

e Mobilizar os pontos fortes da marca;
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e Concentrar os esfor¢gos num ponto crucial;
e Utilizar este ponto crucial para maximizar o alcance do éxito.
Deste modo, o plano de comunicagao é parte integrante do plano de marketing da organizacéo

2.2.Conceito de Comunicacao
A palavra comunicagdo teve origem do latim “communicare”, que significa tornar algo comum
(Beirao, pag. 14, 2008).
Segundo, Peti Larousse (1974, p.232), a comunicacdo € “ a acdo de comunicar alguma coisa:
noticia, mensagem, informagao” (Beaudichon, 2001, p.27).
Ja Kail (1991, p.145) define comunicagdo como “transmissdo de informacgdo entre um ponto e

outro, ou seja, entre uma fonte e um destinatario” (Beaudichon, 2001, p.29).

2.3.As fungbes da Comunicagao
Em todo o ato de comunicacdo estdo incluidos, obrigatoriamente, seis fatores constitutivos:
emissor, recetor, mensagem, contexto, contato e cédigo (Castro, 2007, p.40).
A cada um destes fatores corresponde uma fungéo:
e Emissor — fung@o emotiva, destacando a capacidade do emissor transmitir a sua
mensagem através da subjectividade;
e Recetor — funcdo conotativa,
e Mensagem - fungcdo poética, recorre a artificios de retérica para captar a atencdo do
publico a que se destina;
e Contexto — funcdo referencial, orienta-se para a credibilidade recorrendo a provas fisicas;
e Contato —funcéo factica, conserva abertos os canais de comunicacao;
e (Cddigo - funcdo metalinguistica, adaptam a linguagem e os codigos consoante aos

publicos a que se destinam.

Figural. Processo Comunicacional

Contexto
Transmisséo Descodificagdo
Codificagdo [~ Mensagem P através deum [ pelo recetor
meio
A A
Recetor
interpreta a
Ruidos/barreiras
Emissor [® | mensagem
e cria
significado
A 4 A A 4 A 4
Transmisséo
Descodificacdo [€—| atravésdeum |« Mensagem “— Codificagéo
meio

Contexto

Fonte: Rego, 2010, p. 54
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2.4.Conceito de Comunicacao de Marketing

Segundo Castro, 2007, p.29, “ a comunicagao de marketing abrange o conjunto dos meios de que
uma empresa se serve para trocar informacdo com o seu mercado. Por conseguinte, contempla
tanto a comunicacdo de fora para dentro (ex: estudos de mercado), como a comunicacdo de
dentro para fora (ex: publicidade).”

A comunicacdo de marketing parte da constatacdo de que o recurso simultdneo e convergente a
varias técnicas de comunicacédo vai produzir melhores resultados do que esfor¢os nao articulados,
pois cada técnica de comunicacdo tem as suas vantagens e desvantagens, pelo que deve-se

ponderar a sua adequacdo a uma dada tarefa na situacdo concreta (Castro, 2007).

2.5.Evolucdo da Comunicagao de Marketing
Embora s6 tenha ganho maior importancia e visibilidade que hoje denotamos, a comunicacgéo de
marketing é tdo antiga quanto o sistema mercantil (Castro, 2007). Testemunhos provam que ja
existiam formas de comunicacéo impessoal ha pelo menos cinco mil anos, tais como: uma placa
de argila babilonia de um sapateiro de ha 3 mil anos atras; os letreiros e os pregoeiros (Castro,
2007). Mas, a grande viragem dar-se-ia com 0 aparecimento da imprensa, criando-se novos meios
de comunicacao, surgindo as primeiras folhas distribuidas manualmente no século XV, nos locais
com maior frequéncia populacional, sendo o primeiro andncio impresso por William Caxton em
1477 (Castro, 2007).
O primeiro anuncio de imprensa surge na Alemanha em 1525, cujo objetivo era a venda de uma
droga milagrosa, contudo a primeira publicacdo regular foi editada em 1622 (Weekly News of
London), posteriormente, em 1631, surge em Paris La Gazette, com quatro paginas e tiragem
variando entre os 300 e os 800 exemplares. Em Portugal surge em Lisboa o primeiro semanario
em 1641 (Castro, 2007).
Deste modo, 0os anunciantes comecam a se aperceber das potencialidades da imprensa periodica,
inserindo regularmente publicidade na Weekly News of London, em 1625 (Castro, 2007).
Em 1702, surge o primeiro diario, o Daily Courant, onde era reservado um espaco para a
publicidade (Castro 2007).

2.6.Componentes da Comunicacao de Marketing

2.6.1. Publicidade

Devido a sua crescente importancia a publicidade é muitas vezes confundida com o conceito mais
vasto de comunicacado de Marketing, porém deve-se encarar a publicidade como as comunica¢fes
de marketing pagas pelas empresas/instituicdes para divulgar as suas mensagens através dos
meios de comunicacao sociais (Castro, 2007).

Pereira e Verissimo, 2004, p.131 definem publicidade como “O conjunto de operagdes

relacionadas com a difusdo de uma mensagem publicitéria junto dos seus destinatarios, bem
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como as relagdes juridicas e técnicas dai emergentes entre anunciantes, agéncias de publicidade
e entidades que explorem os suportes publicitarios ou que exercam a atividade publicitaria”.

Desde 1980, que a publicidade esta legalmente regulamentada, tendo sido aprovado o primeiro
Cddigo da Publicidade portugués em 1990.

2.6.1.1. Publicidade Online

A publicidade online ou display advertising consiste na colocagédo de banners digitais nos sites de

interesse para atingir o publico-alvo, os quais tém ligacdo direta ao site da organizacéo, permitindo
uma resposta direta (Chaffey et al., 2009).

2.6.1.2. Mecanismos de Acéo de Publicidade nos Mass Media
Notoriedade — tornar o nome de uma marca familiar e constantemente presente no espirito dos
potenciais clientes utilizando a sua repeticdo continua;
Informacdo factual — difusdo de certas informacbes factuais, com o objetivo de mudar o
comportamento do publico-alvo;
Persuasdo — convencer os destinatarios de que este ou aquele comportamento sera util e
agradavel para os mesmos;
Simpatia pela marca — suscitar ou reforcar os sentimentos de simpatia por uma certa marca;
Emocdao, desejo, sonho — associar a marca a atributos imaginarios, simbolos valorizadores ou

sonhos e emocBes agradaveis, tornando desejavel aos olhos dos destinatarios.

Gréfico I. Evolucdo do investimento publicitario nos mass media (2000-2003)
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Fonte: Lindon et al., 2011
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2.6.1.3. A Marca

A marca é o que identifica determinados produtos ou servigos, diferenciando-os da concorréncia,
criando valor para o consumidor e para a organizacdo (Lindon et al., 2011). Quando a publicidade
contem a marca da organizacdo, vai fazer com que a publicidade adquira mais credibilidade e

aceitagdo por parte do publico-alvo, pois funciona como uma garantia.

2.6.1.4. Tipos de Marca

Segundo Lindon et al., 2011, existem trés tipos principais de marcas:

Marca Institucional — consiste na razdo social da organizacdo em marca, assumindo trés
categorias: institucional pura (ndo aparece nos produtos da organizacdo), institucional umbrella
(identifica todas as atividades e servicos da organizagdo), e institucional hibrida (identifica as
atividades e uma parte do produtos da organizacdo, em que o0s restantes tém marcas proprias).
Marca Produto — consiste numa marca de gama, que pode abarcar tipos de produtos diferentes;
Marca Umbrella — consiste na identificacdo de varias categorias de produtos muito diferentes.

2.6.1.5.

O nome - deve ser curto, sem conotacdes indesejaveis, internacional, disponivel e defensavel

Identidade Fisica da Marca

juridicamente e nao restritivo;

Os componentes da marca — sdo 0s elementos que compde a identidade visual da marca séo o
log6tipo e o simbolo:

Logétipo — corresponde a expressao gréafica da marca;

Simbolo — corresponde ao sinal grafico que identifica 0 nome, ideia, produto ou servico;

Jingle — corresponde ao refrdo da publicidade;

Assinatura da Marca — slogan de posicionamento da marca, que acompanham na sua maioria as

marcas institucionais.

2.6.1.6. Vantagens e Desvantagens da Publicidade

Vantagens

Desvantagens

Informa sobre os produtos e servigos disponiveis, da
a conhecer diferentes tipos de um mesmo produto,
permitindo ao consumidor escolher o que melhor se
adapta.

Informa os consumidores porém, o seu objetivo é
persuadir e manipular os consumidores levando-os a
compra dos produtos e servigos.

A publicidade incentiva a concorréncia e reduz os
precos. Quanto mais pessoas conhecerem o
produto, maior ser4 o nimero de potenciais
compradores; quanto mais o produto vender, menor
seré o preco a cobrar.

Estimula um consumo exagerado de produtos e

servicos por parte dos consumidores, sem

atenderem as suas necessidades, as suas
possibilidades e sem pensarem nos prejuizos para o

ambiente.
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Suporta grande parte dos custos dos Media. Sem O custo é elevado e acaba por ser imputado no
publicidade néo existiriam algumas televisdes, preco final do produto, pelo que encarece os
radios, jornais, revistas... produtos e servigos.

Os anuncios publicitarios séo, normalmente,

divertidos, coloridos, musicais e inovadores.

2.6.2. Relagdes Publicas
Como define Amaral (2008, p.89) “Se as relagdes humanas sdo a arte de promover a aceitagao
social do individuo pela comunidade onde vive, as relacdes publicas sao, além de uma arte, uma
técnica para promover a aceitagao social da empresa pelos seus publicos.”.
E crucial que uma empresa saiba identificar o publico ao qual se dirige, para posteriormente
conhecer as necessidades do mesmo, e forma de as satisfazer, sendo isto possivel através de
uma comunicacao eficaz, que é o cerne das relagfes publicas (Amaral, 2008, p.28).
O processo de comunicacdo da empresa torna-se mais dificil se ndo houver uma campanha
estratégica de relacfes publicas, pois a empresa ndo é somente julgada pelos seus produtos, mas
também pela imagem que as suas rela¢des publicas transmitem (Amaral, 2008, p.29).
Quando as relacBes publicas elaboram um planeamento estratégico operacional da empresa,
recebem informacéo do interior e exterior da empresa, que depois de analisada fard coincidir o
interesse publico com o privado (Cabrero, 2001, p.24)
Nas empresas de menor dimensdo, o secretariado assume muitas vezes o papel de relacfes
publicas da empresa, tendo que assumir a responsabilidade da criacdo da imagem institucional
(Amaral, 2008, p.92).

Tabela |. Objetivos das relagdes publicas segundo os tipos de publico

Objetivos Internos Externos

Aumentar a credibilidade, quer da empresa, quer dos seus produtos e

. X X
Sservicos;

Manter os colaboradores da empresa bem informados sobre as suas

atividades, contribuindo para o seu envolvimento; X

Criar um sentimento de pertenca; X

Gerar a partilha de valores comuns entre colaboradores; X

Estimular a forca de vendas e os distribuidores; X X
Melhorar a imagem da empresa e das marcas; X X

10
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Fonte: Lindon et al., 2011

2.6.2.1. Relac¢bes Publicas Online
Num mundo cada vez mais dependente da Internet, as relagdes publicas tiveram que se adaptar
as novas exigéncias, através de novas plataformas como os blogs e advertorials, bem como a
utilizagdo das redes sociais para dar reconhecimento e visibilidade a marca, mantendo-se em

contato permanente com o publico-alvo (Chaffey et al., 2009).

2.6.2.2. Vantagens e Desvantagens das Relac6es Publicas

Vantagens Desvantagens

Credibilidade N&o consegue controlar totalmente o feedback de
um artigo ou comentario

Atinge o publico-alvo

Reforgam e protegem a marca

2.6.3. Marketing Direto

O Marketing Direto € uma ferramenta de comunicagdo interativa que recorre a um ou mais tipo de
media para causar uma resposta mensuravel no tempo e no espaco (Kotler, 2003).

2.6.3.1. Objetivos do Marketing Direto

e Pesquisa mercado;

¢ Identificacdo de clientes potenciais;

11



Comunicacéo de Marketing

e Conquistar novos clientes;

o Fidelizagédo de clientes;

e Divulgacédo da marca e dos seus produtos ao publico-alvo definido;
e Rentabilizacdo da Forga de Vendas

e Obtencédo de resultados mensuraveis;

e Maximizag&o do lucro.

2.6.3.2. Tipos de Marketing Direto

e Processo de um passo
O consumidor responde a um andncio que saiu hos media e recebe o produto pelo correio. Uma
brochura promocional relacionada com a compra pode vir incluida no produto.

e Processo de dois passos
O potencial consumidor primeiro tem que ser qualificado antes de encomendar o produto. Ex: As
companhias de seguros usam este tipo de processo quando pedem um exame fisico antes de
concederem 0 seguro.

e Opcdo negativa
O cliente subscreve um plano oferecido por empresas que vendem livros ou discos e recebem
regularmente produtos que ndo encomendaram. A mercadoria inicial é oferecida com um brinde

ou desconto.

2.6.3.3. Processo do Marketing Direto

Determinar Objectivos

Identificara
audiéncia

Desenvolver
/ estratégia \
Estratégia
{ F ] [ Criativa ]
\ implementagio /

Resposta

Resultados

12



Comunicacéo de Marketing

2.6.3.4. Relagdo com outras formas de comunicagao de marketing

Vai direto ao consumidor, sem necessidade de revendedores ou distribuidores;

E concebido para criar respostas e ndo para criar conhecimento ou melhorar a imagem da
empresa;

A comunicagdo no marketing direto normalmente envolve uma publicidade desenhada
para motivar os consumidores a responder a um questionario ou encomenda;

N&o confia na for¢a de vendas para divulgar a mensagem, confia-se nos media e ndo no
vendedor;

O marketing direto leva diretamente a venda e ndo a mudanca de atitude, a manipulacao
de um numero, um desconto especial, as caracteristicas de um produto como parte de

uma peca de comunicagcdo de marketing direto pode ser notado rapidamente.

2.6.3.5. Estratégia Adotada

Oferta: O que se oferece é a chave para o0 sucesso ou para o fracasso e a forma como é
apresentado pode ter um efeito dramatico. A mensagem e o design devem ser apoiados
por uma pesquisa prévia. Quando se concebe uma oferta € preciso Ter em conta alguns
fatores incluindo o preco do produto, quem paga o custo do tratamento da encomenda,
gque opcdes de produto se devem oferecer, como motivar os consumidores e como facilitar
a resposta;

Meio e a mensagem: deve ter em consideracdo as necessidades do publico-alvo, dos
objetivos da empresa e de fatores como a repeticdo, memorizacao;

Temporizacdo e sequéncia: chegar ao cliente correcto no momento adequado,
dependendo muitas vezes da qualidade da base de dados e da pesquisa subjacente;
Servi¢co ao cliente: os tipos de servico ao cliente oferecidos - ndmeros de telefone
gratuitos, tempo para experimentar o produto gratuitamente, aceitacdo de cartbes de
crédito, sdo técnicas importantes para motivar os consumidores a comprar através dos
meios de resposta direta.

2.6.3.6. Ferramentas utilizadas
Direct Mail:

o Envelope de correio

o Carta

o Circular

o Documento de resposta

o Documento de devolugéo
Catélogos
Marketing direto em mass media:

o Televisao, jornais, revistas, radio...

13
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o Informagdo sobre o produto e um formulario para encomendar, nimero de
telefone para pedir informacdes.
e Telemarketing:
o Inbound — é o cliente que telefona

o Outbound — é a empresa que telefona

2.6.3.7. Vantagens e Desvantagens do Marketing Direto

Vantagens Desvantagens

Identifica melhor os possiveis clientes Cria um ambiente de desconfianga.

Dirige-se as pessoas em termos pessoais. As pessoas ficam aborrecidas quando sabem

demasiado sobre elas.

Cada carta, ou telefonema pode ser O facto de ser intrusivo pode criar uma imagem

contabilizado. pobre.

Pode entrar em conflito com as outras

ferramentas.

2.6.4. Promocao de Vendas

A promocédo de vendas é uma forma concreta de comunicacdo de marketing que visa estimular
diretamente comportamentos de experimentar produtos, alterar preferéncias, repetir a compra ou

habituar a marca (Castro, 2007).

2.6.4.1. Objetivos de uma promocéo de vendas

A definicdo prévia dos objetivos de uma promog¢&o de vendas é crucial, pois ir4 determinar o tipo
de estratégias a serem utilizadas, bem como a forma de avaliar as promo¢des, tal como se pode

verificar no quadro que se segue (Lindon, et al., 2011):

Tabela Il. Os Objetivos de uma agdo promocional

Destinatéarios das Promocgdes Objetivos de uma agdo promocional

+  Experimentacao

«  Primeira Compra

«  Compra repetitiva

« Fidelizagao

+  Aumento do n° de unidades adquiridas

+  Aumento do n° de unidades consumidas
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Promocao - Distribuidor

Promocdao - Rede de Vendas

Fonte: Lindon et al., 2011, p.396

2.6.4.2. Principais Técnicas de Promocéo

Pode-se classificar as principais técnicas de promogdo em cinco categorias: a experimentagdo
gratuita; redugdo temporaria de pregos; prémios; ofertas e brindes; concursos; jogos e sorteios e

destaque do produto; a seguir exemplificado na Tabela Il (Lindon et al., 2011):

Tabela lll. As principais técnicas de promocgao

Técnicas de Promocéao Descricdes Observacdes Exemplos

A experimentagao
gratuita: distribuicéo de
amostras de produtos;
prova do produto e
ensaio

Reduc¢bes Temporarias

de Preco: reducéo
direta de preco de venda
ao consumidor;
reembolso deferido
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sobre apresentacgédo de

“provas de compra’;

desconto sobre a
qguantidade; bonus de
reducéo.

Prémios, Ofertas e
EIES

Concursos, Jogos e
Sorteios

Colocar em Destaque o
Produto

Fonte: Lindon et al., 2011, p. 397

2.6.4.3. Vantagens e Desvantagens das Promocdes

Vantagens Desvantagens

Cria nos consumidores a preferéncia pela marca Pontual, normalmente sé se realiza uma promogéo

por um determinado espaco de tempo

Investimento rentavel face a publicidade Degradacgédo da imagem se as promogoes forem
frequentes
Resultados imediatos Por vezes as promocgdes séo realizadas por

acumulacao dos stocks e consequente prazo de
validade a terminar, o que significa que o produto
nédo é vendido com sucesso, como € o caso dos
alimentos

Efeito imediato sobre as vendas
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2.6.5. Patrocinio

Os patrocinios consistem num investimento em dinheiro, bens ou servigcos numa certa atividade,
com a intencdo de explorar o seu potencial comercial, em que o patrocinador adquire o direito de
promover a sua atividade (Castro, 2007).
Toda a acao de patrocinio deve ser realizada a partir de um plano rigoroso, possibilitando futuras
correcdes (Lindon et al., 2011), assim neste plano ha que ter em conta:

a) O triangulo do patrocinio: o patrocinador; evento ou entidade patrocinada e o publico-alvo

do evento;

b) Os objetivos do patrocinio;

c) Os tipos de patrocinios;

d) O evento ou entidade a patrocinar;

e) Divulgacao da Acéo de patrocinio;

f) Orcamento e Calendarizagéo;

g) Avaliacéo e Controlo.

2.6.5.1. Objetivos do Patrocinio

e Notoriedade — expor o nome da organizacdo/instituicdo a uma elevada faixa do mercado;

¢ Imagem de marca — associar a organizacao/instituicdo a imagem do evento ou entidade
patrocinada;

e Valorizacdo do Produto - ligar o servico ou produto a uma atividade real, através da
participacdo ativa na mesma;

e Contornar a ilegalidade — utiliza-se quando um produto ndo podes ser publicitados nos
media;

e Globalizagcdo — marcar a presenca em diversos paises.

2.6.5.2. Classificacdo de Patrocinio

e Patrocinio institucional — as organiza¢des/instituicbes utilizam esta forma de patrocinio
guando pretendem fortalecer a sua imagem e notoriedade através de um acontecimento,
pessoa ou causa apoiada, que podera ter duas vertentes: a comunicacdo externa e

comunicacao interna;

Exemplo: Apoio do Instituto Politécnico do Porto a causa social “Objetivos do Milénio”.
O ano de 2010 foi consagrado como o Ano Europeu de Luta Contra a Pobreza e Exclusao Social no espaco
Europeu. Deste modo, O IPP organizou a Marcha Contra a Pobreza e Exclusdo Social, no Porto.

ODM - 8 Objetivos do Milénio:

1 - ERRADICAR A POBREZA EXTREMA E A FOME

2 - ALCANCAR O ENSINO PRIMARIO UNIVERSAL

3 - IGUALDADE DE GENERO E DAR PODER AS MULHERES
4 - REDUZIR A MORTALIDADE INFANTIL
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5 - MELHORAR A SAUDE MATERNA

6 - COMBATER A SIDA, A MALARIA E OUTRAS DOENGAS
7 - ASSEGURAR A SUSTENTABILIDADE AMBIENTAL

8 - PARCERIA PARA O DESENVOLVIMENTO

Figura ll. Marcha Contra a Pobreza e Excluséo, 2010

Fonte: Flickr do IPP, http://www.flickr.com/photos/politecnicodoporto/

e Patrocinio promocional — nesta forma de patrocinio o objetivo da organizagao/instituicao
€ promover a marca e servicos através do apoio financeiro ou material a um evento

desportivo ou cultural com o objetivo de retirar beneficios em termos de vendas.

Exemplo: Patrocinio do Instituto Politécnico do Porto como organizador dos Campeonatos

Nacionais Universitarios em 2009 e 2010, juntamente com a Federacdo Académica do Desporto

Universitario.

Figura lll. Campeonatos Universitarios 2010

POLTECNI
DO PORT

Fonte: Flickr do IPP, http://www.flickr.com/photos/politecnicodoporto/

2.6.5.3. Vantagens e Desvantagens do Patrocinio
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Vantagens Desvantagens

Divulgac&o da marca em regime de exclusividade Se a prestacéo do patrocinado ndo for razoavel, o

patrocinador é associado a situacdo

Aumento da notoriedade, melhoria e consolidagéo Cobertura ineficiente dos media pode levar a perda
da imagem da organizacéo da visibilidade desejada pelo patrocinador

Fator de fortalecimento do espirito de equipa,
aproximacdao entre distribuidores e fornecedores

Possibilita a associagéo a valores sociais como a

cultura, arte e desporto

2.6.6. Merchandising
Segundo Castro, 2007, “O merchandising € uma forma de publicidade centrada no ponto de
venda”.
Por sua vez, Lindon et al., 2011, recorrem a definicdo apresentada em 1972 pelo Instituto Francés
de Merchandising: “Conjunto dos estudos e das técnicas de aplicagédo utilizados, separada ou
conjuntamente, pelos distribuidores e pelos produtores com vista a aumentar a rentabilidade do
local de venda e o escoamento dos produtos, através de uma adaptacdo permanente dos

aprovisionamentos as necessidades de mercado e da apresentacéo apropriada das mercadorias.”

2.6.6.1. As duas dimensdes do Merchandising

E usual a indicacdo de dois modos de merchandising: de seducdo e de organizagio/gestéo
(Lindon et al., 2011):
Tabela IV. As duas dimensfes do merchandising

Tipo de decisdes Organizagéo/Gestéo Seducéao

e Implantacdo dos grandes espagos X

e Estruturagdo do linear por categorias ou

- X
familias

e Determinacdo da dimenséo do linear X

e Determinacdo da gama X
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e Determinacado do n° de facings por produto X
e Ambiente e decoracdo do espago de venda X
e Escolha do mobiliario/expositores X

e Escolha de material de ponto de venda

Fonte: Lindon et al., 2011, p. 387

2.6.6.2. Vantagens e Desvantagens do Merchandising

Vantagens Desvantagens

Permite a divulgacdo da marca Custo elevado

E uma forma de publicidade junto dos potenciais Acumulacéo em stock se o produto ndo for bem

clientes aceite pelos potenciais clientes

E util a sua utilizacdo em feiras e exposi¢es para N&o se controla totalmente o feedback quando ao

oferecer aos potenciais clientes parecer do cliente perante o merchandising
disponibilizado

2.6.7. Redes Sociais

Uma rede social consiste nhuma estrutura social, a qual é composta por pessoas ou organizacdes
gue se conectam por um ou varios tipos de relagdes, partilhando valores e objetivos comuns. As
redes sociais podem operar a varios niveis: redes de relacionamentos, profissionais e
comunitarias (wikipédia, 2012).

Tome-se como exemplo as redes sociais que se seguem:

u http://www.facebook.com/

Constituida em Fevereiro de 2004, o facebook é uma aplicacdo social de relacionamento, que
permite conectar com amigos, com quem trabalhamos, estudamos ou vivemos ou até conhecer
pessoas, a qualquer distancia em qualquer lugar. Em Fevereiro de 2012 o facebook tem mais de

845 milhdes de usuarios.
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lv Y I http://www.flicker.com/

O Flicker consiste numa aplicagéo social que permite a gestdo e partilha de fotografias, tendo
como principais objetivos, ajudar as pessoas a partilhar as suas fotografias com quem lhes é

importante, e permitir novas formas de organizacdo das fotografias.

' ® | http://www.issuu.com/

O issuu é uma plataforma de publicagbes digitais, tais como: brochuras, revistas, artigos..., a sua
missao consiste em permitir que pessoas, organizacdes e instituicbes publiquem em varias formas

de documentos digitais disponibilizando a sua visualiza¢éo ao publico.

m http://www.linkedin.com/

O Linkedin é uma aplicacéo social profissional langada oficialmente em 5 de Maio de 2003, tendo

alcancado os 4500 usuarios no final do primeiro més operacional.

I_'O:lj http://www.youtube.com/

Fundado em Fevereiro de 2005, o youtube permite o download e upload de videos digitais,
utilizando o formato Adobe Flash, oferecendo um férum para que as pessoas se conectem,
infformem e inspirem outras, em todo o globo, agindo como uma plataforma de distribuicdo para

criadores e anunciantes de conteudo original.

| http://twitter.com/

Lancada oficialmente em 15 de Junho de 2006, o Twitter € uma rede de informag&o em tempo real
gue permite aceder as ultimas informacdes sobre o que ha de mais importante, basta somente
encontrar os perfis com que mais se identifica e seguir as conversas. As organizagdes/instituicbes
utiizam esta ferramenta para compartilhar informacdes de forma rdpida com as pessoas
interessadas nos seus produtos e servigos, para aceder a sugestdes e informac¢des do mercado
em tempo real, e construir relacionamentos com clientes, parceiros e pessoas influentes.

Eﬂ http://hi5.com/

Fundada em 2003 por Ramu Yalamanchi, o hi5 € uma rede social lider em todo o mundo,

oferecendo uma experiéncia online, divertida e interativa para o publico.
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u http://www.orkut.com/

S

Criada em 24 de Janeiro de 2004, o orkut € uma rede social filiada no Google, com o intuito de

ajudar os seus membros a conhecer pessoas e manter relacionamentos.

3 http://www.myspace.com/

Lancada em Agosto de 2003, o myspace € um servigo que utiliza a Internet para comunicagao
online através de uma rede interativa de fotos, blogs e perfis de usudrio, incluindo um sistema
interno de e-mail, féruns e grupos. Fornece uma experiéncia personalizada em torno do
entretenimento e da ligacdo das pessoas a musica, as celebridades, a televisdo, aos filmes e aos
jogos de que gostam. Estas experiéncias de entretenimento estdo disponiveis através de varias
plataformas, incluindo online, dispositivos moéveis e eventos off-line. A Masica do Myspace oferece
aos utilizadores um catdlogo em constante crescimento de audio e video de transmissao gratuita,
além de fornecer, tanto aos grandes artistas como aos independentes e ndo editados, as

ferramentas de que necessitam para chegar ao seu publico.

2.6.7.1 Utilizac&o das redes sociais em 2010

Como se pode verificar pelo grafico que se segue, as redes sociais sdo utilizadas por 56,4% dos
internautas, sendo o Hi5 a rede social mais utilizada (por 42,6% dos internautas), seguindo-se o

Facebook com 39,7% de internautas de Portugal inscritos no primeiro trimestre do ano 2010.

Gréfico Il. Redes Sociais em que tem o perfil criado (%)

EmHi5

= Facebook
Twitter

= Myspace

= Orkut

Fonte: LINI/UMIC/WIP Portugal 2010 (n=559)
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As redes sociais com perfil de utilizacdo mais feminino sao o Orkut (62,5%) e o Hi5 (55%), ao
invés as que apresentam um perfil de utilizagcdo mais masculino sdo o Twitter e MySpace com

56,8% de utilizadores, respetivamente.

Grafico lll. Redes Sociais em que tem perfil, por género em 2010 (%)
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Fonte: LINI/UMIC/WIP Portugal 2010 (n=315 - utilizadores de redes sociais pelo menos
mensalmente)

Relativamente aos dados pessoais disponibilizados nas redes sociais, a maioria dos utilizadores
(95,6%) identifica-se pelo nome, seguindo-se a data de nascimento com 78,4% dos utilizadores.
Em terceiro lugar a fotografia pessoal é adicionada ao perfil por 73,7% dos utilizadores. Os
utilizadores que fornecem informagéo sobre a sua localidade e interesses séo respetivamente
71,1% e 71,7%.

Grafico IV. Informacao disponibilizada no perfil pessoal (%)
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Hinteresses
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Fonte: LINI/UMIC/WIP Portugal 2010 (n=315 - utilizadores de redes sociais pelo menos
mensalmente)
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2.6.7.2

Vantagens

Esta onde os clientes estéo, as redes sociais contam
com a presenca regular de milhdes de utilizadores.

Vantagens e Desvantagens das redes sociais

Desvantagens

Estratégia dificil de conceber, as redes sociais séo
tantas, servem tantos publicos diferentes, utilizam
tantas formas de veicular mensagens que é dificil
decidir para onde ir, o que fazer e com que

dimensao.

Imagem actual da empresa, as redes sociais estao
associadas a "Novas Tecnologias", modernidade,
futuro, interatividade, logo sdo valores que podem
transmitir uma imagem positiva de qualquer

empresa.

Consumo elevado de tempo, pressupfe-se uma
interatividade entre os seus membros, uma
constante actualizacdo e disponibilidade que vai

requerer muito tempo.

Canal aberto com os clientes, possibilidade de
receber comentarios e opinides, é um canal de
interagdo com os clientes, futuros clientes e

sociedade em geral, que funciona constantemente.

Sem controlo da mensagem, a maioria das redes
sociais permitem comentarios as mensagens ou
itens publicados, que sao visiveis pelos outros
membros, consequentemente 0s comentarios menos

positivos também o seréo.

Contribui para um bom posicionamento nos motores
de busca: Certamente que ja reparou que quando
pesquisa algo no Google que algumas das
sugestdes sdo Blogues, Videos, etc. Ter um site
pode nao ser suficiente para obter um bom ranking
para aquelas palavras-chave que |he interessam, a
"guerra” de contetidos € bem mais extensa.

Balanco entre o pessoal e o comercial é dificil: A
maioria ndo esta interessada em ser aliciada para
uma compra nesse momento, mas pode estar
interessada em saber a opinido dos outros acerca de
um produto ou servico. E preciso que as empresas
saibam estar para contribuir para a rede social, sem
arriscarem demasiado e invadirem o espaco pessoal
dos membros que aceitaram conviver online com

essa empresa.

Baixo Custo, tendo em consideracéo o potencial de
visualizacdes, cliques, interagdo com a marca
proporcionados pelas redes sociais.

2.6.8 Internet

A Internet é um conglomerado de redes em

interligados pelo TCP/IP que permite o acesso

Nao estar onde estao muitos dos nossos clientes,
potenciais clientes, fornecedores, concorrentes, nao
€ opcéo.

escala mundial de milhdes de computadores

a informagfes e todo tipo de transferéncia de

dados. Ela carrega uma ampla variedade de recursos e servigos, incluindo os documentos

interligados por meio de hiperligagdes da World Wide Web (Rede de Alcance Mundial), e a infra-

estrutura para suportar correio electronico e servicos como comunicacao instantanea e partilha de

arquivos.
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As ferramentas de comunicacdo de marketing digital tém crescido de uma forma abrupta nos anos
recentes, sendo que as formas de publicidade online tendem a ser tdo variadas com as off-line
(Castro, 2007). Esta crescente importancia deve-se ao facto de cada vez mais existirem lares com
acesso a mesma através da banda larga, com uma percentagem de 51,2%, como se exemplifica
no gréafico que se segue:

Grafico V. Acesso a Internet nos agregados domésticos (%)

B Sim

® Nao

Fonte: LINI/UMIC/WIP Portugal, 2010

Gréfico VI. Evolucdo da utilizagcéo da Internet em Portugal entre 2003 e 2010 (%)
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Fonte: LINI/UMIC/WIP Portugal 2003-2010

Em 2003, a percentagem da utilizacdo da internet por parte do género masculino era de 34,4%,
em oposicdo ao género feminino com 24%. Em 2010 o género masculino continua a utilizar mais
internet mas com uma diferenca menos acentuada do feminino, com 51,3% e 48,7%,
respetivamente.
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Grafico VII. Utilizadores da Internet de 2003 a 2010 por género
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Fonte: LINI/UMIC/WIP Portugal 2010 (n=1255)

Em relacdo a utilizacdo de Internet, em funcéo da idade a tendéncia é diminuir em sentido inverso
da mesma: a maior parcela de utilizadores tem entre 15 e 24 anos (31,8%), ligeiramente inferior no

escaldo seguinte, dos 25 aos 34 anos (30,2%).

Gréfico VIII. Utilizadores da Internet por faixa etaria em 2010 (%)

m15-24
m25-34
m 35-44

45-54
55-64
H G5+

Fonte: LINI/UMIC/WIP Portugal 2010 (n=1255)
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Gréfico IX. Sites mais acedidos em Dezembro de 2010
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Fonte: NetPanel/Marktest, Dezembro 2010

2.6.8.1

Internet na Educacao

Na area da Educacéo, a Internet é utilizada maioritariamente para procura ou verificagdo de factos

por 42,2% dos internautas; 33,1% utiliza para pesquisar definicbes de palavras; em terceiro lugar,

com propositos educativos, estd a procura de informagdo para a escola ou universidade com

27,9%.

Grafico X. Atividades de Educagéo na Internet (%)
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Fonte: LINI/UMIC/WIP Portugal 2010 (n=559)
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Nas atividades de educacdo, as mulheres sdo mais assiduas utilizadoras que os homens na
procura de definicdes de palavras (36,8% e 29,6%), ao inverso da participacdo em programas de
educacdo a distancia em que mais se destaca os utilizadores masculinos, na comparacao com as

internautas femininas (11,1% e 7,4%).

Grafico XI. Atividades de Educacéo na Internet por género em 2010
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Fonte: LINI/UMIC/WIP Portugal 2010 (n=559)

Destaca-se a procura de informacgéo para a escola ou universidade como atividade realizada por
mais de metade dos internautas entre os 15 e os 24 anos (53,9%), seguida pela procura de
definicdes de palavras (43,8% de utilizadores naquele mesmo grupo etario). A procura de
informacéo para a escola ou universidade apresenta a segunda maior taxa de utiliza¢cdo no grupo
de internautas acima dos 65 anos, o que permite tecer a hipétese de que os internautas mais

idosos sao individuos que apostam na formacéo pessoal na fase de aposentadoria.

Grafico XIl. Atividades de educacéo na Internet, por idade (%)
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Fonte: LINI/UMIC/WIP Portugal 2010 (n=559)
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2.6.8.2 Vantagens e Desvantagens da Internet

Vantagens Desvantagens

Acesso a toda a informacao desejada Credibilidade da informagéo disponibilizada, é
necessario saber fazer uma seleccao do que é

veridico ou ndo

Acesso rapido a informacéo Menos leitura de livros

Acesso a internet dentro e fora de casa Plagios nos conteddos

2.6.9 Feiras e Exposicdes

As feiras e as exposi¢cdes permitem expor, testar e demonstrar os produtos, bem como
proporcionar contatos diretos com potenciais interessados (Castro, 2007).

Tome-se como exemplo as Feiras de Orientagdo Vocacional realizadas pelas instituicbes de
ensino secundario, e pelas duas grandes feiras de ensino superior politécnico e universitario,
realizadas na Exponor “Qualific@” e na Feira Internacional de Lisboa “Futuralia” todos os anos
lectivos.

» Qualific@
A Qualific@ € a maior Feira de Educacao, formacédo, Juventude e Emprego do Norte de Portugal.
Nesta Feira, toda a gente que a visita, tem oportunidade de entrar em contato direto com varias
Universidades e Politécnicos de ensino superior publico e privado, bem como varias instituicdes de
ensino profissional e candidatar-se a oportunidades de emprego.

Figura IV. Instituto Politécnico do Porto na Qualific@, 2011
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Fonte: Flickr do IPP, http://www.flickr.com/photos/politecnicodoporto/
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» Futurdlia

Herdando a tradicdo do Férum Estudante, a Futuralia é atualmente um dos maiores eventos
realizados em Portugal na area da educacéo e formacgéo. Depois de ter contado com cerca de 35
mil visitantes na primeira edicdo em 2008, na sua 42 edi¢do em 2011 soma um total de cerca de
183 000 mil visitantes.

O objetivo deste certame é disponibilizar informacéo e contatos que incentivem o desenvolvimento
humano e permitam o encontro de soluc¢des de qualificacdo e de emprego, em torno das seguintes

areas tematicas:

e Oferta da formacgédo/educacado secundaria e pos-secundaria;

e Oferta de qualificagdo avancada para ativos, designadamente, pds-graduacoes,
mestrados, doutoramentos e formacao especializada para quadros superiores;

e Oferta de novas oportunidades de reconhecimento, validacdo e certificacdo de
competéncias;

e Insercdo na vida ativa, emprego e empreendedorismo;

e Servicos e equipamentos de apoio a formacgédo/educacao.

Figura V. Instituto Politécnico do Porto na Futuralia, 2010
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Fonte: Flickr do IPP, http://www.flickr.com/photos/politecnicodoporto/

2.6.10 Vantagens e Desvantagens das Feiras e Exposicdes

Vantagens Desvantagens

Contato direto com os potenciais clientes Custo elevado na ocupacéo do espago

Exposicao direta dos produtos/servigos Custo elevado nos materiais a expor

Responder a dividas diretamente face to face

Credibilidade
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No fim deste capitulo verifica-se que a comunicacdo de marketing abrange uma variedade de
disciplinas da comunicacéao, ajudando a assegurar a coordenacao de uma estratégia sob um dnico
propésito, chegar ao publico-alvo de forma clara e efetiva, e que cada vez mais a Internet faz parte
da vida de todos cidad&os, desde os juniores aos seniores.

Pode-se constatar que o ensino superior também necessita da comunicagdo de marketing para
atingir os seus objetivos, devido a alta competitividade que se sente neste mercado de ano para
ano.

No capitulo seguinte vai se proceder ao estudo da aplicacdo das disciplinas na comunicagéo de

marketing numa instituicdo de ensino superior politécnico publica.
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3 Estudo de Caso

O estudo de caso em que este trabalho se insere é sobre a importancia da Comunicacédo de
Marketing nas Instituicdes de Ensino Superior Politécnico Publico, mais propriamente no Instituto
Superior de Contabilidade e Administracdo do Porto, sendo a segunda maior escola que faz parte
do Instituto Politécnico do Porto, com cerca de 3800 estudantes.

O Instituto Politécnico do Porto iniciou a sua atividade em 1985, em resultado do relangamento do
Ensino Superior Politécnico em Portugal, sendo a maior instituicdo de ensino politécnico do pais,
em nimero de alunos, de docentes, de cursos e de escolas, resultado de uma elevada diversidade
de perfis de formacéo, de contextos de aplicacdo, de publicos, de atividades de extensédo e de
implantacdo geografica — em seis concelhos do Distrito do Porto (IPP, 2012).

Mais de 17 mil alunos frequentam as 7 escolas, as quais oferecem formacdo nas mais variadas

areas, desde a engenharia e gestao a salde, musica ou educacéo (IPP, 2012):

ISEP INSTITUTO SUPERIOR DE ENGENHARIA DO PORTO

ISCAP INSTITUTO SUPERIOR DE CONTABILIDADE E ADMINISTRAGAO DO PORTO
ESE ESCOLA SUPERIOR DE EDUCAGAO

ESMAE ESCOLA SUPERIOR DE MUSICA E DAS ARTES DO ESPECTACULO

ESEIG ESCOLA SUPERIOR DE ESTUDOS INDUSTRIAIS E DE GESTAO

ESTGF ESCOLA SUPERIOR DE TECNOLOGIA E GESTAO DE FELGUEIRAS

ESCOLA SUPERIOR DE TECNOLOGIA DA SAUDE DO PORTO

Foi escolhido o ensino superior publico devido a alta competitividade que ha no mesmo, fazendo
cada vez mais com que as instituicbes de ensino superior se primem pela diferenca, sendo a

comunicacdo de marketing um dos meios para o conseguir.

3.1.Apresentacao do ISCAP

O Instituto Superior de Contabilidade e Administracdo do Porto resulta da reconverséo do anterior
Instituto Comercial do Porto, integrando-se em 1988 no Politécnico do Porto, através do Decreto-
Lei n.°70/88 de 3 de Marco.

Desde 1995, o ISCAP esta situado junto do campus Universitario da Asprela, proximo do Hospital
de S&o Jodo, sendo a Unica escola do Ensino Politécnico que fornece formacdo académica nas
areas de linguas, assessoria, comunicagao, empreendedorismo, e marketing, bem como o ensino
de contabilidade e administracéo.

No ano lectivo 2010/2011, o ISCAP colocava a escolha dos estudantes 6 licenciaturas, 6

Mestrados, 3 Pés-graduacdes e 1 especializacao:
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Licenciaturas
e Assessoria e Tradugéo
e Comércio Internacional
e Comunicacdo Empresarial
e Contabilidade e Administracéo
e Gestdo das Atividades Turisticas

e Marketing

Mestrados
e Assessoria de Administracdo
e Auditoria
e Contabilidade e Financas
e Empreendedorismo e Internacionalizacdo
o Marketing Digital

e Traducéo e Interpretacdo Especializadas

P6s-Graduacgdes
e Tecnologias da Comunicacao (Sistema de Ensino B-Learning)
e Tecnologias para a Inovagdo Empresarial (Sistema de Ensino B-Learning)
e Traducgéo Assistida por Computador

Especializacéo

e Contabilidade e Fiscalidade

3.2.Analise do Mercado

O mercado é o conjunto dos publicos que influenciam as vendas de um produto ou as atividades
de uma organizacao/instituicdo, neste caso os que influenciam o ensino superior politécnico
publico em Portugal (Pinto, 2010).

O sistema de ensino superior portugués € composto por dois subsistemas: universitario e
politécnico, que pode ser privado ou publico, sendo que no primeiro os ciclos de estudos

leccionados no subsistema universitario s&o mais centrados na vertente cientifica, enquanto o
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segundo estd direccionado nas vertentes vocacionais e nas formacdes técnicas avancadas

(CCISP, 2010).

Em Portugal existem 15 instituicdes de ensino universitario publico, 15 instituicdes de ensino

politécnico publico e 5 escolas ndo integradas:

Tabela V. Rede de Instituicdes de Ensino Superior Publico

Universidades Publicas

Politécnicos Publicos

Universidade Aberta

Universidade da Beira Interior

Universidade da Madeira
Universidade de Aveiro
Universidade de Coimbra
Universidade de Evora
Universidade de Lisboa
Universidade de Tras-os-Montes e Alto Douro
Universidade do Algarve
Universidade do Minho
Universidade do Porto
Universidade dos Agores
Universidade Nova de Lisboa

Universidade Técnica de Lisboa

Instituto Superior de Ciéncias do Trabalho e da
Empresa

Escola Superior Infante D. Henrique
Instituto Politécnico da Guarda

Instituto Politécnico de Beja

Instituto Politécnico de Braganca

Instituto Politécnico de Castelo Branco
Instituto Politécnico de Coimbra

Instituto Politécnico de Leiria

Instituto Politécnico de Lisboa

Instituto Politécnico de Portalegre

Instituto Politécnico de Santarém

Instituto Politécnico de Setlbal

Instituto Politécnico de Tomar

Instituto Politécnico de Viana do Castelo
Instituto Politécnico de Viseu

Instituto Politécnico do Cavado e do Ave
Instituto Politécnico do Porto

Escola Superior de Enfermagem de Coimbra
Escola Superior de Enfermagem do Porto
Escola Superior de Enfermagem de Lisboa

Escola Superior de Hotelaria e Turismo do Estoril

Fonte: DGES, 2012
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Figura VI. Distribuigdo da rede de ensino superior publico em Portugal Continental
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Fonte: DGES, 2012

Figura VII. Organograma do Sistema de Ensino Superior Portugués de Acordo com os principios
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Fonte: DGES, 2012
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Contrato entre o MCTES e o CCISP (CCISP, 2010):

Em 2010 o Ministério da Ciéncia, Tecnologia e Ensino Superior assinou um contrato com o
Conselho Coordenador dos Institutos Superiores Politécnicos referente a um programa de
desenvolvimento para o periodo entre 2010 e 2013, cujos aspetos centrais sao:
e Aumento do n° de vagas nos Cursos de Especializacdo Tecnolégica;
e Duplicacao do n° de vagas em regime pés-laboral;
e Criacdo do programa e-politécnico com mais de 1000 vagas (ensino a distancia para
maiores de 23 anos);
e Duplicacdo do n° de vagas ao nivel do mestrado e em cursos de pés-graduacao;
e Aumento do n° de vagas para maiores de 23 anos de idade;
e Apoio a requalificacdo dos estudantes graduados através de programas de pés graduacao
e de mestrado;
e Aumento do n° de membros do corpo docente com o grau de doutor no sector politécnico;
e Promover o sucesso escolar;
e Criacdo de um gabinete de empreendedorismo;
e Criacdo de centros de ciéncias aplicadas; através de projectos de investigacdo aplicada e
de desenvolvimento experimental que envolvam investigadores, empresas e industrias;

e Internacionalizacgéo.

3.2.1 Ensino Superior no ano lectivo 2010-2011

No ano lectivo 2010-2011, os inscritos no 1° ano, pela 12 vez, em estabelecimentos de ensino

superior publico representam 78% do total de inscritos.

Grafico XIll. Percentagem de Inscri¢des no ensino superior publico e privado

EEnsino Superior Piblico ®Ensino Superior Privado

Fonte: GPEARI/MCTES, 2012
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No mesmo ano lectivo, o Ensino universitario regista 62% de novas inscricdes e o0 ensino
politécnico 38%.

Grafico XIV. Percentagem de inscricdes no ensino universitario e politécnico

B Ensino Universitario  ®Ensino Politécnico

Fonte: GPEARI/MCTES, 2012

Grafico XV. Evolugéo do n.° de estudantes no ensino superior portugués
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Fonte: DGES, 2012

3.3. Anélise da Concorréncia

Com base nas licenciaturas leccionadas no ISCAP, surge como concorréncia direta as seguintes

universidades/faculdades, com os respetivos cursos:

Publicas

e Universidade do Porto
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Economia
e Faculdade de Economia <

Gestéao

.

Ciéncias da Comunicacdo

e Faculdade de Letras Y . . .
Linguas e Relagdes Internacionais
.
Ciéncias da Comunicacdo
e Universidade do Minho Y Contabilidade

L Economia

Privadas
( Gestéo de Empresas

e Instituto Superior de Linguas ]
Marketing

e Administracédo de Gaia
< Secretariado e Comunicagéo

Empresarial

\.  Turismo

e Universidade Lusiada Gestdo de Empresas
i  Marketing

Economia

e Universidade Portucalense { Gestao

3.4.Componentes da Comunicacao utilizadas pelo ISCAP

3.4.1 Website — Comunicacéo Online

A comunicagdo online e a comunicacéo off-line sédo similares, sendo a Unica diferenc¢a, o veiculo
de distribuicdo da informacao, que na segunda é a Internet (Dionisio et al., 2009).

O Instituto Superior de Contabilidade e Administracdo do Porto, como a maior parte das
instituicdes de ensino superior, tem um site, recentemente reformulado onde se pode encontrar
todas as informagfes sobre o instituto e respetivos cursos, ofertas de emprego, bem como o0s
servigos oferecidos.

39



Comunicacao de Marketing

O site é constituido por varios menus, cada um relativo a um assunto especifico, tais como: o
menu destaques, licenciaturas, mestrados, pés-graduacdes, como se pode verificar pela figura
gue se segue.

Figura VIII. Site do ISCAP - http://www.iscap.ipp.pt/
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No site do ISCAP pode-se ainda estar a par dos eventos que se realizam no mesmo, bem como

aceder a secretaria online, PAOL, & Biblioteca Online e ao CEISCAP:

e Secretaria Online

A Secretaria Online € um servico que permite que docentes e alunos possam aceder a um vasto
conjunto de informag®es relacionadas com as aulas em si (horario, mapa das aulas, notas, plano
do curso, inscricdes), bem como toda a éarea de secretariado como, o pedido de
certiddes/documentos, inscricdo em exames, pagamento de propinas, reclamacgbes de notas.
Cada utilizador tem uma ficha pessoal ao qual tem acesso mediante a utilizagdo de uma

password.
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Figura IX. Secretaria Online Homepage | https://online.iscap.ipp.pt/iscap/index.jsp
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Ficha de Utilizador Visualizar a pagina inicial

[ sotema |
EX
+ 1 S0/C

3 Dados is publicos de Maria Torres
Actualizar dados pessoais P

NO Mecanogrifico:
Nome:
Estd inscrita:

Ficheiros Pessoais:

Maria Torres

E-mail:

Telefone:

Telefone alternativo:
Telemével:

Enderecos de rede atribuidos:
Ultimo acesso:

Ultimo acesso com senha invalida:

Maria Tarres

[Confidencial]
[Canfidencial]

[Canfidencial]

Adira ao servico informativo SMS e receba as suas notas no telemével.
Abra 0 menu SMS, opco Servico SMS.

e PAOL - Unidade de inovagcdo em Educacéo

O PAOL - Unidade de Inovacdo em Educagéo teve inicio em 2003 com o designio de oferecer

apoio pedagégico e técnico a todos os docentes e estudantes do ISCAP, permitindo a

viabilizagdo de iniciativas complementares ao ensino presencial. Apos ter langado bases a sua

atividade com a adogéo da plataforma de e-learning WebCT, o PAOL implantou, em 2005, a

plataforma open source Moodle, atualmente ao servigco do ensino ministrado no ISCAP.

O PAOL abrange: a realizacdo de ac¢des de formacéo que permitam uma utilizacdo cada vez

mais eficaz dos recursos disponibilizados pela plataforma Moodle, Limesurvey, entre outras,

assim como a respetiva elaboracdo de manuais de apoio; a realizagdo/divulgacéo de eventos

e/b-learning e o apoio técnico no tratamento e disponibilizagdo dos materiais de estudo on-

line.

Figura X. PAOL Homepage - http://www.iscap.ipp.pt/paol/

unidade

inovagio
educagao

PADL - Unidade de Inovacio em Educacho | Noticias
Hovo ste 0o ISCAP

rou

in e

e 2
v
e P
New Wave: Préticas em Mudanca na Formaclo

-

- e - =

e o
R

mcese seectioas £ it suw 0 42D [ Aswecaghs |

Asrerads ne eveto ¢ e, 20 etanca ¢ NeceRno um reeEe 03 Saderemibe
L —
e

. Concluido, mas com esmos na pagina.

@ lIntemet | Modo Protegid: Activado
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Biblioteca Online

de reserva.

Na Biblioteca online, o estudante tem acesso, através de uma password, a pesquisar temas pelos
quais podera encontrar um livro ou uma tese disponivel na biblioteca, bem como realizar pedidos

Figura XI. Biblioteca Online Homepage | https://online.iscap.ipp.pt/biblioteca.html

T~ B - & - Piginav Sequenga> Femamentzs~ @+

Bem-vindo ao Catélogo da Biblioteca

Pesquisar por:

humanos e materiais do Instituto.

Novidades | Hordrio

@ SIGEO L:gur@ Listzs Bithogréficas - 0 @ Ajuda

Novabase
GSrsDynx -

£.2001-2004 Dyekx Todos os dieios esenados:

O Centro de Educacao Corporativa do ISCAP, € uma unidade orgéanica que presta servigos ao

exterior e realiza a¢des de formacdo, visando o enquadramento nas valéncias dos recursos

Figura Xll. CEISCAP Homepage | http://www.iscap.ipp.pt/ceiscap/index.php

A APOSTA DO FUTURO,
FORMAGAQ CONTINUA ()

0 Centro de Educacdo Corporativa do ISCAP,
em funci desde de Setembro de
2008, ¢ uma unidade organica que visa a
prestacdo de servicos ao exterior e a
realizagdo de accdes de formacao,
abrangendo toda a actividade que envolva o
desenvolvimento do trabalho intelectual e
outros, cujo objecto se enquadre no ambito
das valéncias dos recursos humanos e
materiais do ISCAP.

LCTTECRNICTRETI Ty  Para esclarecimento de duvidas

CEISCA

Centro de Educagao Corporativa
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3.4.2 Redes Sociais

u http://www.facebook.com/pages/Iscap-1PP/120186021384249

¢ No Facebook do ISCAP, encontra-se informacgao sobre o instituto, fotografias e as noticias
diarias do que esta a acontecer no instituto. Em 23 de Janeiro de 2011 o ISCAP conta

com 572 seguidores.

l-‘ Y ‘ http://lwww.flickr.com/photos/iscap ipp!/

e No Flicker pode-se encontrar todas as fotografias sobre os eventos, iniciativas e infra-
estruturas do ISCAP, muitas das fotografias sdo utilizadas em varios trabalhos

académicos.

m http://www.linkedin.com/company/iscap

e No Linkedin do ISCAP encontra-se a informacdo sobre estagios e ofertas de emprego,
estabelecendo-se contato com outras empresas.

-~ http://twitter.com/iscap/

e No Twitter tem-se acesso a todas as noticias sobre o ISCAP, bem como se pode fazer

perguntas para uma posterior resposta.

IJ’:IJI http://www.youtube.com/user/iscaptv

e No youtube encontram-se todos os videos de eventos, iniciativas e apresentacdo do
ISCAP.

3.4.3 Feiras de Orientacao Vocacional

O ISCAP recebe todos os anos lectivos convites para participagdo em Feiras de Orientacédo
Vocacional realizadas pelas instituicdes de Ensino Secundario, bem como participa conjuntamente

com o IPP nas grandes Feiras como a Qualifica e a Futuralia, atrds mencionadas.
Apresenta-se a seguir as feiras em que o ISCAP participou entre Fevereiro e Junho de 2011:

o Feira da Educacdo da Escola Profissional de Gaia

e Feira da Educacao da Escola Secundaria do Marco de Canaveses
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Feira da Educacéo da Escola Secundaria da Trofa

Feira das Saidas Profissionais da Escola Secundéaria Abel Salazar

Feira do Colégio dos Carvalhos

Feira das Profissdes da Escola Secundéria Garcia da Horta

Feira da Educacdo e Formacdo de Amarante

Feira da Educacédo de Pacos de Ferreira

Feira da Educacdo e Emprego de S. Mamede de Infesta

Feira da Educacéo da Escola Secundaria José Régio

Feira da Educacéo do Colégio da Nossa Senhora da Paz

Feira das Saidas Profissionais da Escola Secundaria de S. Pedro da Cova

Feira de Educacédo e Formacao Qualific@ na Exponor

Figura XIlIl. ISCAP na Qualifica, 2011

Fonte: Flickr do IPP, http://www.flickr.com/photos/politecnicodoporto/

Para além, da participacdo nas feiras, o ISCAP organiza vérias visitas das instituicdes de ensino

secundario ao instituto, assim os estudantes terdo a capacidade de visualizar pessoalmente, todas

as infra-estruturas, ambiente, conhecer os métodos de trabalho, bem como os visitar o Centro de

Mutlimédia de Linguas; o Centro de Estudos Culturais e o Gabinete de Marketing Digital. A

organizagdo destas visitas fica a cargo do Gabinete de Comunicagédo e Relagbes Publicas do
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Instituicbes de Ensino Secundario que visitaram o ISCAP no mesmo periodo:
e Colégio dos Carvalhos
e Escola Profissional de Gaia
o Escola Secundaria Augusto Gomes
e Escola Secundéria Marco de Canaveses

e Escola Profissional Bento Jesus Caraca

3.4.4 Publicidade

O ISCAP aposta na publicacdo de publicidade na imprensa para a divulgacdo dos seus cursos ao
longo do ano lectivo, tendo a Ultima como caracteristica (Lindon et al., 1999):

e Alcancar varios publicos;
e Existéncia do fenémeno de repeticao;
e A mensagem é simples, forte e Unica, atingindo os varios publicos;

e O conteudo é totalmente controlado pelo anunciante.
Apresenta-se a seguir as publicacdes na imprensa entre Fevereiro e Junho de 2011:
e Jornal O JOGO (Fevereiro)
e Revista FORUM ESTUDANTE (Fevereiro, Marco, Abril, Maio, Junho)
e Guia Prético do Estudante (Maio)
e Jornal de Noticias (Junho)

Figura XIV. Anancio publicado na imprensa

LICENCIATURAS

Assessoria e Tradugcao

Comeércio Internacional
Comunicagdo Empresarial
Contabilidade e Administragao
Gestao de Actividades Turisticas
Marketing

MESTRADOS

Assessoria de Administragdo
Auditoria

Contabilidade e Finangas X
Empreendedorismo e Internacionalizag% %

Marketing Digital 2
Tra’dugéo e Interpretj\géo Especializada;\”;"//&‘
POS-GRADUACGOES E ESPECIALIZACOES

o=
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Para além da imprensa, o ISCAP aposta também nos banners e divulgacao em sites institucionais,
ndo sO no seu proprio site mas, também por exemplo no Site do IPP, como se pode comprovar
nas figuras que se seguem:

Figura XV. Banner da “MatActiva” no Site do ISCAP

& )"\ Senha: 12|13 14|15 |16 | 17 | 18 Calendario de Exames

"
19|20 |21 |22 |23 |24 | 25 B - 2011720120 +

WEBMAIL

[ enicar 2828 29

LY Pretendo fazer uma visila
|

BIBLIOTECA =
—
A

. - [mais destagues]
LICENCIATURAS MESTRADOS POS-GRADUACOES l

RIFA - Regulamento de inscricdes,
frequéncia e avaliacio |
v 2011/2012Q ) +

| Assessoria e Tradugio | Assessoria de | Tecnologias da — _—
| comércio Internacional Administracdo Comunicacio (Sistema de
| Comunicacio Empresarial | Auditoria ST BT 1 * o)
| Contabilidade e Finangas | [EEELEESLEEE = o
| Contabilidade = Inovacio Empresarial .
Administragio | Empreendedorismo e (Sistema de Ensino B- MatACtha R
| Gestic de Actividades Internacionalizag&o Learning) =
Turisticas | Gestio das Organizacies | Traducio Assistida por Melhora o teu desempenho
| Marketing | MWarketing Digital Computador .
| Logistic a Matematica de uma forma )
| Traducdo e Interpretacdo interacﬂ\fa

Especializadas ESPECIALIZACOES
| Contabilidade e Fiscalidade W

Figura XVI. Divulgacgao de noticias ISCAP no Site do IPP

Politécnico do Porto 13 14 15 16 17 18 19
Rus Dr. Roberto Frizs 1PP | Programa do 27° Aniversério do Instituto 20 21 22 23 24 25 26
4200 - 465 Porto POUTECNICO Politécnico do Porto [hg 28 » 1 2 3 4
Tel. 22 557 1000 3 & 7 = 9 10 11
Fax. 22 502 07 72 DO PORTO SessZo Solene do 270 Aniversrio do Instituto Politécnico do Porto
27 DE FEVEREIRO | 14H30 | AUDITORIO MAGNO Ensemble de
hittps/ fwnipp.pt Saxofones da ESMAE Presidente do Conselho Geral do IPP D ... =» Hoje no IPP
I‘;;;'f;ig[?f Certificado ISEP.IPP | Semindrio do Mar 3 Mesa
ESTSP.IPP | Formagio ESTSP-POPH 2012 IPP | 270 Aniversério do Instituto
nmm ] Encontram-se abertas =5 inscriches pars os Cursos gratuitos de politéenico do Porto

formagiio finandiada pelo POPH 2012, organizades pela Escolz
Superior de Tecnologia da Saide do Porto. »»

POLITECNICO
DO PORTO

SESSAO SOLENE DO 27°
ssical € uma rede de escola de masica de topo, ANIVERSARIO DO INSTITUTO

ESMAE.IPP | Euroclassical

ESMAE %7

para apoiar os estudantes mais talentos no momento POLITECNICO DO PORTO
crucizl que corresponde =0 final do ciclo de estudos = inicio das 27 DE FEVEREIRO | 14H30 |
suas carreiras profissionais. ## AUDITORIO MAGNO

Ensemble de Saxofonas da ESMAE

Presidente do Conselho Geral do

ISCAP.IPP | §ess&n de Esclar’e_cimgnto da Fés-Fradua;Eo IPP Dra. Manuela Melo
ISCAP famouwo em Tecnologias para a Comunicacédo e Inovacéo Presidente do CCISP Drof. Doutor
0O PORIO Empresarial Sobrinho Teixeira

Distingdo dos funciondrios com 20
anos de servico

Entrega das Bolsas por Mérito
Cientifico

Presidente do IPP Prof. Doutors
Resaric Gambéa

Sessfio de esclarecimento sobre 2 pés-graduagSc em tecnologias
para a comunicagSo e inovagdo empresarial, diz 14 de marge de
2012 as 14h30 no laboratério de Multimédia 1 do ISCAP. »»

ESE.IPP | Pré-requisitos e da Licenciatura em Educacéo Porto de Honra org. Estudantes do

3.4.5 Marketing Direto

O Gabinete de Comunicacédo e Relac¢des Publicas do ISCAP tem uma base de dados com todos
0s contatos das instituicdes de ensino secundario.
Esta base de dados permite o envio por e-mail divulgacdo referente aos cursos e atividades

desenvolvidas pelo ISCAP, bem como o envio postal de folhetos e cartazes, os quais séo
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disponibilizados nos Servicos de Psicologia e Orientagdo Vocacional das instituicdes de ensino
secundario.

Deste modo, vai permitir que o ISCAP construa um meio de comunicagdo direta com as
instituicBes referidas, e respetivos estudantes.

3.5 Metodologia de Investigacao
3.5.1 Amostra do Estudo

O questionario foi enviado via e-mail a todos os estudantes que ingressaram no 1° ano das
licenciaturas do ISCAP no ano lectivo 2010/2011, o que constitui um Universo de 831 estudantes.
Foi escolhido o envio por e-mail, devido a atingir de uma forma direta o publico-alvo, neste caso os
estudantes do 1° ano do ano lectivo 2010/2011, visto que abrange ndo sO os e-mails institucionais
dos mesmos como € redireccionado automaticamente para o e-mail pessoal que forneceram
aquando da matricula no ISCAP.

No total conseguiu-se uma amostra final de 197 respostas, o que superou o objetivo inicialmente
estabelecido de uma amostra de 150 estudantes.

Tabela VI. N° de colocados no 1°ano das licenciaturas do ISCAP em 2010/2011

Curso Colocados

Laboral |P6s-Laboral

Assessoria e Traducéo 45 32
Comércio Internacional 41 27
Comunicagdo Empresarial 50 41
Contabilidade e Administragéo 297 128
Gestéo das Atividades Turisticas ! 40
Marketing 95 45

Total 528 313
Total Laboral e Pés-Laboral 841

Fonte: Acesso ao Ensino Superior, 2012

3.5.2 Codificacao das variaveis de Estudo

Ao codificar-se as variaveis de estudo, torna-se mais facil a andlise dos dados recolhidos,
definindo-se de forma automatica a escala de medida, que neste caso € nominal, tal como se
apresenta na tabela que se segue:
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12 Parte

Variavel

Licenciatura

Tabela VII. Codificacdo das Variaveis

Escala de
Medida

Nominal

Value Labels

1 - Assessoria e Traducao
2 - Comeércio Internacional
3 - Comunicag8o Empresarial

4 - Contabilidade e Administracao

5 - Gestdo das Atividades Turisticas

6 - Marketing

Sexo

Nominal

1 - Feminino

2 - Masculino

Idade

Nominal

1->18 e <25 anos
2 ->26 e <35anos
3->36 e <45 anos

4 - >46 anos

Concelho de
Residéncia

N&o se aplica

N&o se aplica

22 Parte

Conhecimento
Licenciatura

1 - Anlincios em Jornais

2 - Redes Sociais

3 - Feiras de Orientagdo Vocacional
4 - Familiares

5 - Revistas

6 - Radio

7 - Servigo de Psicologia e Orientacdo
Vocacional

8 - Site ISCAP

9 - Site IPP

10 - Pais

11 - Pesquisa na Internet

12 - Amigos

13 - Qutros

Classificacao da
informagéo

Nominal

1-Sim
2 - Nao
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1 - Reputagao
2 - Saidas Profissionais
3 - Qualidade de Ensino
Fatores que levaram Nominal 4 - Cursos Oferecidos

a candidatura 5 - Ser Ensino Superior Publico

32 Parte

6 - Localizacdo
7 - Reconhecimento no Mercado de Trabalho
8 - Outros

3.5.3 Questionario

O questionario realizado teve como principal objetivo saber como os estudantes que frequentam o
1° ano tomaram conhecimento do Instituto Superior de Contabilidade e Administragdo do Porto, e
respetivos cursos, o questionario é composto por uma pequena introducao descritiva, com o intuito
de dar a conhecer ao inquirido a natureza do questionario.

O questionéario esta dividido em duas partes:

12 parte — encontram-se as variaveis relativas a licenciatura frequentada pelo inquirido, o sexo, a
idade, e a localizacdo demografica;

22 parte — a primeira pergunta incide sobre a forma como tomou conhecimento do ISCAP e
respetivos cursos; a segunda pergunta refere-se a clareza e acessibilidade da informacéo; a
terceira e Ultima pergunta incide sobre os fatores que o levaram a escolher o ISCAP.

Na realizacdo deste questionéario teve-se em consideracdo a sua facil leitura por parte do inquirido,

tendo-se utilizado perguntas abertas e de concordancia.

3.6 Analise Estatistica

Para se obter as conclusdes do estudo que se realiza, recorre-se aos métodos estatisticos, neste
caso recorreu-se a estatistica descritiva através da média.

O LimeSurvey foi o software utilizado para o envio do questionario online, e obtencdo de
resultados, o qual consiste uma ferramenta open source, que se encontra desenvolvida em
linguagem PHP, permitindo o desenvolvimento de ingquéritos, publicacdo e posterior recolha de
dados. Tem um diverso leque de tipos de perguntas, diversas opcoes flexiveis e fornece uma
analise estatistica imediata e abreviada dos resultados extraidos dos inquéritos. O LimeSurvey
possibilita ainda a criacdo de percursos condicionais (inquéritos dinamicos), exportacdo das
tabelas de resultados para diversas aplicacdes como Microsoft Excel, Word e SPSS e permite
ainda a exportacdo das estruturas dos inquéritos para .CSV e .XML. Os inquéritos podem ser, ou

ndo, anénimos e encontrarem-se traduzidos em varias linguas (PAOL, 2012).
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Figura XVII. Paol/Limesurvey

LimeSurvey

Administration -- Logged in as: elisabete

D\
Surveys: | Questionsrio (MAR)

=60

Survey Questiondrio (MAA) (ID:31183)

P* 2DRE&» ¥BL HeRG P

Title: Questionario (MAA) (ID 31182)
Survey URL (Portuguese): http://www.iscap.ipp.pt/survey/index.php?sid=311828lang=pt

que se encontram no 19 ano temaram conhecimento do Instituto Superior de Contabilidade e Administrag3o do Parto, e respectivos cursos.
Welcome:
istrator: PAOL (betetorr com)
Faxto:

Expiry date: -
Template: default
Base language: Portuguese - Portugués
Additional languages:
Exit link:
Number of questions/groups: 10/2
Survey currently active: Yes
Survey table name: lime01_survey_31182

Hints: Answers to this survey are anonymized.
It is presented on one single page
Participants can save partially finished surveys
No email notification
Regenerate question codes: [Straight] [By group]

@ Internet | Modo Protegido: Activado

Description: Este questionario realiza-se no ambito da elaboracdo da Dissertacdo do Mestrado em Assessoria de Administragio, tendo como principal objectivo saber como os estudantes

T

3.7 Analise dos Resultados

3.7.1 Resultados em funcéo da licenciatura frequentada

No total dos 197 estudantes, 51% estdo inscritos em Contabilidade e Administracdo, 12% em

Comunicagdo Empresarial, 28% em Assessoria e Traducéo e Marketing, 14% respetivamente, 6%

em Comércio Internacional e finalmente, 3 % em Gestdo das Atividades Turisticas.

® Assessoria e Traducao ® Comércio Internacional
B Comunicagao Empresarial B Contabilidade e Administracao

B Gestdo das Actividades Turisticas = Marketing
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3.7.2 Resultados em fun¢cédo do género
Em relacdo ao género, 70% dos 197 estudantes pertencem ao sexo feminino, e 30% ao sexo

masculino.

EFeminino ®Masculino

3.7.3 Resultados em func¢éo daidade

Os resultados obtidos em funcao a faixa etaria, tém a maior percentagem entre os 18 e 25 anos,

com 70%, e com menor percentagem os maiores de 46 anos com apenas 4%.

E>18e <25anos E>26e <35anos ">36e <45anos ®>46anos

4%

3.7.4 Resultados em funcéo do concelho em que reside
Relativamente ao local de residéncia, 76% dos inquiridos provém do Porto, Maia, Santo Tirso, Vila
Nova de Gaia, Valongo, Gondomar e Matosinhos, os restantes 24% provém de outros locais
como: Marco de Canaveses, Guimardes, Felgueiras, Vila do Conde, Vila Nova de Cerveira,
Oliveira de Azeméis, Barcelos, Paredes, Odivelas, Sdo Jodo da Madeira, Guarda, Angra do

Heroismo, Viana do Castelo, Leiria, Amarante, Trofa, Aveiro, Almada e Pévoa do Lanhoso.
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m Porto mVila Nova de Gaia ® Gondomar
= Maia = Valongo = Matosinhos
= Santo Tirso = Qutros

3.7.5 Resultado em funcdo da forma como tomou conhecimento das
licenciaturas do ISCAP

Na forma de como tomou conhecimento das licenciaturas do ISCAP, destacam-se a Pesquisa na
Internet e os amigos, com uma percentagem de 36% e 23% respetivamente. O Site do ISCAP

destaca-se com 11%.

Anincios em  Redes
Jornais
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3.7.6 Resultados em funcao da classificagdo da informacéao

Em relacdo a classificacdo da informacgéo, se a mesma era compreensivel, 83% dos inquiridos

responderam sim e 17% responderam néao.

=Sim ®N&o

3.7.7 Resultados em funcédo do acesso a informacgao

Quanto a acessibilidade da informacéo disponibilizada relativamente aos cursos no site do ISCAP,
91% dos inquiridos responderam que nao era de facil acesso, 9% responderam que a mesma era

acessivel.

ESim ®Nao

3.7.8 Resultados em funcéo da suficiéncia da informacé&o disponivel

Dos 197 inquiridos, 77% acham a informacéo disponivel sobre os cursos no site do ISCAP,
suficiente para a escolha dos mesmos, 23% nao acham suficiente.

ESim ®Nao

53



Comunicacao de Marketing

3.7.9 Resultados em funcao da escolha do curso

O ISCAP foi a primeira escolha no acesso ao ensino superior em 2010/2011 por 78% dos
inquiridos, 22% nao fizeram a mesma escolha.

ESim ®EN&o

3.7.10 Resultado em funcao dos fatores que influenciaram a escolher
o ISCAP

Os fatores que mais influenciaram na escolha do ISCAP foram: os cursos oferecidos, as
saidas profissionais e ser uma instituicdo de ensino superior publico, com 36%, 18% e
12% respetivamente. O fator menos influenciavel foi o reconhecimento no local de trabalho
com 8%.

8% 3%

=NV
<

5%

B Reputacado

B Saidas Profissionais

® Qualidade de Ensino

B Cursos Oferecidos

® Ser Ensino Superior Publico

®| ocalizagéo

" Reconhecimento no Mercado de Trabalho
= Other
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Tal como foi referido no capitulo anterior, cada vez mais a Internet toma um lugar no dia-a-dia de
cada individuo, a forma de chegar a uma informacgao rdpida e eficazmente continua a ser a
Internet.

Nesta caso de estudo salienta-se o recurso ao mundo digital, neste caso ao site do ISCAP, e
também aos amigos, muitas vezes varios estudantes vém para o ISCAP indicados por amigos e
familiares que la estudam, dai deve se ter em atencdo ndo s6 na comunicacdo externa mas

também na interna.
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4 Conclusao

Desde o comeco do século XXI que assistimos a uma profunda transformacéo do paradigma da
comunicacao de marketing que existiu ha cerca de 100 anos (Castro, 2007).

Sao cada vez mais os individuos e organiza¢cfes que apostam na comunicacdo de marketing, a
internet € uma chave importante para se chegar ao publico-alvo. Este € uma forma de
comunicacdo que permite acedermos a toda a informag¢@o em toda a rede, a nivel mundial, de
contactarmos com todos aqueles que se encontram mais afastados, e criar a sensacdo de
proximidade. Para além da internet temos as redes sociais que ja fazem parte do dia-a-dia das
organizacfes e na divulgacdo dos seus produtos/servigos.

Devido a conjuntura politica, social e econdmica que Portugal atravessa, as instituicdes de ensino
superior tém cada vez mais que apostar nos componentes da comunicacdo de marketing, para se
destacar no meio deste vasto mercado, pois 0s clientes estdo no centro de todas as atencgdes.

Os cortes financeiros no ensino superior, as bolsas de estudo que diminuiram drasticamente, o
aumento das propinas, fazem com que cada vez mais os estudantes tenham dificuldade em
aceder ao ensino superior. Contudo o ensino superior publico continua a destacar-se do privado.

O Instituto Superior de Contabilidade e Administracdo do Porto comecou a preocupar-se com a
comunicacdo de marketing exactamente no inicio desta década, dai a criacdo do Gabinete de
Comunicacéo e Relag6es Publicas (Pinto, 2010).

Era necessaria uma estratégia de comunicacdo de marketing que fizesse com que o ISCAP se
destaca-se entre a concorréncia publica e privada, assim o Gabinete de Comunicacao e Relacdes
Pdblicas adoptou a publicidade em jornais, revistas, radio, banners em sites institucionais, bem
como pbr em prética o marketing direto, para conseguir chegar diretamente ao publico-alvo das
instituicBes de ensino secundario e profissional, bem como a adeséo as redes sociais, 0 que tem
vindo a aumentar o reconhecimento, e notoriedade do ISCAP como uma instituicdo de ensino
superior politécnico publica de referéncia nacional.

Contudo, e com base nos resultados obtidos nesta investigacdo, o meio de informacdo mais
utilizados pelos potenciais clientes séo a pesquisa na internet e o site do ISCAP.

O preenchimento da totalidade das vagas nas licenciaturas em contradicdo com o0 néo
preenchimento de todas as vagas dos mestrados, conclui que ha muito mais a fazer na

comunicacao de marketing do ISCAP.
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5 Propostas Futuras

Ao concluir esta dissertagdo denotou-se que existe muito mais a desenvolver sobre o assunto
comunicacdo de marketing, que estd em constante mutacdo, devido a evolugdo constante do
mundo digital.

Na investigacdo que se procedeu nesta dissertacdo constatou-se que havia algumas lacunas que
poderiam ser colmatadas, tais como:

e Criacdo de blogs, com o intuito de aumentar a notoriedade da marca ISCAP;

o Colocacéo de banners aludidos a formagédo oferecida pelo ISCAP, por exemplo nos sites
das instituicbes com que tém protocolo, para que assim o ISCAP consiga demonstrar que
Se preocupa com 0 meio envolvente;

e Criagcdo de uma conta no issuu, pois o ISCAP, como instituicdo centenaria, tem varias
publicacBes de interesse do publico em geral e ndo s6 da comunidade iscapiana, dando
notoriedade a instituicdo;

e Criacdo de uma Newsletter Mensal para divulgacao interna e externa, nomeadamente nas
instituicdes de ensino secundario e profissional, com o objetivo de dar a conhecer melhor
0 ISCAP;

e Criag80o do Dia do Orientador Vocacional, em que os orientadores vocacionais das
instituicbes de ensino secundario e profissional, eram convidados a passar um dia a
conhecer o ISCAP e a sua respetiva formacéo;

e Utilizacdo de imagens institucionais e dos estudantes do ISCAP no site do mesmo,
criando uma maior familiaridade a quem o visita;

Apesar das vantagens apontadas alguns obstaculos podem ser encontrada pelo caminho a
percorrer, como por exemplo a reducdo dos investimentos financeiros no ensino superior, mas que
se pode resolver através de pedidos de patrocinio a instituicdes com interesses comuns ao
ISCAP.

Para além, das sugestdes atras referidas e ndo menos importante, seria a criacdo de um plano de
comunicacdo de marketing, em sintonia com o Gabinete de Comunicac¢éo e Imagem do IPP, esta
estratégia de comunicacdo de marketing além do se referiu anteriormente, poderia entregar os
seguintes pontos:

o Divulgacdo interna e externa, através e-mail dindmico entre Janeiro e Junho, com a
formacéo oferecida no ISCAP;

e Criacdo de um ciclo de tertulias mensal, sobre véarios temas alusivos a investigacao
cientifica, educacéo;

e Criagcdo de uma loja online com o merchandising do ISCAP e respetiva venda ao publico
interno e externo.

Uma estratégia de comunicacdo de marketing bem definida e com agenda que conste com todas
as atividades a realizar e com o descritivo da tarefa, € um comeco para atingir objetivos. Contudo

a comunicacdo entre o ISCAP e o IPP tem vérias interferéncias devido a todo o processo
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burocratico que tem de ser cumprido. Como sugestdo penso que devem existir mais reunifes e
um maior didlogo entre estes gabinetes.

Existe sempre algo que podemos fazer a mais, pois como ja foi referido a internet e a suas
ferramentas estdo sempre em constante mutagao.

O futuro passard sempre pela conjugacao da utilizacéo de ferramentas de comunicacao online e
offline, para que se consiga atingir e dirigir a mensagem a todos os publicos-alvo, como, por

exemplo, alunos, pais, orientadores vocacionais, parceiros estratégicos, a comunidade envolvente.
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Questionario

Este questionério realiza-se no ambito da elaboracdo da Tese no Mestrado em Assessoria de Administracéo, tendo
como principal objetivo saber como os estudantes que se encontram no 1° ano tomaram conhecimento do Instituto
Superior de Contabilidade e Administragao do Porto, e respetivos cursos.

12 PARTE

Licenciatura em que esta inscrito(a):

1 — Assessoria e Tradugao

2 — Comércio Internacional

3 — Comunicag&o Empresarial

4 — Contabilidade e Administragéo

5 — Gestao das Atividades Turisticas

6 - Marketing

Sexo:
Feminino
Masculino

HHHHLL

Concelho onde reside:

27 PARTE

Idade:

>18 e <25 anos
>26 e < 35 anos
>36 e <45 anos
>46 anos

1. Como tomou conhecimento do ISCAP e respetivos cursos?

Anuncio em Jornais
Redes Sociais
FOV'S

Familiares

*Quais?

2. Por favor, responda as seguintes perguntas assinalando com uma cruz (X) a resposta mais adequada:

Revistas

Radio

SPO

Outros*

Site ISCAP
Site IPP

Pais

Internet

Amigos

Sim

Nao

1. Alinformacéo disponivel, no meio pelo qual tomou conhecimento, sobre o ISCAP era clara?

2. Teve dificuldades em aceder a informacéo relativa os cursos no site do ISCAP?

3. Ainformacao disponivel foi suficiente para proceder a escolha do curso?

4. A informagéo disponivel, no meio pelo qual tomou conhecimento, sobre o ISCAP ajudou-o(a) a

tomar uma deciséo final?

5. O ISCAP foi a sua primeira escolha no acesso ao ensino superior?
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3. Quais os fatores que o/a levou a escolher o ISCAP?

Reputagao Qualidade de Ensino Superior Reconhecimento

Ensino Publico no Mercado

Saidas Profissionais Cursos Localizagdo Outros*
Oferecidos

*Quais?

Obrigada pela sua colaboragao!

S. Mamede de Infesta, 6 de Julho de 2011
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Anexo li

Resultados do Questionario
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Campo 1:

Licenciatura em que se encontra inscrito:

Resposta Contagem Percentagem

Sem resposta 0 0
Assessoria e Traducéo (1) 28 14.21%
Comeércio Internacional (2) 12 6.09%
Comunica¢do Empresarial (3) 24 12.18%
Contabilidade e Administracéo (4) 101 51.27%
Gestao das Atividades Turisticas (5) 5 2.54%
Marketing (6) 27 13.71%

Sexo
Resposta Contagem Percentagem
Sem resposta 0 0
Feminino (1) 137 69.54%
Masculino (2) 60 30.46%

Idade:
Resposta Contagem Percentagem
Sem resposta 0 0
>18 e <25 anos (1) 142 72.08%
>26 e < 35 anos (2) 31 15.74%
>36 e <45 anos (3) 16 8.12%
>46 anos (4) 8 4.06%

Campo 4:

Concelho em que reside:

Resposta Contagem Percentagem
Respondida 197 100.00%
Sem resposta 0 0

Campo 5:

Como tomou conhecimento do ISCAP e respetivos cursos?

Resposta Contagem Percentagem

Sem resposta 0 0
Anuncios em Jornais (1) 2 1.02%
Redes Sociais (2) 2 1.02%
Feiras de Orienta¢do Vocacional (3) 3 1.52%
Familiares (4) 20 10.15%

Revistas (5) 0 0

Radio (6) 0 0

Servigo de Psicologia e Orientacdo Vocacional

() 7 3.55%
Site ISCAP (8) 21 10.66%
Site IPP (9) 11 5.58%
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Pais (10) 1 0.51%
Pesquisa na Internet (11) 71 36.04%
Amigos (12) 45 22.84%
Outros (13) 9 4.57%

Campo 6:

A informacdo disponivel, no meio pelo qual tomou conhecimento do ISCAP, era clara?

Resposta Contagem Percentagem
Sem resposta 0 0
Sim (1) 164 83.25%
Nao (2) 33 16.75%

Campo 7:

Teve dificuldade em aceder ainformacdo sobre os cursos no Site do ISCAP?

Resposta Contagem Percentagem
Sem resposta 0 0
Sim (1) 17 8.63%
Nao (2) 180 91.37%

Campo 8:

A informagdo disponivel foi suficiente para a escolha do curso?

Resposta Contagem Percentagem
Sem resposta 0 0
Sim (1) 151 76.65%
Nao (2) 46 23.35%

Campo 9:

O ISCAP foi a sua primeira escolha nho acesso ao ensino superior?

Resposta Contagem Percentagem
Sem resposta 0 0
Sim (1) 154 78.17%
Nao (2) 43 21.83%

Campo 10:

Quais os fatores que o/a levaram a escolher o ISCAP:

Resposta Contagem Percentagem
Sem resposta 0 0

Reputacgéo (1) 18 9.14%
Saidas Profissionais (2) 36 18.27%
Qualidade de Ensino (3) 9 4.57%
Cursos Oferecidos (4) 69 35.03%
Ser Ensino Superior Publico (5) 23 11.68%
Localizagdo (6) 17 8.63%
Reconhecimento no Mercado de Trabalho (7) 15 7.61%
Outros (8) 5 2.54%

69



