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Resumo

O actual estado do Ensino Superior em Portugal é uma das questdes complexas
com que se debate a sociedade portuguesa. A problematica do Ensino Superior
percorre alguns aspectos fundamentais tais como as constantes muta¢des do meio
envolvente, o decréscimo de candidatos, o acréscimo de concorréncia, as restricdes
financeiras, o desajustamento entre a oferta de formacdo superior e a procura

dessa formacao por parte do mercado de trabalho.

A orientacdo para os publicos-alvo, através da oferta de servigos orientados para as
necessidades e exigéncias presentes e futuras dos seus clientes actuais e
potenciais, torna-se fundamental para as instituicdes de Ensino Superior, tal como
acontece com a generalidade das actividades econémicas e sociais. Assim, a
adopcdo de perspectivas de gestdo estratégica enquadradas nas metodologias e
técnicas de marketing, permitirA que as instituicdes se posicionem de forma
diferenciada face aos seus publicos-alvo, alcancando niveis acrescidos de

competitividade.

Neste contexto, o futuro do Ensino Superior em Portugal dependera enormemente
da capacidade das instituicbes para assumirem estratégias competitivas,
detectarem novos segmentos de mercado, procurarem alternativas de
financiamento, encontrarem novas formas de relacionamento com o tecido sécio
econdmico, reverem 0S Cursos existentes e/ou criarem NOvos CUrsos e promoverem
eficazmente os seus servigcos, educacionais e outros. Resumidamente, poder-se-a
afirmar que as instituicdes de Ensino Superior necessitam desenvolver solucdes
organizacionais que lhes possibilitem enfrentar, com sucesso, os desafios com que

se confrontam.

No presente trabalho sdo apresentadas as teorias e técnicas de marketing aplicadas
ao Ensino Superior, a analise da situacdo actual do Ensino Superior em Portugal e
um estudo sobre as caracteristicas da escolha dos cursos de 12 opc¢ao por parte dos
candidatos ao Ensino Superior que ingressaram, no ano lectivo de 2003/04, na
Universidade do Minho, em cursos da area tecnoldgica e nao tecnoldgica. Por fim, é
concretizada a proposta de um modelo de marketing, adequado as condicdes

presentes das instituicbes de Ensino Superior em Portugal.



Abstract

The present situation of Higher Education in Portugal is one of the complex issues
under debate for the Portuguese society. The questions raised pervade some key
aspects such as the constant changing in the involving environment, the decreasing
applications, the increasing competition among institutions, the financial
constraints, the imbalance between the offer of higher education and its demand by

the labour market.

As the case goes for most of social and economic activity, orientation towards
target-publics is of utmost importance for the institutions of Higher Education, by
offering their present and potential clients services which aim at meeting their
present and future needs and demands. Thus, adopting an approach of strategic
management supported by marketing methodologies and techniques will allow
institutions to differentiate their positioning towards their target-publics and reach

increasing levels of competitiveness.

In such a context, the future of Higher Education in Portugal will depend greatly on
the capacity of institutions to assume competitive strategies, detect new segments
of market, get alternative financing, find new ways of relating with the social and
economic sector, revise existing courses and/or design new courses and efficiently
promote their educational services and others. In brief, it is possible to say that the
institutions of Higher Education need to develop organizational solutions that allow

them to cope with their challenges successfully.

The present study discusses marketing theories and techniques applied to Higher
Education, analyses the present situation of Higher Education in Portugal, and
researches into the characteristics of the choice of first option courses by applicants
to Higher Education who registered in the University of Minho in 2003/04 in courses
of the technological area or other. Finally, a proposal of marketing model adequate
to the present conditions of the institutions of Higher Education in Portugal is

presented.
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Capitulo 1

1 Introducéao

1.1 Enquadramento do estudo

O Ensino Superior em Portugal atravessa, actualmente, uma das fases mais

complexas e dificeis de contornar.

A mudanca substancial nas tendéncias demograficas, sentida mais recentemente e
traduzida num decréscimo consideravel do nimero de alunos nas instituicdes de
Ensino Superior, tem conduzido a uma competicdo cada vez maior por um ndmero
cada vez menor de estudantes elegiveis (Kotler e Fox, 1995; Gabbott e Sutherland,
1993). Esta competicdo é reforcada pelo acréscimo de concorréncia resultante da
proliferacdo, ao longo dos dltimos anos, de instituicbes de Ensino Superior

(Réffega, 2000).

Além disso, as instituicbes de Ensino Superior lidam, hoje em dia, com
consideraveis restricdes financeiras, pois o actual sistema de financiamento, com
base em indicadores como o numero de alunos inscritos e os racios entre o nimero
de alunos e o pessoal docente (Ministério da Educacdo/DGES, 1999), torna crucial o
recrutamento de alunos, de forma a garantir financiamento das instituicdes e o seu

consequente desenvolvimento (Gabbott e Sutherland, 1993).

A este cenario importa, ainda, acrescentar o dinamismo do meio envolvente, em
constante mutacdo, que as instituicdes de Ensino Superior enfrentam. As
constantes mutacdes sociais, econdmicas, geopoliticas e culturais ocorridas ao
longo dos Uultimos anos, algumas delas, como as tecnolégicas, a um ritmo
avassalador (Coelho e Costa, 2001), constituem hoje um desafio enorme para estas
instituicdes. Ultrapassar este desafio, através do acompanhamento e até mesmo da
previsdo das mudancas, significa poder dar resposta a uma das questbes mais
controversas que presentemente se levanta ao Ensino Superior e que se relaciona
com o perfil dos seus diplomados e com o ajustamento da sua formacdo a um
mercado de trabalho em permanente transformacéo (Arroteia, 1998). No entanto,

face ao desajustamento entre a oferta de formacdo superior e a procura dessa



formacdo por parte do mercado de trabalho que cada vez mais se tem vindo a
evidenciar, pode aferir-se, por um lado, que muitas instituices ainda se encontram
arreigadas a sua cultura institucional e renitentes a mudanca (Costa 2002) e, por
outro, que existe pouca orientacdo dos estudantes e suas familias no momento da

escolha do curso superior (Instituto de Prospectiva, 1994).

Assiste-se, assim, a uma oferta de cursos ndo sintonizada com as necessidades
reais do mercado de trabalho (Coelho e Costa, 2001) e a uma procura de formacéao
superior que manifestamente se tem concentrado em certas areas, algumas com
mercados de trabalho ja saturados, enquanto que outras, com mais saidas

profissionais, acusam uma evidente reducdo do numero de candidaturas.

Neste contexto, o futuro do Ensino Superior em Portugal dependera enormemente
da capacidade das instituicbes para assumirem estratégias competitivas,
procurarem novos segmentos de mercado e alternativas de financiamento,
encontrarem novas formas de relacionamento com o tecido soOcio-econdmico,
reverem 0S cursos existentes e/ou criarem nNOvVOS CUrsOS € promoverem
eficazmente os seus servicos, educacionais e outros. Em resumo, poder-se-a dizer
que as instituicdes necessitam de solug¢des organizacionais que lhes possibilitem
enfrentar o futuro com mais sucesso. O marketing constitui a chave para o
enquadramento dessas mesmas solu¢des (Gabbott e Sutherland, 1993; King, 1995;
Bingham, 1996) e os beneficios da sua aplicacdo em instituicdes educacionais séo
defendidos por varios investigadores (Kotler e Fox, 1994; Harvey e Busher in Alves,
1998; Litten in Alves, 1998). Na realidade, as teorias e técnicas de marketing,
aplicadas ao Ensino Superior, tém vindo a ser aplicadas de forma sistematica pelas
instituicbes dos Estados mais desenvolvidos como os Estados Unidos da América, a

Gra-Bertanha e a Holanda, entre outros.

Portugal encontrava-se afastado deste movimento devido ao seu contexto
particular. Contudo, uma vez ultrapassada a fase de expansdo, que ocorreu entre
as décadas de 70 e 90, atingiu-se o0 momento em que a reducao de populacdo nos
escalbes etarios até aos 20 anos implicou, naturalmente, uma quebra acentuada do
numero de candidatos ao Ensino Superior. O sistema, em breve, atingira a fase da
estabilizacdo e as instituicbes confrontam-se com o0 imperativo de uma
reestruturacdo profunda, determinada nédo sé por razdes internas mas também por
condicionalismo externos. As instituicdes de Ensino Superior em Portugal
enfrentam, pois, a necessidade de enveredar por posicionamentos estratégicos,

diferenciados e competitivos, apoiando o seu desenvolvimento na orientagdo para
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0s seus publicos-alvo, pelo que é imprescindivel que adoptem sistemas de gestao

de marketing.

1.2 Objectivos

O presente trabalho tem como objectivo o desenvolvimento de um modelo de
marketing adequado as instituicdbes de Ensino Superior. Este objectivo é
concretizado através do estudo das teorias e praticas de marketing aplicadas ao
Ensino Superior, da analise da actual situacdo do Ensino Superior em Portugal e da
realizacdo de um estudo sobre as caracteristicas da escolha dos cursos de 12 opcao
por parte dos candidatos ao Ensino Superior que ingressaram, no ano lectivo de
2003/04, na Universidade do Minho, em cursos da area tecnoldégica e nao

tecnoldgica.

1.3 Metodologia

O presente trabalho foi realizado em cinco fases. Numa primeira fase, e apds a
definicdo do tema a estudar, procedeu-se a um levantamento bibliografico com a
finalidade de realizar o enquadramento tedrico no que respeita aos conceitos,
meétodos e praticas de marketing e a sua aplicacdo em instituicdes educacionais.
Seguidamente, procedeu-se ao estudo da problematica do Ensino Superior em

Portugal, com recurso a bibliografia e levantamento de dados estatisticos.

Numa terceira fase, foram definidos os objectivos especificos da investigacdo
empirica a realizar e elaborado um questionario com o intuito de recolher
informagfes junto a uma amostra do universo constituido pelos alunos da
Universidade do Minho que, no ano lectivo de 2003/04, se encontravam inscritos no
primeiro ano de cursos das &areas tecnoldgica e ndo tecnoldgica. Apoés a elaboracéo

do questionario, procedeu-se ao seu teste, correccao e aplicacgédo.

Na quarta fase do trabalho, a informacdo recolhida foi tabularizada, tratada com

recurso ao programa estatistico SPSS e analisada.

Por fim, foram extraidas as conclusfes de todo o trabalho realizado e desenvolvida
uma proposta de modelo de marketing adequado a instituicdes de Ensino Superior,

apo6s o que se procedeu a redaccéao final da dissertacao.



1.4 Estrutura do trabalho

O presente trabalho encontra-se estruturado em cinco capitulos. Assim, no primeiro
capitulo é apresentado o enquadramento do estudo e sdo definidos os objectivos, a

metodologia utilizada e a estrutura.

7

No segundo capitulo é abordada a evolugcdo do conceito de marketing, as
especificidades do servico educacdo e a importadncia da adopcdo por parte das

instituicdes de Ensino Superior de uma orientacdo de marketing.

No terceiro capitulo, apresenta-se uma visdo geral sobre a evolucao (i) do sistema
de Ensino Superior em Portugal e (ii) do acesso ao Ensino Superior. E, ainda,
realizada a andlise da probleméatica de mudanca que as instituicdes de Ensino

Superior em Portugal enfrentam.

No quarto capitulo é apresentada toda a investigacdo empirica realizada, desde os
objectivos especificos e procedimentos metodoldgicos, aos resultados obtidos e sua

analise.

No quinto capitulo sdo extraidas as conclusfes globais do estudo, apresentado o
modelo de marketing desenvolvido e sugeridas orienta¢gfes de investigagcédo futura

sobre a teméatica em causa.



Capitulo 2

2 Marketing e Educacao

2.1 Evolucao do conceito de marketing

A evolucao do conceito de marketing pode ser vista como uma sequéncia de fases
denominadas de eras (Keith, 1960; Fullerton, 1988; Evans e Berman, 1997) ou

orientacfes (Kotler e Andreasen, 1996; Pride e Ferrell, 2000).

A sequéncia dessas fases de evolucdo do marketing, contudo, ndo é entendida por
todos de igual forma, apesar de existirem convergéncias, como se observa na
Figura 2.1. Assim, e segundo Evans e Berman (1997), o marketing tem a sua
origem quando os individuos comecaram a trocar um produto por outro (12 fase -
era da troca). Fullerton (1988), por sua vez, considera que por volta de 1600
algumas formas antigas de canais de distribuicdo (grossistas, mercadores) e as
recém formadas instituicbes financeiras (bancos, mecanismos de crédito) ja
usavam alguns métodos de estimulacdo da procura, os quais podem ser entendidos
como considerados antecedentes directos do marketing moderno (12 fase — era dos

antecedentes).

Para Keith (1960), Kotler e Andreasen (1996) e Pride e Ferrell (2000), o processo
de evolucdo do conceito de marketing teve inicio com o advento da revolucao
industrial. Nesta 12 fase, da producdo, o marketing concentrava-se apenas na

producéo e distribuicdo dos bens.

A 22 fase, da venda, caracteriza-se por uma intensificagdo do interesse nas vendas.
A preocupacdo das empresas em vender o0s seus produtos fez com que
considerassem que as actividades mais importantes do marketing fossem as

vendas e a publicidade.
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Figura 2.1 — Evolucao do conceito de marketing na perspectiva de alguns autores

A 32 fase', a do cliente/marketing, constitui um marco importante na concepcéo
actual do marketing. As empresas, face a consumidores cada vez mais exigentes e
selectivos, comecam a reconhecer que nado podem continuar a produzir e depois
tentar persuadir os clientes a comprar os seus produtos, mas que € necessario
estudar primeiro quais as suas necessidades, desejos e preferéncias, e s6 depois

fabricar.

! para Evans e Berman (1997) esta seria a 42 fase (figura 2.1). Apesar da nomenclatura utilizada,
Era do departamento de marketing, o autor caracteriza esta fase pela criacdo de departamentos
com o objectivo de estudar as necessidades, desejos dos clientes e aconselharem a administragéo
aquando da tomada de decisbes relativamente ao design, distribuicAo e preco do produto.
Fullerton (1988), por sua vez, caracteriza a 32 fase (Era do desenvolvimento institucional) pelas
mudancas verificadas em termos de publicidade, distribuicdo, pesquisa de mercado e expansao da
forca de vendas e, a 42 fase (Era da formalizagdo) pelo refinamento dessas mesmas praticas e
pela aplicagéo do conceito de marketing que comecou a ser encarado formalmente como um dos
principais objectivos das organizacdes.



Segundo Kotler e Andreasen (1996), esta fase representa a transicdo do marketing
que parte da organizacdo para o mercado (patente nas duas primeiras fases) para
o marketing que parte do mercado para a organizacdo. E esta a filosofia do
marketing moderno que, de acordo com Keith (1960) e Evans e Berman (1997),
comecga a fazer parte integrante de todos os sectores da empresa, desde 0s postos
basicos até a administracao (42 fase - contolo do marketing proposta por Keith e 52

fase - era do marketing das empresas proposta por Evans e Berman).

2.2 O actual conceito de marketing

Ao longo dos tempos as organizacfes foram desenvolvendo actividades de
marketing voltadas para os produtos, vendas e publicidade. Actualmente, e perante
as mudancas constantes das preferéncias e expectativas dos consumidores, do
macroambiente e o acréscimo de competitividade (Webster, 1994), as organizacdes
comecam a ter uma nova visdo do marketing. Este deixa de ser visto como um
conjunto de actividades desagregadas que partem da organizacdo para o mercado,
passando a ser encarado como um conjunto de actividades inter-relacionadas que
partem do mercado para a organizacao (Day e Montgomery, 1999), isto é, parte de
estudos efectuados ao mercado para determinar quais os desejos e necessidades
dos consumidores? e identificar e caracterizar as ofertas concorrentes existentes
(Pires, 1994).

Com base nas informacdes recolhidas, na analise das forcas politicas, econdmicas,
tecnoldgicas, sociais e demogréaficas que poderdo afectar a organizacédo e tendo em
conta as capacidades internas da empresa e 0s seus objectivos estratégicos gerais
(Pires, 1994), novas decisbes sdo tomadas. Neste sentido importa, tal como
referem Day e Montgomery (1999), que a gestdo de topo assuma a
responsabilidade da escolha do segmento de mercado e do posicionamento
competitivo da organizacdo, e que o0s gestores executivos tomem decisdes
relativamente ao pre¢o, promocdo, administracdo do produto e canais de

distribuicdo (marketing-mix).

2 para uma melhor compreensdo e satisfacdo dessas necessidades, torna-se fundamental
segmentar o mercado, isto &, face a um mercado heterogéneo importa que este seja dividido em
grupos de clientes com as mesmas necessidades e desejos, ou com comportamentos similares que
os leva a reagir de modo idéntico perante uma determinada oferta (Pires, 1994).



Deste modo, o marketing ndo é mais uma funcdo da organizacdo, mas é a funcéao
da organizacdo (Haeckel, in Moorman e Rust, 1999) a que cumpre detectar e
prever o curso das mudanc¢as do meio ambiente externo (ameacas/oportunidades),
conhecer as capacidades internas (forcas/fraquezas), tomar decisbes com base em
conhecimentos reais e, consequentemente, ter todas as condi¢cbes para poder
adaptar continuamente a organizacdo a mudanca e encontrar oportunidades para

criar vantagens competitivas sustentaveis.

2.3 Conceito de marketing e o sector da educacao

Por marketing entende-se “o processo social e gerencial através do qual individuos
e grupos obtém aquilo de que necessitam e desejam por meio da criagdo e troca de

produtos e valores” (Kotler e Armstrong, 1993, p. 2).

Até 1969 o conceito de marketing era conotado pela maioria das pessoas como
funcdo especifica das organizacbes com fins lucrativos (Kotler e Levy, 1969).
Contudo, nesse mesmo ano, Kotler e Levy, num artigo® que causou alguma
controvérsia®, avancam com uma nova visdo sobre a aplicacdo do conceito de
marketing (Kotler, 1979; Kotler 1998). Segundo estes autores, o marketing é
aplicavel a todas as organizagcbes, com ou sem fins lucrativos. Desde entao
surgiram varios estudos sobre a aplicagdo do marketing em organiza¢des sem fins
lucrativos e, segundo Smith e Cavusgil (1984), muitas instituicbes como
bibliotecas, museus e hospitais, comecaram a considerar Uteis as técnicas de
marketing. O mesmo sucedera com as instituicbes de ensino (Bowen in Smith e
Cavusgil, 1984) ja& que, face a um meio envolvente em constante mutacao, irdo
enfrentar, tal como todas as outras organiza¢des, problemas de mercado (Kotler,
1979).

3 Ver Kotler, Philip, Levy, Sidney, Broadening the Concept of Marketing. Journal of Marketing, Jan.
1969, 33 (1), pp. 10-15.

4 Se por um lado, muitos académicos consideraram que o alargamento da aplicacédo do conceito de
marketing a todas as organiza¢gdes com ou sem fins lucrativos poderia desviar os seus verdadeiros
propodsitos e diluir o seu contetddo, por outro, muitos professores de marketing consideraram a
ideia estimulante e, sem necessariamente concordarem com ela, comecaram a debrugar-se sobre
o assunto (Kotler, 1979; Kotler, 1998).




2.3.1 Marketing de servicos — A educacao como um servico

Segundo Gray (1991), Harvey (1996) e Mazzarol (1998), a educagcdo € um servico
com indmeras caracteristicas em comum com outras actividades de servicos do
sector publico e privado. Como tal, existem conhecimentos inerentes ao marketing

de servicos que podem ser Uteis a educacao.

De acordo com varios autores (Zeithaml et al., 1985; Edget e Parkinson, 1993;
Kotler e Armstrong, 1993; Hill, 1995; Nicholls et al., 1995; Zeithaml e Bitner,
1996; Vieira, 2000; Lamb et al., 2000) sdo genericamente quatro as caracteristicas

que permitem distinguir os servicos dos produtos ou bens tangiveis:

A intangibilidade — os servicos sdo actos ou desempenhos que pela sua natureza
intangivel, ndo podem ser identificados pelos sentidos nem testados antes da

compra, o que dificulta a avaliacdo da sua qualidade por parte dos consumidores;

— A inseparabilidade — os servigcos sdo produzidos e consumidos simultaneamente
pelo que o consumidor necessita estar presente durante a produ¢do da maioria

dos servicos;

— A heterogeneidade — os servi¢cos ndo podem ser uniformizados ja que estes sao
altamente variaveis. A qualidade e a esséncia de um servico podem variar de

produtor para produtor, de cliente para cliente, e a cada dia;

— A perecibilidade — os servicos ndo podem ser armazenados para serem usados
numa data posterior, o que constitui um problema sobretudo quando a procura

sofre oscilacdes.

Para Kotler e Andreansen (1996) estas caracteristicas requerem, por parte das

organizacdes, alguns cuidados especificos:

— Dada a intangibilidade, torna-se necessario acrescentar evidéncias fisicas aos

servicos de forma a reduzir a incerteza sentida pelo consumidor;

— Dada a inseparabilidade, € necessario que a organizagdo, na sua totalidade,

compreenda que todo o encontro com o cliente é “um momento de verdade”>;

7

— Dada a heterogeneidade, é imprescindivel: (i) desenvolver um programa de
formacado que permita qualificar e treinar os funcionarios que lidam directamente

com os clientes; (ii) padronizar o processo de prestacdo de servicos ou até

5 “Um momento de verdade” é qualquer ocasido em que o cliente entra em contacto com algum

aspecto da organizacdo e tem a oportunidade de formar uma impressdo (Kotler e Andreasen,
1996).



mesmo automatizar alguns sectores; (iii) desenvolver sistemas de sugestdes,

reclamacdes que permitam conhecer/acompanhar a satisfacdo dos clientes;

— Dada a perecibilidade, torna-se fundamental implementar estratégias que

possibilitem contrabalancar a procura e a oferta dos servicos.

Um outro aspecto a ter em consideracdo na distincdo entre o marketing de
produtos ou bens tangiveis e o0 marketing de servicos, diz respeito ao marketing-
mix, ou seja, ao conjunto de variaveis de marketing controlaveis que a organizacéo
utiliza para alcancar os seus objectivos junto do mercado-alvo (Kotler e Fox, 1994).
Assim, e num contexto de marketing de servicos, Cowell (1984) acrescenta trés
P”s (pessoas, processos e evidéncia fisica) aos quatro P”s (produto, distribuicao,
preco e promocdo) do marketing-mix de bens tangiveis. No Quadro | sdo

apresentados estes sete conceitos.

Quadro 1
Marketing-mix dos servigos

0
c . ~ . .
g Produto Bens ou servicos que sdo oferecidos ao mercado (qualidade,
© garantias...).
ke o - Lo .
o  Distribuicéo A localizagéo e a acessibilidade dos bens/servicos.
c
b Preco Os recursos que o0s clientes necessitam para obter os
% bens/servicos (descontos, condi¢bes de pagamento...).
E Comunicagdo Actividades que comuniquem os beneficios dos bens/servigos a
S potenciais clientes (rela¢des publicas, publicidade...).
X
=
Pessoas Aqueles que estdo envolvidos nas vendas e executam o servico,
e a interaccdo com os clientes que recebem o servico.
Processo O sistema operacional no qual a distribuicéo est4 organizada
(fluxo de actividades, procedimentos...).
Evidéncia O ambiente em que o servico é fornecido (equipamento,
fisica mobilias...), e alguns bens que facilitem a execugcdo e

comunicacado do servico (simbolos, cartdes da organizagao...).

Fonte: Gray, 1991, p.31 (adaptado)

Em relagcdo ao servico educacado, Gray (1991) considera, contudo, que os ultimos
dois elementos do marketing-mix apresentados no Quadro | s&o uma complicagcdo
desnecessaria. A evidéncia fisica pode ser acomodada através do alargamento do
conceito de distribuicdo para incluir o ambiente de entrega e alguns elementos
fisicos que acompanham o servigo. Por outro lado, os aspectos de gestdo reunidos
na nocdo de “processo” de Cowell sdo de natureza diferente da dos outros

elementos do marketing-mix e requerem uma consideracdo separada quando se
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analisa o quadro organizacional que mais efectivamente suporta a perspectiva de
marketing. A organizacdo e a gestdo dao forma a cada aspecto do marketing e séo
tdo determinantes para a sua eficacia que nao podem ser tratados separadamente

como um elemento do marketing-mix.

2.3.2 Caracteristicas do servi¢co educacao

Segundo Lovelock (1983) o servico educagao € um servico que se dirige ao espirito

das pessoas e é um acto intangivel.

Alves (1995), por sua vez, diz que o servico educagdo ndo pode ser prestado ou

executado, mas sim produzido em conjunto com o préprio aluno.

Para Harvey (1996) o facto de um aluno faltar a uma aula e nunca mais poder ter
nenhuma idéntica, uma vez que esta ndo pode ser recriada exactamente da mesma
forma, traduz a perecebilidade no servico educacdo. Ainda segundo esta autora, o
modo como o professor ensina e o modo como o aluno responde a essa pedagogia
é variavel, pois o processo de ensino depende das capacidades interpessoais do

professor e das interac¢des sociais dos alunos.

No conjunto, estas consideracdes corroboram as afirmacdes de Canterbury (1999)

que considera o servi¢co educacao intangivel, inseparavel, perecivel e heterogéneo.

Para além destas caracteristicas, importa ainda referir que o servigo na educacao,
segundo Alves (1995), é composto ndo por um dnico servi¢go, mas por um conjunto
de vérios servicos que circulam em redor de um servico central. Assim, e
considerando como exemplo uma universidade (Figura 2.2), este autor identifica:
(i) o servico central - aquele pelo qual o aluno escolhe determinada universidade,
(ii) o servico periférico - o conjunto de varios servigos que se encontram em volta
do servico central, e (iii) o servi¢co global - a totalidade do servi¢o central mais os

periféricos acrescentados de outros complementares.

Para além destes aspectos, ha ainda a considerar que o servico central numa
universidade nédo é Unico, pois esta pode oferecer varios cursos, constituindo cada

um destes um servico central (Alves, 1995).
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Fonte: Alves, 1995, p. 59

Figura 2.2 - O conceito de servico de uma universidade

2.3.3 Beneficios da aplicacdo do marketing na educacao

O marketing tem sido alvo de criticas que o acusam de poluir a educacdo com
ideias comerciais inadequadas e estratégias incompativeis com o0s objectivos
fundamentais da educacdo (Gray, 1991). Nao concordando com estas criticas,
varios investigadores defendem os beneficios da sua aplicacdo. Assim, para Kotler e

Fox (1994) o marketing contribui para:

— Um maior sucesso no cumprimento da misséo institucional, na medida em que
ajuda a identificar problemas e a encontrar caminhos que permitirdo a instituicao

cumprir a sua missao;

— Melhorar a satisfacdo dos publicos da instituicdo. O marketing, ao insistir na
importancia de identificar e satisfazer as necessidades dos consumidores, tende a
aumentar o nivel de qualidade do servico prestado e, desta forma, a satisfacao

do consumidor;

— Melhorar a atractividade de recursos. O marketing, ao esforcar-se para satisfazer
as necessidades dos consumidores atrai varios recursos, incluindo estudantes,

patrocinadores e outros apoios;
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— Melhorar a eficiéncia das actividades de marketing. Muitas instituicfes
educacionais tomam decisfes relativamente ao desenvolvimento de programas,
precos, comunicacfes e distribuicho sem considerar 0s seus inter-
relacionamentos, o que implica mais um custo no resultado obtido. O marketing,
por sua vez, enfatiza a gestdo e coordenacdo racional na tomada destas

decisodes.

Harvey e Busher (in Alves, 1998) por sua vez consideram que o marketing: (i)
permite a instituicdo agir de forma mais efectiva, quando se dirige ao seu publico
alvo; (ii) permite o esclarecimento dos potenciais estudantes facilitando, deste
modo o processo de decisdo da escolha; (iii) exige processos de melhoria continua
que tornam a instituicdo mais eficiente na satisfacdo das necessidades dos seus
clientes. Litten (in Alves, 1998) considerando os dois primeiros beneficios referidos
por Harvey e Busher acrescenta que o marketing: (i) permite conjugar o0s
interesses dos estudantes e dos educadores; (ii) permite detectar necessidades que
de outra forma n&o seriam perceptiveis; (iii) estimula a diversidade das ofertas e

uma concorréncia salutar entre as instituicbes de ensino.

2.4 Marketing em instituicdes de Ensino Superior

As mudancas demograficas, as restricfes financeiras e o acréscimo de
competicdo sdo alguns dos factores que tém contribuido para que, actualmente,
muitas instituicdes de Ensino Superior se sintam vulneraveis. Neste sentido, a
utilizacdo de ferramentas de marketing isoladas poderd nao ser suficiente para que
muitas destas dificuldades sejam ultrapassadas, tornando-se necessario, por isso,

que as instituicdes de Ensino Superior adoptem uma orientacdo de marketing.

Segundo Kotler e Fox (1994), uma instituicdo com orientacdo de marketing
concentra-se na determinacdo das necessidades e desejos de seus
clientes/publicos, para satisfazé-los através de programas e servigos apropriados e
competitivamente viaveis. Deste modo é essencial que as instituicbes de Ensino
Superior identifiguem quem sdo os seus clientes/publicos, reconhegam que estes
tém necessidades, direitos e expectativas (Gray, 1991) e sigam as directrizes do

planeamento estratégico de marketing (Smith e Cavusgil, 1984).
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2.4.1 ldentificacdo dos clientes/publicos do Ensino Superior

As instituicdes de Ensino Superior tém uma multiplicidade de clientes (Quadro 11),
entre 0s quais 0s mais importantes sdo os estudantes, pais e empregadores (Smith
e Cavusgil, 1984; Gray, 1991; Kotler e Fox, 1994; Rowley, 1997; Freibergova,
2000a; Rosenberg, 2000). Em virtude desta diversidade, e segundo Conway et al.
(1994), as necessidades e desejos dos varios clientes do Ensino Superior podem,
em determinadas situacbes, entrar em conflito entre si, originando um problema
para as instituicdes que procuram conceber estratégias que satisfacam,
eficazmente, essas necessidades. Neste sentido, torna-se fundamental identificar
quais os clientes directos do Ensino Superior. Assim, e segundo Harvey (1996) e
Freibergova (2000a), os estudantes serdo os clientes directos e primarios do Ensino
Superior e o0s pais, empregadores e a sociedade em geral os beneficiarios

secundarios.

Quadro 11
Clientes/publicos das instituicdes de Ensino Superior

~~
[}
g
5 2
Q 1)
nQ 2
> Q
R g g
g 2 = 5
- = A T \©
cCwnwn — ) [
0co S ‘g 9 2] =)
= w79 » = C g v o
Qos o g R S
585 5 2 % 52 . 2%
Q 0~ S 3 o 2 8 ® o O
o8 o @ 2 E 2 4 o g2 & 8 o =2
3 o 0 £ E ¢ £ g 9 B T T o
S5 w 83 o § 8 32 % 5 5 § % E & T 3
o s © ©T ® T ¥ O©0 D 2 0 T O £ & 0 £ T g
= S T o 8 5§ ° 4 £ £ 88 0 § o ©° 2 ¢ o
7] 2 555 3§ s 9 ¢ © 9 g 6 g &6 @ £ S5 ®
c @ E w 5 5 o @ 2 8 c = 5 @ 5 g g T
- x 6% 6 7 6 2 6 6 5 3 £ 2 2 5 & 5
w O g 0 w O O O O L a w 0 = < O 1L
Smith e Cavusgil
(1984) ¢ ¢ ¢
Gray (1991) L IR 1 4
Kotler e Fox (1994) | ¢ | ¢ | ¢ L 2 K 2K JEK IR SK 2K K R K 2K R 2
Rowley (1997) L I N IR L AR *
Freibergova
(2000a) RSN AR
Rosenberg (2000) (¢ | ¢ | ¢ ¢ ¢ L 2K 4

14



2.4.1.1 Papéis desempenhados pelo estudante nas instituicbes de

Ensino Superior

Para alguns investigadores, o facto de se considerar o estudante como cliente do
Ensino Superior nao é linear na medida em que este pode desempenhar diferentes
e confusos papéis dentro da instituicio de Ensino Superior. Assim, e segundo
Conway et al. (1994), os estudantes podem ser considerados como clientes
(considerando os cursos como produtos do Ensino Superior) ou produtos quando 0s

empregadores séo os clientes.

Franz (1998), por seu lado, diz que apesar de ser verdade que o estudante exerce
escolhas educacionais e paga por elas, este devera ser considerado como parte

integrante no seu proéprio processo educacional e ndo simplesmente como cliente.

Para Sirvanci (1996) os estudantes podem assumir quatro diferentes papéis dentro

das instituicdes de Ensino Superior:

— Os estudantes sdo o produto-em-processo. Quando admitidos na instituicdo, os
estudantes sdo a matéria-prima que, através da frequéncia do curso, progridem

até ao produto final (com a obtencdo da graduacao);

— Os estudantes séo clientes internos em muitas das instalacdes das instituicfes de
ensino superior (cantinas, dormitdrios, bibliotecas...), e devem ser tratados como

tal;

— Os estudantes sao trabalhadores no processo de aprendizagem, na medida em

que estao envolvidos activamente nesse processo;

— Os estudantes séo clientes internos dentro da sala de aula. A partir do momento
em que o professor transmite os conhecimentos é natural que este seja visto
como o prestador de um servico, e os alunos que recebem esses conhecimentos

como clientes.

Todas estas abordagens demonstram que a questdo depende da perspectiva em
que o processo educativo € investigado (Sirvanci, 1996) e revelam, também, a
importancia de ndo se considerar o estudante como cliente mas sim, como cliente

com multiplos papéis.
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2.4.2 Compreender o processo de escolha de uma instituicao de

Ensino Superior

A escolha de uma instituicdo de Ensino Superior é, para o estudante, uma decisdo
importante e complexa, ndo s6 devido ao compromisso de longo prazo mas
também ao impacto que esta pode causar no seu futuro (Litten; Yost e Tucker in
Alves, 1998). Contudo, importa salientar que, de acordo com Gray (1991) e
Moogan et al. (2001), ha todo um processo que antecede essa decisdo e que
envolve outras pessoas para além do estudante. Deste modo, para que as
instituicGes de Ensino Superior possam proporcionar a informacdo adequada a
todos aqueles que se encontram envolvidos nesse processo € necessario que estas

o compreendam (Gray, 1991).

Assim, segundo Kotler e Fox (1995), os passos percorridos pelo estudante (Figura
2.3) quando pretende escolher uma instituicAio de Ensino Superior sdo o0s
seguintes: (i) despertar da necessidade; (ii) recolha de informacédo; (iii) avaliacdo
das alternativas; (iv) decisdo; (v) implementacdo da decisdo; (vi) avaliacdo
posterior a compra. Realca-se o facto de que, para estes autores, 0 processo néo
termina com a tomada de decisdo, na medida em que consideram haver uma

avaliacdo posterior a compra.

Avaliagéo Implementagéo Avaliacao
Desggrtar B E?g?r:ggﬁ B das | Decisio > da decisdo > postefior
necessidade alternativas a compra
Formagc&o ? Motivos e Influéncia Factores
do valores dos situacionais
'> conjunto —> outros
de
escolhas

—> Determinacgéo

dos critérios de
avaliacéo

Fonte: Kotler e Fox, 1995, p.251

Figura 2.3 — Etapas na tomada de uma decis&do complexa

16



a) Despertar da necessidade

A necessidade é despertada, ou revelada, quando o sujeito € confrontado com um
desequilibrio entre o estado real e o ideal (Helfer e Orsoni, 1996; Lamb et al.,
2000; Moogan et al., 2001). O estado real refere-se a percepcdo do sujeito da sua
situacdo presente e o estado ideal a posicdo em que gostaria de estar (as suas
aspiracdes) (Helfer e Orsoni, 1996; Moogan et al., 2001). Segundo Moogan et al.
(2001), quanto maior for a disparidade entre estes dois estados, maior é a

probabilidade do individuo reagir.

No que diz respeito aos estudantes, eles tém que decidir se continuar os estudos
resolvera este dilema (Moogan et al., 2001). Caso decidam dar continuidade aos
estudos e ingressar no Ensino Superior, entdo o estudante passa a fase de recolha

de informacao.

Kotler e Fox (1994) evidenciam o facto de uma necessidade poder ser estimulada
por sinais internos ou externos. Um sinal interno surge quando a pessoa comeca a
sentir uma disposicdo para fazer algo e pode adquirir a forma de um estimulo
fisiolégico, como fome ou sede, ou psicolégico, como ansiedade ou aborrecimento.
Um sinal externo é algo (um artigo, anuncio de revista, panfletos, entre outros)
vindo de fora para chamar a atencdo da pessoa e estimular o seu interesse por

uma classe de produto/servico.

b) Recolha de informacéao

Quando se trata da escolha de uma instituicAo de Ensino Superior, os potenciais
estudantes, bem como a sua familia, compreendem que estao a procura de servicos
complexos (Canterbury, 1999), em que o risco percebido® é muito superior ao risco
percebido numa compra de bens, e como tal, tém mais tendéncia para procurar
informacéo de forma a reduzir esse risco (Murray, 1991). Essa informacdo pode ser
obtida através de fontes internas, recorrendo a sua memoria (experiéncias
anteriores), e externas (Murray, 1991; Moogan et al., 2001). Contudo, e no que diz
respeito ao Ensino Superior, as fontes internas ndo sdo muito utilizadas, pois a
maioria dos estudantes ndo tem essa experiéncia. Deste modo, e de forma a fazer

a melhor escolha possivel, recorrem as fontes externas que, por sua vez, podem

® Risco percebido representa a incerteza acerca da perda ou ganho que pode ocorrer numa
transaccdo (Murray, 1991).
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dividir-se em fontes pessoais (familia, amigos, professores ..) e impessoais

(catalogos da instituicdo de Ensino Superior, revistas, Internet ...).

c) Avaliacdo das alternativas e deciséo

Através do processo de recolha de informacédo, o estudante, para além de formar
um quadro das principais escolhas, estabelece também os critérios mais
importantes para ele, tais como qualidade de ensino, localizagdo, custos, entre
outros, de forma a poder classificar as instituicbes de Ensino Superior e, assim,
chegar a uma avaliacdo final que lhe permita hierarquizar o seu conjunto de

escolhas e tomar a sua decisdo (Kotler e Fox, 1995).

7

E de salientar, contudo, que a escolha de uma instituicio é influenciada n&o so
pelas caracteristicas do estudante (status soOcio-econémico, atitude e nivel de
experiéncias educacionais) mas também por motivacdes externas (impacto das
pessoas mais significantes, factores fixados por uma instituicdo e a capacidade da
instituicio em comunicar com 0s potenciais estudantes) (Chapman in Moogan et
al., 2001). Assim, e de acordo com Keller e Staelin (in Moogan et al., 2001), a
decisao é afectada pela qualidade da informacgao, a utilidade para o estudante, pela
quantidade de informacdo e numero de atributos que caracterizam a instituicao.
Moogan et al. (2001), por sua vez, referem a pressdo que o0s pais, sobretudo
aqueles que ja frequentaram o Ensino Superior, podem exercer sobre a decisdo dos
filhos. Finalmente, Kotler e Fox (1995) indicam os varios papéis desempenhados
pelas diversas pessoas que exercem influéncia na decisdo de escolha de uma

instituicdo de Ensino Superior:

— Iniciador. O iniciador é a pessoa que em primeiro lugar sugere ou pensa na ideia

da candidatura ao ensino superior;

— Influenciador. Um influenciador é a pessoa cujas ideias ou conselhos tém alguma

influéncia na deciséo final de escolha da instituicdo;

— Decisor. O decisor é a pessoa que em Ultima instancia determina qualquer parte
do conjunto da decisdo: se candidatar-se, onde candidatar-se ou quando

candidatar-se;

— Comprador. O comprador € a pessoa que efectivamente faz a compra, isto é,

quem paga pelo servico educacional;
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— Utilizador. O utilizador é a pessoa que se candidata e que recebe o servico

educacao.

d) Implementacao da decisao

Kotler e Fox (1995) referem que varios factores podem interpor-se entre a
formulacdo de intencdo de compra e a sua conversdo em decisdo de compra,
(Figura 2.4). Tal significa que ndo se pode considerar que quando um estudante
formula a sua intencdo de se candidatar a uma determinada instituicdo de Ensino
Superior isso venha realmente a acontecer, pois as atitudes dos outros bem, como
factores situacionais ndo previstos, poderéo influenciar negativamente a decisdo de
compra. Relativamente a atitude dos outros, Kotler e Fox (1995) apresentam como
exemplo o facto dos pais poderem preferir uma determinada instituicdo (A) e o
estudante outra (B). Como resultado, a probabilidade de compra para a faculdade B
serd um pouco reduzida. A extensdo pela qual a preferéncia mudara depende
sobretudo (i) da intensidade da atitude negativa de outra pessoa em relacdo a
opcéao efectuada pelo estudante e (ii) da motivacdo deste em atender os desejos de
outra pessoa. Por outro lado, o estudante podera estar pronto para agir e surgirem
factores situacionais néo previstos, tais como a diminuicdo do rendimento familiar
ou 0 nao conseguir uma bolsa de estudos, que o impedem de converter a intencao

de compra em decisdo de compra.

Atitude dos
> outros
Avaliacao Formulacéo Decisdo
das —pp [ da intencao B de
alternativas de compra compra
Factores
> situacionais
nao
previstos

Fonte: Kotler e Fox, 1995, p.262
Figura 2.4 — Factores situacionais que afectam a accédo
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e) Avaliacao posterior a compra

A avaliacdo posterior a compra é o ultimo passo no processo de escolha de uma
instituicdo de Ensino Superior (Kotler e Fox, 1995). Ap6s tomar a decisdo e
matricular-se, o estudante pode passar por um determinado nivel de satisfacdo ou
insatisfacdo que influenciard o seu comportamento. Deste modo, é essencial que a
instituicdo desenvolva procedimentos que ajudem o estudante a sentir-se bem com
a escolha efectuada, tais como enviar uma carta de felicitagbes para os candidatos
recentemente admitidos ou estimular o envio de sugestdes e reclamagfes apos um
periodo na instituicdo, pois um estudante satisfeito, para além de permanecer na
instituicdo, tende a falar positivamente sobre ela. Ao contrario, um estudante
insatisfeito provavelmente pedira transferéncia e, sempre que possivel, ira falar

negativamente da instituicéo.

2.4.3 Planeamento estratégico de marketing em instituicdes de

Ensino Superior - Elementos basicos

De acordo com Gray (1991) e Tischler et al. (1998), os elementos de um plano
estratégico de marketing podem variar de acordo com as circunstancias/situacdo de
cada instituicdo. Contudo, existem alguns elementos (Quadro Ill) deste

planeamento que sdo essenciais.

Quadro 111
Elementos essenciais do planeamento estratégico de marketing
em instituicdes de Ensino Superior

|
Analise ambiental: ambiente interno e externo
Segmentacdo do mercado — segmento alvo

Posicionamento

YV V V VY

Marketing-mix:
Produto
Preco
Distribuicao
Comunicagao

Pessoas
|
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2.4.3.1 Analise ambiental

As instituicdes de Ensino Superior enfrentam, actualmente, um meio envolvente em
constante mutacdo. Neste sentido importa, tal como refere Kotler e Fox (1995),
analisar o ambiente antes de se poder determinar qualquer planeamento
estratégico. Esta analise ndo se restringe, contudo, ao ambiente externo, engloba
também o ambiente interno, pois ambos podem influenciar a qualidade das

actividades de uma instituicdo de Ensino Superior (Freibergova, 2000b).

a) Analise do ambiente interno

A analise do ambiente interno permite determinar quais 0s recursos de que a
instituicdo dispbe e quais as fraquezas ou limitacdes que lhe sdo impostas. Envolve
(i) a revisdo continua dos programas académicos, da oferta de servicos e do
processo administrativo, (ii) a identificacdo dos factores mais importantes que
podem influenciar o processo de planeamento, (iii) a identificacdo de
constrangimentos, (iv) a avaliacdo de politicas e procedimentos e (v) a identificacao

das principais tendéncias do ambiente interno (Tischler et al., 1998).

b) Analise do ambiente externo

A andlise do ambiente externo envolve (i) a avaliacdo da posi¢do da instituicdo em
comparacdo com outras similares, o que implica a analise dos concorrentes, das
suas estratégias e métodos e (ii) a avaliacdo do macroambiente que pode
influenciar a instituicdo, como necessidades educacionais, clima econdémico e
politico, questdes demograficas, forcas tecnoldgicas e suas implicagbes. Cada uma
das andlises mencionadas requer que a instituicdo avalie as oportunidades de
mercado e possiveis ameacas futuras. E, ainda, fundamental identificar as
principais tendéncias do ambiente para que possam ser implementadas melhorias

internas (Tischler et al., 1998).

A analise ambiental, conhecida como andlise SWOT, confronta a informacao
referente a envolvente interna, pontos fortes e pontos fracos, com a externa,
oportunidades e fraquezas (Coelho e Correia, 1998). Entende-se por pontos fortes
os factores que determinam ou sustentam determinada vantagem competitiva da

instituicdo e, por pontos fracos, os factores que afectam o seu desempenho.
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As oportunidades dizem respeito as condi¢cfes favoraveis no ambiente que podem
produzir, caso se actue correctamente, beneficios para a instituicdo. As ameacas,
por outro lado, referem-se as condi¢cdes ou barreiras que podem impedir a
instituicdo de alcancar os seus objectivos (Pride e Ferrell, 2000). No Quadro IV
apresenta-se alguns exemplos de forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas no

Ensino Superior.

Quadro 1V
Exemplos de forcgas, fraquezas, oportunidades e ameacas no Ensino Superior

Forcas Fraquezas

- Boa imagem no mercado - Imagem de mercado fraca
- Boa localizacdo da instituicao - Tecnologias desactualizadas

- Notavel qualidade dos cursos - Escassos recursos financeiros

Diz respeito a envolvente interna: oferta actual, recursos, imagem...

Oportunidades Ameacas

- Um mercado em desenvolvimento | - Decréscimo de candidatos

como o0 ensino a distancia
- Concorrentes fortes

- ldentificacdo de novos publicos

Diz respeito a envolvente externa: concorrentes, ambiente publico,
macroambiente...

2.4.3.2 Segmentacdo do mercado — segmento alvo

Segundo Helfer e Orsoni (1996, p.197), “a segmentacao define-se, em primeiro
lugar, como a divisdo do mercado em varios subconjuntos e, depois, como
aplicacdo, a um ou a varios desses grupos, de um marketing-mix total ou

parcialmente especifico”.

A divisdo do mercado em varios subgrupos advém do facto de que um produto
comum nao pode satisfazer as necessidades e desejos de todos os potenciais
consumidores, uma vez que estes tém gostos, desejos e necessidades

diferenciadas, ou seja, o fundamento da segmentacdo baseia-se na ideia de que um
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mercado ¢é heterogéneo, e que este deve ser dividido em pequenos
grupos/segmentos o mais homogéneos possivel, de forma a que as respostas do
conjunto de pessoas ou organizacbes que os constituem sejam similares (Pires,

1994; Helfer e Orsoni, 1996).

Ap6s a segmentacdo do mercado, sdo seleccionados os segmentos-alvo que se
apresentem mais favoraveis a concentracao de esforcos e, fixado o posicionamento,
aplica-se a cada um deles um composto de marketing (marketing-mix)

directamente dirigido (Figura 2.5) (Kotler e Fox, 1994).

Segmentacdo do mercado Segmento-alvo

1. Identificagdo das variaveis
para segmentacao do mercado

-—PD 4. Selecgéo do(s) segmento(s) alvo

5. Desenvolvimento da estratégia
de posicionamento para cada

2. Desenvolvimento dos perfis
segmento alvo

dos segmentos resultantes
6. Desenvolvimento do composto
de marketing para cada segmento
alvo

3. Avaliacdo da atractividade
de cada segmento

Fonte: Kotler e Fox, 1994, p.205 (adaptado)
Figura 2.5 — Processo de segmentacdo do mercado

Na segmentacdo do mercado podem ser utilizadas inimeras variaveis, isoladas ou
combinadas (segmentacdo multivariavel) (Kotler e Fox, 1994). Assim, e segundo
Pride e Ferrell (2000), um segmento pode ser caracterizado: (i) pela idade, sexo,
renda, profissdo, religido, tamanho da familia, ciclo de vida da familia, raca ou
classe social (variaveis demograficas); (ii) pelo pais, cidade, densidade (urbano,
rural), regido... (variaveis geograficas); (iii) pelo estilo de vida, motivacdo e
personalidade (variaveis psicograficas); (iv) pelo volume de uso, beneficio e estado
de lealdade (variaveis comportamentais). No Quadro V, e como forma de

exemplificacdo’, apresentam-se algumas destas variaveis.

7 Os dados (quando possiveis) de exemplificacdo e quantificacdo dos segmentos-tipo foram
recolhidos por Nunes (1998) de uma publicacdo da Marktest, empresa especialista de mercado, e
que se denomina PORTUGAL 88 — General and Marketing Facts — Principais indicadores de base,
editada em 1987. Segundo Nunes (1998) esta publicacdo podera servir de orientacdo para muitos
trabalhos de segmentacéo.
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Quadro V
Variaveis de segmentacao

Variaveis Exemplificacdo

Referente a distribui¢do da populagdo >13 anos/regido:
- Grande Lisboa (21.,2%); Grande Porto (10.1%); Litoral Norte
(16.7%); Lit. Centro (14.9%); Interior Norte (24.9%); Sul (12.1%)

Referente a distribuicdo da populagdo >13 anos/escaldes etarios:
- 13/17 anos (11.2%); 18/24 anos (14.,3%); 25/34 anos (17.1%);
35/44 anos (14.9%); 45/54 anos (15.2%); 55/64 anos (14.8%).

Referente a distribuicdo da populacdo/fogo:
- 1 pesssoa (13%); 2 pessoas (24%); 3 pessoas (23%); 4 pessoas
(20%); 5 pessoas (10%); + 5 pessoas (10%).

Tamanho da
familia

Referente a distribuicdo da populagéo/situacdo ao longo da vida:

- Jovem solteiro; casal jovem s/filhos; casal c/filhos < 6 anos; casal
c/filhos 6 < 18 anos; casal c/filhos > 18 anos; casal s/filhos; idosos,
solteiros, divorciados e vilvos.

Ciclo de vida
familiar

Referente a distribuigdo da populagéo/classe social:

- A (3.6%); B (12.3%); C1 (19.1%); C2 (27.4%); D (37.6%).
Classe social
Significado das siglas: A — Classe alta; B — Classe média alta; C1 — Classe
média; C2 — Classe média baixa; D — Classe baixa.

Referente a distribuicdo da populacédo >13 anos/niveis profissionais:
- P1 (3.8%); P2 (4.9%); P3 (5.9%); P4 (17.1%); P5 (15.4%); P6
(21.2%); P7 (12.9%); P8 (18.8%).

Profissao

Estas designagdes dos niveis profissionais devem ser interpretadas da
seguinte forma: P1 — Quadros Médio e Superiores; P2 — Empregados dos
Servicos e Administrativos; P3 — Empregados do Comércio e Diversos; P4
— Operarios Especializados; P5 — Operarios ndo Especializados; P6 —
Reformados e Desempregados; P7 — Estudantes; P8 — Domésticas.

Referentes a classificacao de clientes por quantidades consumidas:

Volume de uso .- :
- Pequenos; médios; grandes clientes.

Fonte: Nunes, 1998, pp.54-58 (adaptado)

No que diz respeito a escolha das variaveis para segmentar o mercado do Ensino
Superior, Kotler e Fox (1994) consideram que dependera, sobretudo, do problema
que a instituicdo estd a procurar resolver. Tonks e Farr (1995) por sua vez,
defendem a aplicacdo da geo-demografia pela sua elevada precisdo na identificacdo

das caracteristicas da populagao alvo.

A acrescentar, Kotler e Fox (1994) referem quatro requisitos fundamentais para

uma segmentacao eficaz:
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— Os segmentos deverdo ser mensuraveis: possibilidade de avaliar a dimenséo e as

suas caracteristicas;

— Os segmentos deverdo ser acessiveis: possibilidade de poderem ser atingidos e

atendidos eficazmente;

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

marketing;

— Os segmentos deverdo ser duraveis: deverdo permanecer o tempo suficiente

para justificar os esforcos envolvidos.

2.4.3.3 Posicionamento

Perante o ambiente competitivo em que as instituicbes de Ensino Superior se
encontram, o seu posicionamento® tem uma importancia estratégica e, como tal,
constitui um dos elementos essenciais do planeamento estratégico em instituicbes
de Ensino Superior (Freiberg, 2000a). Neste sentido, importa que a instituicdo
defina primeiramente a sua posicdo actual procurando saber como é que é vista,
comparativamente com outras instituicbes, pela comunidade e seus segmentos de
mercado-alvo. Se a resposta for positiva, isto é, se a posicdo actual for boa, a
instituicdo deve trabalhar para desenvolvé-la junto a estudantes potenciais e outros
(Kotler e Fox, 1994), caso contrario, fazer diligéncias no sentido de reposicionar a
instituicdo. O reposicionamento de uma instituicdo €, contudo, um processo
complexo e de longo prazo, na medida em que, uma vez criada a imagem, muda-la
torna-se bastante dificil, sendo necesséario recorrer a numerosas e diferentes
tacticas incluindo, possivelmente, uma nova oferta de cursos e eliminacdo de
outros, mais participacdo por parte dos estudantes, etc (Freiberg, 2000a; Smith e
Cavusgil, 1984).

Kotler e Andreasen (1996), por sua vez, consideram que a dificuldade nado esta no
reposicionamento, até porque ele é necessario face ao ambiente competitivo em
que as organizacdes se encontram, mas no facto destas nao analisarem com a
frequéncia necessaria a posicdo que ocupam e, quando o fazem, serem

confrontadas com o imperativo de um reposicionamento radical. Deste modo, e de

8 Por posicionamento entende-se o acto de conceber a imagem e a oferta da organizacdo de forma
a ocupar um lugar distintivo na mente dos consumidores-alvo (Kotler, 2003, p. 308).
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forma a evitar chegar a tal extremo, a instituicdo deve procurar analisar a posicao
que ocupa como um procedimento de rotina e, caso seja necessario o
reposicionamento, tomar decisbes sobre como distinguir a sua oferta das demais
(de outras instituices) junto de um segmento de mercado-alvo, pois, como
referem Kotler e Andreasen (1996), posicionar uma organizacdo envolve a criacao
de uma diferenciacdo® real e a sua comunicacdo ao segmento-alvo. Neste sentido,
importa referir algumas das formas pelas quais as instituicdes podem diferenciar as

suas ofertas (Kotler e Fox, 1995):

Pela localizacéo;

— Pela qualidade;

— Pela natureza do curriculo — geral ou focalizado;

— Pela realizacdo dos diplomados;

— Pelas tecnologias usadas ou disponiveis;

— Pela atmosfera da instituicéo;

— Pelo preco cobrado;

— Pela cortesia, responsabilidade, competéncia e habilidade de comunicacdo do
pessoal;

— Pelos eventos realizados pela instituicdo.

Estes factores de diferenciacdo séo o resultado dos recursos e acg¢bes da instituicdo,
nado de publicidade. As formas de diferenciacdo escolhidas devem, ainda, satisfazer

0s seguintes critérios:

— Importante: A diferenca entrega um beneficio a um ndmero suficiente de

estudantes, doadores, entre outros.

— Distintivo: A diferenca é aquela que ndo é oferecida por outras instituicdes, ou a

que a instituicdo oferece de um modo mais distintivo.

— Superior: A diferenca é superior a outras formas para chegar a mesma meta ou

beneficio.

— Comunicavel: A diferenca é aquela que a instituicdio pode demonstrar e

preferencialmente mostrar aos clientes.

° Por diferenciacdo entende-se “a concepcdo de um conjunto de diferencas que sejam

significativas e que distingam a oferta da organizacdo da dos seus concorrentes” (Coelho e
Correia, 1998, p. 88).
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— Sustentavel: A diferenca nao pode ser copiada por outras instituicdes, pelo

menos a curto prazo.

— Disponivel: A instituicdo pode disponibilizar os recursos necessarios para prover a

diferenca.

— Proveitoso: A instituicdo deve considerar que a implementacédo da diferenca vale

a pena (Kotler e Fox, 1995).

2.4.3.4 Marketing-mix

O conceito de marketing-mix comporta trés noc¢des distintas, que lhe sdo centrais.
A primeira diz respeito ao facto de ndo ser suficiente a concentragéo de esfor¢os na
producdo de um bom produto ou servico de alta qualidade. O produto/servico deve
ser desenvolvido de acordo com o mercado e as necessidades dos clientes. O
segundo principio basico do marketing-mix € que o marketing envolve muitos
aspectos e actividades para além da simples venda. O terceiro principio € o da
interaccdo dos elementos do mix. Uma estratégia de marketing para ser bem
sucedida necessita considerar ndo s6 cada um dos elementos do marketing-mix,

mas também a forma como eles se inter-relacionam.

No que respeita aos servicos de educacdo, os elementos do marketing-mix séo

cinco: produto, preco, distribuicdo, promocéo e pessoas (Gray, 1991).

2.4.3.4.1 Produto

Um produto pode ser definido como algo (objectos fisicos, ideias, lugares, servicos,
cursos...) que pode ser oferecido a um mercado para satisfazer um desejo ou
necessidade (Kotler e Fox, 1994). Deste modo, pode considerar-se que a maioria
das instituicdes de Ensino Superior oferece produtos multiplos: actividades sociais e
culturais realizadas pela instituicdo, bibliotecas, servigcos administrativos e de
docéncia, laboratérios e cursos/programas de estudo (Smith e Cavusgil, 1984;
Kotler e Fox, 1994). Estes ultimos sdo considerados por varios autores (Smith e
Cavusgil, 1984; Gray, 1991; Taylor e Darling, 1991) como o produto principal das
instituicGes de Ensino Superior. Assim, 0 sucesso destas instituicbes no futuro sera

parcialmente determinado pela competéncia que possuam para desenvolver novos
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cursos/programas de estudo (Taylor e Darling, 1991) e pelas decisdes tomadas
relativamente a expansdo ou encerramento dos cursos (Gray, 1991). A este
respeito, Gray (1991) considera que a aplicacdo de técnicas de marketing como as
analises do ciclo de vida do produto e do portfolio académico podem ser

extremamente Uteis.

a) Ciclo de vida do produto

O ciclo de vida de um produto comeca onde termina o0 processo de
desenvolvimento de um novo produto’® e engloba as seguintes fases: introducéo,

crescimento, maturidade e declinio (Figura 2.6) (Kotler, 1995).

A

Vendas |Desenvolvi-
A mento do
produto

\ 4

Introducdo Crescimento Maturidade Declinio

Tempo )

Fonte: Gray, 1991, p.74 (adaptado)
Figura 2.6 — Fases do ciclo de vida do produto

A fase de introducdo tem lugar quando um curso € lancado no mercado e
caracteriza-se por um periodo de crescimento lento, sobretudo devido a relutancia
por parte dos estudantes potenciais em experimentar algo de novo (Kotler e Fox,

1994). Durante esta fase os custos séo elevados, pois a instituicdo tem que investir

1% segundo Kotler e Fox (1995) o processo de desenvolvimento de um novo produto envolve as
seguintes fases: (i) identificacdo de oportunidades, (ii) projecto (design), (iii) teste, (iv)
langamento e administracdo. Ainda segundo estes autores, assim que as fases de projecto e teste
estiverem completas o novo produto € lan¢cado no mercado, dando-se inicio entdo ao ciclo de vida
do produto.

28



na divulgacdo do novo curso para informar os potenciais estudantes e induzi-los a

experimentar (Gray, 1991; Kotler e Fox, 1994).

A fase de crescimento ocorre se o novo curso satisfaz o0 mercado e ha uma opinido
positiva por parte de quem ja experimentou. Nesta fase podem entrar no mercado
novos concorrentes, pelo que a instituicdo deve procurar sustentar o rapido
crescimento do mercado através (i) da melhoria da qualidade do curso, (ii) de
novas formas de promoc¢ao para tentar conseguir o convencimento e a aquisicao e

(iii) da procura de expansdo para novos segmentos de mercado.

Na fase de maturidade a taxa de crescimento da adopc¢do do curso processa-se a
um ritmo mais lento, acabando por entrar num periodo de relativa estabilidade
(Kotler e Fox, 1994). A competicdo aumenta pelo que a instituicdo deve continuar a
investir nas medidas adoptadas na fase anterior pois, se ndo o fizer, correra o risco

dos seus concorrentes ganharem alguma vantagem competitiva.

O ciclo de vida de um curso pode terminar quando este entra na fase de declinio se
a instituicdo considerar que a sua manutencao traz custos insuportaveis, ou se a
debilidade do curso gerar apreensdo nos consumidores e lancar uma sombra sobre
a sua imagem. As razdes pelas quais um curso entra na fase de declinio sédo
normalmente duas: (i) os consumidores perdem o interesse porque 0O curso “nao
esta na moda” ou porque ja nao satisfaz as suas necessidades e/ou (ii) as
mudangas na tecnologia e na economia redireccionam a procura noutro sentido.
Nesta fase pouco se pode fazer, apesar de muitas instituicdes procurarem enfrentar
o declinio do(s) curso(s) através do desenvolvimento de novos cursos, aumento dos
gastos promocionais e do preco. Esta estratégia pode resultar, mas, para que isso
aconteca, é necessario que a instituicao identifigue uma oportunidade com sucesso,
para a qual tenha competéncias distintivas e alguma vantagem diferencial junto a

um mercado em desenvolvimento (Kotler e Fox, 1994).

b) Portfélio académico

As instituicbes de Ensino Superior necessitam rever, regularmente, 0s seus
programas/cursos de forma a assegurar os padrdes minimos de qualidade (Cope e
Delaney, 1991). Os critérios adoptados nessa revisdo dependem de cada

instituicdo. Cope e Delaney (1991) recomendam o0s seguintes:
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Qualidade: avaliacdo da profundidade e rigor académico do programa e do corpo

docente;

Centralidade': extensdo pela qual o programa esta directamente relacionado (é
central) com os objectivos e missao da instituicdo. Por exemplo, a contabilidade é
central para uma instituicdo empresarial, tal como estudos curriculares sao

centrais numa escola de educacéo;

Vantagem comparativa: avaliacdo da importancia do programa tendo em conta a
localizacdo ou alguma caracteristica distintiva que garanta o apoio continuado
quando comparado com programas similares da instituicdo ou de outras

instituicdes;

Procura: avaliacdo da procura actual e futura para determinado programa.

Com base nestes critérios, a revisdo dos programas/cursos é subdividida em duas

fases (Quadro VI). A primeira fase engloba os dois primeiros critérios (qualidade e

centralidade) e tem como objectivo tomar decises sobre quais os programas a

manter, reestruturar ou abandonar. Os programas/cursos sobre os quais recaia a

decisdo de continuidade passam a segunda fase, que incide sobre a analise da

vantagem comparativa e da procura. Se num curso a vantagem comparativa é

clara e a procura alta, a instituicdo pode decidir investir mais nesse programa. Por

outro lado, se a vantagem comparativa e a procura sdo menos fortes, a instituicdo

pode decidir manter o programa ao mesmo nivel.

11

A centralidade é considerada por Cope e Delaney (1991) como sendo talvez uma das mais

importantes variaveis.
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Quadro VI
Quadro de deciséo para rever programas/cursos

Viséo da instituicao Visao estratégica
Programa/ . . Decisédo em Vantagem
curso Qualidade Centralidade continuar comparativa Procura Orgamento
A Alta Alta Sim Clara Alta Investir mais
B Alta Alta Sim Clara Moderada Manter
C Alta Alta Sim Clara Baixa Manter
D Alta Alta Sim Alguma Alta Investir mais
E Alta Alta Sim Pouca Alta Manter
F Alta Alta Sim Pouca Moderada Manter
G Alta Alta Sim Pouca Baixa Reduzir
H Baixa Alta Sim Nenhuma Baixa Investir para
Melhorar
| Alta Baixa Reorganizar Pouca Alta Manter
X Moderada Moderada Interromper
. ) independentemen
z Baixa Baixa te da vantagem
comparativa e da
procura

Fonte: Cope e Delaney, 1991, p.67

Kotler e Fox (1994), considerando também os dois primeiros critérios e a
viabilidade de mercado (procura), apresentam um modelo de portfélio académico,
representado na Figura 2.7 e no qual se pode observar, como exemplo, os varios
cursos de uma determinada instituicdo, bem como as possiveis decisbes que esta
podera tomar relativamente a cada um deles. Assim, no caso do curso de Filosofia,
que é classificado como baixo em qualidade e viabilidade de mercado (indicada
entre parénteses), a decisdo podera ser a de reduzir a dimensdo do departamento
de Filosofia e aumento da sua qualidade. Por outro lado, uma possivel estratégia
para o curso de Economia Doméstica seria a de manter a qualidade e ampliar a
dimensao, pois, embora a centralidade seja baixa, o curso é avaliado como alto em

qualidade e viabilidade de mercado.
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Centralidade

Alta Média Baixa
Psicologia (VM-A) Economia Doméstica
N (VM-A)
Alta Deciséo: Decis&o:
- Aumentar o tamanho
- - Aumentar o tamanho
- Aumentar a qualidade -
- Aumentar a qualidade
o)
-c .
_‘g Geografia (VM-M)
T o
L1 Deciséo:
3 M
04 edia - Manter o tamanho
- Manter a qualidade
Filosofia (VM-B) Linguas Classicas (VM-B)
Baixa Deciséo:. Deciséo:.
- Reduzir o tamanho - Reduzir o tamanho ou
- Aumentar a qualidade fechar

VM — Viabilidade de mercado
A —Alta M — Média B - Baixa

Fonte: Kotler e Fox, 1994, p.160
Figura 2.7 — Modelo de portfélio académico

A revisdo dos programas/cursos permite, ainda, a aplicacdo da matriz BCG'?, como

se observa na Figura 2.8, e cujo uso é recomendado por Gray (1991), Code e

Delaney (1991) e Kotler e Fox (1994).

Participacao Relativa
de Mercado

Alta Baixa
20%
Taxa de Alta Estrelas Dilemas

Crescimento
do Mercado 10%

. Vacas

Baixa leiteiras Pesos mortos
0
10x 1,0x 0,1x

Fonte: Kotler e Fox, 1994, p.163
Figura 2.8 — Matriz BCG

12 Matriz proposta pelo Boston Consulting Group (BCG) para que as empresas avaliem cada uma
das suas principais linhas de produtos em termos de taxa de crescimento do mercado e

participacdo relativa de mercado (Kotler e Fox, 1994).
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A matriz BCG, adaptada para uso das instituicbes de ensino, como se observa na

Figura 2.9, define os quatro quadrantes da seguinte forma:

— Estrelas: programas com alto crescimento em que a instituicdo tem lideranca na

quota de mercado em termos de numero relativo de alunos. Estes programas,
devido ao seu rapido crescimento, exigem muitas vezes, um forte investimento

de recursos.

— Vacas leiteiras: programas de baixo crescimento que atraem alta quota do
mercado. Permitem a instituicdo obter receitas que poderdo ser utilizadas para
apoiar programas de alto crescimento (estrelas) ou subsidiar aqueles que

enfrentam problemas.

— Dilemas: programas de alto crescimento, mas em que a instituicdo tem baixa
quota de mercado. A instituicdo enfrenta a necessidade de tomar algumas
decisbes relativamente aos programas que se encontrarem neste quadrante: (i)
aumentar o investimento, na expectativa de que a sua participacdo de mercado
cresca ou (ii) reduzir ou eliminar os investimentos com o fundamento de que

estes poderdo ser melhor utilizados noutros projectos.

— Pesos mortos: programas com pequena participacdo de mercado e crescimento
lento ou em declinio, que poderdo causar prejuizo a instituicdo. Nestes casos,
importa decidir sobre a eliminagcdo ou manutencédo dos programas (Newbould in
Kotler e Fox, 1994)

Participacdo Relativa
de Mercado

Alta Baixa
Estrelas Dilemas
Alta U L =
Arte Educacéao Fisica Administracao
Musica Oratoéria; audiologia Quimica
Geologia Linguas Economia Doméstica
Arquitectura Geografia
Taxa de

Crescimento
do Mercado

Baixa

Vacas leiteiras

Educagao Administracao Publica
Inglés Jornalismo

Filosofia Biblioteconomia
Sociologia

Pesos mortos

Engenharia Biologia
Histéria Fisica
Ciéncia Politica Economia
Psicologia Matemaética

Fonte: Kotler e Fox, 1994, p.164 (adaptado)

Figura 2.9 — Matriz BCG para todos os programas de mestrado de

uma universidade
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Estes dois métodos de andlise do portfélio (portfélio académico e adaptacdo da
matriz BCG) permitem visualizar os programas de uma instituico como um
conjunto inter-relacionado, oferecendo deste modo vantagem sobre a simples

avaliacdo de cada um individualmente (Kotler e Fox, 1994).

2.4.3.4.2 Precgo

Segundo Gray (1991), este segundo elemento do marketing mix apresenta,
provavelmente, mais problemas para as instituicdbes de Ensino Superior na medida
em que compreende duas componentes distintas: a estimativa dos custos e a

definicdo de preco.

a) Estimativa dos custos

A estimativa dos custos é um exercicio de contabilidade que envolve (Gray, 1991):

— A determinacdo precisa dos custos com o pessoal docente. A identificacdo dos
custos reais com o pessoal docente requer a determinacdo dos seus salarios, e o
namero de horas consideradas para o desenvolvimento de determinadas

actividades;

— A determinac&o dos custos com o pessoal ndo docente. Esta parcela pode incluir
0 apoio administrativo e de secretariado, técnicos, assistentes de salde, entre

outros, envolvidos na distribuicdo do servico;

— A determinacdo de outros custos como material pedagdgico, a utilizacdo de
equipamento especial (computadores, meios audiovisuais, entre outros) e a

compra ou contratacdo de outros equipamentos técnicos.

Todos estes custos sdo, de acordo com Gray (1991), custos directos que resultam
da distribuicdo do servigco. Acrescenta ainda a importéncia da determinacdo de
outros custos adicionais como a iluminagdo, &agua, aquecimento, limpeza e

manutencao.
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b) Determinacdo do preco

A determinacdo de um preco®®, ou o estabelecimento de uma politica de preco, tem
inicio com a decisdo dos objectivos que a instituicdo ambiciona atingir (Kotler e
Fox, 1994). Assim, e de acordo com Alves (1995), a instituicdo pode objectivar a
maximizacado da receita, a maximizacdo da utilizacdo (atencdo ao suporte fisico) ou

a recuperacéo do custo.

Apés a instituicdo ter definido o seu objectivo de preco, deve procurar escolher a
estratégia de preco adequada. As estratégias de preco tendem a ser orientadas
para os custos, procura do mercado, concorréncia ou reflectir alguma combinacéo
destas (Gray, 1991; Kotler e Fox, 1994). Contudo, e na pratica, a maioria das
instituicdes apenas se concentra nos custos, o que reflecte muito pouco as forgas
da procura e da concorréncia (Kotler e Fox, 1994). lhlanfeldt (in Kotler e Fox,
1994), afirma que a instituicdo deve ponderar (i) os efeitos de dado preco sobre a
natureza e missao da instituicdo, (ii) os efeitos de dada politica de preco sobre as
inscricdes, (iii) os precos cobrados por instituicdes concorrentes e (iv) os efeitos do

seu proprio preco e das mudancas de preco sobre as ac¢gdes dos concorrentes.

Na fixacdo dos precos as instituicdes podem ainda decidir segundo diferentes

abordagens (Kotler e Fox, 1994):

A abordagem tradicional de preco Unico para todos os alunos;

A abordagem de preco por disciplina ou crédito. Esta abordagem oferece maior
flexibilidade aos alunos que podem matricular-se num numero variavel de

disciplinas por semestre;

— A abordagem de preco por unidade temporal — semestral. Os alunos podem
matricular-se no numero de disciplinas que desejarem pelo mesmo preco

estabelecido para o semestre;

— A abordagem de preco escalonado. Nesta abordagem os alunos pagam mais pela

primeira e segunda disciplinas e, depois, esse valor vai diminuindo nas demais;

— Outras abordagens. As instituicbes podem procurar novas formas de fixar os
precos, como por exemplo: (i) a anuidade negociada, oferecendo aos

consumidores a opc¢do de negociar a anuidade que acham que podem pagar; (ii)

3 A determinacédo do preco dos programas de ensino em Portugal, no caso das Instituicdes de
ensino superior publicas afecta, dominantemente, os projectos de ensino nao incluidos nos cursos
de graduacéo financiados pelo Ministério da educacéo.
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descontos baseados no prazo, oferecendo descontos aos consumidores que

anteciparem o pagamento.

Um outro aspecto a salientar na fixacdo dos precos, e que as instituicbes tendem a
descurar, diz respeito aos consumidores e a sua percepcdo do preco. Quando os
estudantes seleccionam uma instituicdo de Ensino Superior, o pregco surge dentro
de um contexto que envolve muitos outros factores, tais como a imagem, tradicao
e localizacdo (Kotler e Fox, 1995). Contudo, dada a intangibilidade do servico
educacgao, o preco constitui o unico elemento de informacgado objectiva de que os
estudantes dispdem (Eiglier e Langeard, 1991). Muitas vezes, 0 preco representa
para os estudantes a medida dos niveis de qualidade dos servigos que irdo receber

(Eiglier e Langeard, 1991; Alves, 1995).

E importante também que as instituicBes tenham em conta que, para além do
preco, os estudantes assumem custos de esforco e custos psicolégicos (Alves,
1995). Deste modo, a definicdo do preco para um determinado programa devera
ser orientado, tal como refere Freiberg (2000b), em primeiro lugar para os
consumidores focando, sobretudo, a percepcdo destes em relacdo aos custos e
beneficios de determinado programa (Figura 2.10). Assim, 0s passos percorridos
pela instituicdo, quando orientada para o consumidor, deveriam ser os seguintes
(Freiberg, 2000b): (i) identificacdo dos custos percebidos do ponto de vista do
cliente; (ii) determinacdo da importancia relativa de cada parte dos custos
percebidos; (iii) administracdo dos custos percebidos em relacdo aos beneficios

esperados.

Custos Beneficios
- Tempo e esfor¢co - Perspectivas de carreira
- Rendimentos proprios ou da familia - Prestigio
- Empréstimos - Experiéncia continua durante a
- Estagios educacao
- Outros empregos alternativos - Exclusividade do curso
- Bolsas de estudo externas
- Bolsas de estudo da instituigédo

Fonte: Kotler e Fox, 1995, p.312

Figura 2.10 — Custos e beneficios do estudante de Ensino Superior
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2.4.3.4.3 Distribuicao

Este elemento do marketing-mix inclui todas as caracteristicas (localizacéo,
programas/cursos...) de uma instituicdo que influenciam a acessibilidade e

disponibilidade do servico (Gray, 1991).

A acessibilidade diz respeito a localizacdo do servico, pelo que o fornecedor deve
deslocar a sua actividade para junto de uma &area geografica onde o seu
consumidor-alvo tenha o acesso mais facilitado (Alves, 1995). Embora seja dificil
deslocar a localizagédo fisica de uma instituicdo, ha, segundo Gray (1991), dois
modos significantes pelos quais o0s servicos podem ser distribuidos para
corresponder mais de perto as necessidades dos clientes. O primeiro é a utilizagdo
de meios ndo convencionais de distribuicdo. A este respeito Smith e Cavusgil
(1984) referem que algumas instituicBes, através do aproveitamento de espacos
existentes em outras instituicbes e da utilizacdo dos media (televisédo, radio...), ja
exploram a possibilidade de leccionar cursos fora do campus, especialmente para
adultos a trabalhar a tempo inteiro. Outros modos, relacionados com a
disponibilidade do servico, pelo qual o servico educacdo pode ser distribuido mais

efectivamente podem considerar:

— A extensédo do periodo de tempo em que o servigo se encontra disponivel. Muitas
instituicGes tém sido criticadas pelos longos periodos de tempo em que estas se

encontram fechadas e os seus servicos indisponiveis (Gray, 1991);

— A coadunacdo do tempo com a disponibilidade dos clientes, ou seja, se uma
instituicdo de ensino superior pretende realizar uma formacgéo para profissionais
em servico, entdo deverda oferecer um horario compativel com o horario desse

grupo alvo (Kotler e Fox, 1995).

Estas consideracdes mostram que as instituicdes devem procurar que 0 Seu Servi¢co
seja entregue ao cliente, no local certo e no tempo certo (Freiberg, 2000b).
Importa, ainda, referir algumas orientacbes de Gray (1991) relativamente aos
aspectos que as instituicbes devem examinar a fim de poderem melhorar este

elemento do marketing-mix:

— Se as indicacgdes colocadas nas zonas limitrofes da instituicdo dao a conhecer de

forma clara onde se situa a entrada desta;

— Se a area administrativa, gabinetes dos professores, cantina, biblioteca e outras

salas/areas de interesse se encontram bem sinalizadas;
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— Se a area de recepcdo para os visitantes possui lugares sentados, informacdes
sobre a instituicdo e vitrinas com trabalhos realizados pelos alunos de artes,

troféus desportivos ou publicacdes do pessoal docente.

As instituicbes de ensino devem, assim, ter em consideracéo a orientacdo fornecida
relativamente aos seus espacos, bem como o0 aspecto e meio ambiente das

instalacGes em que os servigcos educacionais sdo prestados (Kotler e Fox, 1995).

O ambiente fisico é extremamente importante na medida em que fornece uma
imagem da oferta total de uma organizacdo e a natureza e qualidade do
relacionamento desenvolvido durante a prestacao do servico (Bitner, 1992; LeBlanc
e Nguyen, 1997).

2.4.3.4.4 Comunicacao

Desenvolver programas/cursos atractivos e outros servicos, atribuir-lhes o preco
adequado e assegurar a sua acessibilidade e disponibilidade, torna-se ineficaz se os
potenciais clientes ndo conhecerem o que lhes é oferecido (Gray, 1991, Kotler e
Fox, 1995). Neste sentido, a promoc¢do dos servicos educacionais representa uma
parte importante do marketing-mix, pois o seu principal objectivo é estabelecer
uma comunicacao bilateral efectiva da instituicdo de Ensino Superior com 0s seus

clientes (Freiberg, 2000b).

Para que essa comunicacdo seja efectiva, Kotler e Fox (1995) e Alves (1995)

propdem um planeamento que envolve 0s seguintes passos:

— Identificar o publico-alvo. E importante que cada instituicdo de ensino superior
identifique os seus publicos alvos, bem como os seus interesses especificos, de

forma a poder fornecer-lhes a informacgdo adequada;

— Facilitar o entendimento da resposta procurada. Sendo a comunica¢do planeada
para obter uma resposta, entdo essa resposta precisa de ser determinada, pois
sO assim a instituicdo poderad preparar a melhor mensagem e posteriormente

avaliar a sua eficacia;

— Desenvolver a mensagem. Depois de determinada a resposta desejada por parte
dos varios publicos-alvo, a instituicdo devera elaborar uma mensagem baseada

no modelo AIDA que:

e atraia a atencao (A),
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e capte o interesse (1),
e desperte o desejo (D) e

e obtenha a accéo (A) — a venda;

— Escolher os media certos. A instituicdo devera seleccionar os canais de
comunicacdo adequados aos publicos-alvo a que se dirige. Estes poderdo ser
canais (i) pessoais, isto é, comunicacdes directas dos representantes das
instituicbes e conversas com Vvizinhos, amigos, familiares e colegas, (ii)
impessoais, onde se inserem todas as formas que n&o envolvem contacto directo,

tais como a imprensa, radio e televisdo, entre outros;

— Seleccdo dos atributos das fontes. A mensagem da instituicdo devera ser
transmitida por fontes crediveis, isto €, que relnam experiéncia, confiabilidade e

agradabilidade;

— Verificar o feedback. A instituicdo devera verificar junto dos publicos alvo se a

mensagem foi compreendida e se o0s seus objectivos foram atingidos.

Relativamente as formas de comunicacdo mais utilizadas pelas instituicdes de
Ensino Superior, Kotler e Fox (1995) referem a publicidade®®, as publicacdes de
marketing®® e as relacbes publicas®®. Estas duas Gltimas formas de comunicacdo
sdo também referidas por Alves (1995), que acrescenta a importancia da
comunicacdo “boca-a-orelha” (Figura 2.11) e que consiste essencialmente em o
aluno, ap6s experimentar o servico, transmitir informacdes positivas (caso esteja
satisfeito) ou negativas (caso fique decepcionado) acerca dos servi¢os, programas,

professores, entre outros. Gray (1991), por sua vez, considera que, as publicacdes

1 A publicidade insere-se nos canais de comunicagdo impessoais e pode ser utilizada com o
propésito de construir a imagem da instituicdo, fornecer informacdes sobre um determinado
programa/curso ou evento especifico, entre outros (Kotler e Fox, 1995). Para desenvolver um
programa de publicidade eficaz, a instituicdo deve, contudo, estabelecer os objectivos da
publicidade, determinar o orgcamento, decidir sobre a mensagem, seleccionar os media e avaliar a
eficacia da publicidade (Kotler e Fox, 1995).

® As publicacdes de marketing consistem nos materiais publicados (catalogos, panfletos,
brochuras, apresentagbes audiovisuais para serem utilizadas em eventos promocionais...) da
instituicdo, que sdo concebidos de forma a transmitir as mensagens mais importantes e a ir de
encontro ao publico mais importante.

® De acordo com o Instituto Britanico de RelagSes Publicas (in Gibbs e Knapp, 2002), as relacdes
publicas sdo o esfor¢co deliberado, planeado e continuo para estabelecer o entendimento muatuo
entre uma organizagdo e 0s seus publicos. O propodsito das relagdes publicas em qualquer
organizagdo é essencialmente fornecer informacdo sobre esta, a todos os que possam estar
interessados (grupos de clientes, potenciais clientes, docentes..) (Gray, 1991). Muito deste
esforco é realizado através dos media. No entanto, o conceito de relagbes publicas estende-se
para além da sua relagcdo com os media para incluir a monitorizagdo da imagem publica da
instituicdo, a preparacdo de materiais e relatorios informativos, o aconselhamento junto dos
administradores da instituicdo aquando da tomada de decisdo, bem como a preparacdo de outras
actividades do campus (Kotler e Fox, 1995).
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de marketing e a publicidade se devem acrescentar as actividades promocionais®’ e
as vendas pessoais®®. Ainda segundo este autor, o modelo AIDA (anteriormente
referido e que envolve as fases de atencdo, interesse, desejo e ac¢do) pode ser
considerado juntamente com estas formas de comunicacdo. Esta relacdo, entre as
fases do modelo e as formas de comunicacgéo, representada na Figura 2.12, admite
por exemplo, que a publicidade seja utilizada como uma forma valiosa para atrair a
atencdo de um maior numero de potenciais clientes. Por outro lado, as vendas
pessoais, por serem um meio eficaz para reduzir o risco sentido pelos clientes
aquando da tomada de decisdo, permitem mais facilmente a transicdo da fase de
interesse para a de desejo, e desta para a de accdo. Assim, numa fase inicial da
implementacdo do modelo, devem ser utilizadas as formas de comunicacdo que
permitam atingir um largo niumero de pessoas, enquanto que, na transicdo da fase

do desejo para a da accdo pode ser necessaria uma abordagem personalizada (one-

to-one).
/ pessoas » outros
familia. —— amigos » oOutros
familiares » Outros
ALUNO ———————» amigos —— amigos » oOutros

Potenciais alunos amigos

\/

outros alunos —_,. Familiares dos potenciais alunos —, amigos

N

escolas » amigos

Fonte: Alves, 1995, p.62

Figura 2.11 — Canal de comunicacado de «boca-a-orelha>» no marketing de servicos
de educacéao

"As actividades promocionais incluem todos os eventos (realizacdo de encontros, coléquios,
exposicdes...) organizados especialmente para promover a instituicdo e os seus servigcos (Gray,
1991).

8 As vendas pessoais envolvem uma comunicacéo pessoal entre a pessoa que vende e o potencial
cliente(s) pelo que os eventos promocionais constituem grandes oportunidades para a aplicacao
desta forma de comunica¢éo (Gray, 1991).
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Fonte: Gray, 1991, p.119

Figura 2.12 — O processo de comunicacao

O desenvolvimento e difusdo das tecnologias da informac¢do e da comunicagao
permitem que as instituicdes de Ensino Superior disponham, ainda, de um outro
meio de comunicacdo, a Internet'®, considerada nos dias de hoje como uma das
principais fontes de informacdo dos potenciais estudantes. Deste modo, as
instituicdes de Ensino Superior devem disponibilizar, nos seus sites, publica¢des,
panfletos, catalogos (Reis, 2000) e, sobretudo, informacdes sobre os cursos
(condicBes de acesso, curriculo, saidas profissionais...), pois esse é um dos
principais alvos da procura de informacdo por parte dos potenciais estudantes

quando visitam o site de uma instituicdo (Gyure e Arnold in Lopes, 2002).

1° A Internet constitui também um meio versatil de distribuicdo dos servicos (Kaynama e Keesling,
2000), sobretudo para as instituices que no seu leque de ofertas incluem o ensino a distancia.
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2.4.3.4.5 Pessoas

As pessoas sdo um elemento do marketing-mix de extrema importancia na medida
em que o servico educacdo, para além de ser prestado por pessoas (pessoal
docente e ndo docente) a outras pessoas (estudantes), envolve também uma
relacdo longa e formal entre elas. Isto significa que a instituicdo necessita ter em
conta ndo s6 os seus clientes, mas também as pessoas (os funcionarios) que
prestam o servico. Esta relacdo entre a instituicdo e os seus clientes e funcionéarios,
representada na Figura 2.13, considera trés tipos de actividades de marketing,

essenciais para o sucesso da instituicdo (Gremler et al., 1994).

O primeiro tipo, o marketing externo, preocupa-se com as actividades tradicionais
do marketing (produto, promoc¢ado, distribuicdo, preco) que ocorrem entre a

instituicdo e os seus clientes (Gremler et al., 1994; Kotler, 2003).

O segundo tipo respeita ao marketing interactivo e preocupa-se com as interaccdes
entre os funcionarios e os clientes da instituicdo. Estas interac¢des, denominadas
de encontros de servicos (Gremler et al., 1994), tém uma grande influéncia na
percepcado da qualidade do servico pelos clientes, pois estes julgam essa qualidade
nao so pela qualidade técnica (competéncia), mas também pela qualidade funcional
(atencdo, preocupacdo, amabilidade) de quem presta o servico (Kotler e
Armstrong, 1993).

Instituicado

Marketing
interno

Marketing
externo

. L. Marketing li
Funcionarios ————jteractivo ——=> Clientes

Fonte: Kotler, 2003, p. 451

Figura 2.13 — Trés tipos de marketing em organizacdes de servigos
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O terceiro tipo de marketing é o marketing interno. Segundo Cowell (1984), o
marketing interno consiste na aplicagdo da filosofia e pratica do marketing as
pessoas que prestam o servico aos clientes, ou seja, os funcionarios deverao ser
vistos como clientes internos (com necessidades e desejos) e 0s cargos como
produtos internos que tém que ser projectados de forma a satisfazer melhor as

necessidades destes clientes.

Na realidade, se a instituicdo pretende a satisfacdo das necessidades e desejos dos
seus clientes, s6 o conseguird se os seus funcionarios trabalharem com motivacao
(Las Casas, 1991). A este respeito, Pessoa (1989) diz que é impensavel, nos dias
de hoje, pretender conquistar e manter motivados os funcionarios s6 com base na
tradicional remuneracdo, mesmo que elevada. Deste modo e, fazendo uma analogia
com o marketing-mix de bens tangiveis, este autor preconiza a adopc¢do do

“pessoal-mix” (Figura 2.14) que é constituido por quatro elementos que se inter-

relacionam: remuneracdo, valorizacdo, satisfacdo e implicacao.

PESSOAL-MIX

Remuneragéo Satisfacéo

Funcionarios

Valorizacédo Implicagcéo

Fonte: Pessoa, 1994, p. 9

Figura 2.14 — O pessoal-mix das organizacdes

Cada uma das variaveis do pessoal-mix agrega um conjunto de elementos que
podem ser adoptados, no seu todo ou em parte, pelas instituicbes de Ensino

Superior (Figura 2.15).
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Marketing interno

Pessoal-mix

- Remuneracao base

- Remuneracao especial

(desempenho)

- Beneficios sociais

- Politicas de aumento
Remuneragéo base
Desempenho/mérito
Pontual

- Carreiras

- Promocgdes

- Formacao

- Condigbes de trabalho

- recrutamento/acolhi-
mento/integragédo

- Valorizacéo social e

profissional

- Clima social

- Auséncia de conflitos
sociais

- Boa supervisao e rela-
cionamento

- Trabalho interessante
e criativo

- Grau de expressao
dos trabalhadores
(sugestdes, propostas,
etc.)

- Qualidade das nego-
ciacoes

- Representagéo sindical

- Trabalho de equipa

- Imagem interna e
comunicacao interna

- Imagem externa e rela-
¢des com a comunidade
- Grupos de trabalho (de
qualidade, reflexdo, etc.)
- Delegagao/responsabili-
zacdo/autonomia

Funcionarios/Clientes internos

Fonte: Pessoa, 1994, p. 9

Figura 2.15 — Variaveis do pessoal-mix

Tal como acontece com o0s elementos do marketing-mix, que se reajustam em

funcdo das alteracbes externas (evolucdo das necessidades dos clientes e

alteracbes do contexto econdémico e tecnolégico, entre outras) para manter a

competitividade da organizacao, também os diferentes componentes do “pessoal-

mix” deverdo evoluir (Pessoa, 1989).
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Capitulo 3

3 O Ensino Superior em Portugal

3.1 Caracterizacao do sistema do Ensino Superior

O sistema de Ensino Superior em Portugal apresenta-se sob a forma de uma
estrutura dual em que coexistem o0 ensino universitario e o ensino politécnico e
inclui as vertentes de ensino publico e ndo publico (Siméo et al., 2002). Pode dizer-
se que este sistema comecou a desenhar-se desde 1973, com a criacdo do Ensino

Superior de nivel médio (Correia et al., 2002).

Todavia, € em 1977, com a publicagdo do Decreto-Lei n°® 427-B/77, de 14 de
Outubro, “que se concretiza um passo decisivo na criacdo do «ensino politécnico»,
ao instituir-se o «Ensino Superior de curta duracdo, tendente a formacdo de
técnicos especialistas e de profissionais de educacdo a nivel superior intermédio»”
(Siméo et al., 2002, p.189).

Em 1979, a designacdo de Ensino Superior de curta duracdo é alterada, pelo
Decreto-Lei n® 513-T/79, de 26 de Dezembro, para Ensino Superior politécnico e
“institui-se um sistema binario de Ensino Superior. Ou seja, o Ensino Superior
diversifica-se com a existéncia de dois subsistemas complementares (..). A
orientacdo mais vocacional do Ensino Superior politécnico e o seu papel na
formacado de profissionais necessarios para o desenvolvimento nacional € realcada

no discurso legal™®® (Seixas, 2003, p.92).

O enquadramento do ensino politécnico no sistema de Ensino Superior tomou a
forma actual com a publicacdo da Lei de Bases do Sistema Educativo?* onde, no
artigo 11°, se distingue o ensino universitario e o ensino politécnico (Siméo et al.,
2002):

20 «p coexisténcia do Ensino Superior politécnico, impregnado de uma ténica vincadamente
profissionalizante, com o Ensino Superior universitario, de caracteristicas mais conceptuais e
tedricas, traduzindo a real diversificagdo operada no ambito do sistema do Ensino Superior, é o
resultado de uma opc¢ao ditada por razdes de eficiéncia e de adequacdo daquele sistema a
estrutura sdcio-econémica em que se insere, sem prejuizo, embora da conveniente articulagéo
entre ambos os referidos tipos de ensino” (Decreto-Lei 513-T/79, de 26.12).

21 Lei n°® 46/86 de 14 de Outubro
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“O ensino universitario visa assegurar uma solida preparacédo cientifica e cultural e
proporcionar uma formacgdo técnica que habilite para o exercicio de actividades
profissionais e culturais e fomente o desenvolvimento das capacidades de concepgéo,
de inovacéo e de analise critica.”

“O ensino politécnico visa proporcionar uma solida formagéo cultural e técnica de
nivel superior, desenvolver a capacidade de inovacdo e de andlise critica e ministrar
conhecimentos cientificos de indole tedrica e préatica e as suas aplica¢cdes com vista ao

exercicio de actividades profissionais.”

Esta Lei veio consolidar, de um ponto de vista legal, a implantacdo do sistema

binario de Ensino Superior que subsiste até ao presente (Seixas, 2003).

3.2 O acesso ao Ensino Superior

O acesso ao Ensino Superior tem sido o reflexo da capacidade de resposta do
sistema a procura pelo que, ao longo dos udltimos anos se assistiu a algumas

alteracdes da sua oferta (Arroteia, 1996).

Até ao ano lectivo de 1973/74, o acesso ao Ensino Superior era condicionado por
um exame de aptiddo efectuado no estabelecimento de Ensino Superior onde se
pretendia ingressar (Cruz e Cruzeiro, 1995; Seixas, 2003). A este exame estavam
dispensados todos aqueles que tivessem obtido no complementar liceal uma
classificacdo superior a uma dada nota (Seixas, 2003). A partir desta data, é
implementado um conjunto de medidas na tentativa de controlar e diminuir o fluxo
de candidatos ao Ensino Superior, especialmente ao ensino universitario (Seixas,
2003). Assim, no ano lectivo de 1974/75, foi suspenso o funcionamento do primeiro
ano dos cursos de Ensino Superior e instituido o Servigco Civico Estudantil (a iniciar
em 1975/76) que consistia na prestacao de servicos a comunidade durante um ano
(Cruz e Cruzeiro, 1995; Seixas, 2003).

Em 1976 é introduzido o sistema de numerus clausus nos cursos de Medicina,
Medicina Veterinaria e Psicologia, que se generaliza a todos 0s cursos no ano
seguinte (Decreto-Lei n® 397/77). A par da generalizacdo do numerus clausus é
instituido o Ano Propedéutico (Decreto-Lei n® 491/77), em substituicdo do Servico
Civico Estudantil (Arroteia, 1996; Seixas, 2003). O Ano Propedéutico foi

transformado no 12° ano (como ano terminal do ensino secundario), criado em
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Julho de 1980, constituido por uma via de ensino e uma via profissionalizante
(Crespo, 1993; Seixas, 2003).

Actualmente, o0 acesso ao Ensino Superior sé é possivel apds a conclusdo do ensino
secundario (12° ano), e realizados os exames nacionais correspondentes as provas
de ingresso exigidas pelo curso pretendido. Em alguns cursos como Educacgéo Fisica
e Mdsica sao impostos pré-requisitos que os candidatos devem satisfazer (Eurydice,
2000). O numerus clausus mantém-se, pelo que a ordenacdo dos candidatos a cada
curso de cada estabelecimento de Ensino Superior é feita por ordem decrescente da
nota de candidatura, calculada utilizando as seguintes classificacbes: (i)
Classificagdo do ensino secundario (num minimo de 50%); (ii) Classificacdo das
provas de ingresso (num minimo de 35%); (iii) eventuais pré-requisitos (com
ponderacdo até 15%) (Ministério da Educacao/DGES, 1999; Ministério da Ciéncia e
do Ensino Superior/DGES, 2003). No acto de candidatura ao Ensino Superior, 0s
candidatos tém a possibilidade de indicar por ordem de preferéncia, até seis pares
estabelecimento/curso, sendo seriados por ordem decrescente da respectiva nota
de candidatura (Eurydice, 2000).

Relativamente ao sistema de numerus clausus tém surgido algumas questdes que
dizem respeito, por um lado, ao decréscimo da procura de Ensino Superior, e por
outro, ao desajustamento entre a oferta de formacdo superior e a procura dessa

formacao por parte do mercado de trabalho.

Manter o numerus clausus pelas razdes pelas quais foi criado em 1976, parece ser
actualmente um contra senso, dado que a procura de formacdo superior tem
sofrido, ao longo dos ultimos anos, um decréscimo consideravel. Desta forma, e
perante o agravamento do desajustamento entre a oferta e a procura de formacéao
superior por parte dos candidatos e por parte do mercado de trabalho, torna-se
essencial que a fixacdo dos numerus clausus seja acompanhada, como refere
Oliveira (2001), pelo trabalho de um observatério do mercado de emprego e das

necessidades de formacéo do tecido produtivo.

3.3 A problematica do Ensino Superior

O actual estado do Ensino Superior em Portugal € uma das questdes complexas
com que se debate a sociedade portuguesa. A problematica do Ensino Superior
(Figura 3.1) percorre alguns aspectos fundamentais tais como: (i) constantes

mutacdes do meio envolvente; (ii) decréscimo de candidatos; (iii) acréscimo de
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concorréncia; (iv) restricbes financeiras; (v) excesso de diplomados versus

escassez em determinadas areas.

Constantes mutacdes Sociais, economicas,
— do meio envolvente <-- geopoliticas, culturais

e tecnoldgicas
Restricdes
financeiras

A

Decréscimo
— de candidatos

\%

Acréscimo de
—_—— A .
concorréncia

Ensino Superior

Excesso versus escassez
_> R

de diplomados em
determinadas areas

Figura 3.1 — A problematica do Ensino Superior

3.3.1 Constantes mutacdes do meio envolvente

As constantes mutacdes sociais, econdémicas, geopoliticas e culturais ocorridas
ao longo dos ultimos anos, algumas delas, como as tecnolbégicas, a um ritmo
avassalador (Coelho e Costa, 2001), constituem actualmente um desafio enorme
para as instituicdes de Ensino Superior. Trata-se de um desafio, na medida em que
muitas das instituicbes ainda se encontram arreigadas a sua cultura institucional e
renitentes a mudanca, quando o que lhes é pedido é exactamente que
acompanhem essas mudancas, de forma a contribuirem para o desenvolvimento da
sociedade do conhecimento, para a competitividade da economia e para a
afirmacédo nacional no ambito da globalizacdo (Costa, 2002). O desafio é enorme,
porque existem alguns dominios em que esse processo de mudanca se faz sentir de

forma mais intensa (Costa, 2000):
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— A transformacdo da natureza do trabalho e da organizacdo da producdo

resultante do advento da Sociedade da Informacéao;

— O aparecimento e desenvolvimento de novas actividades, enquanto que outras

declinam e/ou desaparecem;

— A mundializacdo dos mercados que implica novas exigéncias e mudanca dos

factores de competitividade (Costa, 2002);

Neste sentido, serdo necesséarias profundas modificagcdes para que as instituicdes

de Ensino Superior possam ultrapassar este desafio. Entre elas, salientam-se:

A capacidade de lidar com a mudanca;

— Alteracdo das formacfes, mais baseadas na aquisicdo de competéncias que na
aquisicdo de conhecimentos, o que implica mudanca sobre a natureza do ensino

e 0s métodos de aprendizagem (Costa, 2003; Siméo et al., 2002);

— Mudancas na investigacdo e a sua articulagdo com o ensino e a inovacao (Siméao
et al., 2002);

— Mudanca de atitude face a aprendizagem ao longo da vida. As instituicdes de
ensino superior ndo podem continuar a ignorar a sua importancia numa fase em
que os perfis profissionais estao constantemente a sofrer alteracdes significativas
(Simé&o et al., 2002);

— Novas formas (empreendedoras) de relacionamento com o tecido soécio

econdmico e, em particular, com as empresas (Costa, 2002).

Simao et al. (2002) referem a necessidade de implementar os programas
estratégicos como instrumentos de mudanca. Segundo estes autores, a existéncia
destes programas constitui-se como um instrumento fundamental orientador da
vida académica, cientifica e cultural e da inclusdo institucional a nivel regional,
nacional e internacional, sendo necessario, contudo, que estes traduzam a misséao e
as funcgbes das instituicbes de Ensino Superior, que aclarem as suas actividades,
que definam objectivos, metas e apontadores globais e sectoriais e que antevejam
mecanismos de afericdo da qualidade, proporcionando analises comparativas de
competitividade e exceléncia. A sua implantacdo requer a definicdo de uma
estrutura operacional, devidamente coordenada e descentralizada e, sobretudo,

monitorizada, propiciadora de revisdes e actualizacdes periddicas que coloquem em
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evidéncia a sua importancia (Simao et al., 2002). Na pratica, essa estrutura

traduzir-se-a num conjunto de instrumentos operacionais:

— Um programa estratégico ou institucional (de longo prazo), que para além de
inserir uma visao estratégica global, em consonéncia com a declaracdo de misséao
institucional, define os objectivos (aspiracfes e finalidades) a longo prazo e a

forma e calendarizacdo como se pretende que sejam alcancados;

— Programas operacionais, definindo todas as acc¢des a realizar numa base anual ou
bienal, face a calendarizacdo adoptada para a materializacdo do programa

estratégico;

— Planos de accdo indispensaveis a implantacdo dos programas operacionais,
enunciando responsabilidades perante objectivos que deverdo, nesta altura, ser
especificos, mensuraveis, tangiveis, realistas e oportunos. Nestes planos,
merecem uma atencado particular as iniciativas inovadoras, a qualidade e o

combate ao insucesso escolar;

— Processos de monitorizacdo e sistemas de informacao, com suficiente énfase na

producédo de relatérios que comprovem o progresso alcangado ou a sua auséncia.

Importa ainda referir que, segundo Tabatoni e Barblan (in Simé&o et al., 2002), a
programacdo estratégica, para responder inteiramente as necessidades de
mudanca, deve enquadrar-se num processo mais vasto de gestdo estratégica que
englobe ndo s6 o planeamento estratégico, mas também que valorize os processos
dinamicos e criticos de lideranca capazes de irem além das estratégias presentes e

desenharem novas estratégias.

3.3.2 Decréscimo de candidatos

Ap6s um periodo de crescimento do nimero de candidatos ao Ensino Superior na
época pos 25 de Abril (Réffega, 2000), a situacdo inverteu-se, registando-se uma
reducdo significativa a partir de 1996 (CIPES, 1999).

No entanto, ao analisar-se os numeros referentes a evolucdo da relacdo entre a
oferta e a procura de Ensino Superior (Quadro VII), verifica-se que entre 1990/91 e
2003/04, o numero de vagas oferecidas conjuntamente pelo ensino publico e nao

publico, se manteve sempre superior a procura na 12 Fase do Concurso Nacional de
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Acesso, com excep¢ado dos anos de 1990/91 e 1995/96 em que se verificou uma

inversao da situacdo, com uma oferta inferior a procura.

Quadro VII

Evolucao da relacdo entre a oferta e a procura de Ensino Superior - Vagas,
candidatos e colocados na 12 Fase do Concurso Nacional de Acesso ao Ensino
Superior

Ano

lectivo

Ensino
Publico

NUmero de vagas

%0

Ensino

nao

Publico

%

12 fase do concurso nacional
de acesso ao ensino publico

Total

Candidatos

Colocados %0

1990/91 | 25 855 25 309 51 164 58 478 24 446 41,8
1991/92 | 28 041 46,2 32 675 53,8 IS 55741 27 250 48,9
1992/93 | 29 127 48,4 31 105 51,6 [slepzicy 58 689 28 571 48,7
1993/94 | 31 847 49,8 32 119 50,2 [sERelsE] 57 916 30 476 52,6
1994/95 | 32 630 45,6 38 944 54,4 ERSYE: 66 464 31 891 48,8
1995/96 | 34 306 47,9 37 286 52,1 gRsicys 80 009 33 473

1996/97 | 36 873 45,8 43 561 W4 80 434 62 307 32 873

1997/98 | 40 704 | 47,5 44 935 YAl 85 639 52 122 35 452

1998/99 | 43 293 48,5 45 955 51,5 [ReiSPZES] 52 652 37 901

1999/00 | 46 243 50,5 45 312 LIRE 91 555 48 051 36 782

2000/01 | 48 042 57,1 36 088 42,9 [RZiRuke]o] 50 744 40 100

2001/02 | 49 355 58,0 35 695 42,0 [sisyels]o) 45 210 36 381

2002/03 | 49 740 | 58,2 | =35 690 LYRE 85 430 *>46 293 **38 379
2003/04 | ~46 408 | 57,7 | 34 022 LyYacl 80 430 **41 662 **36 077

Fonte: 1990/2002 - DGESup/DSAT, estatisticas in Siméo et al., 2002, p. 205
2002/2004 *OCES — Direcgéo de Servicos de Estatisticas e Indicadores in Estatisticas
do Ensino Superior - Vagas, Alunos Inscritos e Diplomados

**Direccdo-Geral do Ensino Superior — Direc¢do de Servigcos de Acesso in
Ministério da Ciéncia e do Ensino Superior/Gabinete do Ministro, 2003

Os dados do Quadro VII, permitem fazer outras observacdes relevantes:

— A partir de 1998/99, a oferta do ensino superior nao publico decresce
significativa e continuamente, registando-se em 2003/04, um total de -11933

vagas;

— No ano de 2001/02, pela primeira vez, o numero de vagas do ensino superior

publico ultrapassou o niumero de candidatos a 12 fase. O mesmo se verificou nos
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dois anos seguintes, ndo obstante a reducdo do numero de vagas® (- 6,7%)

registada a partir de 2002.

— Em relacdo a 2002, o numero de candidatos diminuiu 10% (menos 4631

candidatos).

Relativamente a este ultimo aspecto, é de referir que a evolugdo da procura por
areas de estudos revela que na area das Artes ocorreu um acréscimo de procura.
No Quadro VIII pode observar-se, no entanto, que em todas as restantes areas o

nimero de candidatos decresceu.

Quadro V111
Concurso Nacional de Acesso
12 Opcéao dos candidatos por area de estudos

Candidatos Candidatos

Area de estudos (12 opcéao) (12 opcéao) 2002->2003
2002 2003
Artes 2023 2222 9,8
e I I
Tecnologias 8931 8154 -8,7
Saude e Proteccao Social 10854 9883 - 8,9
Agricultura 654 585 -10,6
Ciéncias 2833 2451 - 13,5
Humanidades 1534 1298 -15,4
Educacao 3570 2452 -31,3
Total 46293 41662 - 10%

Fonte: Direcgdo-Geral do Ensino Superior — Direcgéo de Servicos de Acesso in Ministério
da Ciéncia e do Ensino Superior/Gabinete do Ministro, 2003, p.7 (adaptado)

A situacdo da procura ser inferior a oferta de vagas no Ensino Superior tendera a
manter-se ja que, com base no estudo® “Simulacdo da Procura dos Ensinos Basico
e Secundario” elaborado, em 1998, pela Direccdo de Servicos de Avaliacdo e
Prospectiva do Departamento de Avaliagdo Prospectiva e Planeamento do Ministério

da Educacdo, o CIPES (1999) refere que em 2005/2006 havera uma diminuicao de

22 A reducéo do namero de vagas atingiu (em 2003) todos os estabelecimentos de ensino superior
tutelados exclusivamente pelo Ministério da Ciéncia e do Ensino Superior, com excepc¢do das
Escolas da Area da Saude N&do Integradas em que o nimero de vagas foi superior (4,1%) em
relagdo a 2002 (Ministério da Ciéncia e do Ensino Superior/Gabinete do Ministro, 2003).

2 No estudo n&o s&o incluidas as regides auténomas da Madeira e dos Acores.
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16.626 candidatos a entrada no Ensino Superior, admitindo a manutencao da taxa

de transicéo para o Ensino Superior de 51%%* verificada em 1995/96.

Segundo estatisticas do INE prevé-se uma reducdo da populacdo portuguesa no
escaldo etario dos 20-24 anos de 841 350 em 1995, para apenas 641 690 em 2005
(-23,8%) e 556 607 em 2010 (- 33,8%) (CIPES, 1999).

Importa ainda salientar que, segundo a analise regional efectuada pelo CIPES
(1999), a quebra prevista de candidatos n&o é uniforme (Quadro 1X). Enquanto que
a regido Norte apresenta uma variacao pouco significativa (-2,6%) no namero de
alunos no 12° ano entre 1995/96 e 2005/06, todas as outras regides apresentam
um decréscimo consideravel, embora a regido de Lisboa e Vale do Tejo apresente
valores superiores (-42,9%) relativamente a regido Centro (-23%), Alentejo (-
29,9%) e Algarve (-30%).

Quadro IX

NUmero de alunos no 12° ano em 1995/96 e 2005706
Ensino Diurno — escolas oficiais, particulares e cooperativas

Valores observados Valores estimados

Rl (1995/96) (2005/06) ke
Norte 36 362 -2,6
Lisboa e Vale
do Tejo 55 683 31 791
Centro 20 167 15 528
Alentejo 5677 3982
Algarve 4 643 3248

Fonte: CIPES, 1999, pp. 16-20 (adaptado)

3.3.3 Acréscimo de concorréncia

Ao cenario anteriormente descrito, sobre o decréscimo de candidatos ao Ensino

Superior, importa associar a proliferacdo, ao longo dos ultimos anos, de instituicdes

2% Esta taxa de transicdo para o Ensino Superior resulta da observacdo efectuada sobre a forma
como os alunos do 12° ano se comportaram no ano lectivo de 1995/96, e em que se verificou que
0os restantes 49% se distribuiam da seguinte forma: 25% dos alunos ficaram retidos e os
restantes 24% abandonaram o sistema de ensino, ingressando na vida activa. Os alunos que
decidiram ingressar na vida activa fizeram-no devido a idade (grupo dos 22 aos 24 anos) e ao
nivel de formacéo escolar dos pais — 75% dos alunos tem pais habilitados com um méximo de
instrugéo equivalente a 42 classe (CIPES, 1999).
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de Ensino Superior®® (Réffega, 2000). Neste enquadramento, depreende-se que a
sobrevivéncia de muitas das instituicdes de Ensino Superior esta em causa e que a

competicdo para recrutamento de novos alunos, tendera a ser cada vez mais forte.

Esta competicdo passara certamente pela capacidade de estimular novos
segmentos de procura (Ministério da Educacao/DGES, 1999), apostando em novos
publicos de classes etarias mais alargadas do que as actuais, que variam sobretudo

entre os 20 e os 24 anos (Réffega, 2000).

Nestes novos publicos, segundo o Ministério da Educacdo/DGES (1999), inserem-se
(i) os que representam o conceito de formacéo ao longo da vida, como é o caso dos
diplomados do Ensino Superior, que devem ser incentivados a formacéo continua e
(i) os adultos sem formacdo superior que lutam com uma geracdo jovem
altamente escolarizada e cujo acesso a educacdo deve ser promovido através da
acreditacdo de formacao profissional e do ajustamento dos planos de estudos do

Ensino Superior as sua necessidades.

A emergéncia de novos publicos é também referida por Santos (2000) que

acrescenta as implicacdes na forma de organizacdo do ensino, nomeadamente:

A importancia da proximidade da instituicdo e da acessibilidade aos programas
educacionais, seja em termos de proximidade fisica ou oferta de ensino a
distancia, seja por novas formas de ensino via Internet, ambas em franco

desenvolvimento;

— A necessidade de abordagens modulares, flexiveis, na organizacdo dos curricula,

que possibilitem percursos intermitentes de formacdo e acumulacéo de créditos;

— O reconhecimento de formacdes prévias, adquiridas no mesmo ou em outros

subsistemas, assim como a acreditacdo de experiéncias profissionais relevantes.

— A relevancia de adequar os percursos de formacdo a vocacdo e capacidades de

cada um.

Com o acréscimo de competi¢cdo, as instituicdes de Ensino Superior véem também
acrescidas as suas responsabilidades em relacdo aos seus estudantes, que obrigam

a “uma maior abertura a montante, no processo de formacdo e a jusante,

2 Dos 42 estabelecimentos de Ensino Superior publico e 37 de Ensino Superior privado a funcionar
no inicio da década de 70, passou-se, respectivamente, a 152 e 81 estabelecimentos em
funcionamento no inicio da década de 90 (Sa-Soares et al., 2000). Em 2002/2003 esses numeros
subiram para 167 estabelecimentos de Ensino Superior publico e 130 ndo publicos (Siméao, et al.,
2002).
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traduzida, nomeadamente: (i) numa interac¢cdo mais forte com os estudantes do
Ensino Secundério, para recrutar os melhores alunos; (ii) na necessidade de
marketing e publicidade dos servicos educacionais oferecidos, para atrair novos
publicos; (iii)) no assumir de responsabilidades para com os graduados e o mercado
de emprego, (...), investindo em gabinetes de saidas profissionais e na ligacdo as
empresas e aos empregadores, potenciando o auto-emprego entre os graduados,
etc.; (iv) na reorganizacdo dos processos de formacdo deslocando o enfoque da
“aquisicdo de conhecimentos” para a “aquisicdo de competéncias” (Santos, 2000,
p.71).

3.3.4 Restricdes financeiras

Como consequéncia da situacdo econdémica que Portugal atravessa presentemente,
devido sobretudo ao facto de em 2001 o défice publico ter ultrapassado o valor de
referéncia de 3% definido pelo Pacto de Estabilidade e Crescimento (Comunicado
do Conselho de Ministros de 25 de Julho, 2002), atingindo 4,1% do PIB, o Governo
Portugués iniciou uma politica de conten¢des na despesa publica. Sendo o Estado o
principal financiador®® da componente educativa do sistema (Ministério da
Educacdo/DGES, 1999), essas contenc¢des atingiram também o sistema de Ensino
Superior pelo que até 2006, se espera um aumento nominal nulo nos

financiamentos (Costa, 2003).

Esta situacdo surge agravada pelo decréscimo de candidatos ao Ensino Superior,
devido a formula de determinacdo do orcamento de funcionamento que considera
indicadores como o numero de alunos da instituicdo e os racios entre o numero de

alunos e o pessoal docente (Ministério da Educacao/DGES, 1999).

A presente conjuntura torna essencial que as instituices de Ensino Superior tomem

medidas no sentido de procurar alternativas de financiamento.

Simao et al. (2002) apresentam, como grandes componentes do financiamento das

instituicdes de Ensino Superior, as provenientes de:

26 0 valor das propinas corresponde apenas a 8% do orcamento das instituicbes de Ensino
Superior (Ministério da Educacao/DGES, 1999).
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— Contratualizacdo com o ministério da tutela de programas estratégicos de
crescimento institucional com objectivos reais e metas quantificadas em termos

de educacao, formacéo e areas de investigacao;

— Contratualizacdo com outros departamentos do Estado, a Unido Europeia,
empresas, servicos e outras entidades, com o objectivo de realizar ac¢cbes de
internacionalizacdo, de investigacdo ou de prestacdo de servigcos altamente

especializados;
— Tributos de frequéncia dos cursos ministrados;
— Prestacéao directa de servicos a formandos, empresas e outras entidades.

Referem ainda o quanto é imprescindivel que, para além das instituicdes de Ensino
Superior, o Estado incentive as empresas publicas e outras empresas com
participacdo do Estado a contratualizarem com as instituic6es de Ensino Superior a
formacao e qualificacdo dos seus quadros, em vez de criarem elas proprias sectores
de formacdo que, por falta de vocacdo e massa critica, dificilmente poderao ser

eficazes.

3.3.5 Excesso versus escassez de diplomados em determinadas

areas

Ao longo da udltima década a concentracdo de diplomados nas diferentes areas de
estudos ndo tem sofrido grandes alteragdes. Verifica-se que em 1990/91, 1995/96
e 2000/2001, as areas de Direito, Ciéncias Sociais e do Comércio e Servicos e
Ciéncias da Educacao sdo as que apresentam maior percentagem de diplomados.
Como se observa nas Figuras 3.2, 3.3 e 3.4, nos mesmos anos lectivos, 0os cursos
com menor percentagem de diplomados foram os de Artes, Agricultura e

Arquitectura e Construcao no ano lectivo de 1995/96.

No que diz respeito as restantes areas, a variacdo apresentada nestes periodos de
tempo é, de uma forma geral, pouco significativa, com excep¢ao da Saude em que
de facto se regista um aumento consideravel de diplomados que, contudo, ndo é

suficiente para as necessidades do pais.
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Fonte: DGESup/DSAT, Estatisticas in Siméo et al., 2002, p. 215 (adaptado)

Figura 3.2 — Alunos diplomados por areas cientificas no ano
lectivo de 1990/91

1995/96
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Fonte: DGESup/DSAT, Estatisticas in Simao et al., 2002, p. 215 (adaptado)

Figura 3.3 — Alunos diplomados por areas cientificas no ano
lectivo de 1995/96
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Figura 3.4 — Alunos diplomados por areas cientificas no ano

lectivo de 2000/01

Humanidades

E importante salientar que no intervalo de tempo apresentado nas Figuras 3.2, 3.3

e 3.4 se mantém a mesma situacdo delineada anteriormente (Quadro X), isto &, as

areas de Direito, Ciéncias Sociais e do Comércio e Servicos e Ciéncias da Educacao

continuam a ser as que apresentam maior percentagem de diplomados, as areas de

Agricultura, Artes e Arquitectura e Construcdo as que apresentam menor

percentagem e, as restantes areas, a excepcdo da Saude que tem vindo a

apresentar um acréscimo de diplomados ao longo dos anos, a ndo registarem

variagdes significativas.

Quadro X

Percentagem de diplomados por areas cientificas no periodo de

1991 a 1995 e 1996 a 2000

Ciéncias | Humanid. | Artes Direito, C. | Ciéncias Tecnol. | Arquitec. | Agricult. Salde
da Sociais e e Const.
Intervalo | Educacéo do Com. e Total
de tempo ] ] | Serv. Diplom.
% % % % % % % % %
1991/95 | 20628 17 9621 8 4351 4 46909 20 8538 7 9836 8 5128 4 3569 3 9416 g | 117996
1996/00 | 31043 16 11170 6 6934 4 82752 3 11749 6 16012 8 8174 4 5348 3 20069 10 193260

Fonte: DGESup/DSAT, Estatisticas in Simao et al., 2002, p.215 (adaptado)
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Estes dados, face as novas solicitagbes da sociedade que passam por uma forma
particularmente dramatica de mutacdo no mercado de trabalho (Silva, 2000),
tornam relevante a questdo do desajustamento entre a oferta de formacéo superior
e a procura dessa formacgédo por parte dos empregadores. O mercado de trabalho,
ao receber, em continuidade, percentagens de diplomados, que de uma forma
geral, se mantiveram estaveis ao longo destes Ultimos onze anos (entre 1990/01),
esgotou a capacidade de os absorver em algumas areas e, noutras, acusa uma
notéria caréncia de diplomados disponiveis. Como consequéncia, detecta-se uma
situacdo de desemprego ou sub-emprego crescente de diplomados (Silva, 2000),
que continuard a agravar-se uma vez que a procura de formagéo superior por parte
dos candidatos em 2003/04, nas areas consideradas vitais para o desenvolvimento
estratégico do pais como as tecnologias (Simdo et al., 2002) e as ciéncias®’,
apresentam uma reducdo de, respectivamente, 8,7% e 13,5% (Quadro VIII) em
relacdo ao ano de 2002/03 (Ministério da Ciéncia e do Ensino Superior/Gabinete do

Ministro, 2003).

Verifica-se que o desajustamento entre a oferta de formac¢éo superior e a procura
dessa formacao por parte do mercado de trabalho (Figura 3.5) resulta: (i) de uma
procura de formac¢ado superior, por parte dos candidatos, ndo coincidente com as
realidades/necessidades do mercado de trabalho; (ii)) de uma oferta de formacao
aos candidatos que, na generalidade ndo acompanha as mudancas do mercado de

trabalho?.

Procura pelo

Procura
pelos
candidatos

Figura 3.5 — Desajustamento entre a oferta de formac&o superior e a procura dessa
formacédo por parte do mercado de trabalho

27 As areas de tecnologias e ciéncias sdo consideradas prioritarias pelo governo portugués
(Ministério da Ciéncia e do Ensino Superior/Gabinete do Ministro, 2003).

28 segundo Coelho e Costa (2001) a este facto (cursos nédo sintonizados com as necessidades reais
do mercado de emprego) acresce a fraca atracgdo para os cursos cientificos e tecnoldgicos.
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O comportamento por parte dos candidatos ao Ensino Superior, no que respeita a
procura de cursos com baixo indice de empregabilidade tem, segundo o estudo

realizado pelo Instituto de Prospectiva (1994) algumas raz8es justificativas:

- O facto de ser do sexo masculino ou feminino®. Ainda existem algumas areas

como as engenharias em que a feminizacao tem sido muito mais lenta;

— A ma orientacdo dos estudantes e suas familias aquando da escolha do curso

superior;

- O aproveitamento escolar. As classificacbes obtidas no 9° ano influenciam® a
escolha da area a frequentar no 10° ano. Esta escolha tera repercussfes na
procura de ensino superior, dado que explica 52,1% da variancia do curso do 12°
ano que por sua vez explica 21,8% da area de formacgdo superior e cursos

escolhidos.

Deste modo, e uma vez que se assiste a uma forte feminizacdo do Ensino
Superior®, uma alteracdo futura da estrutura da procura de Ensino Superior
dependerd grandemente da reorientacdo das escolhas das raparigas (Instituto de
Prospectiva, 1994). Esta reorientacdo ndo pode, contudo, ser restrita, antes devera
abranger todos os estudantes que frequentam o Ensino Basico (sobretudo o 3°
Ciclo) e Secundario, bem como as suas respectivas familias informando-os nao sé
sobre as mudancas que se tém vindo a verificar no meio envolvente e que afectam
o0 mercado de trabalho mas também sobre as possibilidades de emprego que os

diversos cursos lhes proporcionam (Batista, 1996).

No que diz respeito ao segundo ponto importa referir que as instituicdes de Ensino
Superior, em resultado dos seus proprios interesses estratégicos, ndo acompanham

as mudancas do mercado de trabalho no sentido de reajustar®® os cursos existentes

2% segundo o Instituto de Prospectiva (1994, p.89) “(...) as escolhas das raparigas, (...), sdo ainda
substancialmente mediatizadas por antecipagbes profissionais de acordo com representacdes
tradicionais (de onde resulta em especial a forte orientagcdo das estudantes para o ensino e
também para posi¢des profissionais de menor poder)”.

%0 Esta influéncia é relativamente moderada, sobretudo quando confrontada com a do sexo
(Instituto de Prospectiva, 1994). No entanto, € do conhecimento geral que os resultados obtidos
na disciplina de matematica sao relativamente inferiores comparativamente com outras
disciplinas. Neste sentido, ndo é de estranhar que aquando da escolha da area a frequentar no 10°
ano, a opgao seja a de enveredar pelas areas de humanidades e ciéncias sociais em detrimento
das areas das Ciéncias e Tecnologias.

31 Os censos 2001 davam conta de uma relacdo de masculinidade da populacdo com 21 ou mais
anos com o Ensino Superior de 72 homens por cada 100 mulheres (Instituto Nacional de
Estatistica, 2002).

32 Este reajustamento passard, certamente, por uma reflexdo sobre: os curriculos dos cursos; a
permanéncia de um namero irracional de cursos ministrados (1569 em 2000/01), alguns dos quais
praticamente sem alunos (Simao et al., 2002); as metodologias adoptadas no processo ensino-
aprendizagem.
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e criar novos cursos que respondam as suas necessidades (Correia et al, 2002), o
que reforca o fosso existente, a partida, entre a procura por parte dos candidatos e
a procura por parte do mercado de trabalho. Este comportamento afasta o Ensino
Superior do cumprimento, em plenitude, de alguns dos objectivos que a Lei de
Bases do Sistema Educativo (artigo 11°) estabelece, nomeadamente: (i) “formar
diplomados nas diferentes areas de conhecimento, aptos para a insercdo em
sectores profissionais e para a participacdo no desenvolvimento da sociedade (...)"”;
(ii) “estimular o conhecimento dos problemas do mundo de hoje, em particular os
nacionais e regionais, prestar servigos especializados a comunidade e estabelecer

com esta uma relagcédo de reciprocidade”.

Com o objectivo de minimizar esta situagdo, as instituicbes de Ensino Superior
necessitam de adoptar uma postura mais actuante em relacdo a gestdo da oferta.
Nesse sentido é essencial uma maior proximidade com o tecido s6cio econémico
que poderad passar pela constituicado de “(..) um sistema permanente de
levantamento de necessidades ao nivel nacional/sectorial, regional e,
progressivamente, estendido ao nivel empresarial, que permita gerar uma
coeréncia dinamica entre a oferta e a procura de recursos humanos” (Conselho

Nacional de Educacéo, 1996, p.129).

3.4 Missao do Ensino Superior

Segundo Costa (2000), o Ensino Superior necessita preparar-se para as mudancas.

Neste sentido, identifica algumas das suas missdes:
— Estar ao servico da pessoa humana e da sociedade em geral;

— Contribuir para a implantacdo de sistemas de aprendizagem continuos para

todos os individuos;

— Contribuir, através do desbravar de novos caminhos, para um futuro melhor
tanto para a sociedade como para o individuo. Nesse sentido, sera necessario
que o ensino superior para além de uma participagdo activa na resolucao de
problemas como a iliteracia, a exclusdo social, o gap entre paises desenvolvidos
e 0s que estdo em vias de desenvolvimento, promova o desenvolvimento
humano sustentavel, a partilha do conhecimento, o respeito universal pelos

direitos humanos e a solidariedade intelectual e moral;

61



— Manter, ampliar e divulgar o conhecimento através da producédo intelectual e da
investigacdo. Isto no que respeita a ciéncia, a tecnologia e as ciéncias sociais e
humanas, implica ter em consideracdo ndo s6 as necessidades da sociedade e o
seu desenvolvimento econdmico, social e cultural, mas também as grandes

tendéncias mundiais para os proximos anos.

Identifica ainda, como uma das mais importantes missdes do Ensino Superior, a
sua missdo cultural e ética. Ou seja, impde-se que coopere na preservacao e
afirmacdo da identidade cultural, fomente a divulgacdo e criacdo de valores
culturais, encoraje a diversidade cultural e participe energicamente no

desenvolvimento da compreensao intercultural.
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Capitulo 4

4 Estudo da procura de cursos tecnoldgicos e nao

tecnoldgicos na Universidade do Minho

4.1 Objectivos e metodologia da investigacao empirica
4.1.1 Objectivos da investigacao

O estudo bibliografico realizado na primeira parte do presente trabalho permitiu
observar a existéncia de um desajustamento entre a procura de formag&o superior
e as necessidades do mercado de trabalho em Portugal. Esta situacdo é
determinada pela alta taxa de mudanca da sociedade aos niveis econémico,
tecnoloégico e politico-legal, que n&do foi acompanhada por transformacgdes
igualmente profundas nos sistemas de Ensino Superior. O problema tende a
agravar-se uma vez que o numero de candidatos continuard a reduzir por razdes
demograficas e, de igual modo, se prevé que a procura de formacado superior nas
areas consideradas vitais para o desenvolvimento estratégico do pais, como as
tecnologias e as ciéncias, continue a registar variagbes negativas como se verificou
nos anos lectivos de 2002/03 e 2003/04, que atingiram -8,7% e -13,5%,

respectivamente.

A reducédo de procura nestas areas aponta para um desequilibrio crescente entre a
procura de formacédo superior por parte dos candidatos e as necessidades do

mercado de trabalho.
Assim, os objectivos da investigacao a realizar consistem em:

» Analisar as motivacgbes/razdes que levaram os alunos a optar pelas areas de

estudos ndo tecnoldgica e tecnoldgica;

» Estudar os processos que conduzem a tomada de decisdo de candidatura

aos cursos seleccionados e fontes de informacéo utilizadas;

= Desenvolver um modelo de marketing que permita aos candidatos uma

tomada de decisdo mais ajustada a evolucdo do mercado de trabalho e que
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confira as instituicbes de Ensino Superior um posicionamento diferenciado e

competitivo.

4.1.2 Metodologia da investigacdo empirica

4.1.2.1 Seleccao do universo e da amostra

Os objectivos propostos requeriam a recolha de informacdo junto aos alunos do 1°
ano dos cursos da Universidade do Minho que integram as areas nao tecnolégica e
tecnolégica. No primeiro caso, optou-se por excluir os cursos dominantemente
orientados para o ensino e a saude na medida em que, no primeiro caso, a
generalidade da populagdo conhece a deficiente situacdo de empregabilidade e, no
segundo, a oferta de cursos e respectivos numerus clausus sao fortemente
controlados pelo Ministério da Educacgdo. Procurou-se, igualmente, fazer coincidir
estas areas com os agrupamentos utilizados nas estatisticas oficiais do Ensino
Superior em Portugal. Assim, a area nado tecnoldgica integra cursos de Direito,
Ciéncias Sociais, Comércio e Servicos e a area tecnolégica os cursos de Engenharia

e Informatica de Gestao.

O universo assim definido é constituido por um total de 1565 alunos, 50,5% da
area nao tecnoldgica, distribuidos por 10 cursos, e 49,5% da area tecnoldgica,
inscritos em 13 cursos (Quadro Xl). Os questionarios foram administrados por
docentes durante as respectivas aulas pelo que, a partida, todos os individuos
pertencentes ao universo tinham igual oportunidade de integrar a amostra e a sua
constituicdo estava dependente de dois factores: disponibilidade dos docentes em
colaborar na recolha de informacdo e da presenca dos alunos na aula em que os
questionarios seriam apresentados. Apdés a recolha dos questionarios e sua
validacdo, verificou-se que a amostra era constituida por 414 inquiridos que
representavam 26,5% do universo total, 25,2% dos alunos da area ndo tecnolégica
e 27,7% dos alunos da &area tecnolégica, pelo que foi considerada equilibrada e

representativa do universo em analise.
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Quadro XI
Estrutura do universo em analise e da amostra

Area de Curso Populagéo
Estudos D%

Comunicagao Social 74

Direito 138

Administragdo Publica 54

N&o
Tecnoldgica Geografia e Planeamento 59

Psicologia 80

50,5%
Gestéo 86

Relacdes Internacionais

Sociologia

Economia

Negdcios Internacionais

total

Eng. Bioldgica

Eng. Civil

Eng. Electrénica Industrial

Eng. e Gestdo Industrial

Eng. Mecénica

Tecnologica Eng. de Polimeros

49.5% Eng. de Sistemas de Informética

Eng. Téxtil

Eng. do Vestuario

Eng. de Materiais

Informatica de Gestao

Eng. Biomédica

Eng. de Comunicacgdes

total

4.1.2.2 O questionario e sua aplicacao

De entre as varias técnicas passiveis de serem utilizadas na pesquisa, considerou-
se que o inquérito por questionario seria a mais adequada ao estudo proposto. Esta

técnica, que tem predominado nas ciéncias e na sociedade em geral (Silva e Pinto,

33 Estes dados s&o relativos ao ano lectivo 2003/04.
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1986), permite a recolha de informacdo sem que o investigador introduza algum
tipo de subjectividade e, como tal, a probabilidade de distor¢cdo € menor (Marconi e
Lakatos, 1996).

O questionario (cf. Anexo 1) foi elaborado tendo em conta os objectivos definidos
para este estudo, a informacado recolhida através da revisdo bibliografica e as
sugestBes dos diversos autores (Reis e Moreira, 1993; Hill e Hill, 2002),
nomeadamente no que respeita a estrutura e aspecto geral do questionario, a
extensdo, clareza e tipos de questfes e a importancia da realizacdo de um pré-

teste.

No que diz respeito a estrutura, o questionario € composto por duas partes. Na
primeira pretende-se recolher informacdes genéricas sobre os inquiridos, cursos
que frequentam e condicfes de ingresso e uma segunda parte na qual séo
percorridas questdes relacionadas com as razdes de opcdo, momento de tomada de

decisdo e as fontes de informacdao utilizadas para apoio a tomada de deciséo.

Quanto ao tipo de questdes utilizaram-se dominantemente perguntas fechadas, de
escolha mudltipla e abertas. Uma vez elaborado o questionario, este foi sujeito a um
pré-teste, junto de 50 alunos que integravam o universo, por forma a obter um
feedback sobre a clareza das questdes. O resultado do pré-teste conduziu a

rectificacdo de alguns aspectos dando origem, assim, a versao final do questionario.

Dada a diversidade de cursos em analise e ao facto destes se encontrarem sediados
em varias Escolas repartidas entre os Campus de Gualtar (Braga) e Azurém
(Guimaraes), foi solicitada a colaboracdo dos respectivos Directores de Curso, no
sentido de procederem as diligéncias necessarias para a sua administracdo. Os
Directores de Curso foram contactados directamente tendo-lhes sido explicada a
importancia da aplicacdo do questionario para a investigacdo. Desse modo foi
definido o processo de entrega dos questionarios para preenchimento, bem com a
sua recolha. Os questionarios enviados foram acompanhados de um documento no
qual eram explicitados os objectivos, a importancia da informacéo a recolher e a
data de recolha dos inquéritos preenchidos. A distribuicdo dos formularios foi
realizada durante o més de Maio de 2004 na institui¢cdo, ao cuidado de cada um dos

Directores de Curso, e a recolha processou-se duas semanas depois.
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4.1.2.3 Tratamento dos dados

Apés a recolha dos questionarios, procedeu-se ao seu tratamento com recurso ao
programa estatistico SPSS (Statistical Package for Social Sciences) versdo 12.0. A
informacgéo estatistica foi, em seguida, analisada e interpretada. As perguntas

abertas foram alvo de analise de contetdo.

Os outputs do SPSS, que serviram de base a construcdo das figuras apresentadas

no presente capitulo, sdo apresentados em anexo (cf. Anexo 2).

4.2 Apresentacao e discussao dos resultados
4.2.1 Caracterizacado da amostra

A amostra, como referido anteriormente, é formada por 414 alunos que frequentam
0 1° ano dos cursos em que se encontram inscritos. Destes 414 alunos, 48,1%

frequentam cursos nao tecnoldgicos e 51,9 % cursos tecnoldgicos (Quadro XII).

Quadro XI11
Numero de alunos por area de estudos
Area de Estudos ‘ N° de alunos ‘ %
Nao Tecnolégica 199 48,1
Tecnolégica 215 51,9
Total 414 100

No que diz respeito a variavel sexo pode-se verificar-se que a amostra é constituida
por 50,7% de alunos do sexo feminino e 49,3% do sexo masculino (Figura 4.1).
Esta proximidade das percentagens entre ambos o0s sexos revela-se
particularmente interessante quando alguns estudos (Instituto de Prospectiva,

1994; OCES, 2004) revelam uma forte feminiza¢do do Ensino Superior.

No entanto, como se observa no Quadro Xlll, se a amostra apresenta proximidade
entre as percentagens de alunos do sexo feminino e masculino, esta ndo se verifica
quando se observa a sua distribuicdo por areas de estudos. Assim, regista-se uma

predominancia de alunos do sexo feminino na area néo tecnoldgica (dos 50,7% de
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alunos do sexo feminino, 66,2% frequentam a &rea ndo tecnoldgica) e, do sexo
masculino na area tecnoldgica (dos 49,3% de alunos do sexo masculino, 70,6%

frequentam a area tecnolégica).

49,3%

B Feminino B Masculino

Figura 4.1 — Distribuicdo dos alunos por sexo

Quadro X111
Género por area de estudos

Area de estudos

Total N&o Tecnolégica Tecnolégica
% % %
Masculino 49,3 29.4 70,6
Sexo
Feminino 50,7 66,2 33,8

No que respeita a distribuicdo dos inquiridos por grupos etarios, verifica-se que a
amostra é maioritariamente formada por individuos com idades inferiores a vinte
anos (57,2%), embora com uma expressdo significativa, conforme se pode
observar na Figura 4.2, do grupo etario com idades compreendidas entre os 20 e os

24 anos.

Como se observa no Quadro X1V, verifica-se que mais de metade dos alunos com
idade inferior a 20 anos (58,2%) se encontram na area tecnologica. O mesmo nao
se regista com o0s restantes grupos etarios, jA que na area tecnoldgica se
concentram apenas 46,2% de alunos com idades compreendidas entre os 20 a 24
anos e 32,4% dos que tém mais de 24 anos. Esta distribuicdo podera ser explicada

pelo facto dos cursos de natureza tecnolégica exigirem elevada assiduidade e
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funcionarem em horarios diurnos o que € incompativel com situacbes em que os
estudantes mantenham ocupacfes profissionais, o que tende a ocorrer com mais

frequéncia com os alunos que ingressam tardiamente no Ensino Superior.

\4

57,2%

B <20 W20 a 24 anos ®>24 anos

Figura 4.2 — Distribuicdo dos inquiridos por grupos etarios

Quadro X1V
Grupos etarios por area de estudos

Area de estudos

Total N&o Tecnolégica Tecnoldgica
% % %
< 20 anos 57,2 41,8 58,2
Idade 20 a 24 anos 34,5 53,8 46,2
> 24 anos 8,2 67,6 32,4

Em relagdo a opgdo em que colocaram o curso que se encontram a frequentar,
como se observa na Figura 4.3, 77,8% dos alunos inquiridos estdo nos cursos que
escolheram como 12 opcgao e 22,2% noutras opcdes. A elevada percentagem de
alunos que ingressaram nos cursos em 1° op¢do acompanha as médias nacionais
que, por sua vez, resultam da diminuicdo do numero de candidatos ao Ensino

Superior.

Entre os alunos que ingressaram nos respectivos cursos em 12 opc¢édo, 49,4%
entraram na area nado tecnoldgica e 50,6% na area tecnolégica. No que respeita
aos restantes alunos, verifica-se que 14% frequentam o curso que colocaram em

segunda opc¢éao, 3,1% no da sua terceira opcdo e somente 1% em sexta opcao.
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77,8%

M Sim ™ Nao

Figura 4.3 — Frequéncia do curso em primeira opcgao

Entre os alunos que ndo entraram nos cursos que frequentam em 12 opcéo

(22,2%), 56,5% encontram-se na &area tecnoldgica e 43,5% na area nao

tecnoldgica.

Como se observa no Quadro XV, entre os alunos que ingressaram em cursos que
tinham escolhido em 22 a 62 opcdes, verifica-se que dos que optaram em 12 opc¢éo
por um curso da area ndo tecnolégica e foram colocados em cursos da area
tecnolégica (57,1%) a totalidade manifesta que ndo pretende mudar de curso.
Globalmente 83,7% dos alunos que néo ingressaram nos cursos da sua 12 opc¢ao

néo pretendem pedir transferéncia de curso.

Quadro XV
Opcao do curso por area de estudos

Area de estudos

Opcéo do = L L
curso Total (%0) N&o Tecnolégica Tecnolégica
12 Opgéao 77,8 » 49,4 50,6
Outra opgao 22,2 N&o querem
(curso) mudar (%0)
|—> 83,7
a a A
27 Opgdo 14.0 > 43,5 % 56,5 %
32 Opcgao 3,1 ¢ +
42 Opcéo 2,2 12 Opcdo/outra area 12 Opgado/outra area
52 Opcao 1.9 de estudos de estudos
17,5 % 57,1 %
62 Opcéo 1,0 ¢ ¢
N&o querem mudar N&o querem mudar
85,7% 100%
l I
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4.2.2 Momento da tomada de decisao

As respostas dos inquiridos quanto ao momento da decisdo sobre o0 curso a que se
candidataram em 12 opc¢ao revelaram que 54,1% dos alunos realizaram a sua
escolha no ano da candidatura ao Ensino Superior, 17,9% tomaram a decisdo um
ano antes da candidatura e 28% dois ou mais anos antes da candidatura (Figura
4.4).

Como se observa no Quadro XVI, dos 54,1% de alunos que tomaram a decisdo no
ano da candidatura, mais de metade (60,7%) optaram por cursos tecnolégicos.
Entre os alunos que tomaram a decisdo um ano antes da candidatura (17,9%) e
aqueles que o fizeram dois ou mais anos antes da candidatura (28%), mais de

metade (59,5% e 57,8%, respectivamente) optaram por cursos nao tecnolégicos.

54,1%

17,9%

Percentagem

No ano da Um ano antes  Dois ou mais
candidatura da candidatura anos antes da
candidatura

Figura 4.4 — Momento da tomada de deciséo

Quadro XVI
Momento da tomada de decisdo por area de estudos

Area de estudos

Total N&o Tecnoldgica Tecnoldgica

% % %

No ano da 54,1 39,3 60,7
candidatura

Momento da um ano antes da 17.9 59.5 40.5
tomada de candidatura
decisao Dois ou mais

anos antes da 28,0 57,8 42,2

candidatura
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Numa tentativa de aprofundar esta questdo, procurou-se avaliar se a idade e/ou o

sexo dos alunos influenciaram o momento da tomada de decisao.

No que respeita a idade dos alunos, verificou-se que em todos 0s grupos etarios a
escolha no proéprio ano da candidatura ocorre, no minimo, em 50% dos casos. As
percentagens seguintes mais elevadas, entre 27 e 29%, sdo as que reflectem

escolhas realizadas ha dois ou mais anos (Quadro XVII).

As diferencas registadas entre os momentos de escolha dos cursos e os escaldes
etarios, se bem que existentes, revelam-se pouco significativas e podem resumir-se
na afirmacao de que pouco mais de metade dos candidatos escolhe os cursos sobre
a candidatura, quase 30% apresentam opc¢des estruturadas ao longo do tempo e
apenas 15 a 20% dos candidatos realizam opc¢des num horizonte temporal de um

ano antes da candidatura.

Quadro XVII
Momento da tomada de decisdo por grupos etarios

Momento da tomada de decisao

d Um ano Dois ou mais
Noda_lgo a antes da anos antes da
candidatura candidatura candidatura
% % %
< 20 anos 53,2 19,0 27,8
Idade 20 a 24 anos 56,6 15,4 28,0
> 24 anos 50,0 20,6 29,4

No que diz respeito ao sexo dos alunos, verifica-se que o momento da tomada de
decisdo para os do sexo masculino é, preferencialmente, o do ano da candidatura
visto que quase 60% tomaram a decisdo no ano em que tinham de se candidatar
ao Ensino Superior. Entre os alunos do sexo feminino esta percentagem ¢€ inferior,
ndo chegando aos 50%. A percentagem de alunos que concretizam as suas opc¢des
dois anos ou mais antes da candidatura é também superior nos alunos do sexo
feminino do que no masculino, com 32% contra 24%, respectivamente. As opc¢des
realizadas com um ano de antecedéncia sobre as candidaturas sdo mais préximas
nos dois sexos, sendo de 17% no caso do sexo masculino e 19% no feminino
(Quadro XVIII).
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Quadro XVIl1l1
Momento da tomada de decisdo por sexo

Momento da tomada de decisao

N d Um ano Dois ou mais
ode_lgo a antes da anos antes da
candidatura candidatura candidatura
% % %
Masculino 59,3 16,7 24,0
Sexo —
Feminino 49,0 19,0 31,9

4.2.3 Motivacdes dos candidatos na escolha do curso de 12 opcao

Quando questionados sobre as principais razdes de escolha dos cursos que
seleccionaram em 12 opcdo (no maximo 3), verifica-se que, globalmente, as trés
razbes apontadas pelos alunos como sendo as mais importantes sdo a carreira
profissional aliciante (62,8%), as boas expectativas de emprego no final do curso

(60,6%) e o desenvolvimento intelectual que o curso proporciona (36,5%).

Contudo, este padrdo de motivacdes surge muito diverso quando observadas as
areas em que os inquiridos se encontram. Nos cursos da area tecnoldgica, as
principais motivacdes sdo as boas expectativas de emprego (89,3%), a carreira
profissional aliciante (61,9%), a profissio bem remunerada (34,4%) e o
desenvolvimento intelectual (21,4%). Nos cursos da area nao tecnoldgica, a
principal razdo da escolha é a carreira profissional aliciante (63,8%), o
enriquecimento cultural (53,8%), o desenvolvimento intelectual (52,8%) e o

prestigio social da profissdo (32,7%o).

No que respeita as restantes questdes, conforme se observa no Quadro XIX,
factores como médias de acesso baixas, influéncia de interesses profissionais da
familia e influéncia de colegas e amigos surgem com maior relevo nos alunos que

se encontram nos cursos da area tecnolégica.

E interessante verificar que, para o0s alunos que optaram por cursos n&o
tecnoldgicos o facto do curso proporcionar boas expectativas de emprego nao é
relevante pois apenas 29,6% dos alunos consideraram ser esta uma das razfes que
os levaram a optar pelo curso em 12 opc¢édo. Tal implica que a generalidade destes
alunos tem consciéncia das dificuldades que vao enfrentar apds o término do curso

ao nivel das perspectivas de empregabilidade.
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Quadro XIX
Motivos da candidatura ao curso/area de estudos em 12 opcao

Area de estudos

Total Nao Tecnolégica Tecnologica
Mqtivos da candidatura ao B % % %

curso/area de estudos em 12 opcao

Boas expectativas de emprego no final

do curso 60,6 29,6 89,3
Prestigio social da profissédo 25,6 32,7 19,1
Carreira profissional aliciante 62,8 63,8 61,9
Profissdo bem remunerada 26,1 17,1 34,4
Desenvolvimento intelectual 36,5 52,8 21,4
Enriquecimento cultural 30,2 53,8 8,4
Médias de acesso baixas 9,7 5,5 13,5
Influéncia de interesses profissionais

da familia 10,4 6,0 14,4
Influéncia de colegas / amigos 12,1 9,0 14,9
Resultado de testes vocacionais 12,3 13,6 11,2

Considerando, ainda, a questdo das razdes de escolha dos cursos de 12 opcdo por
sexos (Quadro XX), verifica-se que o sexo masculino aponta as boas expectativas
de emprego no final do curso como sendo o motivo principal para a opcao
efectuada (71,1%) e o sexo feminino a carreira profissional aliciante que o curso
proporciona (64,8%). No que diz respeito as restantes motivacdes mais assinaladas
0 que se constata é que o facto do curso proporcionar uma carreira profissional
aliciante é também tido em conta pelo sexo masculino (60,8%) assim como as boas
expectativas de emprego no final do curso pelo sexo feminino (50,5%). A
acrescentar, o sexo masculino considera ainda relevante o facto do curso
proporcionar uma profissdo bem remunerada (31,4%) e os alunos do sexo feminino

referem o desenvolvimento intelectual proporcionado pelo curso (41,9).

Por dltimo, observa-se que a motivacdo para a escolha do curso de primeira opcao
relacionada com as boas expectativas de emprego no final do curso nado é
prioritaria para metade do total de inquiridos do sexo feminino e tal é consistente
com a distribuicdo por sexo e por area de estudos dado que a area nao tecnologica

€ maioritariamente constituida por mulheres (66,2%), enquanto que a tecnoldgica

é dominantemente masculina (70,6%o).
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Relativamente as motivacdes apresentadas pelos diferentes grupos etarios (Quadro
XX) verifica-se que no escaldo etario mais jovem, com idades inferiores a vinte
anos, a principal motivacdo € a carreira profissional aliciante (66,7%), seguindo-se
as boas expectativas de emprego no final do curso (62%) e o desenvolvimento
intelectual (35,4%). No escaldo dos vinte aos vinte e quatro anos assiste-se a uma
inversdo das duas primeiras motivacgdes, surgindo as boas expectativas de emprego
no final do curso em primeiro lugar (61,5%) e a carreira profissional aliciante em
segundo (59,4%). Em terceira posi¢cdo surge igualmente o desenvolvimento
intelectual como um factor que influenciou a escolha de 35% dos alunos. No
escaldo etario mais alto, as opg¢bes foram fortemente influenciadas pela
oportunidade de desenvolvimento intelectual e a carreira profissional aliciante,
ambas as razfes apontadas por 50% dos inquiridos. As boas expectativas de
emprego foram referidas por 47,1% dos inquiridos e 35,3% consideraram

importante na sua decisdo o enriquecimento cultural proporcionado pelo curso.

Quadro XX
Motivos da candidatura ao curso/area de estudos
em 12 opcgdo por género e grupos etarios

Género Idade

Motivos da candidatura ao < 20 20-24 > 24

curso/area de estudos em 12 opcao Masculino Feminino anos anos anos

Boas expectativas de emprego no final

do curso 71,1 50,5 62,0 61,5 47,1
Prestigio social da profissao 21,1 30,0 27,0 23,8 23,5
Carreira profissional aliciante 60,8 64,8 66,7 59,4 50,0
Profissdo bem remunerada 31,4 21,0 24,5 28,0 29,4
Desenvolvimento intelectual 30,9 41,9 35,4 35,0 50,0
Enriquecimento cultural 23,0 37,1 30,0 29,4 35,3
Médias de acesso baixas 11,3 8,1 11,0 7,7 8,8
Influéncia de interesses profissionais

da familia 12,3 8,6 8,4 14,0 8,8
Influéncia de colegas / amigos 13,2 11,0 11,8 14,0 5,9
Resultado de testes vocacionais 11,8 12,9 13,9 11,2 5,9

4.2.4 Informacao procurada e obtida

A obtencdo de informac¢des relativamente ao curso a que se candidataram ao

Ensino Superior em 12 opc¢do parece nao ter sido importante para 17,9% dos
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alunos, que afirmam néo ter procurado quaisquer informacfes. Conforme se pode
observar na Figura 4.5, o mesmo néo se verifica com a grande maioria dos alunos

(82,1%) que consideraram ser necessario recolher informagdes sobre o curso.

100
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40
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20
10

17,9%

Percentagem

Sim Nao

Figura 4.5 — Procura de informacéao

Por area dos cursos, verifica-se que os alunos que procuraram informacdo, de
qualquer natureza, se repartem de forma quase idéntica pelas duas areas em
estudo: 49,1% dos inquiridos da area nao tecnolégica e 50,9% da area tecnoldgica.
No que respeita aos que néo procuraram informacdo, como se observa no Quadro
XXI, pertencem, em percentagem significativamente mais alta, a area tecnoldgica
(56,8%).

Quadro XXI
Procura de informacéao por area de estudos

Area de estudos

Total N&o tecnolégica Tecnoldgica
% % %
Procura de Sim 82,1 49,1 50,9
informagdo 5, 17,9 43,2 56,8

Aos alunos que procuraram informacéo (82,1%) foi solicitado que assinalassem as
trés principais fontes de informagdo em que se basearam para apoio da escolha do
curso que seleccionaram em 12 opcdo. Como se pode observar no Quadro XXII,
mais de metade dos inquiridos recorreram a Internet (53,5%) e as opinides dos

colegas e amigos (52,9%). Cerca de um terco procurou também informac¢des junto
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a familiares (33,5%), recorreu a orientacdo escolar no estabelecimento de ensino
que frequentou (31,2%), a brochuras dos estabelecimentos de Ensino Superior

(33,2%) e as accOes de informacao e divulgacdo nas suas escolas (34,1%).

No que respeita as areas de estudos verifica-se que, os alunos que procuraram
informagéo e optaram por cursos ndo tecnolégicos (49,1%) se basearam sobretudo
na Internet (50,3%), na opinido de colegas e amigos (49,1%), na
imprensa/comunicacdo social (38,9%) e nas acc¢des de informacéo e divulgacdo nas
escolas (37,7%). Os alunos dos cursos da area tecnolégica que procuraram
informacéo indicam como principais fontes de informacdo a Internet (56,6%), os
colegas e amigos (56,6%), a familia (38,2%) e as brochuras dos estabelecimentos
de Ensino Superior (32,4%). Estes dados revelam-se particularmente interessantes
pois duas das trés principais fontes de informacédo assinaladas pelos alunos que
optaram por cursos ndo tecnoldgicos sdo fontes impessoais (Internet e
imprensa/comunicacdo social) verificando-se o inverso relativamente aos alunos
que optaram por cursos tecnolégicos, isto é, das trés principais fontes por eles

assinaladas, duas sdo fontes pessoais (colegas/amigos e familiares).

Entre as varias fontes de informacao aquela que se revelou de menor importancia
foi a visita as instituicbes de Ensino Superior que, contudo, acusou um maior

numero de referéncias entre os alunos da area tecnoldgica.

Quadro XXI1
Fontes de informacdo em que os alunos se basearam para a
escolha do curso/area de estudos em 12 opcgdo

Area de estudos

Total N&o tecnolégica Tecnologica
Fontes de informacao em que os alunos
se basearam para a escolha do % % %

curso/area de estudos em 12 opgao
Accéo de informagéo e divulgacao na sua
escola 34,1 37,7 30,6
Visita as instituicdes de Ensino Superior 16,8 14,4 19,1
Informagéo de familiares 33,5 28,7 38,2
Informacgéo de colegas/amigos 52,9 49,1 56,6
Orientagéo escolar no ensino secundario 31,2 34,7 27,7
Brochuras do estabelecimento de Ensino
Superior 33,2 34,1 32,4
Imprensa/comunicacgéo social 26,2 38,9 13,9
Internet 53,5 50,3 56,6
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Os canais de comunicacdo impessoal como a Internet, brochuras dos
estabelecimentos de Ensino Superior e impressa/comunicacdo social, no seu
conjunto, foram utilizados por 77,6% dos inquiridos, 52,7% dos alunos dos cursos

ndo tecnoldgicos e 47,3% dos alunos dos cursos tecnolégicos (Quadro XXIII).

Quadro XXI11
Procurou informacéao através das fontes impessoais
(Brochuras, Imprensa/Comunicacéo social e/ou Internet)

- Procurou -
_ frocurog informacao em Area de estudos
e fontes impessoais
% % N&o Tecnolégica Tecnoldgica
% %

821 —  » 77,6

|—> 52,7 47,3

As informacdes obtidas pelos alunos que referiram aquelas fontes impessoais
versaram, dominantemente, as condi¢cdes de acesso (77,7%), o curriculo do curso
(70,8%) e as saidas profissionais (70,5%). As caracteristicas da instituicdo sédo
referidas apenas por 29,5% dos inquiridos que recorreram a estas fontes de

informacéo, como se observa no Quadro XXIV.

Por areas dos cursos, verifica-se que mais de metade dos 52,7% dos alunos que
optaram por cursos ndo tecnolégicos obtiveram informacfes sobre condicfes de
acesso (75,5%), curriculo do curso (70,5%) e saidas profissionais (61,9%0). No que
diz respeito as caracteristicas da instituicdo, apenas 32,4% afirmam ter obtido esta
informacgéo. Estes dados sdo similares aos apresentados na area tecnolégica visto
que, dos 47,3% de alunos que optaram por cursos tecnoldgicos e procuraram
informacBes em fontes impessoais, mais de metade obtiveram informacdes sobre
condi¢cBes de acesso (80,0%), curriculo do curso (71,2%) e saidas profissionais
(80,0%) e menos de um terco (26,4%) se interessaram por informacdes sobre as

caracteristicas da instituigdo.
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Quadro XXI1V
Informacdes obtidas através das fontes impessoais
(Brochuras, Imprensa/Comunicacao social ou Internet)

Area de estudos

Total Nao Tecnoldégica Tecnologica
Informacgdes obtidas % % %
CondigBes de acesso 77,7 75,5 80,0
Curriculo do curso 70,8 70,5 71,2
Saidas profissionais 70,5 61,9 80,0
Caracteristicas da instituigdo 29,5 32,4 26,4

Quanto as informacdes que os alunos gostariam de ter obtido sobre o curso a que
se candidataram em 12 opcdo mas as quais nao tiveram acesso, foi possivel,
através da analise de contelddo das respostas dadas, constituir trés grupos de
informagbes que podem ser definidas como saidas profissionais e indice de
empregabilidade, conteldos programaticos e avaliacdo e condi¢cfes infra-estruturais

dos estabelecimentos de Ensino Superior.

No Quadro XXV pode observar-se que, dos 82,1% de alunos que procuraram
informacdes, 65,3% consideram ter obtido todas as informacdes necessarias e
34,7% gostariam de ter obtido mais informacfes. Destes ultimos, 49,2% afirmam
que gostariam de ter acesso a informacdes sobre as saidas profissionais e o indice
de empregabilidade do curso, 46,6% gostariam de saber quais os conteldos
programaticos abordados nas diferentes disciplinas que compdem o curriculo do

curso e como é efectuada a avaliacdo e 4,2% gostaria de ter obtido informacdes

sobre as infra-estruturas do estabelecimento de Ensino Superior.

Observa-se, ainda, que dos 17,9% de alunos que nao procuraram informacao,
32,4% declaram ter necessidade de informacdo. Estes ultimos dados parecem
contraditérios mas quase metade deste grupo (45,8%) refere que as informacOes
que gostaria de ter obtido coincidem com as mencionadas pelos que procuraram
informagédo (saidas profissionais e o indice de empregabilidade do curso e

conteudos programaticos e métodos de avaliacdo).

O tipo de respostas permite concluir que os alunos que ndao procuraram informacao
foram aqueles que assumiram que sabiam o que pretendiam no momento da
candidatura, embora sem terem identificado as influéncias que determinaram a

escolha.
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Quadro XXV
Informacgdes que gostariam de ter obtido

'—b Informagdes que gostariam de ter obtido

Obtiveram gostariam Saidas Conteuldos Infra-
as de ter profissionais e programaticos  estruturas da
informacdes obtido mais indice de e avaliacao universidade
Total necessarias informacdes empregabilidade
% % % % % %
Procurou Sim 82,1 65,3 34,7 49,2 46,6 4,2
informacgéao -
Néo 17,9 — 32,4 45,8 54,2 —

Com o objectivo de verificar se a situacdo de reconhecimento de falta de
informacgéo afectava os alunos que tinham recorrido a Internet, apontada como a
principal fonte de informacdo por 53,5% dos alunos, foi realizado o cruzamento
entre estas duas variaveis. Verifica-se que, destes, 66,5% dizem ter obtido as
informacdes necessérias e 33,5% que as consideraram insuficientes (Quadro XXVI).
Destes 33,5%, 37,7% gostariam de ter obtido informacdes sobre as saidas
profissionais e o indice de empregabilidade do curso, 55,7% gostariam de saber
quais os conteddos programaticos abordados nas diferentes disciplinas que
compdem o curriculo do curso e como é efectuada a avaliacdo e 6,6% gostaria de

ter obtido informacdes sobre as infra-estruturas da universidades.

Quadro XXVI
Informacgdes obtidas através da Internet/Informagdes que gostariam de ter obtido

Procuraram
informacéao
* através da
Internet
82,1% Obtiveram as N&ao
informacoes obtiveram as
53 5% necessarias informa'g(fjes
’ l necessarias
- » 66,5% InformagGes que gostariam de ter
obtido
» 33,5% +

]—> e Saidas profissionais e indice de
empregabilidade (37,7%)

e Contelidos programaticos e

avaliacao (55,7%)

e Infra-estruturas da universidade
(6,6%)
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4.2.5 Conclusdes do estudo

No estudo realizado é possivel observar um perfil dominante dos alunos dos cursos
tecnoldgicos e nao tecnoldgicos. Assim, como se observa na Figura 4.6, verifica-se
que os alunos que optaram por cursos nao tecnoldgicos sdo maioritariamente
alunos do sexo feminino, essencialmente pertencentes aos grupos etarios entre os
20 e 24 anos e mais de 24 anos, com uma expressao significativa de alunos com
menos de 20 anos. As principais motivacdes para a escolha do curso sdo a carreira
profissional aliciante, o enriquecimento cultural e o desenvolvimento intelectual que
0 curso proporciona. No que diz respeito ao momento da tomada de decisdo em
relacdo ao curso a que se candidataram ao Ensino Superior em 12 opg¢éo e as trés
principais fontes de informacdo em que se basearam para efectuar essa escolha,
estes alunos tomaram a decisdo sobretudo nos anos que antecedem o ano da
candidatura e as principais fontes de informacdo foram a Internet, os colegas/

amigos e a imprensa/comunicac¢ao social.

Sao maioritariamente do sexo feminino

v

Sdo, sobretudo, alunos dos grupos etarios que
compreendem idades entre os 20 e 24 anos e mais de
24 anos, embora com uma expressao significativa de
alunos com menos de 20 anos

Momento da tomada de decisdo: Sobretudo nos anos

Perfil dos alunos que que antecedem o ano da candidatura.
optaram por cursos nao
tecnoldgicos . . x
‘ Motivos da candidatura ao curso em 12 opcéao:

L, carreira profissional aliciante, enriquecimento cultural
e desenvolvimento intelectual

Principais fontes de informacgéo: Internet,
colegas/amigos e imprensa/comunicacao
social

v

Figura 4.6 — Perfil dos alunos que optaram por cursos nao tecnoldégicos

Relativamente aos alunos que optaram por cursos tecnolégicos, pode observar-se
na Figura 4.7 que sdo maioritariamente alunos do sexo masculino. No que diz
respeito a idade sédo, sobretudo, alunos com menos de 20 anos e as principais
motivacdes apresentadas sdo as boas expectativas de emprego no final do curso, a
carreira profissional aliciante e o facto do curso poder proporcionar uma profissdo
bem remunerada. Quanto ao momento da tomada de decisdo pelo curso a que se

candidataram ao Ensino Superior em 12 opcdo e as trés principais fontes de
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informacdo em que os alunos se basearam para terem efectuado essa escolha, os
resultados mostraram que estes alunos tomaram a decisdo sobretudo no ano da
candidatura e que as principais fontes de informacdo em que se basearam foram a

Internet, os colegas/amigos e a familia.

Sao maioritariamente do sexo masculino

v

Sao, sobretudo, alunos com menos de 20 anos

Momento da tomada de decisdo: Preferencialmente

Perfil dos alunos qu no ano da candidatura
optaram por cursos
tecnoldgicos Motivos da candidatura ao curso em 12 opcéo: boas
‘ expectativas de emprego no final do curso, carreira

profissional aliciante e profissdo bem remunerada

Principais fontes de informacéo: Internet,
.colegas/amigos e a familia.

v

Figura 4.7 — Perfil dos alunos que optaram por cursos tecnoldgicos

Pode, ainda, concluir-se que as tomadas de decisdo dos escalfes etarios mais
jovens, sobre os cursos escolhidos em primeira opcdo, tendem a ser
insuficientemente informadas pois a influéncia dos colegas e amigos se revela
muito determinante e aspectos fundamentais para o sucesso escolar, tais como as
condi¢Bes infraestruturais dos estabelecimentos de ensino, ndo sdo genericamente
consideradas. Outro factor revela a deficiéncia da informacdo para uma adequada
seleccdo do curso de 12 opc¢do: o facto dos alunos que foram colocados noutra
opcao que nao a primeira, em alguns casos com troca de areas, se encontrarem
maioritariamente satisfeitos e ndo quererem pedir transferéncia de curso. Este
facto levanta, ainda, outra questdo que é a de compreender os critérios de seleccao
das varias opcoes. Se alunos que escolhem, em 12 opcgédo, cursos nao tecnolégicos
e apo6s serem colocados em cursos tecnoldgicos se sentem satisfeitos e néo
pretendem transferéncia, tal pode significar que a falta de uma correcta
informacgéo, sobre os multiplos aspectos relacionados com a frequéncia do Ensino

Superior, sera causa de uma menor afluéncia aos cursos desta area.

No que respeita ao facto dos cursos tecnoldgicos e nao tecnolégicos apresentarem
uma clara atractividade baseada no sexo revela, também, que os jovens estudantes

sao influenciados pela familia e por orientagdes profissionais tradicionais para os

82



dois sexos, o0 que desvia dos cursos tecnoldgicos as jovens, que se concentram em
cursos nado tecnoldgicos, o que levanta, uma vez mais, a questdao da informacgéo

adequada dos candidatos e suas familias em particular e da populacdo em geral.

A orientacdo dos alunos do escaldo etario mais elevado para cursos da area néo
tecnoldgica é compreensivel devido ao facto da entrada tardia no Ensino Superior
representar interrupcao de estudos, mais dificil de ultrapassar nas disciplinas de
natureza cientifica ou pelo facto de se tratar de alunos com outras actividades para
além das académicas, ndo compativeis com a obrigatoriedade de presenca

prolongada na escola.

As motivacbes apontadas pelos alunos para a sua escolha do curso de 12 opcdo
revelam que estes possuem consciéncia das condicdes de empregabilidade
oferecidas, embora possam nao conhecer claramente as saidas profissionais das
areas que escolheram. Assim, para os alunos dos cursos tecnolégicos, a
empregabilidade e os niveis de remuneragcdo sdo determinantes, enquanto que os
alunos dos cursos nao tecnolégicos buscam, sobretudo, carreiras aliciantes (que os
satisfacam enquanto individuos) e a oportunidade de desenvolvimento intelectual e

cultural.

No que respeita as fontes de informacéo, importa salientar que se a Internet é o
meio preferencial de recolha de informacdo, o facto é que apenas pouco mais de
metade dos alunos recorreram a ela. Isto pode implicar que este suporte ndo se
encontra, ainda, acessivel a generalidade dos jovens, mesmo daqueles que
pretendem ingressar no Ensino Superior, e que O recurso a este suporte ndo pode,
no curto e médio prazo, ser sobrevalorizado em relagdo a outros canais de
comunicacdo, nomeadamente os que facilitem a difusdo de informacdo junto dos

jovens e suas familias.
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Capitulo 5

5 Conclusoes

5.1 A problematica do Ensino Superior e o marketing

O Ensino Superior € um servico complexo e as instituicbes que o desenvolvem tém,
a partida, uma missdo que pode ser entendida como possuindo duas dimensdes
especificas, se bem que correlativas: a primeira esta relacionada com a sua funcao
de preparacdo dos recursos humanos com formacdo superior especializada os
quais, através do seu desempenho profissional e social, sdo os agentes nucleares
do desenvolvimento de todo o tecido econdmico; a segunda dimenséo refere-se a
capacidade do Ensino Superior para satisfazer positivamente as expectativas de
valorizagéo pessoal e profissional dos diplomados. Estas duas dimensdes cruzam-se
de forma evidente mas importa ter presente que a satisfacdo pessoal dos
diplomados néo implica, necessariamente, que a formacdo recebida possa, de
forma visivel, contribuir para o desenvolvimento global da sociedade em geral e do
tecido econdmico em particular. Para que isso aconteca, é fundamental que as
graduacbes correspondam as necessidades dos agentes econdmicos quer em

numero de diplomados quer em especializacdes obtidas e competéncias dominadas.

As necessidades de formacdo superior especializada, por parte dos agentes
econdmicos, evoluem mais rapidamente do que os sistemas de valores sociais.
Assim, requerem um grande esforco de acompanhamento das mudancas por parte
das instituicbes de Ensino Superior, que necessitam actuar eficazmente nas
vertentes ensino e investigacdo para garantir a permanente actualizacdo dos seus
planos curriculares e conteddos programaticos. Contudo, a visibilidade social das
mudancgas, que ocorrem ao nivel da alteracdo das necessidades de competéncias
das entidades empregadoras, pode n&o ser percebida ou interpretada
adequadamente pelos candidatos ao Ensino Superior e suas familias, gerando-se
desajustamentos entre a procura de cursos a entrada e procura de competéncias a

saida.

x

Um dos desequilibrios identificados respeita a reducdo da procura, pelos

candidatos, de cursos das areas cientificas e tecnolégicas, vitais para o
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desenvolvimento do pais, acompanhada pelo crescimento ou manutencdo da
procura de areas de baixa empregabilidade gerada pela saturacdo do mercado de
trabalho nessas areas. Esta tendéncia resultou na perda percentual de 3% ao nivel
dos diplomados nas areas das ciéncias e tecnologias que reduziram de 16% do total
de diplomados em 1990/91 para 13% em 2000/01.

Este fendmeno surge, em Portugal, associado a diminuicdo progressiva do numero
de candidatos ao Ensino Superior, tanto por razées demograficas como devido a

baixa taxa de persecucdo de estudos dos jovens apds o Ensino Basico.

Apds um periodo expansionista da oferta de Ensino Superior em Portugal, atingiu-
se a fase de reducdo dessa oferta, como resposta a diminuicdo progressiva do
numero de candidatos. Verificou-se que na década de 90 a rede nacional de Ensino
Superior era formada por 42 instituicdes publicas e 37 privadas e que no ano
lectivo de 2002/03 esse numero atingia o total de 297 instituicdes, 167 publicas e

130 privadas.

No ano lectivo de 1995/96, o niumero de candidaturas a 1 fase de ingresso no
Ensino Superior comecou a reduzir tendo atingido, em 2003/04, valores inferiores
em 48% em relacao aquele ano lectivo. A oferta de vagas, contudo, s6 comecou a
reduzir em 1999/00 no Ensino Superior privado e em 2003/04 no Ensino Superior
publico. A lenta reaccdo por parte das instituicbes de Ensino Superior,
nomeadamente as publicas, s6 pode ser compreendida se observada sob o angulo
da politica de desenvolvimento regional, na medida em que as tendéncias
demogréficas eram conhecidas e o0 seu impacto sobre o Ensino Superior ficou
evidenciado na grande reducdo de candidaturas verificada no ano lectivo de

1996/97 que atingiu —22% em relacdo ao ano anterior.

No ano lectivo de 2003/04, o numero total de vagas foi de 80430 para 41662
candidatos a 12 fase de ingresso, dos quais foram colocados 86,6%, deixando 55%

das vagas por preencher.

Neste contexto, enfrenta-se uma situacdo duplamente problematica: em primeiro
lugar, a progressiva perda de atractividade dos cursos das areas cientifica e
tecnoldgica, vitais para o desenvolvimento do pais e, em segundo lugar, a perda de
candidatos ao Ensino Superior que terd como consequéncia a reducdo do numero
de instituicbes e/ou a diminuicdo das suas ofertas, em numero de vagas e de
cursos, com o inevitavel impacto ao nivel da dimensdo destas organizacfes. A

alteracdo de dimensao das instituicdes resultardo em perda de financiamentos por
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via do Orcamento de Estado e/ou das propinas, colocando em causa a qualidade
dos servicos prestados e das actividades de 1&D. Os efeito negativos desta
mudanca far-se-ao sentir no curto prazo nas instituicdes e, no médio e longo
prazos, sobre o desenvolvimento do pais pelos seus reflexos na qualidade global
das infra-estruturas e do continuo desenvolvimento dos recursos humanos ligados

ao Ensino Superior e a investigagao.

As instituicbes de Ensino Superior em Portugal encontram-se perante uma nova
fase da sua historia e enfrentam dois tipos de desafio: o imperativo de se
posicionarem perante os seus publicos-alvo, de forma estratégica e diferenciada,
como forma de sobreviverem e a necessidade de alcancarem niveis de atractividade
que as dotem de sustentabilidade no longo prazo, garantindo dessa forma os
recursos necessarios a concretizagdo de investimentos na continua melhoria das
suas condicbes de ensino e investigacdo. A procura de um posicionamento
competitivo é particularmente importante no caso das instituicdes com cursos
cientificos e tecnoldgicos, na medida em que estes sdo afectados nao sé pela
reducdo de candidatos em funcdo de razbes demogréaficas mas também pela perda

de atractividade destas areas de formacgao superior.

Face a este desafio, o da mudanca dos paradigmas que norteiam o funcionamento
do Ensino Superior em Portugal, as instituicbes de Ensino Superior necessitam
alterar as suas estratégias e praticas, orientando-se para os seus mercados-alvo,
procurando maximizar as suas vantagens comparativas e estabelecendo programas
de accao que veiculem um posicionamento diferenciado face as instituicdes suas
concorrentes. Assim, importa que as actividades de marketing sejam
implementadas com eficacia e certamente sé-lo-ao pelas instituicdes que assumam
o0 imperativo do aumento da sua competitividade. Considerando que os efeitos da
implementacdo das estratégias competitivas produzem retornos efectivos no médio
e longo prazos, as instituicbes que mais rapidamente se movimentem neste sentido
tendem a tornar-se as lideres de mercado, podendo optar pelo posicionamento que
lhes surja como mais vantajoso. Aquelas que reagirem mais tardiamente
enfrentardo maiores dificuldades em estabelecer os respectivos factores de
diferenciacdo, podendo ver-se confrontadas com a necessidade de optarem por
posicionamentos mais débeis ou com o imperativo de procederem a reestruturacdes

mais radicais.

O posicionamento das instituicdes de Ensino Superior em Portugal pode contemplar

dois niveis de actuacdo: (i) regional e, neste caso, as instituicbes tendem a
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progressiva adaptacao a reducdo da procura; (ii) nacional, segundo uma orientacédo

para um posicionamento de lideranca/prestigio conducente a captacdo de alunos

sem considerar a sua regido de origem.

Estas op¢des dependem da dindmica demografica de cada regido: as instituicdes de
Ensino Superior, que se localizem em &reas geograficas de maior densidade
populacional, poderdo optar por estratégias de ambito regional e aquelas que
estejam sedeadas em regibes menos populosas, e pretendam manter as
respectivas estruturas, confrontam-se com o imperativo de se orientarem para a
captacdo de alunos a escala nacional. Contudo, estas ultimas terdo como alvos
preferenciais as regides com maior numero de jovens. Tal implicara um acréscimo
de concorréncia entre ofertas nessas regides pelo que as instituicdes locais, que
optaram por estratégias de caracter regional, enfrentardo uma concorréncia
acrescida. As ofertas de &mbito nacional serdo, necessariamente, apoiadas em
vantagens competitivas significativas na medida em que propostas similares as
existentes na regido ndo possuirdo atractividade suficiente para produzirem os
efeitos pretendidos, na medida em que implicam aumento de custos para os

estudantes e suas familias.

Face ao contexto de aumento de concorréncia entre ofertas de cursos de Ensino
Superior, a necessidade de diferenciacdo e posicionamento das instituicbes é ja
notdria quer por se sentirem os efeitos da reducdo de candidatos em alguns dos
seus cursos quer devido ao facto de algumas instituicdes terem ja assumido uma
atitude pro-activa. E importante, no entanto, que as instituicdes reconhecam que a
diferenciacdo implica a selec¢do de critérios que: (i) estabelecam diferenca real
entre a instituicdo e as suas concorrentes; (ii) sejam suporte dos objectivos e
estratégias de desenvolvimento da instituicdo; (iii) possuam um caracter dindmico
e evolutivo de forma a facilitar a mudanca face a altera¢cbes ambientais (sécio-
econdmicas/culturais e concorréncia) e a permitir a movimentacdo para niveis
superiores de competitividade (escala nacional, internacional e mundial); (iv) sejam
claramente suportados por todas as actividades da instituicdo; (v) permitam a
compatibilizacdo entre o0s interesses dos seus trés principais publicos-alvo
(candidatos, familia e empregadores); (vi) possibilitem uma clara e sustentada

comunicacdo da instituicdo com os seus publicos.

Em paralelo com a procura de diferenciagdo em relagcdo a sua oferta tradicional
(cursos de graduacgéo e pds-graduacdo), as instituicbes de Ensino Superior podem,

ainda, reorientar-se, de forma estratégica, para novos publicos, desenvolvendo
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novos produtos na area do ensino, formacgao e servicos especializados, para novos

publicos-alvo.

O estudo realizado permitiu verificar que os alunos que, no ano lectivo de 2003/04,
se encontravam a frequentar o 1° ano de cursos das areas tecnolégica e nao
tecnolégica na Universidade do Minho, apresentavam um défice de informacao
sobre o0s cursos que seleccionaram em primeira opcdo e que as fontes de
informacdo que utilizaram foram, em larga percentagem, de natureza pessoal e
subjectiva. Os critérios de escolha dos cursos em que os candidatos se dispunham a
investir um ndmero consideravel de anos de trabalho e recursos financeiros
revelavam-se, sobretudo no caso dos alunos de cursos da area nao tecnoldgica,
insuficientemente associados com ambicdes relacionadas com a futura carreira
profissional e aquisicdo de competéncias especificas. Esta preocupacdo foi mais
evidente nos alunos da area tecnoldgica, para quem a empregabilidade constituiu

uma forte motivacdo para a escolha do curso de 12 opcéo.

A situacdo detectada, para além de reflectir as caracteristicas da procura de cursos
de Ensino Superior, mais ligada a valorizacdo pessoal dos candidatos do que as
oportunidades profissionais que pode gerar para os diplomados, demonstrou,
igualmente, que a imagem das instituicdbes de Ensino Superior ainda nao é
encarada como um factor importante de diferenciacdo dos diplomas obtidos. Tal
implica que o tecido social, em geral, assume o diploma como um produto em si
mesmo, atribuindo-lhe um valor dissociado da instituicdo que o confere, pelo que a
escolha da instituicdo depende de outros parametros que ndo a qualidade cientifica
e tecnoldgica dos cursos que ministra. Como corolario, pode inferir-se que os
agentes econdmicos também nédo estabelecem uma diferenciacéo significativa entre
os jovens diplomados, em razdo da origem dos respectivos cursos, pelo menos de
forma que resulte perceptivel & generalidade dos candidatos e suas familias. Esta
situacdo resulta, necessariamente, favoradvel aos estabelecimentos de Ensino
Superior em que a qualidade de ensino, a adequacédo das competéncias conferidas
pelos cursos a exigéncias do mercado de trabalho e intensidade e qualidade da
investigacdo sao reduzidas, devido ao baixo investimento realizado ao nivel das
condi¢cbes materiais de funcionamento e das competéncias dos recursos humanos

da instituicéo.

88



5.2 Recomendacoes

O cumprimento da missédo das instituicbes de Ensino Superior e o0 aumento da sua
competitividade junto aos seus publicos-alvo, requer que estas reflictam sobre os
seus objectivos e definam estratégias de desenvolvimento que, para além de
permitirem alcancar um posicionamento diferenciado, contribuam para o
desenvolvimento econémico e social do pais e para o sucesso pessoal, profissional e

social dos seus diplomados.

A sobrevivéncia da instituicdo € um objectivo primario, cuja sustentabilidade no
tempo depende da sua capacidade para actuar como um agente de
desenvolvimento de forma reconhecida pelos seus publicos-alvo, em particular, e
pela sociedade em geral. Assim, captar candidatos é crucial, mas é igualmente
importante conseguir aumentar o nimero de candidatos para os cursos das areas
cientificas e tecnolégicas, na medida em que delas depende o crescimento presente
e futuro da economia nacional. Esta preocupagdo, para além de servir os interesses
das instituicdes que integram na sua oferta cursos desta natureza, serve outro
imperativo: o da obtencdo de maior ajustamento entre a procura de Ensino
Superior pelos candidatos e a procura de competéncias pelas empresas e outras
entidades empregadoras, condicdo de sucesso dos diplomados e factor de

notoriedade institucional.

Considerando a realidade do Ensino Superior em Portugal, os resultados do estudo
realizado e as metodologias e técnicas do marketing de servicos, aplicadas ao
Ensino Superior, procurou-se desenvolver um modelo de implementacdo de

marketing adequado as instituicdes de Ensino Superior em Portugal.

Este modelo, representado na Figura 5.1, parte da analise interna e externa da
instituicdo e percorre as fontes de ameacas e oportunidades, bem como as origens
possiveis de novas oportunidades de diferenciacdo e criagcdo de novos produtos
orientados para novos publicos-alvo. A partir desta andlise, a instituicdo encontrar-
se-a na posse de toda a informacao interna e externa de que necessita para definir
quais as suas vantagens competitivas presentes e a desenvolver e que constituirdo
0 suporte do posicionamento estratégico que adoptar. Este posicionamento sera tao
mais sustentavel quanto mais as vantagens competitivas se diferenciarem em
relacdo as vantagens das instituicbes concorrentes. Importa, contudo, manter
presente, ao longo deste processo, que o efeito total de qualquer plano estratégico
de marketing s6 serd maximizado no médio-longo prazo, pelo que as opgdes

estratégicas carecem que a instituicdo adopte uma atitude prospectiva na avaliacdo
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do impacto das accbes a implementar e procure antever, também
prospectivamente, as orientacbes de desenvolvimento das instituicbes suas

concorrentes.

A imagem da instituicdo e as imagens das ofertas especificas deverdo ser criadas
e/ou desenvolvidas de forma a que possam veicular o posicionamento competitivo
adoptado e reforcar-se mutuamente, para produzir um efeito maximizado junto dos
publicos-alvo, em particular, e no tecido socio-econémico, em geral. Todos o0s
produtos de comunicagdo relacionados com todas as actividades internas e
externas da instituicdo contribuem para a criagdo e o reforco da imagem e do
posicionamento institucional pelo que, independentemente da sua origem, deveréo
ser consideradas no programa de comunicacdo e definidos todos os elementos de
comunicacdo associados de forma a que os publicos internos e externos os possam,
simultaneamente, identificar no que respeita a sua origem institucional e a sua
especificidade. Ou seja, € importante que as imagens especificas dos cursos, e

servicos e actividades da instituicdo sejam individualizadas mas se integrem na

imagem colectiva.

A orientacdo de marketing da organizacdo requer que sejam definidas todas as
politicas do marketing-mix que deverdo enquadrar as actividades da instituicdo. A
eficacia das politicas de marketing-mix depende, contudo, da sua difusdo e
compreensdo por parte dos publicos internos, pelo que devem ser amplamente

difundidos pela organizacéao.

Uma vez elaborado o plano de marketing, estabelecidas as suas etapas e recursos
disponiveis para cada actividade ou accdo, a sua implementacdo devera ser
monitorizada e os resultados avaliados face aos objectivos definidos. A reavaliacdo
das condicbes internas e externas da instituicho, bem como das ambientais

mudancgas entretanto ocorridas.

Face as orientacOes estratégicas definidas, a instituicdo devera submeter as suas
ofertas presentes, bem como o0s projectos entretanto desenvolvidos, a um novo
processo de andlise e avaliagdo de competitividade. Alias, este processo pode, e
deve, ser mantido em continuidade, através de um observatério interno a que
competira detectar as novas ameacas e oportunidades de forma a que a instituicao

possa actuar por antecipacao face aos novos desafios.
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Analise das condicdes internas [ Analise externa

» Condi¢cbes materiais (ensino - instalacOes,
tecnologias e equipamentos disponiveis, outras
condi¢cdes materiais de funcionamento; servigos
aos alunos e funcionarios - instalagbes, espacgos
e equipamentos): Condi¢gbes internas de
concretizagdo dos objectivos gerais da
instituicdo e especificos de cada projecto de
ensino.

» Condicdes imateriais (publicos internos:
docentes, investigadores e  funcionéarios;
alunos): Condic¢des oferecidas pela instituicao,
facilitadoras ou inibidoras do desempenho dos
recursos humanos - motivagdo, atraccdo de
competéncias; condicbes ambientais
facilitadoras ou inibidoras da aprendizagem, do
desenvolvimento pessoal dos alunos e do seu
enquadramento profissional pés-graduagao.

Ameacas/oportunidades dependentes de:

» Ambiente global: Condi¢cdes politico-
econdmicas, sociais, culturais e tecnoldgicas
(niveis regional, nacional e internacional) e
sistemas de valores associados.

» Ambiente restrito (area de influéncia da
instituicdo; publico-alvo - candidatos):
caracteristicas socio-econémicas e culturais
da procura e da oferta

» Ambiente alargado (area de influéncia dos
graus conferidos pela instituicdo e das suas
actividades de 1&D; publicos-alvo -
empregadores, financiadores, agentes de
desenvolvimento, outras instituicbes de
ensino e 1&D): caracteristicas da procura e
oferta de formagéo superior especializada e
de I1&D e vantagens comparativas da
instituicdo; taxa de mudanca tecnoldgica e
das competéncias profissionais - taxa de
obsolescéncia do conhecimento; emergéncia
de novas necessidades de formacao
superior; outros factores ambientais de
mudanca.

» Grau de ajustamento da oferta de cursos a
procura pelos candidatos e pelos empregadores;

» Grau de obsolescéncia das competéncias
cientificas e  tecnologicas detidas pela
instituicao;

> Grau de modernidade ou obsolescéncia das
condi¢Bes materiais da instituicao;

> Nivel dos investimentos necessarios ao esforco
de actualizagcdo/melhoramento continuo da
instituicdo (material e imaterial);

» Gestdo estratégica e nivel de diferenciagdo no
posicionamento da instituicdo e suas ofertas
especificas nos mercados de ensino e de 1&D;

> Intensidade da concorréncia e posicionamento
competitivos dos concorrentes da instituicdo e
dos respectivos produtos;

> Imagem global (instituicdo) e imagens
especificas (projectos de ensino) face as
instituicbes concorrentes;

» Grau de adaptabilidade da instituicdo as
mudancas ambientais, globais (demogréficas,
sOcio-econdmicas, culturais, etc.) e especificas
(competéncias, tecnologias, etc.).

{ Origem de novas oportunidades:

» Manutencdo da ligagdo com os graduados
(formagao continua, actualizacdo, mudanca
de percurso profissional);

» Emergéncia de novos publicos-alvo;

» Emergéncia de novas competéncias

» Expansdao da area de influéncia da instituicao
(nacional, internacional);

» Emergéncia e difusdo de novos canais de
distribuicdo dos produtos da instituicdo
(ensino a distancia massificado e/ou
personalizado e outros);

> Expansdo para outras areas de actividade
com ou sem fins lucrativos.
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Analise das condic¢des internas [ Analise externa ‘

ro acas/op ades Origem de novas oportunidades

Visao estratégica da instituicao

(orientacado prospectiva - projecgdo da qualidade/eficacia/imagem
das ofertas presentes e em lancamento no respectivo horizonte <4¢--=-=-=-=--
de aplicabilidade®

/\

Definicdo do posicionamento
» competitivo da instituicdo

Reestruturacado das ofertas da instituicdo
Novos projectos de ensino

>
» Reestruturacdo de projectos existentes
> Manutencao de projectos
>
>

Definicdo dos objectivos estratégicos

Abandono de projectos
Entrada em novos servicos/mercados

v

Desenvolvimento/criacdo da imagem institucional e da
imagem dos produtos da instituicdo (cursos/servigos)

v

Definicdo das politicas de marketing

» Produto
(cursos/servigos/funcionamento/condi¢gdes de acesso/...)

> Preco
(custos/fraccionamento de pagamentos/formas de pagamento/bolsas/prémios
académicos/acesso a patrocinios-estagios/...)

» Distribuigéo
(acessibilidade/disponibilidade dos servicos)

» Comunicagao
(produtos de comunicagéo fisicos e virtuais/publicidade/rela¢gdes publicas-promocao
de eventos, cooperacdo com outras instituicdes de ensino e profissionais, ...)

> Pessoas
(Alunos - apoio a integragdo, apoio ao sucesso escolar, promoc¢do do desempenho
individual, apoio a transi¢cdo para a vida activa, ...)
(Docentes e investigadores - motivacdo ao desempenho, promocg¢do de uma
imagem de qualidade colectiva do desempenho, promog¢ao interna e externa dos
resultados alcancados e trabalhos em curso, ...)
(Funcionarios - motivacdo ao desempenho, promogéo de uma cultura de servico,...)

v

Definicdo, planeamento, calendarizagdo e orgamentacgéo
das accdes a implementar

v

Monitorizagéo da implementacao do plano de ac¢éao

v

Avaliacdo dos resultados internos (alunos, pessoal da instituicdo)
------------ e externos da implementacao do plano (publicos-alvo, instituices
concorrentes, agentes sociais e econdémicos)

Figura 5.1 — Modelo de marketing para instituic6es de Ensino Superior

34 Pperiodo que medeia a adopcgédo/escolha do produto (curso) por parte do cliente (aluno) e o

reconhecimento pelas entidades empregadoras da adequacgédo das competéncias adquiridas pelo
graduado apds a conclusao do curso.
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5.3 Orientacdes futuras de investigacao

A mudanca estrutural progressiva, que se verificou nos ultimos dez anos na oferta
de Ensino Superior em Portugal, tornou inevitavel a concorréncia entre as
instituicbes a ele ligadas. Tal como na generalidade das outras actividades, a
orientacdo para os publicos-alvo, segundo uma Optica de marketing, constitui o
percurso natural das instituicdes que pretendam assegurar um posicionamento

competitivo sustentavel.

Embora este tipo de mudanca estratégica possa ser encarada como uma simples
forma de adaptacdo as novas condi¢cbes socio-econdmicas e de procura de cursos
por parte dos candidatos ao Ensino Superior, a adop¢do dos principios de gestéo
orientados para o marketing implicam uma postura no minimo pré-activa, em que
as necessidades e exigéncias dos multiplos publicos-alvo sdo articuladas, tendo em

consideracdo os condicionalismos presentes e as exigéncias futuras.

Esta situacdo é claramente visualizavel no dilema que o Ensino Superior enfrenta
face a reducao de candidatos e da procura de cursos cientificos e tecnoldgicos,
acompanhada do crescimento da procura de outras areas, cujos mercados de
trabalho se encontram saturados ou tém, a partida, um baixo nivel de
empregabilidade. A missdo das instituicbes de Ensino Superior € complexa, de
resultados para os candidatos e empregadores diferidos no tempo. Para além disso,
encontra-se sujeita a situacdes de desequilibrio na procura, que prejudicam o
desenvolvimento das actividades de investigacdo, fundamentais para que
mantenham a qualidade global dos seus cursos e a imagem de competéncia dos
seus docentes e investigadores a qual, por sua vez, se reflecte na qualidade da

formacao recebida pelos diplomados.

A probleméatica do Ensino Superior em Portugal, para cuja compreensao o presente
trabalho procurou contribuir, surge como um vasto campo de estudo e reflexdo
cujo aprofundamento continuara a requerer um amplo esforco de investigacao.
Nomeadamente no que respeita a orientacdo das instituicbes de Ensino Superior
para os seus publicos-alvo, a gestdo estratégica e o marketing, importa analisar as
implicacdes das mudancas em curso relacionadas com as formas de financiamento,
os imperativos de harmonizacdo resultantes do Tratado de Bolonha, as
necessidades de ajustamento do sistema as cada vez mais rapidas alteracbes que
se verificam nas exigéncias de competéncias dos recursos humanos pelo tecido
produtivo e, ainda, as crescentes necessidades de recursos humanos e financeiros

imprescindiveis as actividades de 1&D, incompativeis com cortes orcamentais e
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reducbes do corpo de docentes e investigadores, que poderdo resultar da

diminui¢cdo de alunos no Ensino Superior.
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ANEXOS

Al — Questionario

A2 — Outputs estatisticos das Figuras

104



Al — Questionario

Este questionario tem como objectivo a recolha de dados para um trabalho de investigacdo no
ambito do Mestrado em Design e Marketing da Universidade do Minho.

Agradece-se a colaboracdo prestada.

PARA INDICAR A RESPOSTA A CADA PERGUNTA, COLOQUE UMA CRUZ NO QUADRADO
CORRESPONDENTE A(S) RESPOSTA(S) ESCOLHIDA(S).

PROCURE RESPONDER DE FORMA COMPLETA SEMPRE QUE LHE FOR SOLICITADA UMA RESPOSTA
POR EXTENSO.

| - CARACTERlZACAO PESSOAL
1.1 Sexo: Masculino [J Feminino [J

1.2 Idade

Il - CARACTERIZAGAO ESCOLAR - ENSINO SUPERIOR

2.1 Curso em que esta inscrito.

2.2 O curso que frequenta corresponde a 12 opg¢ao de candidatura ao Ensino Superior?

Sim [ (Passar para a pergunta 2.3)
—— Nio [

— 2.2.1 Qual a designacao do curso que colocou em 12 opcéo?

— 2.2.2 Indique em que opc¢ao colocou o curso que freguenta.

22 opcdo [ 52 opgdo [
32 opcio [ 62 opcao [
42 opgdo [

— 2.2.3 Pensa mudar de curso?

sim [ Para qual?
Nao [

2.3 Indique quando tomou a decisdo de optar pelo curso a que se candidatou ao Ensino
Superior em 12 opc¢éo.

No ano da candidatura O
1 ano antes da candidatura [l
2 ou mais anos antes da candidatura ]
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2.4 Assinale as trés razoes que o levaram a optar pelo curso a que se candidatou ao Ensino
Superior em 12 opgéo.

Boas expectativas de emprego no final do curso
Prestigio social da profissdo

Carreira profissional aliciante

Profissdo bem remunerada

Desenvolvimento intelectual

Enriguecimento cultural

Médias de acesso baixas

Influéncia de interesses profissionais da familia
Influéncia de colegas/amigos

Resultado de testes vocacionais

Outra raz&o. [ Qual?

oooooooood

2.5 Procurou recolher informacdes sobre o curso a que se candidatou ao Ensino Superior
em 12 opcédo?
—Sim O
Nao [

—» 2.5.1 Indique quais as _trés principais fontes de informacdo em que se baseou
para a escolha do curso a que se candidatou ao Ensino Superior em 12 opcéo.

Accao de informacéo e divulgacdo na sua escola
Visita as instituicdes de Ensino Superior
Informacéo de familiares

Informacéo de colegas/amigos

Orientacdo escolar no ensino secundario
Brochuras do estabelecimento de Ensino Superior

Imprensa/comunicacéo social
Internet
Outra via. Qual?

OoOooOooooOn

— 2.5.2 Indique qual ou quais as informacdes obtidas através desta(s) via(s).

Condicdes de acesso O
Curriculo do curso ]
Saidas profissionais O
Caracteristicas da instituicdo (infra-estruturas, equipamento...) L]
Outras informacdes. Quais? O

2.6 Que informagdes é que gostaria de ter obtido sobre o curso a que se_candidatou ao
Ensino Superior em 12 op¢do as quais ndo teve acesso?
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A2 — Outputs estatisticos das Figuras

Quadro A2.1 — Sexo dos alunos

Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid  Masculino 204 49,3 49,3 49,3
Feminino 210 50,7 50,7 100,0
Total 414 100,0 100,0

Quadro A2.2 — Distribuicdo dos alunos por grupos etarios

Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid <20 237 57,2 57,2 57,2
20a24 143 34,5 34,5 91,8
>24 34 8,2 8,2 100,0
Total 414 100,0 100,0

Quadro A2.3 — Frequéncia do curso em primeira opgcao

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Nao 92 22,2 22,2 22,2
Sim 322 77,8 77,8 100,0
Total 414 100,0 100,0
Quadro A2.4 — Momento da tomada de decisao
(no ano da candidatura)
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid néo 190 45,9 45,9 45,9
sim 224 54,1 54,1 100,0
Total 414 100,0 100,0
Quadro A2.5 — Momento da tomada de deciséo
(um ano antes da candidatura)
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid ndo 340 82,1 82,1 82,1
sim 74 17,9 17,9 100,0
Total 414 100,0 100,0
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Quadro A2.6 — Momento da tomada de decisao
(dois ou mais anos antes da candidatura)

Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid néo 298 72,0 72,0 72,0
sim 116 28,0 28,0 100,0
Total 414 100,0 100,0
Quadro A2.7 — Procura de informacao
Cumulative
Frequency | Percent |Valid Percent Percent
Valid Nao 74 17,9 17,9 17,9
Sim 340 82,1 82,1 100,0
Total 414 100,0 100,0
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