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RESUMO

O presente trabalho incide sobre a gestao de relacionamentos com estudantes
no ensino superior e propoe identificar as estratégias que conduzem ao sucesso da
gestao de relacionamento das Instituicdes de Ensino Superior com estudantes, e

ALUMNL

Com este intuito, é efetuada uma revisdo de literatura sobre as Aareas
Marketing Relacional, Fidelizacdo, e gestdo de relacionamento com o cliente

prosseguindo com a contextualizacdo para Instituicdoes de Ensino Superior.

O estudo é exploratério e descritivo onde é apresentada uma pesquisa
realizada junto do IPAM Porto, Aveiro e Lisboa. Foram realizados inquéritos

questionarios aos alunos e ALUMNI e entrevistas aos diretores das trés escolas.

Foi possivel identificar as estratégias de Marketing Relacional mais valorizadas
pelos estudantes e, ainda, desenhar um modelo conceptual de Gestdo de
relacionamento com os Estudantes ao longo do seu ciclo de vida. Este modelo
permitird a aplicacdo destas estratégias de forma a promover a gestdo de

relacionamento com os estudantes.

Palavras-chave: Marketing Relacional, Fidelizagdo, Customizagdo, SRM.



ABSTRACT

This study focuses on relationships management of students in Higher
Education and proposes to identify the strategies that lead to successful relationship
management of higher education institutions with Potential Students, Students and

ALUMNL

For this purpose, it is performed a literature review on the areas Relationship
Marketing, Loyalty, and Client Relationships Manage, continuing the

contextualization for Higher Education Institutions.

The study is exploratory and descriptive in which is presented a study
conducted by the IPAM Porto, Aveiro and Lisboa. Survey questionnaires were

conducted to students ALUMNI and interviews with principals of the three schools.

It was possible to identify Relational Marketing Strategies most valued by
students and also draw a relationships management conceptual model with the
lifecycle of students. This model will allow the application of these strategies to

promote students relationship management

Key Words: Relationship Marketing, CRM, Loyalty, SRM, Decision Support

Systems
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ABREVIATURAS

CRM - Customer Relationship Management. Gestao da Relagdo com o Cliente.
DBM - Data Base Marketing

IES - Institui¢des de Ensino Superior

IPAM - Instituto Portugués de Administracao de Marketing

SRM - Student Relationship Management. Gestdo do Relagdo com o Estudante.
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INTRODUCAO

A Introducdo do presente trabalho pretende enquadrar e contextualizar o tema e a
motivacdo do trabalho, identificar os objetivos e apresentar de forma breve o método de

investigacao utilizado, assim como, a estrutura do préprio trabalho.

Enquadramento e Motivacgao

O contexto atual, globalizado e competitivo, com fortes pressdes econdémicas
e politicas de financiamentos, requer a posse do maximo de informac¢do das
motivacdes de cada individuo junto do publico estudante, de forma a apresentar e
contextualizar as informagdes relevantes sobre as ofertas formativas. Com alteragoes
demograficas no publico estudante, as Instituicdes de Ensino Superior (IES), sdo
obrigadas a lidar, mais do que nunca, com uma complexa rede de gestdo de
relacionamentos com estudantes. Adicionalmente, a espectativa do estudante
também evoluiu no sentido de este se posicionar como um cliente perante a IES.
Como resultado, as IES investem no desenvolvimento e aprimoramento das
experiéncias do estudante e na relagio do mesmo com a Instituicdo. Com este
objetivo, sdo utilizadas, com frequéncia, estratégias de marketing relacional, geridas
com software de Customer Relationship Management. No entanto, apesar de cada vez
mais os estudantes se colocarem como clientes prante a IES, estes estdo envoltos em
especificidades proprias do ensino. A tecnologia de CRM tera de ser adaptada para
ensino, bem como ser integrada com todos os processos de Gestao Académica. Desta

forma, surgem os sistemas Student Relationship Management (SRM).

E neste enquadramento que surge a motivagio para o desenvolvimento do
tema deste projeto profissional: “SRM - Student Relationship Management — Modelo

Conceptual e Estratégias de SRM no Contexto do Ensino Superior - Caso IPAM”

Sérgio Marques
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Abordar o Problema

Os sistemas SRM respondem a necessidades especificas do ensino. Nao
obstante, persistem dificuldades na definicdo de estratégias de Marketing Relacional
que levem ao sucesso das IES, surgindo questdes sobre o que os estudantes mais

valorizam e quais sdo as estratégias mais eficazes.

Uma estratégia de SRM possibilitara as IES a identificacdo das motivacoes e
razoes de cada individuo na procura de formacdao no ensino superior. Com esta
informacgdo serd possivel criar, adaptar e desenvolver ofertas formativas de acordo
com as necessidades do mercado. O resultado sera fator decisivo para a admissao de
novos alunos, para o sucesso destes enquanto estudantes dentro da IES e para o bom

relacionamento com antigos alunos (ALUMNI).

As IES estabelecem relacdes com os estudantes a diferentes niveis:
Marketing, Académico, Financeiro, Servicos ndo académicos, entre outros. Estes
relacionamentos sao geralmente geridos de uma forma pouco estruturada, resultando

na criacao de informacgao separada por cada escola ou departamento.

O SRM atua como Sistema de Informacao permitindo que a informacao seja
tratada de forma organizada e esteja disponivel de uma forma consistente,
oferecendo o acesso a relatorios e analises de apoio a decisdo. Para além da captagao
de novos estudantes, é também cada vez mais importante a fidelizagdo dos alunos
atuais que poderao traduzir-se, no futuro, em novas formagdes e em recomendagdes a

amigos e familiares.

Mattar (1993) defende que o sentido do objetivo da pesquisa deve estar
perfeitamente ligado a solucdo do problema de pesquisa. Neste estudo pretende-se
elaborar um modelo conceptual de SRM para IES. Este modelo ira integrar estratégias
de relacionamento com estudantes e ALUMNI. Existem desafios em cada fase do ciclo
do relacionamento com o estudante. De forma a explicar como o SRM pode ser
utilizado na pratica, apresenta-se e define-se em detalhe cada fase e as estratégias a
aplicar nas fases do ciclo. Neste contexto, sdo objetivos especificos da investigacao:

determinar como as IES se pretendem relacionar com os estudantes atuais e futuros,

Sérgio Marques
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descobrir os fatores de sucesso para o relacionamento do Estudante com a IES e

definir estratégias de relacionamentos com os estudantes.

Com vista a dar resposta aos objetivos propostos, é adotada uma pesquisa
exploratéria e descritiva, através da literatura cientifica consultada, uma analise de
observacao do objeto de estudo, inquérito por questionario e por entrevista. No que
diz respeito a literatura, foi efetuada uma revisdao bibliografica sobre os temas de
Marketing Relacional, Fidelizagdo, CRM, e Customizagdo e a respetiva

contextualizacdo de cada um destes temas ao ensino superior.

Este trabalho assume a tipologia de Projeto Profissional e foi escolhido como
objeto de estudo o IPAM - Instituto Portugués de Administracdo de Marketing. Foi
aplicado o levantamento de dados qualitativos e quantitativos, sendo utilizada a
ferramenta de inquérito por questiondario aos estudantes e ALUMNI e entrevista aos
diretores das escolas do IPAM. Este trabalho analisa e compreende os processos de
marketing relacional, efetuando uma andlise de observacdo dos processos ja

existentes aplicados no IPAM do Porto, Aveiro e Lisboa.

Estrutura do projeto profissional

O trabalho estd estruturado em seis capitulos. A presente introducdo

apresenta o tema, o enquadramento e a motivacdo do trabalho.

O primeiro capitulo contém a Revisdo de Literatura centrada no Marketing
Relacional, Fidelizacao, CRM e SRM, efetuando a contextualiza¢cdo destes no ensino

superior.

O capitulo seguinte descreve a metodologia de investigacdo, contextualiza e
apresenta o objeto de estudo, os objetivos deste projeto e, ainda, o método de recolha
dos dados. Em relacdo ao trabalho empirico, apresenta-se a populacdo e a amostra

definida, assim como, os procedimentos e instrumentos de pesquisa utilizados.

O terceiro capitulo apresenta uma observacdo e andlise do objeto de estudo,

no que diz respeito ao perfil do consumidor, do nivel de assimetria e variacdo das

Sérgio Marques
14
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necessidades, da capacidade de producdo e de comunica¢do. Sido identificados os
modelos de fidelizagdo utilizados, os programas de ac¢do. No modelo IDIC, sdo
registadas as acgOes de identificacdo, diferenciacdo, interacdo e customizagdo

praticadas no IPAM.

No quarto capitulo, sdo expostos os resultados da recolha de dados: andlise do
questionario, através de graficos de frequéncia relativa e de um quadro resumo das
respostas obtidas, e a analise das entrevistas, através de uma analise de contetudo

simples.

O capitulo seguinte apresenta o modelo SRM proposto através de um esquema
do ciclo de vida do aluno sendo descritas as propostas de agdo segundo o modelo IDIC

no sexto capitulo.

Sérgio Marques
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1. REVISAO DA LITERATURA

Nos ultimos anos devido a alteragdes politicas, socioeconoémicas, e fatores
como privatizacao, internacionaliza¢do, aumento da concorréncia, as IES interagem
num ambiente de crescente competitividade. Estas mudancas surtem efeito no
funcionamento da instituicdo assim como na forma como estas sao percecionadas

pelos seus stakeholders.

Face a estas mudancas, algumas IES com o objetivo de adquirirem vantagem
competitiva e melhorar o seu desempenho, aplicam estratégias de marketing, pois seu
sucesso depende da capacidade de desenvolverem e assumirem estratégias

competitivas e encontrar novas formas de se relacionarem com os seus stakeholders.

Segundo (Kotler and Fox, 1995) uma instituicio com orientacdo para
marketing concentra-se na determinacgdo das necessidades e desejos de seus clientes,

para satisfazé-los através de programas e servicos competitivos e apropriados.

Nas IES o servigo prestado é dirigido a pessoas, tratando-se de uma agdo
intangivel. Os servicos prestados na educacao consistem no ato de passagem de
conhecimento de uma pessoa para outra, onde inclui transferéncias de atitude e
comportamentos bem como o processo de ajudar outrem a adquirir novas

competéncias (Alves, 1995).

Alves (1995) defende que o servico na educagdo ndo é apenas realizado, mas
sim desenvolvido em conjunto com o proéprio aluno, sendo constituido por varios
servigos que se apresentam em redor de um servigo central. Desta forma o servigo de
educacdo engloba uma multiplicidade de servicos que sdo oferecidos pelas IES, tais
como ofertas formativas que proporcionam ao estudante a obtencdo de um grau
académico bem como outras suplementares (Kotler and Fox, 1995). As IES tém agora
que lidar com novos clientes com diferentes expectativas os estudantes serdo os
clientes diretos e primdarios do ensino superior. Deste modo é essencial que as IES
identifiquem quem sdo os seus clientes ou publicos, reconhecam que estes tém

necessidades, direitos e expectativas (Kotler and Fox, 1995).

Sérgio Marques
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Os autores Seeman and O'Hara (2006) acreditam que considerar os
estudantes como clientes proporciona uma vantagem competitiva para a instituicao,
melhorando a suas capacidades de atrair novos estudantes assim como a capacidade

de retencgao.

1.1. Marketing Relacional

O Marketing Relacional surge como um novo paradigma (Gronroos, 1994),
centrando-se na construcdo de relacdes estaveis e duradouras com os seus clientes.
Em contraste, a abordagem de marketing transacional era orientada para promover
transagdes, o consumidor era considerado como centro de atenc¢ao e propunha a
satisfacdo das suas necessidades e desejos como a forma mais apropriada para

conseguir o éxito da organizacao.

A definicao de marketing relacional formulada por (Gordon, 1999) afirma
que o marketing relacional é o processo continuo de identificagdo e criacdo de novos
valores com clientes individuais e a partilha de beneficios al longo de um percurso de
parcerias. Este processo requer compreensdo, concentracdo, e a continuidade da

colaboracgdo entre fornecedores e clientes.

De Bonis (2003) refere que o Marketing Relacional identifica e vai de
encontro as necessidades dos clientes desenvolvendo a confianca e fidelidade destes,
permitindo que as organiza¢cbes possam alcangar um crescimento rentavel e
sustentavel, convertendo-se numa estratégia que permita criar uma vantagem

competitiva.

De acordo com Kotler (2004), o Marketing de Relacional tem um papel
essencial no sucesso das organizagdes, pois é uma estratégia que visa satisfazer os
clientes e as empresas nas suas negociacdes, e neste sentido Gordon (1999) salienta
que é fundamental para qualquer organizacdo que pretende satisfazer as expectativas

de seus clientes a realizacdo de acdes de Marketing Relacional.
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1.1.1. Marketing Relacional no Ensino Superior

No ensino superior, ambas as perspetivas de marketing sdo importantes. Por
um lado é importante captar novos estudantes, por outro lado, importa fidelizar os
seus estudantes mesmo depois de terminarem o curso de modo a promover

posteriores formacdes, a formacao continua, e novas ofertas.

As IES veem o marketing relacional como uma oportunidade de melhorar o
seu desempenho, privilegiando a fidelizacdo dos seus estudantes onde a captacao de
estudantes é importante, mas a fidelizagdo dos seus diplomados revela-se também de
enorme importancia, uma vez que se traduz nao apenas no regresso a IES para novas

formacgdes, mas na sua recomendacgao.

Torna-se imprescindivel a implantar as praticas de Marketing Relacional nas
IES, pois o Marketing Relacional é um eixo estratégico de diferenciacdo poderosa,

baseado na focalizacdo e nas relagdes com o cliente (Gronroos, 1994).

Para Heckman and Guskey (1998) o marketing relacional apresenta uma
importancia acrescida, pois este influencia o aumento do ciclo de vida do estudante
na IES. Este aumento caracteriza-se pela retencao do aluno, fidelizando-o. Um antigo
aluno pode tornar-se futuro aluno no momento que da continuidade aos estudos. O
ciclo de vida do aluno assume maior importancia no sentido de considerar o aluno
como prescritor a amigos e familiares e este comunicar boca a boca de forma positiva.
Este tipo de comportamento perante a IES é similar ao comportamento definido por
Heckman and Guskey (1998) como comportamento colaborativo discriciondario, no
qual o estudante ajuda a instituicdo, fazendo-o por livre escolha, sem espectativa de

ganhar algo em troca.

Na educagdo, o Marketing Relacional revela-se como um processo social
voltado para as pessoas e os grupos obtenham produtos e servicos de educagao de
que necessitam ou desejam, por meio da criacdo, oferta e livre negociacdo entre as IES

e seus publicos (Kotler, 2000).

A instituicdo de ensino deve promover técnicas de marketing aplicadas nos

sistemas de informacdo, processos estratégicos de segmentacao e posicionamento.
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Estas técnicas visam manter e conquistar alunos no target selecionado, estabelecendo
compromissos e acdes responsaveis (Carolina Barbosa et al.,, 2010). Os sistemas de
informacgdo no seu conjunto proporcionam funcionalidades que apoiam na gestdo do
marketing relacional, atuando ao nivel das areas de Vendas, Servigos, Marketing, e

Inteligéncia do Negocio.

1.2.Fidelizacao

Neste novo contexto as estratégias de fidelizagdo ganham maior pertinéncia.
Constata-se que o marketing transacional, preocupado em conquistar clientes nao é
suficiente para garantir a continuidade dos negécios. Mais importante do que
conquistar é necessario construir relacoes fortes e duradouras com os clientes. Para
isso, é necessario repensar a prépria organizacao, a sua estratégia e as praticas de
marketing e transformd-la numa organizacao inteligente, capaz de criar valor através

da gestdo de uma rede de relacionamentos (Gummesson., 2008).

0 mesmo autor diz ainda, para que os clientes comprem novamente é preciso
oferecer-lhes um pacote de servico que os faca muito satisfeitos. Naturalmente é
importante surpreender os clientes de tal forma que sua percecdao de qualidade seja

satisfatoria o suficiente para reforgar sua lealdade.

Mais do que satisfazerem os seus clientes é necessario superarem as suas

expetativas, mantendo-os apaixonados pelos seus servigos de forma a fideliza-los.

O processo de fidelizagdo pode acontecer de duas formas: mecanica e
emocional. A fidelizagdo mecanica assenta simplesmente nos padrdes de consumo e
confirma-se através dos comportamentos de vendas, nomeadamente, nas vantagens
obtidas no momento da compra (promogdes, pontos, descontos, entre outros). Os
autores referem, ainda, que a fidelizacdo emocional estd relacionada com a
capacidade de identificacdo emocional do cliente, para com um determinado servi¢co
ou produto e todos os valores inerentes a essa relacdao. A seu tempo este tipo de
fidelizacdo leva a promocao do produto ou servico, porém pode ndo resultar no

aumento das vendas no curto prazo (Dionisio et al., 2009).

Sérgio Marques
19



lI gm THE MARKETING SCHOOL

Apesar da demora na obtencdo de resultados, este tipo de fidelizacao,
assegura a repeticdo da aquisicao e é mais dificil de imitar (Dionisio et al., 2009). A
fidelizacdo é considerada por muitas empresas como o caminho mais valioso para
melhorar o desempenho financeiro de longo prazo fato. De facto, ha um grande valor
na fidelizacdo de clientes. O custo de arranjar novos clientes é muito superior a

fidelizar os ja existentes (Reinartz and Kumar, 2000).

Os mesmos autores acrescentam que os clientes fidelizados trazem valor e
sdo mais propensos a comprar novos produtos ou servicos que sejam langados, para
além de transmitirem informagdo da organizagao e dos produtos a outros potenciais

clientes.

Ao adotar uma estratégia de Marketing Relacional, esta tem como principal
objetivo a Fidelizacdo. Segundo Dick and Basu (1994) existem quatro condi¢cGes

distintas em relacdo a fidelidade:

Frequéncia de Compra

Alta Baixa
Alta | Fidelidade Fidelidade
Latente
Atitude
Falsa Sem

BalXa| pidelidade | Fidelidade

Tabela 1 - Matriz Fidelidade

Fonte: (Dick and Basu, 1994)
Uma situacdo de fidelidade verifica-se quando existe uma correspondéncia
favoravel entre a atitude e do individuo face a organizacdo e a sua frequéncia de

compra. Trata-se pois, de uma situacao ideal.

O conceito de fidelidade latente refere-se a situacao em que o individuo tem

b

uma atitude muito positiva face a empresa, mas nao mantém uma repeticio de
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compra. Os casos de falsa fidelidade transparecem clientes que mantém um padrao de

compra repetitivo mas a sua atitude é desfavoravel.

Uma situacdo sem fidelidade caracteriza-se por uma atitude desfavoravel e

um comportamento de compra nao repetitivo.

Bogmann (2000) define cliente fiel aquele que esta envolvido e presente,

aquele que ndo muda de fornecedor, mantém o consumo frequente optando por uma

organizacdo em particular sempre que necessita de um determinado produto ou

similar.

Rapp and Collins (1994) e Bogmann (2000) apresentam uma tipologia de 6

diferentes modelos de fidelizagao:

1.

Modelo de Recompensa: procuram recompensar o relacionamento do cliente e
a repeticdo da compra por meio de prémios, bénus, incentivos, pontuacgdes,
entre outros.

Modelo educacional: procuram manter um ciclo de comunicacdo interativa
com o cliente, fornecendo informacgdes e alimentando a base de dados com as
respostas obtidas.

Modelo contratual: utilizam o bom nome da empresa e a base de dados dos
consumidores dos consumidores para formular ofertas peridédicas de um
produto ou servigo.

Modelo de afinidade: retinem grupos de consumidores que compartilham de
algum interesse comum relacionado ao produto, conduzindo assim a um alto
nivel de respostas.

Modelo do servico de valor agregado: envolvem servigos agregados aos
produtos, que representam valor para o cliente, podendo variar de negocio
para negdcio.

Modelos de aliancas ou complementa: fundamentados em aliangas entre
empresas em virtude da complementaridade de produtos ou negdcios.
Geralmente envolve empresas ndo-concorrentes que prestam servigos aos

clientes.
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De acordo com Freitas (2001), um cliente fiel torna-se um patrimonio
precioso de qualquer empresa, ou instituicdo e conserva-lo, significa enfrentar os
desafios internos e externos a fidelizacao é essencial para a manutengao de pequenas,

como as médias e grandes empresas como para as instituicdes de ensino.

1.2.1. Fidelizacao no Ensino Superior

No sector da Educacao, a fidelizacao depende da aproximacdo do estudante a
IES, sendo fatores chave, o compromisso e a integracdo dos estudantes no meio
académico e outras interagdes sociais. Sdo igualmente importantes e devem ser
considerados, a familia, as competéncias do estudante e o seu histérico académico
(Tinto, 1996). O mesmo autor refere que a fidelizagdo é um processo dindmico e esta
relacionada com o compromisso do estudante. O compromisso tem influéncia direta
sobre a fidelizacdo, e identifica trés tipos de compromissos: Compromissos do
estudante com seus objetivos pessoais; Compromissos com a instituicao; e
Compromissos com outros interesses e atividades ndo académicas.

A fidelizacao dos estudantes é estudada pelos autores Hennig-Thurau et al.
(2001) através de um modelo de RQSL - Relationship Quality based Student Loyalty.
Este modelo considera que a fidelizagdo é importante para captar novos alunos e
reter os que ja existem, uma vez que os alunos fiéis sdo participantes ativos nas
atividades da instituicdo. Estes atuam também como influenciadores, podendo
influenciar positivamente a qualidade do ensino durante, e ap6s a sua graduacao,
resultando em beneficios para a Instituicao.

Desta forma, importa perceber quais as varidveis que afetam a fidelizagdo do
aluno. O modelos RQSL testa diferentes hip6teses envolvendo as variaveis: percecao
do aluno, a qualidade das atividades de ensino e do servigo, confian¢a no pessoal da
instituicdo, compromisso com a instituicido, o compromisso emocional, o
compromisso com objetivos do aluno, a integracdao académica e social, a insercdao no
mercado de trabalho, atividades extracurriculares no campus, entre outras.

O estudo efetuado por Hennig-Thurau et al. (2001) revela que o nivel de

qualidade percebida do servico por parte dos alunos tem um impacto direto mais
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forte na Fidelizagdo, seguido do Compromisso Emocional dos alunos a Institui¢do.
Quanto aos fatores de Integracdo Académica e Integracdo Social, estes apresentam
um impacto positivo no Compromisso Emocional. Por fim, as relacdes entre as
dimensdes da Qualidade do Servico, Confianca e Compromisso Emocional sdo
consistentes e positivas.

Para Navarro et al. (2005), a lealdade do estudante tem principal foco em
elementos primarios, como os docentes, métodos de ensino e as ofertas curriculares.
O autor defende que a fidelizacao é alcangada pela satisfacdo sendo alcancadas as
espectativas do estudante.

As IES devem medir e gerir a satisfacdo dos alunos, pois trata-se de um
elemento fundamental para que se obtenha lealdade e seus elementos consequentes,
como a posterior divulgacdo boca-a-boca. Devem procurar conhecer as expectativas
dos alunos para oferecerem o que é esperado e assim elevar a fidelizacdo dos

estudantes (Filho et al., 2004).

1.3. Customer Relationship Management

CRM - Costumer Relationship Management é um processo estratégico que
através do recurso a ferramentas tecnoldgicas e do marketing relacional, cria e
preocupa-se com a manutenc¢do de um conjunto de relacionamentos através dos quais
é possivel maximizar o lucro. Assim o CRM é visto como a tecnologia que apoia o
Marketing Relacional e a gestdo do relacionamento com o cliente, elevando a sua

fidelizacdo e fazendo crescer os proveitos (Zablah et al., 2004).

O termo CRM pode ser utilizado para fazer referéncia ao software ou a
estratégia de negdcio e métodos que elevam o potencial da empresa na gestdo de
relacionamentos com os clientes(Bohling et al,, 2006). No contexto tecnoldgico é
utilizado para descrever as solucdes direcionadas ao cliente que desenvolvem as
relacoes de marketing e automacdo sendo abracado pelas empresas que procuram
aumentar a sua competitividade, apostando numa estratégia de negocio orientada ao
cliente, e que envolve identificar, atrair, desenvolver, satisfazer e manter as relacoes

com os clientes (Bohling et al., 2006).
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Estes sistemas visam assim responder a uma estratégia de relacionamento
One to One, desenvolvida por (Peppers and Rogers, 1997) o qual da especial relevo a
personalizacdo das interacdes com o cliente. A personalizacdo das interacbes é
pensada para fomentar uma maior lealdade do cliente e otimizar o retorno do

investimento em marketing.

O Database Marketing atua como ferramenta essencial numa base de dados
devidamente organizada onde sdo identificados os dados de clientes, Leads! e
Propects2. Este conceito possibilita o registo de informacao, venda, gestio de
informacao, classificacao de Leads, Propects e a gestao de relacionamento, permitindo
que a atuacao para propositos de marketing seja atual e de facil acesso (Bogmann,
2000). O conceito One to One é desenvolvido em sistemas Customer Relationship
Management, que segundo (Payne and Frow, 2005), nos ultimos anos alcangou
grande acuidade nas empresas, tornando-se um elemento chave na estrutura da

empresa.

O CRM oferece as organiza¢des a possibilidade de utilizar os dados e
informagdes recolhidas, o que em conjunto, proporciona a compreensdao do
comportamento do cliente e assim a criacdo de valores. Para tal, € necessaria uma
integracdo funcional a nivel de toda a organizacao dos processos, pessoas, operacoes
e marketing, que é apoiada pela informacao, tecnologia e aplicagdes (Payne and Frow,

2005).

Certamente construir um sistema de base de dados que dé resposta aos
principios do Database Marketing requer investimento nas mais diversas areas da
organizacdo, no entanto, o segredo é recolher a informacao certa. O ponto de partida é
saber quais sdo os 20% que apresentam um impacto de 80%. Depois de mostrados

resultados, certamente satisfatorios, o sistema ganha relevo para instituicdo a qual

1 Contacto trocado por exemplo num evento, indicado por alguém ou que chegou a empresa por meio
do site. Ainda nio existem informagdes suficientes para saber se ele é ou ndo um cliente potencial.

2 Contato que esta no processo de prospecdo, ja existe interacdo com ele, havendo a possibilidade de se
transformar num cliente.
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aposta no investimento para completar os passos seguintes deste sistema (Jeffery,

2010).

O CRM ¢ utilizado no contexto do ensino superior de acordo com uma
estratégia centralizada no cliente e de forma a criar e manter um relacionamento
satisfatdrio proveitosa para ambas as partes e continuo ao longo do tempo. Com o
aprofundar dos objetivos do CRM nas Instituicbes de ensino, foram criadas e
adaptadas funcionalidades até entdo comuns a qualquer organizacdo, de forma a
responderem a necessidades do foro académico, dando origem ao CRM adaptado a

Educacao, surgindo assim o termo SRM (Siu and Yue, 2001).

1.3.1. Student Relationship Management

O termo SRM - Student Relationship Management deriva da adaptacdo do
CRM aos principios da educagao surgindo pela aplicacdo da estratégia de CRM no
contexto de ensino. O SRM tem como objetivo, manter um relacionamento
personalizado entre a IES e o estudante, promovendo eficiéncia e eficacia no processo
ensino-aprendizagem (Siu and Yue, 2001).

Alguns autores efetuaram a adaptacdo de ferramentas de marketing
relacional para o setor da educacdo apresentando uma proposta de um esquema de
adaptacdao do Marketing Relacional ao sector da Educagao. Os processos sao geridos
por um sistema de informag¢do formando no seu conjunto um SRM. O seu objetivo é a
Captacdo, Fidelizagdo e Diminuir a Evasdo dos estudantes para outras Institui¢cdes
(Cobra and Braga, 2004).

A figura seguinte apresenta interagdes que ocorrem em redor da Data Base
Marketing, efetuando a separacao em grupos de entrada de informacgdo, saida de

informacao, Business Intelligence e Data Mining.
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Fonte: (Cobra and Braga, 2004)
Figura 1 - Adaptagcdao Marketing Relacional ao Ensino

0 lado esquerdo do esquema representa a entrada de informacdo e a forma
como a Instituicdo obtém os contactos e informacao dos estudantes. Essa informacgao
é carregada numa base de dados, DBM - Data Base Marketing, a qual é possivel
efetuar consultas e extrair informacao. O lado direito do esquema representa as
formas de interacdo com o estudante, sendo a informacao a utilizar nas interacdes do
Business Intelligence e do Data Mining alimentada pela DBM (Cobra and Braga, 2004).
Num contexto de negdcio, o SRM é apresentado como uma estratégia com
vista a retencdo do aluno na Instituicdo, permitindo a prestacdo de servicos

personalizados e com qualidade ((Shaik and May, 2005).
Os sistemas de SRM devem considerar as informag¢des produzidos pelos
sistemas de gestdo académica, tais como os dados financeiros, assiduidade e avaliacdo

(Seeman and O'Hara, 2006).

Sérgio Marques
26



lI gm THE MARKETING SCHOOL

Segundo (Hilbert et al.,, 2007), o objetivo do SRM ¢é aplicar os conceitos de

marketing one to one ao ciclo de relacionamento com os estudantes, seja nos

processos de captacdo como também posteriormente nos processos de retencao,

fomentando a fidelizacdo do estudante criando a propensao de este frequentar novas

ofertas de ensino mesmo depois de obter a sua graduacao.

Os autores Seeman and O'Hara (2006) mencionam que a aplicagdo do SRM

possui objetivos praticos tais como:

Elevar o conhecimento sobre os potenciais alunos;

Atracao de potenciais estudantes;

Recrutamento de estudantes;

Aumento da retencdo e reducao da evasao de estudantes;

Melhorias na interacdo e comunicacdo ente os publicos relacionados com a
Instituicao;

A tabela seguinte sintetiza propriedades e beneficios da aplicagdo de um

sistema SRM. Esta sintese foi efetuada através da andlise dos produtos Microsoft

Dynamics for Education e Oracle - Solutions for Higher Education.
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Ublico
Area

Leads e Prospects

Estudantes

ALUMNI

Marketing

Informacdo sobre as
campanhas

Elevar o indice de candidatos
Aumentar a taxa de
concretizagdo

Melhorar o controlo sobre a
equipa de vendas

Conhecer as necessidades,
preferéncias e competéncias
dos estudantes

Criar novas ofertas
complementares

Oferecer novas formagdes
Manter a comunicacdo e
relacionamentos
duradouros

Aumentar a taxa de retorno
dos ALUMMNI

Perceber relagio entre o
ALUMNMI e 3 IES

Comunicacdo

Melhorar a interagdo com os
prospects

Elevar a qualidade e precisdo
da informagéo fornecida
Partilha de informacgae entre
diferentes publicos

Melhorar a comunicagdo com
os estudantes

Elevar o indice de satisfagdo
Garantir qualidade dos
processos

Melharar o controlo sobre o
atendimento

Identificar estudantes
ALUNMMNI
Diferenciar a relagdo

Garantir os objetivos de
matriculas e inscrigbes de
novos alunas

Criago de planos de
pagamento adequados
Aumentar receitas

Aumentar Receitas
Diminuir custos de
prospecio

instituiggo,

sobre os ofertas que estio
inscritos

Financeira Reduzir débitos por receber
Gestdo dos programas de
ajuda
Assegurar o alinhamento Reduzir a evasdo pra outras Satisfazer necessidades de
entre a espectativa dos instituicbes educagdo continua
Académica potenciais alunos e a Fornecimento de informacio Obter feedback da procura

de mercado

Tabela 2 - Sintese Beneficios SRM

Fonte: (Oracle, 2011, Microsoft, 2013)

1.4. Customizacao

A customizacdo é a capacidade das empresas fornecerem algo aos seus

clientes de forma lucrativa, quando e como os clientes desejarem. Esta capacidade

exige por vezes o desenvolvimento de produtos individualizados. Para que tal ocorra,

é necessario flexibilidade, automatizagdo de sistemas que permitem a recolha e a

personaliza¢do da informacdo (Kotler, 2000).

De acordo com (Peppers et al., 1999), a empresa tera que ter a capacidade de

tratar um cliente em particular de maneira diferente, de acordo com o que aprendeu

com ele, por meio das vendas, do marketing ou outro departamento.
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Na Educacgdo, na medida em que os servigos de educacao sao personalizados
o nivel de customizacdo é variavel. Com o aumento da concorréncia de mercado entre
instituicdes de ensino, verifica-se também o aumento do grau de customizagdo de

programas que as IES dispoem (Klayton, 1993).

O modelo IDIC foi desenvolvido por Peppers and Rogers (2011) sugere que
as empresas devem tomar quatro agdes para construcdo, manutenc¢do e reten¢do a
longo prazo de um relacionamento one to one com os clientes: Identificar, Diferenciar,

Interagir, Customizar:

Identificar: em primeiro lugar a empresa deve identificar os seus clientes e
deve ter conhecimento profundo da informacdo dos mesmos. E necessario saber o
maximo sobre os clientes de modo que que seja possivel facilmente compreende-los e

atende-los de forma lucrativa.

As IES adotam técnicas de investigacdo para identificar os Programas e
Servicos que os potenciais alunos e alunos atuais pretendem, e de seguida adaptam as
suas ofertas para atender essas necessidades. Algumas instituicdes desenvolvem
programas especializados de forma a satisfazerem necessidade de determinado nicho

de mercado (Klayton, 1993).

Diferenciar: este passo diferencia o cliente em dois aspetos, o valor e a

necessidade:

Em relacdo ao Valor: deve-se diferenciar o cliente identificando qual cliente

que gera mais valor no momento.

Quanto a Necessidade, deve ser efetuada a diferenciagdo de acordo com suas
necessidades. Diferentes clientes tém diferentes necessidades, logo é necessario o

conhecimento das mesmas para que se tornem mais rentaveis.

Interacao: a organizacdo deve apostar na interacdo com os clientes para
garantir que compreende as expectativas do cliente e sua relacdo com a marca. Deve
ser considerada a interacdo com os clientes de acordo com suas necessidades e valor

que eles fornecem. Interacdo direta com os clientes faz acreditar que empresa tem

Sérgio Marques
29



lI gm THE MARKETING SCHOOL

preocupacdo com eles e empresa quer atendé-los individualmente. Estes esforcos

fidelizam o cliente ajudando a empresa a construir relacionamentos de longo prazo.

Customizar: depois de diferenciar os clientes de acordo com seus valores e
necessidades, é necessario personalizar o produto de acordo com suas necessidades e
valores. Devem ser personalizadas as ofertas e a comunicagdo para garantir que as

expectativas dos clientes sejam atendidas.

De acordo com Kotler and Fox (1995), a principal tarefa da instituicdo de
ensino é determinar necessidades, o publico alvo e satisfazer essas necessidades
através do desenho, comunicacdo, customizacdo, e entrega apropriada e de forma
competitiva e viavel novas ofertas formativas. Para Kotler and Fox (1995), numa IES,
a diferenciacdo em valor é o tipo de diferenciagdo mais adequado. Este tipo de
diferenciacdo pode ser desenvolvido através de varidveis considerando alunos ja

graduados, o desempenho académico ou as qualificacdes

Desta forma, e com vista a construcdo de um SRM, faz sentido a aplicagdo do

modelo IDIC as IES.
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2. METODOLOGIA DE INVESTIGACAO

7

Neste capitulo é apresentada Metodologia utilizada para a definicdo do
modelo SRM a propor, os objetivos gerais e especificos que conduzem esta
investigacao.

De seguida, expde-se a populacdo e amostra, o instrumento de coleta de
dados e o respetivo processo de amostragem, indicando como as variaveis foram
mensuradas. Por fim, demonstra-se os procedimentos analiticos adotados neste
trabalho.

Segundo Quivy and Van Campenhoudt (1998), um projeto de investigacdo
tem inicio com a identificacdo do objeto de estudo e a explicitacdo de hipoteses. As
componentes que se seguem siao a escolha do método, a selecdo das fontes, a
elaboracao de um plano de trabalho, a recolha e tratamento de dados e, finalmente, a
apresentacao das conclusoes.

Na verdade, num projeto de investigacdo, destaca-se a abordagem
metodoldgica que, em conjunto com o enquadramento tedrico e a revisdo da
literatura, sustenta o trabalho de investigacdo. O método de investigacdo procura
obter a informacao relevante para responder a pergunta de investigacdo e, desta
forma, obter ou ndo a comprovacao das hipéteses propostas. Enquanto a revisdo da
literatura fornece a fundamentacdo necessaria para o trabalho de investigacao, o
método de investigacdo contribui com a profundidade e credibilidade dos dados

recolhidos.

2.1.Contextualizacao do Estudo - Do Ensino ao Relacionamento com o

Estudante

O crescimento do ensino superior em Portugal é baseado no
desenvolvimento da oferta publica tendo o ensino privado estagnado no nimero de
alunos inscritos

Nota-se uma tendéncia para a diminuicao de alunos no 12 ciclo compensado

pelo nimero de alunos inscritos no 22 ciclo (30% do total em 2010-11).
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O ensino superior em Portugal cresceu entre os anos letivos de 2007/2008 e
2010/2011 6,5%, contando com mais 26.528 alunos.

Neste periodo o ensino privado perdeu 3.171 alunos o que representa uma
quebra de 3,5%.

O ensino privado politécnico foi o tipo de ensino que mais perdeu alunos,
com menos 3.286 alunos (-11,7%).

Para uma analise efetuada ao segmento que engloba as areas de ciéncias
empresariais, comércio, economia, finangas, banca e seguros, gestao e administracao,
marketing e publicidade:

e Em 2010/11 o peso do ensino privado neste segmento é de 27%,
superior ao mercado total onde o Ensino Privado representa 22% do
total de alunos inscritos.

e Em 2007/08 o Ensino Privado neste segmento representava 30%, 5 %

acima do mercado total.

No nicho do marketing e publicidade a concorréncia aumenta, surgindo entre

2007 e 2011, 11 novas escolas e 40 novos cursos.

160 1
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64 i N2 de Estabelecimentos
60 A de Ensino

80

20

2007/08 2008/09 2009/10 2010/11

Grafico 1 - Evolucdo Nicho Marketing e Publicidade
Fonte: (GPEARI, 2011)
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Dentro deste contexto,

espera-se

colher

informacdes

para melhor

compreender os fendmenos organizacionais e ajudar a melhorar o desempenho das

atividades das IES e assim através da pesquisa, colaborar com o desenvolvimento da

sociedade.

As IES interagem com uma multiplicidade de publicos:

Potenciais estudantes,
Estudantes,

ALUMN]I,
Empregadores,

Corpo docente,

Orgios governamentais,
Conselho cientifico;
Conselho pedagégico;
Concorrentes,
Fornecedores,

Media,

()rgéos de acreditacao,

Administracao,

Colaboradores nao docentes,

Comunidade local,

Fundacgoes.

Mediante esta diversidade, as necessidades e desejos do publico do ensino

superior em determinadas situagdes, podem entrar em conflito entre si, originando

um problema para as institui¢des que procuram conceber estratégias que satisfagam,

eficazmente, essas necessidades.

Neste sentido, torna-se fundamental identificar quais os clientes diretos do ensino

superior, para este estudo serdo considerados os Estudantes.
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2.2.0bjeto de estudo - O IPAM

Foi escolhido como objeto de estudo o IPAM - Instituto Portugués De
Administracdo De Marketing. O IPAM - é uma Instituicdo de Ensino Superior
politécnico privada dotada de autonomia cientifica, pedagdgica e cultural. O IPAM é
um dos maiores institutos privados de ensino superior especializado na formagdo de
profissionais da area de Gestdo e do Marketing. Desde 1984 aposta na formacao
académica de gestores de topo, o [IPAM conta atualmente com trés estabelecimentos

de ensino, sedeados em Lisboa, Aveiro e Porto.

O IPAM tem por missao criar, difundir e aplicar o conhecimento, assente na
liberdade de criacdo cultural, na inovagdo cientifica e pedagogica, promovendo a
educacdo superior no espago europeu e contribuindo para o desenvolvimento
integral da pessoa e da sociedade baseado em principios que tenham o saber, a
criatividade, a inovacdo e o empreendedorismo como fatores de crescimento, de

desenvolvimento sustentavel, bem-estar e solidariedade.

As suas core competences sao focadas no ensino na Gestao de Marketing, com

know-how empresarial dos docentes na elevada empregabilidade dos alunos.

0 IPAM, enquanto Escola pertencente a Talent, assume o talento com driver
fundamental do futuro da educa¢do, promovendo a mobilidade de professores,
estudantes e investigadores, numa rede de escolas com caracteristicas tnicas, espirito

familiar, integracdo e entreajuda entre alunos, docentes e colaboradores.

Tem como ambicdo de marca afirmar-se como marca de referéncia e a

primeira escolha no segmento lideranca e marketing.

O seu posicionamento passa pela formacao de lideres, entender o marketing

é entender o negocio, e que o marketing é o caminho para a lideranca.

Sao atribuicbes do IPAM, tendo em vista a concretizacio da sua missao,
designadamente:

a) A realizagdo de ciclos de estudo conferentes de graus académicos de
Licenciatura e Mestrado, bem como de cursos de formagdo pos-graduada, de cursos

p6s-secundarios e outros;
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b) A lecionagdo de cursos nao conferentes de grau e outros, nos termos da lei,
bem como de a¢des de formacgao profissional e de instituicdes cientificas;

c) A promoc¢dao de uma cultura de responsabilidade social, bem como de uma
estreita ligacdo ao tecido empresarial, visando, nomeadamente, a insercao dos
diplomados no mundo do trabalho;

d) A prestacdo de servicos a comunidade, nos diversos dominios que integram o
ambito de intervencdo do IPAM numa perspetiva de valorizagdo reciproca;

e) A promocgdo daligacdo ao IPAM dos antigos estudantes e respetiva associacao;

f) O estabelecimento de parcerias, visando a cooperacdo e a partilha de
conhecimentos e boas praticas com instituicbes de ensino superior nacionais e
estrangeiras, em especial as do espaco europeu do ensino superior;

g) A implementacdo de estratégias e o desenvolvimento de um contexto sécio -
ambiental que estimule a participacdao dos docentes e investigadores em atividades
conducentes a melhoria da sua formac¢do pedagogica, profissional, académica, técnica
e cientifica;

h) A formacdo académica e profissional adequada, com caracter de regularidade,
ao pessoal ndo docente, com vista a sua valorizacao e a melhoria da qualidade dos

servicos prestados.

2- No ambito da responsabilidade social, o IPAM adota medidas tendo em vista:
a) Reforcar as condigdes para o desenvolvimento da oferta de atividades
profissionais em tempo parcial aos estudantes, compativel com o desenvolvimento da

atividade letiva;
Ofertas formativas do IPAM:

O IPAM do Porto, ao nivel do 12 Ciclo apresenta a Licenciatura em Gestao de
marketing. Ao nivel do 22 ciclo o Mestrado em gestdo de Marketing e o Mestrado em

Design Management.

O IPAM de Aveiro e IPAM Lisboa apresentam a Licenciatura em Gestao de

Marketing e o Mestrado em Gestdo de Marketing.
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2.3.Objetivos do Projeto

O problema de investigagdo constitui um fio condutor no desenrolar do
projeto, assim deve ser claro e inequivoco sobre o que se procura saber com o
trabalho (Quivy and Van Campenhoudt, 1998). Para este projeto foi formulado o

seguinte problema de investigacao:

Quais as estratégias que conduzem ao sucesso da gestdo de relacionamento das
IES com Estudantes, e ALUMNI?

Foram definidos os seguintes objetivos:

Objetivo genérico do Projeto

O Principal objetivo do estudo é a construcao de um modelo conceptual de SRM para
Instituicoes de Ensino Superior. Este modelo ird integrar estratégias de
relacionamento com estudantes e ALUMNL

Existem desafios em cada fase do ciclo do relacionamento com o estudante.
De forma a explicar como o SRM pode ser utilizado na pratica é objetivo apresentar e
definir em detalhe cada fase e as estratégias a aplicar nas fases do ciclo.

O SRM atua como um sistema de informacao que apoia e permite a gestao dos
processos de marketing relacional.

As estratégias de marketing relacional e a implementacdao do conceito IDIC
permitem concretizar propostas de customizagdo. Espera-se que no seu conjunto o
SRM oriente a IES nos processos de fidelizacdo, tendo como objetivo o sucesso da

Instituicdo e o elevado desempenho académico dos Estudantes.

Objetivos especificos do projeto

Determinar como as IES se pretendem relacionar com os estudantes atuais e futuros.
Identificar quais os fatores de sucesso para o relacionamento do estudante com a
IES.

Definir estratégias de relacionamentos com os estudantes.
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2.4.Método de Recolha de Dados

Nas Ciéncias Sociais existem dois tipos de abordagens metodolégicas, a
abordagem quantitativa e abordagem qualitativa. A abordagem quantitativa reflete
uma aproximacdo entre a ciéncia social e a ciéncia natural, de tal forma que a
quantificagdo, o controlo estatistico e as variaveis se tornam o principal meio para a
criacdo de conhecimento valido. A abordagem qualitativa evidencia a diferenciagdo
entre dois tipos de objetos de estudo - o fisico e o humano (Morais and Neves, 2007).
Na abordagem qualitativa, o investigador procura, essencialmente, aprofundar a
compreensao dos fenémenos que estuda, como por exemplo, as a¢des dos individuos
em contexto social. Assim, a interpretacdo, e as consideragdes do investigador sao os
principais instrumentos de investigacdo. As diferencas entre estas abordagens
devem-se as diferencas ao nivel epistemoldgico, entre estilos de pesquisa e formas de

construcdo tedrica.

Contudo, as duas abordagens podem ser combinadas com o propoésito de
responder a uma questdo de investigacdo tornando-se complementares e adequarem-

se de forma a aproximar o investigador do objeto de estudo (Morais and Neves, 2007)

Uma vez que este trabalho pretende realizar um estudo entre alunos, antigos
alunos e diretores de escolas, com o objetivo da aproximagdo ao objeto de estudo foi
utilizada uma abordagem qualitativa e quantitativa. Esta abordagem mista permite a
combinacao das vantagens de ambas as posturas face a investigacdo, aproveitando o
que em cada uma melhor contribui para o conhecimento do comportamento que se

pretende estudar.

No que diz respeito a fonte dos dados, existem dois tipos principais de
informacao, designados como dados secundarios e dados primdrios: Segundo (Mattar,
2005) os dados secundarios, sdo aqueles que ja foram recolhidos, e estdo disponiveis
para consulta. Sdo exemplos de dados secundarios, informacao interna empresarial
ou fontes governamentais, informacdo obtida junto de instituicdes ou servicos de

informacao de marketing.
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Neste sentido, com o objetivo de aplicar o modelo IDIC referido na revisao
bibliografica, foi efetuada uma observacdo e andlise do IPAM efetuando o
levantamento dos processos de Marketing relacional atualmente em aplicagdao no

IPAM. Pretende-se assim a recolha de dados quantitativos e qualitativos.

Os dados primarios sdo aqueles que ainda nao foram recolhidos e sao
pesquisados com o proposito de responder as necessidades especificas da pesquisa.
Os dados primarios recolhidos podem ser dos seguintes tipos: caracteristicas
demograficas, socioeconémicas e de estilo de vida, atitudes e opinides,
consciencializacdo e conhecimento, motivagdes, comportamento passado e presente e

intensdes (Mattar, 2005).

2.5.Populacao e Amostra

Para Malhotra (2005) uma populacao é o total de elementos que partilham
um conjunto de caracteristicas em comum. A populacdo de interesse é o grupo total

de elementos do qual se pretende obter informacgdes.

A unidade de analise sdo os atuais estudantes e antigos alunos matriculados a
partir do ano 2000. Consideram-se os alunos matriculados em todos os cursos de

licenciatura ou mestrado em regime diurno ou pos laboral.

Para objeto deste trabalho foi escolhido como alvo trés Institui¢cdes de Ensino
Superior Privado, IPAM Porto, IPAM Aveiro e IPAM Lisboa, e neste sentido, a
populacdo deste estudo é constituida pelos estudantes e ALUMNI totalizando 8410

elementos.

No presente ano letivo, 2013/2014, encontram-se matriculados no IPAM 970
alunos. O IPAM conta com 7440 ALUMNI entre o ano 2000 e 2012. Sdo considerados
ALUMINI alunos que estiveram inscritos em anos anteriores ndo estando inscritos em

nenhum curso no presente ano letivo.
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IPAM Total Porto Aveiro Lisboa
Atuais alunos 2013/2014 970 509 172 289
Antigos Alunos de 2000/2001 a 2012/2013 7440 3189 1105 3146
TOTAL 8410 3698 1277 3435

Tabela 3 - Nimero alunos e ALUMNI IPAM por escola

Fonte: Software Gestio Académica IPAM

A tabela abaixo apresenta a percentagem numero de alunos relativamente ao
total considerado. Verifica-se que cerca de metade do ntimero total de alunos estao

inscritos no IPAM Porto.

IPAM Porto Aveiro Lisboa
Atuais alunos 2013/2014 52% 18% 30%
Antigos Alunos de 2000/2001 a 2012/2013 43% 15% 42%

Tabela 4 - Percentagem nimero de alunos e ALUMNI IPAM por escola

Segundo Malhotra (2005) a escolha da técnica de amostragem podera ser
probabilistica ou ndo-probabilistica. Considera-se amostragem probabilistica quando
cada elemento da populacdo tem uma probabilidade conhecida e igual de ser

selecionado.

Neste caso de estudo foi utilizado amostragem nao-probabilistica por quotas,

em que os questionarios foram enviados a um numero predefinido de pessoas. A

amostra pretende incluir proporg¢des similares de pessoas com as mesmas

caracteristicas, em cada uma das varias categorias, ou seja, por escola e pela condi¢ao
de atual aluno, ou antigo aluno.

O calculo da amostra foi efetuado com o apoio de uma calculadora on-line de

calculo amostral, onde foi definido um intervalo de confianca de 95%

IPAM Total Porto Aveiro | Lisboa
Atuais alunos 2013/2014 506 220 120 166
Antigos Alunos de 2000/2001 a 2012/2013 972 343 286 343
TOTAL 1478 563 406 509

Tabela 5 - Amostra com intervalo de confian¢a 95%
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2.6.Procedimentos e Instrumentos Utilizados

2.6.1. Questionario

O inquérito por questionario é um instrumento de recolha que consiste em
colocar a um conjunto de inquiridos, geralmente representativo de uma populagdo ou
familiar, as suas opinides, a sua atitude em relacdo a op¢des ou a questdes humanas e
sociais, as suas expectativas, ao seu nivel de conhecimentos ou de consciéncia de um
acontecimento ou de um problema, ou ainda sobre qualquer outro ponto de interesse

dos investigadores (Quivy e Campenhoudt 1998).

O questionario é constituido por questdes fechadas de modo a orientar os

inquiridos, e de forma a facilitar o tratamento estatistico das questoes.

A escolha do inquérito por questionario como instrumento de recolha de
dados, deve-se ao facto de este trabalho se enquadrar num estudo mais vasto para o
qual foi realizada esta pesquisa. Trata-se de um instrumento de facil e rapida
aplicacdo a um numero vasto de participantes permitindo ainda realizar

posteriormente uma analise quantitativa.

A escala de Likert é largamente utilizada, exigindo que os inquiridos
indiquem um grau de concordancia ou de importancia (Malhotra, 2005). Foi utilizada
a escala de Likert, a qual transmite ao inquirido um grau de importancia a

determinada variavel, auferindo, assim o nivel de importancia de cada fator na

questao:

1 2 3 4 5
Nada Pouco Importante Significativamente | Muito
importante Importante Importante Importante

Tabela 6 - Escala utilizada no questionario
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Estrutura do questionario:

O formulédrio do questiondrio é apresentado na integra no Anexo 1 deste

trabalho, o qual é composto por 6 sec¢des, e um total de 20 perguntas.

A primeira sec¢do efetua a caracterizacdo do aluno pela Dimensdes Aluno ou

Antigo Aluno, Género, e Idade.

\

A segunda seccao da continuidade a caracterizacao, que apresenta duas
variantes, mediante a escolha prévia se é Aluno ou Antigo Aluno. Caso escolha Sou
Aluno(a) do IPAM surgem é perguntada a escola IPAM que frequenta e ciclo de
estudos. No caso de ter escolhido Sou Antigo(a) Aluno(a) do IPAM é perguntado a
escola que frequentou, ha quantos anos esteve matriculado, e o ciclo de estudos que
frequentou. Desta forma é possivel de uma forma pratica para o inquirido indicar

informacao pretendida.

A terceira secdo constituida por trés questdes pretende de uma forma geral
analisar o nivel de importancia atribuido, a diferentes fatores relacionados com os
motivos de escolha de uma IES, O pre¢o de um curso de ensino superior, e a obteng¢ao
de informag¢des de um curso de ensino superior. A importancia de perceber cada um

destes fatores é utilizada na fase de captagdo do aluno.

A quarta secdo, entende a importancia de fatores relacionados com questoes
dos servigos académicos, onde a primeira questao trata fatores fisicos, e a segunda

questdo o atendimento.

A quinta sec¢do efetua uma abordagem as ferramentas de comunicag¢do, onde
na primeira questdo pretende quantificar as ferramentas mais utilizadas pelos
inquiridos, e na segunda questdo, a forma preferencial de ser contactado pelo IPAM. A
terceira e quarta questdo percebem a importancia de os inquiridos serem

contactados para receberem informagdes de datas ou alteragdes bom como alertas.

A sexta secgdo, engloba cinco questoes, onde na primeira questdo percebe a
frequéncia com que os inquiridos pretendem receber inquéritos de avaliacao do
[PAM. A segunda questdo percebe a importancia que o inquirido a atribui a acdes de

recompensa, e por sua vez, terceira questao identifica os setores de atividade
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preferenciais para o IPAM oferecer parcerias. A quarta questao entende a importancia

de o IPAM organizar eventos e atividades. Por ultimo, a quinta questdo entende o

tema da assiduidade, quantificando os motivos que contribuem para uma boa

assiduidade.

A tabela seguinte apresenta sinteticamente a estrutura do questionario:

Secgao Questao | Objetivo Aplicagao
1 1, 2,3 |Caracterizacao
iiZﬁglEiaI;te Sou 1,2 |Caracterizacgio
Z-Vfirlante Sou 1,2,3 | Caracterizagao
Antigo(a) Aluno(a
1 Perceber os fatores de Captaciio
escolha da IES
Perceber a importancia do
3 2 Prego Curso e aplicacdo de | Captagdo
promocoes
Perceber a importancia de
3 aspetos na obtencao de Captacao
informacdes
Importancia dos elementos
1 fisicos dos servicos Atuais Alunos
académicos.
4 A
Importancia dos fatores do
2 atendimento dos Servicos | Atuais Alunos
Académicos.
Identificar as formas de
1 contacto mais utilizadas Global
pelo inquirido.
Identificar as formas de .
. Atuais Alunos,
2 contacto preferenciais de Aumni
5 ser contactado pelo IPAM.
Perceber a importancia de Atuais Alunos,
3 ser contactado para :
) ~ ~ Alumni
informacdes ou alteracoes.
4 Perceber a importincia de | Atuais Alunos,
receber alertas. Alumni
Identificar frequéncias
1 preferenciais de inquéritos | Atuais Alunos
efetuados pelo IPAM
6 2 Perceber a importdncia de | Atuais Alunos,
acoes de recompensa Alumni
Identificar setores de
3 atividade preferenciais pra |Atuais Alunos
parcerias
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4 Perceber a importancia de o | Atuais Alunos,
[PAM organizar eventos Alumni
Identificar fatores que

5 contribuem para uma boa |Atuais Alunos
assiduidade

Tabela 7 - Estrutura e Objetivos do Questionario

Aplicacgao do questionario:

A aplicagdo do questionario foi efetuada on-line durante o més de Junho de
2014. Foi utilizada ferramenta de questionarios do Google Drive que permitiu a
recolha dos dados. Para a sua distribuicao foi utilizado o e-mail, sendo os contactos
dos inquiridos obtido através do software de gestdo académica de cada uma das

escolas.

Dentro das dimensdes definidas, foram selecionados e enviados, por email, no

total 2956 questionarios de acordo com a amostra previamente calculada.

Os emails foram enviados, durante a primeira semana de Junho de 2014

contendo o link para o Google Drive, e o seguinte corpo de texto:

“O presente questiondrio foi elaborado no dmbito do projeto de Mestrado de Gestdo de
Marketing do IPAM Porto com o tema: SRM - Student Relationship Management. Tem
como objetivo recolher junto de alunos e antigos alunos do IPAM o nivel de importdncia

atribuido a estratégias de Customer Relationship Managemt na drea do ensino superior.
A informagado recolhida é confidencial.

Obrigado pela sua colaboragdo”

2.6.2. Entrevista

Este método tem como propésito a recolha de opinido do entrevistado sobre
as tematicas de interesse para a prépria investigacdo, ocorrendo uma interagdo entre
entrevistador e entrevistado, pelo que se torna extremamente necessario observar os

aspetos comportamentais por parte do entrevistador(Azevedo and Azevedo, 2003).
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Foram efetuadas entrevistas aos diretores do IPAM Porto, Aveiro e Lisboa. A
entrevista entende-se como um tipo especial de conversa entre pessoas, com um
conjunto de pressupostos que geralmente ndo ocorrem nas conversas: um dos
interlocutores tem o objetivo de obter informacao do outro, o que significa que ndo
acontece por acaso mas foi planeada; geralmente tem um guido, pelo que a conversa
ndo ocorre arbitrariamente mas o entrevistador orienta a discussdo para os tépicos
de interesse e visa produzir materiais para os processos de investigacao, com o

conhecimento e acordo do entrevistado (Oates, 2006).

Quanto ao tipo de entrevista, nesta investigacdo foi utilizada entrevista
semiaberta, uma vez que esta possui um guido de entrevista, ou seja, existe uma

estrutura definida, e teve origem num problema de investigacao.

As questoes sdo abertas, podendo o entrevistado expressar livremente o seu
conhecimento sobre o tema. Escolheu-se este tipo de entrevistas, uma vez que, esta
possui algumas vantagens tais como: o controlo do tempo, e a possibilidade de
surgirem outras questdes inerentes ao tema que ndo estdo especificadas no guido

(Duarte, 2005).

Estrutura da entrevista:
0 guido das entrevistas direcionado aos diretores das escolas foi construido com
base nos objetivos e estruturado em trés temas, onde foram efetuadas no total seis
questdes. O guido da entrevista pode ser consultado na integra no Anexo 2 deste

trabalho.

O primeiro tema efetua uma abordagem ao Insucesso Escolar quer por falta de
aproveitamento quer por desisténcia, percebendo na primeira questdo a perce¢do do
diretor em relacdo ao insucesso escolar, e quais sdo as principais causas desse
insucesso. A segunda questdo procura apurar se existe relacdo entre o insucesso
escolar com a assiduidade e a motivacao do aluno. A terceira questao, para além de
perceber o acompanhamento do aluno efetuado pelo IPAM, compreende se existe

relacdo entre o acompanhamento personalizado do aluno e o sucesso escolar.
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O segundo tema trata o conhecimento do aluno e a importancia de recolher o

maximo de informacado de forma personalizar o acompanhamento do aluno. A quarta

questdo tem como objetivo perceber se recolher o maximo de informag¢do do aluno

ajuda a que o acompanhamento que o IPAM efetua, seja mais personalizado.

O terceiro tema percebe a aplicacdo do conceito CRM ao ensino superior, e

procura, na quinta questao identificar praticas ou atividade de SRM aplicadas no

[PAM, ou outras que o Diretor identifique que possam ser aplicadas. A sexta e Ultima

questdo, pretende levantar acdes que o IPAM desenvolve para a captacdo de alunos,

para a retengdo dos atuais alunos, e a¢des junto dos antigos alunos. Pretende também

perceber a importancia do relacionamento com cada um destes publicos,

A tabela seguinte apresenta o resumo da estrutura da entrevista bem como os

objetivos de cada questao colocada:

que poderiam ser aplicadas?

Tema Questao Objetivo
Percecdo relativamente a existéncia de | -Quantificar o insucesso escolar no
insucesso escolar no IPAM, e na sua [PAM
opinido quais sdo as principais causas |-Causas do insucesso
desse insucesso escolar? -Segmentacao do insucesso
-Combate ao insucesso
2: A fraca assiduidade as aulas e a -Perceber se existe uma relacdo entre
Insucesso
motivacao contribuem para o 0 insucesso com a motivacao e
Escolar ) R
insucesso escolar? assiduidade.
Q3: Considera que o acompanhamento |-Perceber se o acompanhamento
personalizado contribui a um aumento | personalizado leva ao aumento do
do sucesso escolar? sucesso escolar.
Q4: Considera que o facto de obter o -Perceber se a informacgdo recolhida
. maximo de informacao e do aluno leva a um acompanhamento
Conhecimento . .
: ~ | conhecimento sobre o aluno personalizado
de informacao N e . ~
do Aluno contribuiria para o acompanhamento |-Identificar as informagdes
personalizado do aluno? necessarias para o acompanhamento
personalizado
Q5: Esta familiarizado com a aplicacdo |- Perceber se o diretor conhece
Aplicacio do dos conceitos de CRM ao ensino praticas de CRM aplicadas ao ensino
prcay superior? Consegue identificar e superior.
conceito CRM Py L. - .
. descrever as praticas/atividades de -Levantar praticas existentes e outras
ao ensino o :
i SRM que o IPAM ja aplique ou outras |a serem aplicadas
superior

-Importéncia dos Sistemas de
informacdo na area do SRM
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Para além da captacdo de novos -Entender acoes desenvolvidas pelo
alunos, é importante para o IPAM IPAM com vista a captacado de alunos,
apostar na retencdo dos atuais alunos |retenc¢io dos atuais alunos e

bem como no bom relacionamento relacionamento com Alumni.

como no publico ALUMNI. Que agdes é
que o IPAM desenvolve com estes trés
publicos?

Tabela 8 - Estrutura e Objetivos da Entrevista

Aplicacao da Entrevista

Foram entrevistados os trés diretores do IPAM, o diretor do IPAM Porto Doutor
Daniel S3, o Diretor do IPAM de Aveiro Doutor José Machado e o Diretor do IPAM de
Lisboa, Doutor Fernando Romana. As entrevistas foram agendadas por meio de
chamada telefonica. Todos os entrevistados permitiram a gravagdo da entrevista para
posterior tratamento da informacdo. A entrevista ao Doutor Daniel Sa foi efetuada
pessoalmente no IPAM Porto, a entrevista ao Doutor José Machado e Doutor

Fernando Romana via Skype.

2.6.1. Tratamento dos dados

O tratamento dos dados do questionario tem como objetivo quantificar os
fatores de maior importancia identificados pelos inquiridos. Com vista a analisar a
informacao recolhida através do Google Drive, os dados foram importados para Excel
e adotados procedimentos de estatistica descritiva através do calculo de frequéncias,
da frequéncia relativa. De seguida, com vista a apresentacdo grafica dos resultados,
foram calculadas as respetivas percentagens. A representacao grafica foi efetuada por
graficos de barras empilhadas, pois pretende-se comparar a percentagem com que

cada valor contribui para o total das categorias.

O tratamento das entrevistas teve inicio com a transcri¢ao integral das
mesmas, e de forma a recolher informacgao qualitativa, procedeu-se a uma analise de
contetudo simples onde sdo identificados e resumidos os conceitos relevantes.
Entende-se por analise de contetido, um conjunto de técnicas de analise com o
proposito de obter através de procedimentos sistematicos, e objetivos de descricao

do conteudo das mensagens, indicadores que permitam a inferéncia de
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conhecimentos relativos as condi¢des de producao ou rece¢do de variaveis inferidas
destas mensagens (Bardin, 2009). Segundo o mesmo autor, esta técnica propde
analisar o que é explicito no texto para obtencao de indicadores que permitam fazer

inferéncias.

Depois de uma primeira leitura da entrevista, foram salientados e agregados
trechos da entrevista transcrita. Os principais conceitos foram alinhados com os

objetivos da questdo, e apresentados em forma de tabela.
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47



lI gm THE MARKETING SCHOOL

3. OBSERVACAO E ANALISE IPAM

Esta observacdo e anadlise do IPAM pretende um olhar sobre o perfil do
consumidor IPAM e a forma como este se posiciona perante o IPAM. Tenciona
também compreender, através de matriz de diferenciagdo a variacdo das
necessidades e valor de assimetria do consumidor IPAM, a forma como o IPAM
comunica, os programas de acdo que elabora, e a forma como se relaciona com os
seus publicos. A matriz de capacidades trata a capacidade de comunicacdo e a
flexibilidade de producio do IPAM. E efetuado o levantamento de modelos de
fidelizacao que atualmente o IPAM aplica e os programas de acdo. Por fim, através do
modelos IDIC, sdo identificadas as agcdes evolventes a Identificacdo, Diferenciacao,

interacdo e Customizacao com os seus publicos.

Esta andlise foi realizada mediante observacdo e conhecimento interno da
organizacdo, a consulta de informacao disponivel no site do IPAM, bem como aspetos

mencionados pelos diretores durantes as entrevistas.

3.1.1. Perfil do Consumidor IPAM

O Consumidor do IPAM é tipicamente da classe média ou média alta, Estudantes do
129 ano, executivos, quadros médios e altos quadros. Apresentam idades
compreendidas entre 18-25 e 35-45 anos, pertencendo as geracdes X, Y e Z. E
informado, domina cédigos de comunicac¢do, é uma geragdo movida por atitude whats
in it for me, e sabe que o canudo ja nao é uma garantia de emprego.
As informacgdes sobre as Escolas sdo dadas por influencers, ou pesquisadas em
meios especializados, bem como na internet. O contacto é reforcado presencialmente
em open days, visitas, road-shows, apresentacoes e feiras.

Cada vez mais os alunos procuram a voz auténtica de Alumni e de alunos atuais
para validarem a sua escolha.

Sérgio Marques
48



lI gm THE MARKETING SCHOOL

3.1.2. Matriz de Diferenciacao

A matriz de diferenciacdo de clientes apresenta-se numa matriz dois por dois
e permite a identificacio do nivel de assimetria e variacdo das necessidades
demonstrada pelo cliente. No eixo horizontal a variacdo da necessidade varia de
menor para maior a medida que deslocamos da esquerda para a direita
respetivamente. No eixo vertical, é representada a variabilidade da rentabilidade
existente entre clientes onde varia de menor para maior a medida que nos

deslocamos de baixo para cima respetivamente (Gillenson et al, 1999). Assim

formam-se quatro quadrantes com diferentes interpretacoes:

Quadrante I - Baixa variedade / Assimetria Baixa - cada cliente quer aa
mesmas coisas do produto ou servico e cada cliente compra sobre a mesma

quantidade de produto;

Quadrante II - Alta variedade / Assimetria Baixa - cada cliente quer algo
diferente do produto ou servigo, mas cada cliente compra relativamente a mesma

quantidade;

Quadrante III - Baixa variedade / Assimetria Elevada - cada cliente quer a
mesmas coisas do produto ou servi¢co, mas os clientes variam muito na quantidade do

produto ou servico que compram

Quadrante IV - Alta variedade / Assimetria Elevada- cada cliente, ndo s6 quer
algo diferente do produto ou servi¢go, mas também variam muito no valor do produto

ou servico que compra (Gillenson et al., 1999).

A matriz abaixo representada, pretende ilustrar o nivel de diferenciacao dos

estudantes do IPAM:
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Valor de
Assimetria 1PAM

Pl N
N 7

Variacdo de Necessidades

Tabela 9 - Matriz de Diferenciacao
Fonte: Prépria com base em (Gillenson et al., 1999)
No geral todos os estudantes procuram o mesmo tipo de caracteristicas no

servico, sendo a quantidade relativa também baixa, portanto situam-se no Q1.

A variacao das Necessidades é relativamente baixa apesar de as preferéncias
serem distintas pois sdo apresentadas diferentes ofertas formativas de diferentes

areas cientificas.

O valor de assimetria considera-se baixo pois sendo a unidade de venda o
ECTS, a quantidade procurada é comum, sendo assim, similar o valor entre os clientes

para a Organizacao.

3.1.3. Matriz de Capacidade

A matriz de capacidades representa no eixo horizontal a flexibilidade da
empresa em termos de produgdo, logistica e servicos, pretende auferir se a empresa

faz produtos e servicos padronizados ou customizados para necessidades individuais.

No eixo vertical é apresentada a capacidade de comunicacdo, pretende
representar se a empresa interage de forma igual com todos os clientes ou trata e

interage com os clientes de forma individualizada (Peppers and Rogers, 1997).
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Ambas as capacidades estdo relacionadas com estratégias de comunicagao.
Uma estratégia de customizacdo em massa exige alto grau de flexibilidade de
comunicagao e alto grau de flexibilidade de producdo e logistica para as empresas

(Peppers and Rogers, 1997).

A matriz abaixo apresentada pretende ilustrar o nivel de capacidades de

comunicacao e producdo do IPAM:

N 3 4
Flexibilidade
L =
Comunicacao Fam
1
Vv 2
< >

Flexibilidade Produc¢ao

Tabela 10 - Matriz de Capacidades IPAM
Fonte: Prépria com base em (Peppers and Rogers, 1997)
A flexibilidade de Produgdo considera-se no Q2 na fronteira com o Q4, pois

ainda existem muitos processos a serem aperfeicoados.

E possivel obter informacdo de contacto em bases de dados préprias. No Caso
dos potenciais estudantes junto de instituicdo de ensino secunddario. Nao existem

intermedidrios relevantes nos canais de comunicac¢do entre a instituicdo e o cliente.

No que respeita a producao, o IPAM apresenta um boa flexibilidade de

produgdo, isto é produz e entrega bem aos clientes.
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3.1.4. Matriz de modelos de Fidelizacao IPAM

Ao efetuar a andlise dos modelos de fidelizagdo descritos foi efetuado o

levantamento de alguns exemplos da aplicagdo dos modelos no IPAM, os quais sao

apresentados na seguinte tabela:

Modelo Aplicacao no IPAM
Campanha de descontos para antigos alunos, por exemplo se for
Recompensa . . ~ .
licenciado pelo IPAM nio paga candidatura no Mestrado.
. Sdo organizados semindrios e eventos educacionais no interesse das
Educacional . o .
ofertas formativas e de transmissdo de conhecimento aos estudantes.
Contratual Matricula.
Afinidade N3o identificado nenhum modelo de afinidade

Servico de valor

Nao identificado nenhum modelo de valor agregado

agregado
Aliancas ou Parcerias entre empresas para a promogao de estagios.
complementar Cartdo de Estudante Santander

Tabela 11 - Modelos Recompensa IPAM

3.1.5. Programas de A¢do

O IPAM apresenta neste momento diferentes programas de acdo incidindo na

captacdo de novos alunos, processo de venda, notoriedade da marca e oferta

educativa.

Captacao:

1.
2.
3.

Campanha de meios nos Cadernos Especializados

Campanha angariacado de alunos pay per lead.

Comunicacdo regular com Comunidade IPAM através de Newsletter
semanal

Processo de Venda:

1.

g1 W

Sérgio Marques

Dinamizacao através das redes sociais, Facebook, Twitter, LinkedIn,
Youtube

Site IPAM

Imprensa

Scouts - Sales/Product Manager

Material de promogao de venda, rollups, cartazes, bancas

52




=

lI gm THE MARKETING SCHOOL

6. Brochuras com descricdo completa das ofertas
7. Merchandising (canetas, lapis, t-shirts, toutch pen)
8. Presenca em Feiras

Notoriedade:

1. Campanha de Radio
2. Campanha Ecras digitais
3. Eventos internos

Oferta Educativa:

1. Parcerias para promogao de estagios, condi¢cdes especiais comunidade [IPAM

2. Inquérito no ambito da Qualidade SIGAQUI (Sistema Interno de Garantia de
Qualidade IPAM) de opinido dos estudantes sobre o par Unidade
Curricular/Docente

3. Gestdo de reclamagdes e sugestdes mediante o Manual Ensino Aprendizagem

do [PAM.

3.1.6. Modelo IDIC

Mediante os programas de acao que o IPAM atualmente possui foi elaborado o

modelo IDIC onde apresenta para cada um dos passos IDIC os programas existentes:

Identificar

A informacdo dos estudantes é registada num Software de gestdo
académica onde é efetuada a recolha de Informacdo demografica e
geografica dos estudantes.

Recolha de 2 : . .
~ E registada a oferta a qual o estudante se matricula e as respetivas
Informacao . ) . .
unidades curriculares inscritas.
Software de gestdo de contactos onde sido registados os contactos
efetuados nos variados eventos.
Recolha de Filiacao,

Informacao Adicional

Historico Académico

Verificacao e
Atualizagdo dos
dados

A informacdo académica é atualizada pelos servicos académicos de
acordo com a progressdo académica.

Através do My IPAM estudante pode solicitar atualizacdo a sua
informacao demografica ou geografica.
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Diferenciar

Identificar os
clientes TOP da
Organizacao

H4 a possibilidade de identificagdo dos clientes TOP.

Determinar os
clientes menos
Rentaveis e nio
cumpridores.

H4 a possibilidade de identificacdo das Entidades menos rentaveis.
Mensalmente ¢é efetuada a identificacdo de estudantes néo
cumpridores.

Estes sdo contactados a fim de avaliar o motivo e se necessario
efetuar negociagao.

Empresas com as
quais se pretende
negociar.

Sao contactadas empresas a fim de apresentar as ofertas formativas.
Ndo ha registo central dos contactos por todos os servicos e
calendarizacdo dos contactos.

Estudantes que
estabelecem contato
colocando questdes

Sao atendidas as questdes colocadas.

Estudantes que
frequentaram
alguma oferta no
passado.

Efetuado contato propondo nova oferta.

Classificacdo ABC

Ndo é efetuada avaliagdo ABC.

Tabela 13 - Modelo IDIC IPAM- Diferenciar

Interagir

Enfoque nos clientes
top 5%

No ensino, dado o ciclo de vida do estudante os clientes top poderdo
ter uma abordagem de volume de faturagdo, como as entidades
sponsors de alunos, ou de mérito, como os alunos com melhor
desempenho académico.

Sao identificados os alunos com melhor nota de curso.

Efetuar avaliagcdes ao

efetuar telefonemas A s PR
. N3ao sdo efetuadas avaliacdo "cliente mistério".
para a prépria
empresa
. Sdo efetuadas agdes de Benchmarking junto de outras IES com o
Benchmarking

objetivo de comparar precos e as ofertas.

Resposta de voz

As chamadas sdo atendidas centralmente, ap6s filtragem do ambito
da questdo é efetuado o reencaminhamento para departamento
responsavel.

Seguir o Caminho da
interacao

Nao é efetuado registo que permita seguir o caminho da interacdo.

Promover o didlogo
com os clientes

Sao efetuadas comunicacdes e enviada newsletter semanal. Sdo
comunicadas noticias, eventos, seminarios, ofertas de emprego.
Comunicacdo de eventos com interacdo da comunidade IPAM nas
Redes Sociais.

Sérgio Marques

54




=

lI gm THE MARKETING SCHOOL

Site IPAM, Newsletter, Email, Portal My IPAM, Redes Sociais,

Tecnologia (Facebook, Twitter, LinkedIn, Youtube).
Inquérito semestral no ambito da Qualidade SIGAQUI (Sistema
. Interno de Garantia de Qualidade IPAM) de opinido dos estudantes
Qualidade

sobre o par Unidade Curricular/Docente.
Inquérito de desisténcia.

Tratamento de

As reclamacbes seguem o processo regulamentado no Manual

Reclamacdes Ensino Aprendizagem do [PAM.
Tabela 14- Modelo IDIC IPAM - Interagir
Customizar
. E utilizado o email para envio de comunicagdes.
E-mail

Nos servicos cada colaborador tem o seu e-mail

Formularios pré-
preenchidos

Os formuldrios sdo preenchidos pelo estudante com o apoio dos
servicos académicos

Notificacdes, quando e
método

O estudante recebe a newsletter IPAM com a possibilidade de
unsubscribe

Saber o que o cliente
quer

Recolhida opinido em reunides de conselho pedagogico.

Perguntar aos clientes
recomendacdes para o
IPAM ser diferente ou
melhorar o servico

Recolhido feedback em reunides de conselho pedagédgico.

Envolvéncia da gestio
de topo na relacao
com o cliente

A gestdo de topo do IPAM e do grupo apresenta proximidade e
envolvéncia com os estudantes.
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4., ANALISE DE RESULTADOS

O presente capitulo destina-se a apresentagdo de analise dos questionarios e

entrevistas, compreendendo os dados recolhidos com objetivo a elaboracao de um

modelo de SRM e proposta de a¢des IDIC.

4.1. Analise dos questionarios

A andlise dos questiondrios pretende efetuar dentro de cada dimensdo estudada,

o nivel de importancia atribuido aos diferentes fatores. E relevante para este estudo

identificar os fatores considerados de maior importancia pelos inquiridos.

Foram obtidas 608 respostas ao questionario o que representa uma média de

41% de taxa de resposta. A tabela seguinte apresenta a taxa de respostas obtidas por

escola, e dentro da categoria Aluno e Antigo Aluno, verificando-se uniformidade na

taxa de resposta entre os diferentes publicos inquiridos.

N2 de Respostas
IPAM Total Porto | Aveiro | Lisboa
Atuais alunos 2013/2014 228 103 54 71
Antigos Alunos de 2000/2001 a 2012/2013 380 136 124 120
TOTAL 608 239 178 191
Taxa de Resposta
IPAM Total Porto | Aveiro | Lisboa
Atuais alunos 2013/2014 45% 47% 45% 43%
Antigos Alunos de 2000/2001 a 2012/2013 39% 40% 43% 35%
TOTAL 41% 42% 44% 38%

Tabela 16 - Taxa de Resposta do questionario
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O grafico seguinte apresenta a caracterizagdo dos inquiridos por género.
Observa-se uniformizagdo das respostas no que diz respeito ao género, com 54% dos

inquiridos do sexo feminino, e 46% do sexo masculino.

Género

54%

= Masculino Feminino

Grafico 2 - Caracterizacido do género

Para a caracterizagdopor grupo etario foi efetuada uma analise de frequencia
dos grupos etarios de atuais alunos e de antigos alunos. Verifica-se pela analise do
grafico que os atuais alunos apresentam em geral idades compreendidadas entre 17 e
30 anos. Dos antigos alunos inquiridos, 43% apresentam idades no intervalo de 21 e

30 anos e 51% no intervalo 31 e 45 anos.
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Grupo Etario

60% 51%

50% 22% 43%

39%
40%
30%
19%
20%
%
10% . 0% 2% 0% 0%
-_— A——

0%
Entre 17e20 Entre21e30 Entre31e45 Entred6e60 Mais de 60
anos anos anos anos anos

m Sou Aluno(a) do IPAM Sou Antigo(a) aluno(a) do IPAM

Grafico 3 - Caracterizacido do grupo etario

Os graficos seguintes apresentam as percentagens do grau de importancia
obtido em cada fator para cada questao. Apos apresentacdo grafica é elaborada uma

tabela resumo dos fatores com maior e menor importancia.

Perante uma Instituicdo de Ensino Superior, qual o nivel de importancia que
atribui a cada um destes fatores:

Reconhecimento e visibilidade da Instituicio  [[INS%N 7% %
Empregabilidade dos Cursos _ 3% _

Método de Ensino  [I2580 8% [

Capacidade Técnica dos Professores 12560 2% s
Qualidade dos Cursos 2561 2% T

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

M Nada importante B Pouco Importante M Importante © Significamente Importante B Muito Importante

Grafico 4 - Fatores de escolha da IES
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Em relacdo ao Preco de um Curso de Ensino Superior, qual o nivel de
importancia que atribui a cada um destes fatores:

Promocdes e descontos 18%

Condicées de Pagamento do curso 8%

Preco global do Curso - 13%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

M Nada importante B Pouco Importante M Importante © Significamente Importante B Muito Importante
Grafico 5 - Importancia do preco e aplicacao promogdes

Ao obter informacgdes de um Curso de Ensino Superior, qual o nivel de
importancia que atribui a cada um destes aspetos:

Conhecimento dos funcionarios dos servicos
académicos sobre os cursos

Qualidade e Clareza das informacées _ 8%

15%

8%

Facilidade em obterinformacdes

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

M Nada importante B Pouco Importante M Importante © Significamente Importante B Muito Importante

Grafico 6 - Importancia aspetos na obtenc¢ao de informacgao

Em relacdo ao atendimento dos servicos académicos qual o nivel de
importancia que atribui aos seguintes aspetos:

Motivacgdo dos funcionarios - 8% _
Confianca transmitida 1250 9% e
Autonomia para tomar decisdes NS 12% I3
Cortesia  [IINS%IINN 9% 6%

Pro-atividade 0% 12% _

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

M Nada importante B Pouco Importante M Importante © Significamente Importante B Muito Importante

Grafico 7 - Importancia fatores atendimento servigos académicos
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Em relacdo aos servigos académicos qual o nivel de importancia que atribui
aos seguintes fatores:

Aparéncia dos Funciondrios [ NN 3% NS

Comodidade e conforto 0ZINEZI 8% 5%

Rapidez no atendimento telefénico [ BTSN 9% 3%
Tempo de espera para ser atendido 0% 8% 5%
Horario de Funcionamento [ N N S%00 8% 6%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

M Nada importante B Pouco Importante M Importante © Significamente Importante B Muito Importante

Grafico 8 - Importancia fatores fisicos servicos académicos

Indique a importancia de ser contactado pelo IPAM para informar:

Alteracdo do Horario de normal funcionamento dos... _ 9% _
Alteracdo Local previsto das aulas - 8% _
Alteragdo do Horario das aulas - [ENIZSENINN 5% NNSERNNNN

Datas de eventos 5%

O Calendario e periodos de avaliacdo 8%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

M Nada importante B Pouco Importante M Importante © Significamente Importante B Muito Importante

Grafico 9 - importincia de ser contactado para informagoes

Indique a importancia de ser contactado pelo IPAM para:

Felicitar metas no percurso académico _ 8%
Felicitar no aniversario _ 5%

Alertar Reservas e empréstimos da biblioteca 0_ 8%
Alertar Datas de eventos _ 8%
Alertar Prazos de pagamento de propinas _ 6% _

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

M Nada importante B Pouco Importante M Importante © Significamente Importante B Muito Importante

Grafico 10 - Importincia de ser contactado para alertas
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Indique o nivel de importanciade o IPAM:

Fornecer um cartdo de estudante com parcerias em
.. .. 25%
varios sectores de atividade

Efetuar descontos nos emolumentos para antigos
0 37%
alunos
Atribuir bolsas e prémios de mérito aos melhores
alunos 0 =

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

M Nada importante B Pouco Importante M Importante © Significamente Importante B Muito Importante

Grafico 11 - Importancia de a¢gdes de recompensa

Indique o nivel de importéancia de obter vantagens ou promogdes através do
cartdo de estudante IPAM em:

1% DS 3% 4% 2%
Servigos Bancarios IS G 2% 2%
1%0% 4% 2% 6%
Papelarias e Livrarias  INISZI% )05 3% e e%
1% DT 3% 5% C1%
Moda e Acessorios 2SR e 3% 1%
M1%0% 3% 5% [ L S
Restauracdo SN0z 5% 3%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Nada importante W Pouco Importante B Importante = Significamente Importante M Muito Importante

Grafico 12 - Identificar setores de atividade preferenciais para parcerias

Indique o nivel de importanciade o IPAM organizar:

Visitas a empresas no ambito das Unidades

Curriculares B

I o

Workshops e seminarios 0 39%

Eventos com antigos Alunos 46%

Atividades académicas e da associacao de estudantes 51%

o B

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

M Nada importante B Pouco Importante B Importante = Significamente Importante B Muito Importante

Grafico 13 - Importancia de o IPAM organizar eventos
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Indique os trés fatores que mais contribuem para uma

30% 26%
25%
20%
15%
10%
5%
0%

4%

boa assiduidade:

29%

14%

5%

Horario Proximidade Exposicao Contetdo  Relacdo com
compativel geografica interessante interessante o Professor
da matéria  da matéria

23%

Motivacdo

Grafico 14 - Fatores que contribuem para boa assiduidade

A tabela seguinte sintetiza os resultados obtidos com o questionario, onde para

cada objetivo sdo identificados os fatores que obtiveram maior e menor importancia:

Objetivo

Mais Importante

Menos Importante

Perceber os fatores de
escolha da IES.

Qualidade dos Cursos
Capacidade Técnica dos Professores
Empregabilidade dos Cursos

Método de ensino
Reconhecimento e
visibilidade da
Instituicao

Perceber a importancia do
Preco Curso e aplicacao de
promocgoes.

Preco global do Curso
Promocdes e descontos

Condi¢coes de Pagamento

Perceber a importancia de
aspetos na obtencdo de
informacaées.

Qualidade e Clareza das informagdes
Conhecimento dos funcionarios dos
servigos académicos sobre os cursos
Facilidade em obter informacgoes

Importancia dos elementos
fisicos dos servicos
académicos.

Horario de Funcionamento

Tempo de espera para ser atendido
Rapidez no atendimento telefénico
Comodidade e conforto

Aspeto dos funcionarios
dos servicos académicos

Importancia dos fatores do
atendimento dos Servicos
Académicos.

Pro-atividade
Autonomia para tomar decisoes
Motivacdo dos funcionarios

Cortesia
Confianca transmitida

ou alteragdes.

Perceber a importancia de ser
contactado para informacdes

Datas de eventos

Alteracdo do Horario das aulas
Alteracao Local previsto das aulas
Alteracao do Horario de normal
funcionamento dos servicos

0 Calendario e periodos
de avaliagdo

Perceber a importancia de
receber alertas.

Alertar Prazos de pagamento de
propinas

Felicitar no aniversario
Felicitar metas no
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Alertar Datas de eventos
Alertar Reservas e empréstimos da
biblioteca

percurso académico

Perceber a importancia de
acdes de recompensa.

Atribuir bolsas e prémios de mérito
aos melhores alunos

Efetuar descontos nos emolumentos
para antigos alunos

Fornecer um cartio de
estudante com parcerias
em varios sectores de
atividade

Perceber a importancia de o
IPAM organizar.

Workshops e seminarios

Visitas a empresas no ambito das
Unidades Curriculares

Eventos com antigos alunos

Atividades académicas e
da associagdo de
estudantes

Identificar trés fatores que
contribuem para uma boa
assiduidade.

Relacdo com o Professor

Horario compativel Motivacao
Motivacao

Exposicao interessante da matéria

Proximidade geografica
Conteudo interessante da
matéria

Tabela 17 - Resumo de resultados do questionario

O préximo grafico ilustra que as formas de contacto mais utilizadas pelos

inquiridos sdo o E-mail, Facebook e SMS, ficando a Chamada de voz com valores

muito préximos destes.

Escolha duas formas de contacto que mais utiliza no seu

30%

23%

25% 22%
20%
15%
10%
5%

0%
Chamada voz

SMS

dia-a-dia:

29%

E-mail Facebook Skype

0%

WhatsApp

Grafico 15 - Formas de contacto mais utlizadas

Por sua vez, como é possivel observar no proximo grafico, a forma preferencial

de contacto pelo IPAM é por SMS, seguido de chamada de voz. O portal MyIPAM surge

em terceiro lugar com valores proximos a chamada de voz.
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Indigue duas formas de contacto preferenciais para ser
contactado pelo IPAM?

50%
40%
30%

20%

0%
Chamada voz E-mail Portal MyIPAM  Redes Sociais

Grafico 16 - Formas de contacto para contacto pelo IPAM

Por ultimo, no que diz respeito a frequencia de aplicagdo de inquéritos, os
inquiridos respondem que devera ser efetuado um inquérito uma vez no curso sobre
estruturas fisicas, a cada ano letivo sobre os servicos académicos e a cada semestre

um inquérito sobre professores e disciplinas.

Na sua opinido, durante o curso com que frequéncia o IPAM deve efetuar
inquérito de satisfacdo sobre:

Estrutura fisica 28%

. P 27%
Servicos académicos 1%

§ 30%

Professores e Disciplinas 0% 3%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Acadasemestre MAcadaanoletivo ®Umaveznocurso MNunca

Grafico 17 - Frequéncias de inquéritos
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4.2. Analise das Entrevistas

As entrevistas realizadas contribuiram para a recolha da informacao proposta

nos objetivos da entrevista, bem como, e tratando-se de uma entrevista semiaberta,

de abordar outros temas relacionados.

Neste subcapitulo estdo presentes os principais conceitos e os elementos chave

recolhidos nas entrevistas com vista a construcao do modelo SRM e na identificacao

de processos a serem aplicados. As transcricdes das entrevistas realizadas no [PAM

Porto, Aveiro e Lisboa, poderao ser consultadas por completo no anexo 3 deste

trabalho. A tabela seguinte apresenta uma analise de contetido simples, com os

aspetos relevantes das entrevista efetuadas, onde é efetuado o alinhamento com os

objetivos especificos das questoes.

4.2.1. Analise da Entrevista IPAM Porto

Objetivos e Principais Conceitos Entrevista IPAM Porto

Objetivo

Principais Conceitos

-Quantificar o insucesso
escolar no IPAM

-Causas do insucesso
-Segmentacao do insucesso

-Combate ao insucesso

-Valores de insucesso escolar baixos;
-Deve ser segmentado por regime de admissao;

-No caso do 122 deve-se a ma preparacdo nos ciclos de formacio
anterior;

-No regime diurno, o insucesso vem por ma preparag¢ao nos ciclos de
formacao anterior, e dificuldade de integracio no trabalho do ensino
superior;

-Perceber se existe uma
relacdo entre o insucesso
com a motivagao e
assiduidade.

-Relacionado com a motivagao e assiduidade;

-Quanto maior a assiduidade mais provavel o sucesso escolar;

-Perceber se o
acompanhamento
personalizado leva ao

aumento do sucesso escolar.

-0 [PAM cultiva regimes de avaliagdo continua;
-Regulamentos de presencga nas aulas;

-0 acompanhamento personalizado é uma caracteristica forte no
caso do IPAM;

-Acompanhamento da escola e, dos seus servicos;
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-Mostradas ao aluno as oportunidades que o mercado tem, e dicas
de como procurar emprego, criar uma empresa;

-Desde a admissdo até ao momento de conclusdo do curso e no
futuro profissional do aluno;

-Acompanhar o aluno nas suas etapas todas;

-No caso da docéncia também é a caracteristica nimero um, que
vem dos questionarios dos alunos;

-Um dos pontos fortes da escola é a relagao professor aluno;

-E dificil para a dimensdo do IPAM Porto, que ja tem uma grande
dimensao, mantermos o nivel de acompanhamento;

-Os professores aqui conhecem as pessoas, conhecem as histdrias,
acompanham 0s processos,

-0 nivel de intimidade académica é muito positiva e contribui para o
sucesso escolar;

-Perceber se a informacgio
recolhida do aluno leva a um
acompanhamento
personalizado

- Identificar as informacoes
necessarias para o
acompanhamento
personalizado

-Teremos de encontrar o nivel 6timo de informacao;

-Os alunos tém em comum, virem todos estudar Marketing, ou seja
em ambiente de Licenciatura ou de Mestrado, de resto, pouco mais
coisas eles tém em comum;

-Idades, backgounds, situagdes financeiras, objetivos, formas de
trabalho, e sonhos completamente diferentes;

-Quanto melhor conhecermos todos estes aspetos dos alunos,
melhor e mais capazes vamos ser de os ajudar a ter sucesso;

-Perceber se o diretor
conhece praticas de CRM

aplicadas ao ensino superior.

- Levantar praticas
existentes e outras a serem
aplicadas

-Importancia dos Sistemas
de informacao na area do
SRM

-0 futuro passa por sincronizar melhor as ferramentas que temos,
porque as vezes a informacdo vem de plataformas dispersas, e
depois as vezes é dificil cruza-las;

-Divisdo em trés momentos; o momento de entrada na escola, onde
nos temos a informagdo muito clara para perceber quem vem, de
onde vem, porque é que vem, porque é que veio, e vem atras de qué;

-Depois num segundo nivel toda a informagdo durante o processo e
durante os momentos em que a pessoa é aluna, e portanto temos
acesso a informagdes de performance, assiduidade, avaliacdo e
desempenho, notas, atividades extracurriculares;

-Depois num terceiro momento, e é ai que noés, provavelmente temos
mais dificuldade, pelo menos aqui no IPAM, é perceber o que é a
trajetoria dele depois de acabar o curso;
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-Fazemos com alguma regularidade estudos, mas ndo de uma forma
sistematizada;

-Tentamos avaliar o impacto do IPAM na vida da pessoa, onde é que
foi o percurso profissional, que areas novas é que trabalharam, que
competéncia é que desenvolveu, que nivel salarial é que atingiu, a
que posicao é que chegou;

-Nos trabalhamos nessas trés areas, mas nao temos uma plataforma
que integre e nos dé, de uma forma facil e clara a informacdo sobre
estes trés momentos de cada aluno, hoje nés ndo temos isso, e acho
que é importante virmos a ter;

-Entender agdoes
desenvolvidas pelo IPAM
com vista a captagdo de
alunos, retencao dos atuais
alunos e relacionamento
com Alumni.

-Ha algumas acdes, fazemo-lo de forma regular, mas pecamos as
vezes por nao estarem enconsertadas;

-0 problema da consisténcia entre os momentos todos;

-Promovemos, a interligacao entre os atuais e antigos alunos, muito
na perspetiva de virem os antigos alunos, dar referéncias, prestar
depoimentos, muitas vezes vém contratar alunos a escola onde
frequentaram;

Tabela 18 - Analise da entrevista IPAM Porto

4.2.2. Analise da Entrevista IPAM Aveiro

Objetivos e Principais Conceitos Entrevista IPAM Aveiro:

Objetivo

Principais Conceitos

-Quantificar o insucesso
escolar no IPAM

-Causas do insucesso
-Segmentacao do insucesso

-Combate ao insucesso

-0 IPAM de Aveiro apresenta uma taxa muito baixa de insucesso
escolar;

-Relacionada com questdes profissionais, Viajou, esta doente, tem
algum problema familiar;

-E efetuado um acompanhamento apertado aos alunos;
-Um contato muito préximo com os alunos;

-Percecdo é diferente no ensino presencial que no ensino a distancia

-Perceber se existe uma
relacdo entre o insucesso
com a motivagado e
assiduidade.

-Ndo tenho duvidas nenhumas que o ndo vir as aulas, com a
assiduidade exigida ou esperada, tem repercussdes diretas com o
indice de motivacgao;

-Reflete nos momentos de avaliacdo, pois ndo estando motivado
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nunca da duzentos por cento de si

-Perceber se o
acompanhamento
personalizado leva ao
aumento do sucesso
escolar.

-Temos por habito, e falo das dire¢des de curso, fazer em média duas
abordagens por semestre aos alunos;

-Vemos como esta a correr o semestre, analisamos cadeira a cadeira,
falamos dos servicos académicos, da biblioteca, do bar;

-Ao fazer este acompanhamento permite-mos reagir rapido perante
algumas inquietudes;

-Perceber se a informacgao
recolhida do aluno leva a
um acompanhamento
personalizado

- Identificar as informacoes
necessarias para o
acompanhamento
personalizado

-Nao tenho a menor sombra de duvida
-Independentemente da dimensdo da escola;

-E essencial que tenhamos esse histérico e informagido de todos os
touchpoints que aconteceram na instituicio nas mais diversas
valéncias, ou seja aulas, rececdo, biblioteca, bar, atividades extra,
seminarios, servicos académicos;

-Com o passar dos anos a informacgdo vai crescendo e amontoando e
se ndo tivermos um bom sistema de CRM podera até acabar por se
perder potenciais clientes;

-Importante fazer um tracking assiduo sobre onde estdo, o ponto
profissional deles, evolucdo, preocupacbes, para apresentar novas
ofertas formativas, eventualmente ao nivel do segundo ciclo, ou até de
pds graduacgdes ou de cursos de especializagio;

-Quando que lhe quiser oferecer algo tera que ser de acordo com o
perfil e a necessidades do aluno

-Cada vez mais tem que ser mais direcionado e personalizada a
mensagem;

-Informacdo direcionada e personalizada, segmentar por regime de
admissao;

Perceber se o diretor
conhece praticas de CRM
aplicadas ao ensino
superior.

- Levantar praticas
existentes e outras a serem
aplicadas

-Importancia dos Sistemas
de informacao na area do
SRM

-No6s nao temos, um software ou uma ferramenta especifica de SRM;

-Através do programa de alunos algum tracking, do suplemento ao
diploma;

-Para além do percurso académico do aluno temos informacio de
onde é que ele fez o estagio, se pertenceu a associacdo de estudantes,
que tipo de eventos é que frequentou, quais foram os trabalhos mais
importantes;

- Vale a memoria e antiguidade do staff que ca trabalha, e um software
seria a cereja em cima do bolo;
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-Cada pessoa que ca entra faz sempre uma entrevista, é o primeiro
contacto, auferimos o perfil psicolégico da pessoa, o que a pessoa
espera daquele curso, em que areas se vé a trabalhar;

-Questionarios que nds fazemos de satisfacdo, ou de melhoramento
interno da escola, o tracking do percurso académico e registo de
notas, o registo de incidentes que ha a nivel de pagamentos, situacoes
de mudancas de datas de exames etc.

-N6s temos a informagdo ndo estd é compilada e armazenada numa
Unica BD para que depois possa ser trabalhada, e ser devidamente
utilizada a informacao;

-Entender agdoes
desenvolvidas pelo IPAM
com vista a captacdo de
alunos, retencao dos atuais
alunos e relacionamento
com Alumni.

-Captacdo de novos alunos, essencialmente sdo trés ou quatro
vertentes, uma delas é o word of mouth.

-Temos um ensino que é bom, que é pratico, orientado para o
mercado

-Trazemos para a sala de aula problemas reais das empresas da
regiao-

-Leva a que falem bem do IPAM e que recomendem o [PAM aos seus
colegas e ao ciclo de amigos

-Imensas acbes indoor e outdoor, vamos as escolas secundarias e
mostramos o que é o Marketing e o que é o IPAM;

-Convidamos as escolas e outros organismos a virem c3;
-Divulgar a nossa oferta formativa em empresas;

-Ao nivel dos ALUMNI, sempre que temos um evento, divulgamos
através da newsletter, para nossa base de dados;

- Sao convidados para virem ca assistir aos diversos eventos

-Oportunidade de fazer networking com o diretor, que esta sempre
presente, professores, ex-alunos ou alunos;

-Na abertura do ano letivo, o dia da integracdo, convidamos ex-alunos
para virem falar do que foi o percurso deles no IPAM e o que fazem la
fora nas empresas

-Recorremos, quando queremos trabalhar com empresas, ou quando
queremos um orador especifico para uma unidade curricular, vemos
junto da a nossa rede de contactos ALUMNI,
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4.2.3. Analise da Entrevista IPAM Lisboa

Objetivos e Principais Conceitos Entrevista IPAM Lisboa:

Objetivo

Principais Conceitos

-Quantificar o insucesso
escolar no IPAM

-Causas do insucesso
-Segmentacao do insucesso

-Combate ao insucesso

-No IPAM nao se verifica muito insucesso
-Os motivos sdo diferentes para o diurno e o noturno,

-No noturno, por vezes tém dificuldade em conciliar as aulas com a
vida profissional

-No diurno, por vezes frequentam outras atividades que nao

permitem que tenham a assiduidade que deviam ter

-Perceber se existe uma
relacdo entre o insucesso
com a motivagao e
assiduidade

-Eu sinto isso, depois, também as escolas ddo maior aten¢do aos
estudantes que vém mais vezes

-Perceber se o
acompanhamento
personalizado leva ao
aumento do sucesso
escolar.

-Ha estudantes que tém durante o semestre, maus resultados, e se por
algum motivo no final do semestre frequentam uma sessdo de
tutorias, ou varias sessoes de tutorias, acabam por acompanhar,

-Penso que sim, ha uma relacio direta entre a tutoria individual

-Perceber se a informagao
recolhida do aluno leva a
um acompanhamento
personalizado

- Identificar as informacoes
necessarias para o
acompanhamento
personalizado

-Eu distinguia o tipo de informacdo que deveremos recolher no
primeiro e no segundo ciclo;

-No primeiro ciclo segmentava também na légica das turmas noturnas
e diurnas;

-Esses perfis sdo completamente diferentes;
-Concordo perfeitamente que quanto mais informacao relevante, ou
seja, relacionada com a vida profissional e académica dos estudantes,

melhor os poderemos acompanhar e ajudar;

-E um principio base do Marketing Relacional

Perceber se o diretor
conhece praticas de CRM
aplicadas ao ensino
superior.

- Levantar praticas
existentes e outras a serem
aplicadas

-As praticas que aplicamos, ha algumas mais formais e outras mais
informais,

-Aproveitamento do nosso sistema de gestdo académica, que nos
permite ter algumas opinides sobre o perfil e a postura do estudante

face a determinadas aulas, ou a determinadas unidades,

-0 que é que foi pensado pelo docente, e o que eles pensam da
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-Importancia dos Sistemas
de informacdo na area do
SRM

unidade;

-Algumas reunides que vamos fazendo, nomeadamente do conselho
pedagogico, que esta representada pelos estudantes pelos delegados
das turmas;

-Recolhendo algumas informacdes e alguns dados que nos permitem
também ir percebendo alguns dos problemas que eles terdo, e tentar
resolvé-los;

-Recolha de informagcdo junto dos professores, quer dos
coordenadores de curso e das areas cientificas, quer dos estudantes
principalmente através dos delegados de turma e da associacdo de
estudantes

-N6s tratamos em Excel, e diferentes formatos, porque na realidade
ndo temos uma plataforma ou um sistema apropriado

-Entender agdes
desenvolvidas pelo [PAM
com vista a captacdo de
alunos, retencdo dos atuais
alunos e relacionamento
com Alumni.

-Mantemos na nossa plataforma a informagio de antigos alunos, mas
a primeira questio é que noés fazemos permanentemente uma
atualizacdo a base de dados;

-Utilizamos os meios a disposicdo para lhes distribuir todas as
comunicacOes relacionadas com a escola, por exemplo a Agenda
Semanal, a realizacdo de semindrios, algumas efemérides, as galas,
conferéncias,

-Os atuais alunos nés pretendemos estar sempre préoximos deles, as
formas sdo as reunides.

-Fazé-los participar o mais possivel na vida da escola, inclusive, na
acdo de captacao

-Visitas as escolas secundarias, Futuralia, eles também estdo Foérum
Estudante;

-Tentamos nido s6 falar com alunos do 122 ano mas 10° e o 112 das
unidades das escolas;

-Manter a comunidade empresarial sempre acesa e atualizada
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5. PROPOSTA MODELO SRM

Para a instituicdo, o ciclo de vida do estudante podera ser resumido a trés
grandes etapas, a captacdo, a retenc¢do, e relacionamento com ALUMNI, onde os

publicos sao, respetivamente, novos alunos, atuais alunos e antigos alunos.

Desta forma, o modelo abarca essas trés etapas, existindo em cada uma delas
processos especificos. Por sua vez, existem processos, que sdo comuns a qualquer
fase do ciclo de vida dos alunos, e que dependem de ferramentas tais como a
comunicacdo ou uma ferramenta de questionarios. Estas sdo ferramentas essenciais

que possibilitam o acesso a informacao, gestdo dos processos e apoio a decisdo.

1- O recrutamento e admissdao: no momento de efetuar campanhas, devem ser
direcionados ao target pretendido recorrendo a comunica¢do personalizada.
Deve ser efetuada uma gestao das campanhas com uma continua andlise dos

resultados.

2- Tesouraria: os processos de tesouraria do aluno necessitam de obter
informacdo do percurso académico do aluno. E importante que haja uma boa
integracdo entre ambos. Em variadas situagdes, o primeiro contacto com a
instituicdo é efetuado com este departamento. E necessiria uma gestio
eficiente em diversas situacdes, nomeadamente nos aspetos relacionados com

Bolsas de Estudos e Planos de pagamentos.

4

3- Formalizagdao de Matricula, Retencio e Aconselhamento: é importante
corresponder as espectativas do aluno, no que diz respeito ao seu futuro
académico, e aos servicos prestados pela Instituicdo. E necessario intervir e

apostar na retenc¢ao com iniciadores proactivos e comunicacao personalizada.

4- Portal e Plataformas Académicas: os portais e ferramentas de apoio ao
ensino aprendizagem devem ser parte integrante do SRM, pois sao
ferramentas com que o aluno interage com frequéncia no sentido de gerir e

partilhar informac¢6es com o docente ou outros colegas.
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5-

Vida do Estudante: melhorar o acesso a informacao de toda a instituicdo com
integracdo das diferentes ferramentas de interagdo com o aluno. Estabelecer a
ligacao da informacdo, pessoas e processos. Por exemplo: a ligacao a biblioteca
e a ferramentas de impressdo ou obter outras informag¢des nao académicas do

estudante.

Docentes e comunidade: proporcionar e facilitar a interacgdo com a
informacdo aos docentes, coordenadores e restantes elementos da
comunidade, para que o relacionamento com o estudante seja cultivado
uniformemente por toda instituicdo. Os docentes desempenham um papel
fundamental no relacionamento com o estudante pois sdo eles que
desempenham o papel de entrega. Por sua vez, a comunidade ao desempenhar
o seu papel de apoio ao ensino interage com uma multiplicidade de agdes,

requer uma ferramenta eficaz para a sua gestao.

7- ALUMNI e aliancas de Negdcio: alavancar o potencial da comunidade

ALUMN], construindo rela¢gdes duradouras. Personalizar a comunicagdo e gerir
as atividades relacionadas com o publico ALUMNI. Desenvolver aliangas de
negocio entre a comunidade ALUMNI e os atuais alunos. Cultivar, manter e

gerir relacdes como fonte de oportunidade para o crescimento da Instituicdo.
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Figura 2 - Proposta Modelo Conceptual SRM
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6. PROPOSTA DE ACOES IDIC

A proposta de agdes IDIC é elaborada com base na analise dos programas de

acdo existentes e na analise das entrevistas e dos inquéritos efetuados. Para cada

passo IDIC sdao propostos planos de acdo enquadrados nas praticas de SRM.

Identificar Acao

Recolha de Integracdo de Software de Gestdo Académico com Software de gestdo

Informacdo de contactos.

Recolha de No caso de trabalhador estudante, ou Entidade registar Informacao
- sobre a empresa, contactos, nimero de colaboradores, area de negécio

Informacgio

. etc.
Adicional

Registar campo de como deseja ser tratado.

Verificacdo e
Atualizacdo dos
dados

Solicitacdo periddica aos estudantes a fim de os mesmos confirmar a
informacao.

Contactar antigos alunos a fim de atualizar a situagio profissional atual.
Recolher informacao do percurso de formagdes de antigos alunos.

Tabela 21 - Proposta A¢des IDIC - Identificar

Diferenciar

Recomendacao

Identificar os
clientes TOP da
Organizacao

Agendar e criar procedimentos de identificacdo dos clientes TOP sendo
efetuada a separacdo entre estudantes e Entidades.

Efetuar a¢des de Diferenciagao distintas entre estudantes e Entidades.
A diferenciacdo deve ser distinta entre Entidades e Estudantes, pois a
definicdo de cliente TOP é distinta entre ambas.

Determinar os
clientes menos
Rentaveis e ndo
cumpridores.

Devem ser identificadas as Entidades Clientes do IPAM que nao
solicitam formag¢des ha mais de 2 anos.

Devem ser de imediato alertados os estudantes nao cumpridores.
Criacdo de alertas prévios para evitar o ndo cumprimento.

Empresas com as
quais se pretende
negociar.

Deve ser calendarizado os contactos e enviar informagdo das ofertas
formativas.

Levantamento de novas empresas na tentativa de encontrar parceiros.
Estabelecer parcerias de desconto de quantidades a Entidades,
explorar a rede de atuais fornecedores tornando-os clientes.

Estudantes que
estabelecem
contato colocando
questoes

Registar as questdes colocadas. Folow-up das questoes.
Contacto pelo departamento de Marketing avaliar a satisfacao.
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Estudantes que
frequentaram
alguma oferta no
passado.

Efetuar propostas promocionais permanentes para antigos alunos.
Criacdo de Gala e eventos sociais de antigos alunos do IPAM.

Classificacdo ABC | Formular um método de classificacdo ABC para o meio académico.
Tabela 22 - Proposta A¢des IDIC - Diferenciar
Interagir Acoes

Enfoque nos
clientes top 5%

Desenvolver packs de desconto de quantidade a Entidades sponsor de
alunos.
Aplicar bolsas de mérito a alunos com melhor desempenho académico.

Efetuar avaliacdes
ao efetuar
telefonemas para a
prépria empresa

Aplicar avaliacado cliente mistério por telefone, e-mail, presencial.

Benchmarking

Expandir o Benchmarking a outras ofertas formativas exemplo
workshops.

Resposta de voz

Melhorar o atendimento por voz criando guido de interagdo. Todos os
contactos devem ser vistos como oportunidade.

Devem ser registados todos os contactos, qual a questio que foi
colocada, registando os dados de contacto.

Seguir o Caminho
da interacdo

Lista atualizada do estado das questdes pendentes/resolvidas. Registo
de datas e Intervenientes.

Promover o didlogo
com os clientes

Impressdao de mensagens nos recibos, e-mail dirigido ao estudante de
bom ano letivo, férias, aniversario, Natal, Ano-Novo

Recorrer aos estudantes para organizacdo de eventos e atividades.
Enviar as Entidades relatérios de atividade anual.

SMS, Newsletters diferenciadas para entidades, estudantes, antigos

Tecnologia alunos.
Feeds diarios nas redes sociais
. Inquéritos de satisfacio;
Qualidade d £0;

Fomentar a caixa de sugestoes

Tratamento de
Reclamacgdes

Todas as reclamagdes, mesmo as que ndo cheguem a ser formalizadas,
devem ser registadas informaticamente.

Devem ser atualizados o estado da reclamacio. Identificar ao maximo
0 motivo e intervenientes que deram origem a reclamacao
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Customizar Acgoes
Criar templates previamente elaborados, cuidado no tratamento
E-mail preferencial,

Criar e-mails de departamento com sistema follow-up de resposta

Formularios pré-
preenchidos

Utilizacdo de tecnologia que assista o colaborador e estudante.
Utilizacdo do cartdo de cidadao para preenchimento dos formularios.

Notificacdes,
quando e método

No ato de matricula deve ser apresentado os meios de comunica¢do
disponiveis.
Obter informacao da comunicacao preferencial.

Saber o que o
cliente quer

Recolher opinido sobre novas ofertas formativas, workshops, com
finalidade de perceber as areas de interesse.

Nos eventos internos recolher o feedback dos presentes através de
pequeno questionario de satisfacdo onde também sdo recolhidas as
areas de interesse para posteriores formacdes.

Perguntar aos
clientes
recomendacgdes
para o [PAM ser
diferente ou
melhorar o servico

Inquérito anual de opinido aos atuais estudantes e Entidades.

Envolvéncia da
gestdo de topo na
relacdo com o
cliente

Envolver a gestdo de topo na apresentacdo de propostas de
relacionamento, indicadores de satisfacdo etc.
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CONCLUSOES E RECOMENDACOES FUTURAS

Nao obstante as IES utilizem fun¢des de marketing na sua gestdo, na maior
parte dos casos ainda o fazem por meio de uma abordagem muito tradicional baseada
em aspetos transacionais. Ou seja, geralmente direcionam os esforcos ao produto e
ndo apostam o suficiente na valorizagdo do relacionamento com os seus estudantes e
cos publicos com quem interagem, tais como professores, funcionarios, fornecedores.
O marketing relacional, tendo como principio a agregacao de valor em toda a cadeia
de fornecimento do servico, mantém o envolvimento de todos os profissionais no
contributo para a criacdo de valor. Uma abordagem de marketing relacional é, por
natureza, uma estratégia que trara frutos na criacdo de valor pois a satisfacdo dos
estudantes estd fortemente relacionada com a sua confianca, a base para a sua

fidelizacao.

As IES procuram uma vantagem competitiva nas praticas de SRM, no entanto,
antes de avangar com um sistema de gestdo SRM é necessario identificar pontos de
relacionamento, identificar os dados e informacdo adequados, definir metas claras e
requisitos inerentes aos processos de educacdo. Proceder apenas a automatizagdo de
processos e inteligence marketing nao é suficiente, é necessario que cada elemento da

organizacdo esteja alinhado com a visao estratégica do SRM.

Na revisdo bibliografica foram abordadas as tematicas envolventes ao CRM e a
sua aplicacdo ao ensino superior, validando a importancia da sua aplicacdo. Os
instrumentos de pesquisa utlizados - questionario, entrevistas, e observacgado e analise
- contribuiram, no seu conjunto, para perceber como o IPAM se relaciona com os
estudantes, como os diretores valorizam o relacionamento com os estudantes, e as

acoes que aplicam.

O resultado dos inquéritos, assim como a taxa de resposta na ordem dos 40%,
revela o enorme interesse dos inquiridos para este tema. Este resultado é reforgado
por se ter verificado a atribuicdo de um elevado nivel de importancia aos fatores

mencionados em todas as dimensoes.
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As entrevistas revelaram que os diretores do IPAM estdo conscientes da
importancia dos processos do marketing relacional. O IPAM apresenta indices de
aproveitamento elevados muito devido ao esforco do acompanhamento
personalizado. E de opinido geral a importancia de recolher informac¢do sobre os
alunos e de efetuar um tracking detalhado ao longo do seu ciclo de vida, mesmo
quando antigo aluno. E de referir, ainda, a necessidade identificada de um Sistema de
Informacgdo com vista a gestdo, organizacdo, e categorizacdo de toda a informacao de

forma a melhorar as a¢des de marketing relacional.

Todas estas fontes de informacao contribuiram, assim, para a identificagdo das
acoes de SRM, para a elaboracao de um modelo conceptual de um sistema SRM e para
a elaborag¢do de uma proposta de aplicacao de agdes IDIC. A proposta do modelo SRM
apresenta as fases do ciclo de vida do estudante na instituicao, e sdo identificadas as
praticas e acdoes de SRM relacionados com cada momento. O modelo IDIC propde
planos de acdo alinhados com as praticas SRM que ao ser aplicadas irdo certamente

aprimorar o relacionamento do I[IPAM com os estudantes.

Sistematizadas as principais conclusdes deste trabalho, salienta-se a satisfacao
do cumprimento do objetivo proposto na esperanga de que os principios propostos
neste trabalho sejam uteis e aplicaveis no IPAM, contribuindo para a elevar a
qualidade do relacionamento com os diferentes publicos, conduzindo a satisfacdo em

particular dos estudantes e ALUMNI.

Dada a natureza do processo de implementacdo de qualquer sistema de
informacao, ap6s a implementagdo surge a etapa de medicdo e controlo. Futuros
trabalhos podem passar por medir o impacto causado pelo sistema SRM procurando
saber se estd alinhado com o retorno esperado pela instituicdo. De igual forma,
futuros trabalhos poderado perceber os efeitos do SRM na vida do estudante, medir a
sua satisfacdo e lealdade, e também entender o impacto na comunidade ALUMNI e se

estes se sentem mais préoximos do IPAM.

O caminho para a exceléncia é uma constante melhoria, e nenhuma melhoria

por mais pequena que seja € insignificante.
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ANEXO 1 - FORMULARIO DO QUESTIONARIO

SRM - Student Relationship Management

O presente questiondrio foi elaborado no dmbito da dissertacdo do Mestrado de Gestdo de
Marketing do IPAM Porto com o tema: SEM - Student Relationship Management.

Tem como objetive recolher junto de alunos e antigos alunos do IPAM o nivel de importancia
atribuida a estratégias de Customer Relationship Management na area do Ensing Superior.
O tempo previsto de preenchimento é cerca de 2 minutos.

A informacdo recolhida é confidencial.

* Required

*

* Sou Alunofa) do IPAM
Sou Antigo(a) aluno(a) do IPAM

Género
Masculino

Feminino

Idade
Entre 17 e 20 anos
Entre 21 e 30 anos
Entre 31 e 45 anos
Entre 46 e 60

Mais de 60 anos

Continue » ]

Powered by This content is neither created nor endorsed by Google.
E (JDOSIE Forms Report Abuse - Terms of Service - Additional Terms
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Variante da sec¢do 2- Sou Aluno(a) do IPAM

SRM - Student Relationship Management

Qual é a Escola que frequenta?
IPAM Porto
IPAM Aveiro
IPAM Lisboa

Qual o ciclo de estudos que frequenta no IPAM?
CET - Curso de Especializagdo Técnica
Pds Graduacdo
Licenciatura

Mestrado
Doutoramento
| « Back | | Continue » o 0200
42% completed
Powered by This content is neither created nor endorsed by Google.
i= GOOS‘?— Forms Report Abuse - Terms of Service - Additional Terms

Variante da seccao 2- Sou Antigo(a) Aluno(a) do IPAM

SRM - Student Relationship Management

Qual é a escola que frequentou?
IPAM Parto
IPAM Aveira
IPAM Lisboa

Ha quanto anos esteve matriculado no IPAM?

v

Qual o ultimo ciclo de estudos que frequentou no IPAM?
| CET - Curso de Especializacdo Tecnica
| Pds Graduacao

] Licenciatura

| Mestrado
| Doutoramento
| « Back | | Continue » o 00000
28% completed
Powered by This content is neither created nor endorsed by Google.
é GDOSIE Forms Report Abuse - Terms of Service - Additional Terms
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SRM - Student Relationship Management

Perante uma Instituigio de Ensing Superior, qual o nivel de importincia que atribui
a cada um destes fatores:
Mada Pouco
importante  Importsante

e Significamente buito
Po - Imiportants Importants
Quslidade dos

Cursos

Ensino

Reconhecimanto
& visibilidads da

InstituicSo
Em relagio ao Prego de um Curso de Ensing Superior, qual o nivel de impertincia

que atribui a cada um destes fatores:

Mads Posco
importante  Importants

Significaments Muito

Imiportants
Po Imiportants Importants

Prepo global do
Curso

Fromogbes &
descontos

Ao obter informagoes de um Curso de Ensino Superior, qual o nivel de importincia
que atribui 3 cada um destes aspetos:

Nada Pouco Significaments Muito
: _ _ Importants _ _
importants  Importants Importants Importants
Facilidads em
obter
informaches

Conhecimento
dos funcicndrios
dos servipns
academicos

sobre os cursos

]

| a Back || Continws =
ST% completed

Posenad oy

B Google Forms

This corfent s meliner created nor andorsas Dy Google

Femport Abuse - Tanms of Sapvios - AodRions] Tenms
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SRM - Student Relationship Management

Em relagdo aos servigos académicos qual o nivel de importincia que atribui aos
seguintes fatores:
MNada Pouco Significaments Muito
. _ _ Imnportants _ N
importsnte  Importants Imiportants Importants

Herario de
Funcicnaments

Rapidez no
atendimanto
telefonico

Aparéncia dos
Funcionarios

Em relagdo ao atendimento dos servigos academicos qual o nivel de importancia que
atribui aos seguintes aspetos:

MNada Powco Significaments Muito
; _ - Importante _ -
importsnte  Importante Importants Importants

Pro-atividads

Autonomis para
tomar decisies

N NSNS

tran=mitiaa

Maotivapso dos
funciondrios

| a Back || Continue =

T1% completed

Powenz by Thiss CoRen IS 0 mior argiorsad oy Googie

E Loogie Forms Sinort Aluse - Tarmes of Sanyioe

= AgdElomal Tarms:
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SRM - Student Relationship Management

Escolha duas formas de contacte que mais utiliza no seu dia-a-dia:
| Chamads voz
| M5
I E-mail
| Facebook
| Skyp=
| WhatsApp
1 Other:

Indique duas formas de contacto preferenciais para ser contactado pelo IPANMT
| Chamada voz
| M5
I E-mail
I Portal Ky |PAM
| Redes socisis

1 Other:

Indique a importincia de ser contactado pelo IFAM para informar:

Nads Pouco _ Significaments Muito
. N ~ Importante _ ~
importante  Importante Impartante Impartante

O Calendario &
penodos de

avaliscio

Alteragao do
Horario das
aulas

Altera

auls
Alteragdo do
Horario de
neoirmneal
funcionamento
dos servipos

Indique a importincia de ser contactado pele IPAM para:

MNads Pouco Significamente Muite
) _ - Impartante _ ~
importsnte  Importants Imiportants Importants

Alzrtar Prazos de
pagamento de
propings

Alertar Fleservas
& empréstimos
da biblioteca
Felic
aniversario
Felicitar metas
NG PEICUrso

ACIHEMICo

= —

BE% completed

Powwarad by Thils comean: s nefiner cresned nor endorsad by Google:
E Google Forms Simport Alpuse - Tarmes of Sanios - Asdiions) Terrs
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SRM — Student Relationship Management

Escolha duas formas de contacto que mais utiliza no seu dia-a-dia:

|| Chamadavoz
| SMS
I E-mail
| Facebook
| Skype
| WhatsApp
I Other:

Por favor selecione duas formas de contacto!

Indigue duas formas de contacto preferenciais para ser contactado pelo IPAM?

I Chamada voz
| SMS3

I E-mail

I Partal MylPAM
| Redes sociais
I Other:

Must select exactly 2 options.
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Indigue a impertancia de ser contactade pele IPAM para informar:

MNads Pouco R e Significamente Muito
importante  Importante Importante Importante
O Calendaric e
pericdos de &
gvaliacio
Catas de
sventos -

Alteracic do
Horaric das
aulas
Alteracdo Local
previsto das
aulas
Alteracic do
Horaric de
normal
funcicnamento
dos servicos

Indigue a impeortancia de ser contactado pelo IPAM para:

Madsa Pouco Significamente Muito

. Importante

importante  Importante Importante Importante
Alertar Prazos
de pagamento
de propinas
Alertar Datas de
eventos
Alertar Reservas
£ emprestimos
da biblicteca
Felicitar no
aniversano
Felicitar metas
no PErcUrsc
academico

[« Back | [Continue »
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ANEXO0 2 - GUIAO DA ENTREVISTA

A entrevista seguinte é elaborada no ambito do projeto de Mestrado de Gestao

de Marketing do IPAM Porto com o tema: SRM - Student Relationship Management.

A entrevista tem como objetivo recolher junto dos Diretor do IPAM Porto, [IPAM
Aveiro e IPAM Lisboa, e é constituida por trés temas:

- A percecdo sobre o tema do insucesso escolar;

- A importancia do conhecimento de informacao sobre os alunos;

- A aplicacdo do conceito de CRM ao ensino superior bem como os publicos de

aplicacdo das estratégias de SRM.

Para o efeito de posterior consulta a entrevista sera gravada.

O primeiro tema envolve o Insucesso Escolar quer por falta de aproveitamento
quer por desisténcia.

Q1: Qual a sua percecdo relativamente a existéncia de insucesso escolar no IPAM, e na
sua opinido quais sao as principais causas desse insucesso escolar?

Q2: A fraca assiduidade as aulas e a motivagdo contribuem para o insucesso escolar?

Q3: Considera que o acompanhamento personalizado contribui a um aumento do

sucesso escolar?

O segundo tema trata o Conhecimento do Aluno e a importancia de recolher o
maximo de informacao de forma personalizar o acompanhamento.
Q4: Considera que o facto de obter o maximo de informagdo e conhecimento sobre o

aluno contribuiria para o acompanhamento personalizado do aluno?

O terceiro tema percebe a aplicacdo do conceito CRM ao ensino superior,
identificando os publicos da sua aplicacdo e acdes desenvolvidas com os seus

publicos.
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Q5: Esta familiarizado com a aplicagdo dos conceitos de CRM ao ensino superior?
Consegue identificar e descrever as praticas/atividades de SRM que o IPAM ja aplique

ou outras que poderiam ser aplicadas?
Q6: Para além da captacao de novos alunos, é importante para o [IPAM apostar na
retencdo dos atuais alunos bem como no bom relacionamento como no publico

ALUMNI. Que ag¢des é que o IPAM desenvolve com estes trés publicos?

Muito Obrigado pela sua colaboragao.

Sérgio Marques
91



lI gm THE MARKETING SCHOOL

ANEXO0 3 - TRANSCRICAO DAS ENTREVISTAS

IPAM Porto

Q1: Qual a sua percecido relativamente a existéncia de insucesso escolar no
IPAM, e na sua opinido quais sdo as principais causas desse insucesso escolar?

0 caso do IPAM historicamente, e atualmente também é assim, apresenta valores de
insucesso escolar baixos comparativamente a média nacional do ensino superior. Nos
acabamos por ter melhores resultados que a maioria das outras instituices de
ensino, mas na verdade existe insucesso escolar. Na minha opinido estamos aqui a
falar de alguns aspetos que contribuem para isto. Mas devemos pensar que temos
dois publicos distintos, o aluno tipico que vem do 122 ano, com 18 anos de idade, e o
aluno trabalhador estudante que frequenta o regime noturno. No caso do regime
diurno, diria que o insucesso vem, (..) em alguns casos por ma preparagdo nos ciclos
de formacdo anterior, ou seja, temos sentido que a capacidade de reflexao, de
linguagem, de escrita de autonomia, de responsabilidade, honestamente nos ultimos
anos tem vindo a regredir, e portanto, uma parte do insucesso escolar dos alunos do
diurno, o motivo vem de tras, de formacdo anterior que nao lhes da as competéncias
necessarias para obterem sucesso no ensino superior.

Um outro grande fator, que eu acho, no diurno, (...) € em alguns casos, a dificuldade de
integracdo no trabalho do ensino superior, que é marcadamente diferente do ensino
secundario, onde se pressupde nivel de autonomia maior e nos temos alguns alunos
que vém habituados a um registo de ensino secundario, e durante algum tempo,
principalmente no primeiro ano sentem as dificuldades de integracdo neste novo
cenario que € o ensino superior, e se comecam a ter insucesso em algumas unidades
curriculares desmotiva e acabam por desligar.

Q2: A fraca assiduidade as aulas e a motivacao contribuem para o insucesso
escolar?

E evidente, e recuperando a primeira pergunta e passando para a segunda, o principal
fator estd claramente relacionado com a dificuldade em gerir a vida pessoal,
profissional e académica, ou seja, o insucesso escolar no regime noturno vem dai, (...).
Relacionando com a motivacdo e assiduidade, é um ponto central, nés no [PAM eu
diria que cultivamos regimes de avaliagdo continua, (..), onde de pressupdes e de
certa forma se forca, quase, através de regulamentos a presenca nas aulas, porque
temos a certeza absoluta que quanto maior a assiduidade mais provavel o sucesso
escolar (..). Algumas escolas sdo muito livres desso ponto de vista, deixam muita
margem de liberdade, e eu diria que ainda hoje assistimos a casos de pessoas que se
licenciam noutras intuicdes de ensino e durante 3 anos foram a 15% das aulas, que é
uma coisa que me parece completamente sem sentido, e a motivacao esta ligada a
isto, como é evidente, superar dificuldades, claro que sim.
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Q3: Considera que o acompanhamento personalizado contribui a um aumento
do sucesso escolar?

Seguramente, inquestionavel isso, essa é uma caracteristica forte no caso do IPAM,
nos temos um duplo acompanhamento do aluno, o acompanhamento da escola
propriamente dito, dos seus servi¢os, nos procuramos desde o primeiro momento na
admissao até ao momento de conclusdo do curso e no futuro profissional do aluno,
acompanhar o aluno nas suas etapas todas, ajuda-lo a entender os sistemas de
avaliacdo, mostrar-lhe as oportunidades que o mercado tem, dar-lhe dicas de como
procurar emprego, criar uma empresa, portanto, tentamos ajudar o aluno desde que
ele pde o pé pela primeira vez na escola, até ao longo da sua vida toda, mesmo no
momento em que ele deixa de ser formalmente aluno, (..). No caso da docéncia
também, ou seja é a caracteristica nimero um, que vem dos questionarios dos alunos,
quando perguntamos os pontos fortes da escola, a relacdo professor aluno (..). E
dificil para a dimensao do IPAM Porto, que ja tem uma grande dimensao, mantermos
o nivel de acompanhamento, e isso é decisivo, os professores aqui conhecem as
pessoas, conhecem as histérias, acompanham os processos, e esse nivel de intimidade
académica é muito positiva e contribui para o sucesso escolar (...).

Q4: Considera que o facto de obter o maximo de informacdo e conhecimento
sobre o aluno contribui para o acompanhamento personalizado do aluno?

Totalmente de acordo, ndo diria 0 maximo na perspetiva de quanto mais informacao
melhor, que esta aqui um limite onde o excesso de informacdao depois também
comeca a prejudicar, é tanta informagdo que depois nem a conseguimos descodificar e
traduzir, portanto, eu diria que teremos de encontrar o nivel 6timo de informacao,
agora, é decisivo, porque no caso do IPAM e no caso de qualquer IES, diria que, o que
os alunos tém em comum, vieram todos estudar Marketing, ou seja em ambiente de
Licenciatura ou de Mestrado, de resto, pouco mais coisas eles ttm em comum porque
vém com idades diferentes, backgounds e situagdes diferentes, situacdes financeiras
diferentes, e depois vém com objetivos completamente diferentes, forma de trabalho
completamente diferentes, e sonhos completamente diferentes, e portanto, quanto
melhor conhecermos todos estes aspetos dos alunos, melhor e mais capazes vamos
ser de os ajudar a ter sucesso. Essa, eu diria, que é o fator chave de sucesso para
qualquer IES hoje em dia.

(..) a funcdo de uma escola como o IPAM é mudar-lhe a vida, essencialmente através
da aprendizagem, e da possibilidade de ingressarem e de se desenvolverem enquanto
profissionais de marketing, (..) e estes sdo os principais aspetos que podem
contribuir para mudar a vida de uma pessoa e nds, nestes quase 30 anos do IPAM, eu
diria, que é o maior motivo de satisfacdo que temos é conseguir olhar para tras e ver
as dezenas de milhares de pessoas a quem noés ja mudamos a vida, e isso é uma
sensac¢do Otima. E é para isso que eu acho que uma Instituicdo de ensino serve.
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Q5: Esta familiarizado com a aplicacio dos conceitos de CRM ao ensino
superior? Consegue identificar e descrever as praticas/atividades de SRM que o
IPAM ja aplique ou outras que poderiam ser aplicadas?

Sim, é essencial, temos algumas praticas, e penso que o futuro passa por sincronizar
melhor as ferramentas que temos, porque as vezes a informag¢do vem de plataformas
dispersas, e depois as vezes é dificil cruza-las. Mas na verdade, eu divido isso em trés
momentos, em termos destas praticas de SRM no ensino superior, 0 momento de
entrada na escola, onde nés temos a informacdo muito clara para perceber quem vem,
de onde vem, porque é que vem, porque é que veio, e vem atras de qué? Esta
informacdo existe, percebemos a entrada. Depois teremos num segundo nivel toda a
informacao durante o processo e durante os momentos em que a pessoa € aluna, e
portanto temos acesso a informacdes de performance, assiduidade, avaliacdo e
desempenho, notas, atividades extracurriculares, portante, durante o seu processo o
seu processo de formacao ca no IPAM, temos varios indicadores da forma como a
pessoa se vai desenvolvendo enquanto profissional de marketing. Depois num
terceiro momento, eu dira que, num momento simboélico, na altura em que
entregamos o diploma de licenciatura de mestrado a pessoa, e é ai que nds,
provavelmente temos mais dificuldade, pelo menos aqui no IPAM, é perceber o que é
a trajetoria dele depois de acabar o curso. Fazemos com alguma regularidade estudos,
mas nao de uma forma sistematizada, ai tentamos avaliar o impacto do IPAM na vida
da pessoa, onde é que foi o percurso profissional, que areas novas é que trabalharam,
que competéncia é que desenvolveu, que nivel salarial é que atingiu, a que posigdo é
que chegou. Portanto, na verdade, o que nos temos hoje, (...) nds trabalhamos nessas
trés areas, mas os nao temos uma plataforma que integre e nos dé, de uma forma facil
e clara a informagdo sobre estes trés momentos de cada aluno, hoje nés ndo temos
isso, e acho que é importante virmos a ter.

Q6: Para além da captacao de novos alunos, é importante para o IPAM apostar
na retencao dos atuais alunos bem como no bom relacionamento como no
publico ALUMNI. Que ag¢des é que o IPAM desenvolve com estes 3 publicos?

Temos, ha algumas acdes, fazemo-lo de forma regular, mas pecamos as vezes por nao
estarem enconsertadas. Mais uma vez é o problema da consisténcia entre os
momentos todos (..). Promovemos, por exemplo, a interligacdo entre os atuais e
antigos alunos, muito na perspetiva de virem os antigos alunos, dar referéncias,
prestar depoimentos, muitas vezes vém contratar alunos a escola onde frequentaram,
isso é muito regular no IPAM. Temos as plataformas mais indicadas e apropriadas
para gerir isto tudo? Nao, ndo temos.

Concorda assim que os sistemas de informac¢io sao essenciais para toda esta
gestao? Sem duvida, n6s passamos em 20 anos de uma era, em que tinha-mos de ir
atras da informagdo, em que tinhamos de arranja-la, estrutura-la, e em 20 anos,
passamos para uma explosdo de informa¢do de tudo e mais alguma coisa. A
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dificuldade hoje é dia, ndo € ir atras da informacao, é sistematiza-la e organiza-la para
ela ser interpretada facilmente, esse é que é o grande dilema hoje em dia, e acho que é
um pouco igual em todas as organizagdes, ndo é s6 no ensino superior. Quem dominar
a arte de organizar a informagdo para a poder interpretar e depois poder tomar acdes
em funcao dela, eu acho que qualquer empresa, sector de atividade, ou IES tem esse
dilema, claramente, informacgdo a mais.

IPAM Aveiro

Q1: Qual a sua percecdo relativamente a existéncia de insucesso escolar no
IPAM, e na sua opinido quais sdo as principais causas desse insucesso escolar?

O IPAM de Aveiro apresenta uma taxa muito baixa de insucesso escolar (...)

é efetuado um acompanhamento apertado aos alunos, pois devido a dimensdo da
escola conhego praticamente todos alunos (..) também os servicos académicos tém
um contacto muito préximo com os alunos (..) quando acontece alguma situa¢do
anémala, o aluno faltar, ou doenga, (...) se o aluno esta a faltar mais, se nao entrega os
trabalhos, temos logo essa percecao.

Q2: A fraca assiduidade as aulas e a motivacao contribuem para o insucesso
escolar?

(-..) eu concordo, temos mais essa percecdo com o ensino a distancia, ou seja n6s no
presencial quando algum aluno falta, temos o contacto mais préoximo conhecemos o
aluno cara a cara, até porque os alunos conhecem-se uns aos outros, e se o aluno
faltou nos sabemos se é porque o aluno viajou, se esta doente, se tem algum problema
familiar. Mas de facto eu concordo, a nivel do ensino presencial quando nés sentimos
que um aluno comeca a ter menor assiduidade, taxativamente mesmo que a
assiduidade esteja relacionada com questdes profissionais (..) nao tenho duvidas
nenhumas que o ndo vir as aulas, com a assiduidade exigida ou esperada, tem
repercussoes diretas com o indice de motivacdo dos alunos que por sua vez se reflete
nos momentos de avaliacao, pois ndo estando motivado nunca da duzentos por cento
de si.

Q3: Considera que o acompanhamento personalizado contribui a um aumento
do sucesso escolar?

(-..) temos por habito, e falo das direcoes de curso, fazer em média duas abordagens
por semestre aos alunos (...) vemos como esta a correr o semestre, analisamos cadeira
a cadeira, falamos dos servigcos académicos, da biblioteca, do bar (...) e ao fazer este
acompanhamento permite-mos reagir rapido perante algumas inquietudes que os
alunos tém e tentamos logo resolver isso.
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Q4: Considera que recolher o maximo de informac¢ao e conhecimento do aluno
contribui um melhor acompanhamento personalizado do aluno?

Nao tenho a menor sombra de duvida que independentemente da dimensdo da
escola, depois o CRM devera ser ajustado como é 6bvio a dimensdo da empresa ou da
organizacao (..), uma empresa com 50 pessoas precisa de um determinado modelo de
software e uma empresa com 1000 precisa de um modelo mais complexo.

Mas independentemente de ser uma organiza¢do mais pequena (..) é essencial que
tenhamos esse histérico e informacdo de todos os pontos de contacto, de todos os
touchpoints que aconteceram na instituicdo nas mais diversas valéncias, ou seja aulas,
rececdo, biblioteca, bar, atividades extra, seminarios, servicos académicos, ou seja
todos os touchpoints entre os alunos e o IPAM (...) devem estar todos registados (...).
Com o passar dos anos a informacgao vai crescendo e amontoando e se ndo tivermos
um bom sistema de CRM podera até acabar por se perder potenciais clientes que hoje
tiraram aqui a licenciatura mas que daqui a dois ou quatro anos podem querer voltar
a estudar. E importante fazer um tracking assiduo sobre onde estdo, o ponto
profissional deles, como é que eles estdo a evoluir, as preocupacdes deles, eu consigo
facilmente depois apresentar-lhes novas ofertas formativas, eventualmente ao nivel
do segundo ciclo, ou até de pds graduacgoes ou de cursos de especializagdo. Mas para
isso, ndo basta ter um e-mail ou um telefone, isso ndo chega, € importante termos um
tracking do histérico do aluno, durante os anos que ele teve na instituicao, (...) para
quando que lhe quiser oferecer algo tera que ser de acordo com o perfil e a
necessidades do aluno. Mas para eu saber qual é o perfil e quais sdo as preferéncias
dele e as necessidades atuais tenho que fazer um bom tracking senao o risco de fazer
um e-mail marketing massivo, (...) de todos os emails que envio sé consigo ter uma ou
duas taxas de retorno (..). Cada vez mais tem que ser mais direcionado e
personalizada a mensagem, (..) em vez do marketing de massas que funcionou ha
alguns anos atras mas hoje em dia com o excesso de informac¢do por um lado, ou com
0 excesso de concorréncia por outro, e com a facilidade que a informacao tem de se
tornar massiva e viral, ndo podemos entrar no mercado de massas (...), temos de
especificar para ti, aluno que estas no 122 ano, potencial candidato, porque é que o
marketing é importante. E completamente diferente para uma pessoa que ja é maior
de 23 anos e nao posso falar nos mesmos moldes. A mais-valia de um curso para um
candidato maior de 23 anos, que ja trabalha em algum local, o que o curso lhe vai dar
é completamente diferente de uma pessoa que vem ainda do ensino e que ndo tem
ainda uma bagagem profissional. O tipo de mais-valias e de outputs a obter &
completamente diferente, portanto ndo posso agir da mesma forma.

Q5: Esta familiarizado com a aplicacio dos conceitos de CRM ao ensino
superior? Consegue identificar e descrever as praticas/atividades de SRM que o
IPAM ja aplique ou outras que poderiam ser aplicadas?

Nos ndo temos, no meu ponto de vista, um software ou uma ferramenta especifica de
SRM, nés temos através do programa de alunos algum tracking especialmente através
de um documento muito particular, o suplemento ao diploma, quer no mestrado que
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na licenciatura. Para além do percurso académico do aluno temos informacao de onde
é que ele fez o estagio, se pertenceu a associa¢do de estudantes, que tipo de eventos é
que frequentou, quais foram os trabalhos mais importantes, ou mais marcantes (...)
que tiveram maior impacto na escola ou em alguma unidade curricular em particular.
Para mim é com esse documento (..) que aqui em Aveiro conseguimos fazer um
tracking mais sério dos alunos. Outra ferramenta, que niao é nenhum sistema de
informagdo (..) acaba por ser também a memoéria e antiguidade do staff que ca
trabalha, e um software seria a cereja em cima do bolo, (...).

Cada pessoa que ca entra faz sempre uma entrevista, e é nessa entrevista, que é o
primeiro contacto, que nds auferimos diversas coisas, auferimos o perfil psicolégico
da pessoa, (...) 0 que a pessoa espera daquele curso, em que areas se vé a trabalhar,
(...) vemos, portanto, o ponto zero desta pessoa, e é muito gratificante depois ver o
percurso e a forma como amadurecem (...).

Desde as entrevistas que nos fazemos aos alunos, até questionarios que nés fazemos
de satisfacdo, ou de melhoramento interno da escola, (..) o tracking do percurso
académico e registo de notas (..), o registo de incidentes que ha a nivel de
pagamentos, situacdes de mudancas de datas de exames etc., tudo isso tem que ser
academicamente registado e tem que ser via requerimento no sistema. Portanto, nés
temos a informacdo ndo esta é compilada e armazenada numa unica BD para que
depois possa ser trabalhada, (...) e ser devidamente utilizada a informacao.

Q6: Para além da captacdo de novos alunos, é importante para o IPAM apostar
na retencao dos atuais alunos bem como no bom relacionamento como no
publico ALUMNI. Que ag¢des é que o IPAM desenvolve com estes 3 publicos?

Em relacdo a captacdo de novos alunos, o que nés temos feito (...), essencialmente sdo
trés ou quatro vertentes, uma delas é o word of mouth. Se nos acreditarmos que temos
um ensino que é bom, que é pratico, orientado para o mercado, (...) trazemos para a
sala de aula problemas reais das empresas da regido, os alunos comegam a perceber a
l6gia de mercado, (...) quando sairem daqui e forem para o mercado nao vao sentir o
choque do ensino das praticas de correntes académicas e que depois nada tem a ver
com as praticas das correntes de mercado (...). Isso leva a que falem bem do IPAM e
que recomendem o IPAM aos seus colegas e ao ciclo de amigos.

(...) o numero dois para captar alunos, (..) sdo as imensas a¢des indoor e outdoor,
vamos as escolas secundarias e mostramos o que é o Marketing e o que é o IPAM, (...)
sempre numa légica muito pratica e sempre numa légica muito voltada para o target
que estamos a falar. Ou seja se estamos a falar alunos de 11%ano 12%ano (...) falamos
de temas como marketing sensorial ou marketing desportivo, temas que despertem
mais a atenc¢do. Se estivermos a falar de um publico mais velho ou ja com alguma
componente profissional, o nosso discurso é completamente diferente. Basicamente
temos feito essas acdes outdoor ou indoor, também convidamos as escolas e outros
organismos a virem ca, (...), temos ido muito a empresas também para arranjar casos
de estudo, para entrar na empresa e divulgar a nossa oferta formativa. Ao nivel dos
ALUMNI, (..) sempre que temos um evento (...), divulgamos através da newsletter,
para nossa base de dados que tem cerca de 2000 contactos. Mesmo os ex-alunos do
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[PAM tém conhecimento dos eventos (...) e sdo convidados para virem ca assistir aos
diversos eventos. E depois ha sempre oportunidade de fazer networking com o
diretor, que esta sempre presente, professores, ex-alunos ou alunos, (...) e que no meu
ponto de vista é sempre importante efetuar esse networking, (..), para além das
mensagens transmitidas pelos oradores, ganha-se também pela questio do
networking. Os antigos alunos acabam por estar envolvidos nas a¢des da escola, (...)
na abertura do ano letivo, o dia da integragdo, convidamos ex-alunos para virem falar
do que foi o percurso deles no IPAM e o que fazem la fora nas empresas. Também é
assim que de alguma forma compensamos o esfor¢o que os alunos tiveram aqui ao
longo de 2 ou 3 anos, e agora estdo nas empresas e tém entdo a possibilidade de vir ca
ao IPAM falar da sua experiencia profissional e do seu percurso académico. Muitas
vezes recorremos, quando queremos trabalhar com empresas, ou quando queremos
um orador especifico para uma unidade curricular, (...), vemos junto da a nossa rede
de contactos ALUMNI, (...) perguntamos se nao querer vir ca falar sobre determinado
tema (...). Mesmo depois de o aluno ter concluido mestrado ou mesmo doutoramento
mantemos o contacto e temos todo o interesse em manter o contacto com os antigos
alunos, e eles também gostam muito de retribuir o carinho que o IPAM tem por eles, e
tém sido muito recetivos a virem ca e partilhar informacao, (...) sejam eles préprios
ou colegas de trabalho de outras areas que eles tenham nas empresas deles (...),
portanto tem sido uma boa relagdo, entre o publico ALUMNI.

IPAM Lisboa

Q1: Qual a sua percecao relativamente a existéncia de insucesso escolar no
IPAM, e na sua opinido quais sdo as principais causas desse insucesso escolar?

No IPAM ndo se verifica muito insucesso (..) quando ha falta insucesso, os motivos
sdo diferentes para o diurno e o noturno, em que no noturno, por vezes tém
dificuldade em conciliar as aulas com a vida profissional.

Q2: A fraca assiduidade as aulas e a motivacao contribuem para o insucesso

escolar?

Sim, e no diurno, por vezes frequentam outras atividades que nao permitem que
tenham a assiduidade que deviam ter, como digo também, e felizmente, é a minoria

Q3: Considera que o acompanhamento personalizado contribui a um aumento

do sucesso escolar?

(-..) eu sinto isso, depois, também as escolas dao maior atencdo, e muito maior
acompanhamento personalizado, aos estudantes que vém mais vezes, (...).

(...) eu sintetizava um pouco a coisa, naqueles estudantes que procuram mais apoio, e
que estdo mais proximos da escola e das aulas, para terem esse acompanhamento,

Sérgio Marques
98



lI gm THE MARKETING SCHOOL

agora, compreendo que sim, tanto ha estudantes que tém durante o semestre, maus
resultados, e se por algum motivo no final do semestre frequentam uma sessao de
tutorias, ou varias sessOes de tutorias, acabam por acompanhar, por isso penso que
sim, ha uma relagdo direta entre a tutoria individual,

Q4: Considera que o facto de obter o maximo de informacao e conhecimento
sobre o aluno contribui para o acompanhamento personalizado do aluno?

Aquela informacao relevante sobre o perfil do estudante, (...) eu distinguia o tipo de
informacdo que deveremos recolher no primeiro e no segundo ciclo, e segmentava
aqui um pouco também, no primeiro ciclo (..) segmentava também na légica das
turmas noturnas e diurnas. Esses perfis sdo completamente diferentes (...). Agora sim,
concordo perfeitamente que quanto mais informacdo relevante, ou seja, relacionada
com a vida profissional e académica dos estudantes, melhor os poderemos
acompanhar e ajudar, sem divida alguma. E um principio base do Marketing
Relacional (...) e naquilo que respeita ao ensino, obviamente nao é alheio, é comum a
todas as atividades, mas no ensino em particular pelo perfil que deveremos tratar dos
estudantes, concordo inteiramente que sim.

Q5: Esta familiarizado com a aplicacdo dos conceitos de CRM ao ensino
superior? Consegue identificar e descrever as praticas/atividades de SRM que o
IPAM ja aplique ou outras que poderiam ser aplicadas?

(-..) As praticas que aplicamos, ha algumas mais formais e outras mais informais,
dentro das mais formais tem a ver um pouco com o aproveitamento do nosso sistema
de gestdo académica, que nos permite ter algumas opinides sobre o perfil e a postura
do estudante face a determinadas aulas, ou a determinadas unidades, e também o que
é que foi pensado pelo docente, e o0 que eles pensam da unidade. Por outro lado, junto
dos nossos servicos, e de algumas reunides que vamos fazendo, nomeadamente do
conselho pedagdgico, que esta representada pelos estudantes pelos delegados das
turmas, reunides mais informais que realizamos com a associacdo de estudantes,
vamos recolhendo algumas informacdes e alguns dados que nos permitem também ir
percebendo alguns dos problemas que eles terao, e tentar resolvé-los.

Mas eu sintetizava numa atitude mais formal a parte do sistema de gestdao académica
(o)

A parte informal, que depois acaba por ser formalizada, através das atas das reunides,
(-..) essa recolha de informacdo junto dos professores, quer dos coordenadores de
curso e das areas cientificas, quer dos estudantes principalmente através dos
delegados de turma e da associacdo de estudantes. Ambos estdo representados no
conselho pedagogico, mas fazemos mais reunides do que o conselho pedagogico, (...)

As praticas de CRM estio sempre ligadas a um Sistema de Informacgiao que

possibilite a gestio dos processos de CRM, no entanto, existem praticas que,
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embora sejam apoiadas pelo Sistema de Informacgao, ndo sdo realizadas por ele,
mas por todo um conjunto de intervenientes.

Sim, agora nés tratamos em Excel, e diferentes formatos, porque na realidade nao
temos uma plataforma ou um sistema apropriado, como é evidente.

Q6: Para além da captacao de novos alunos, é importante para o IPAM apostar
na retencao dos atuais alunos bem como no bom relacionamento como no
publico ALUMNI. Que ag¢des é que o IPAM desenvolve com estes 3 publicos?

N6s mantemos na nossa plataforma a informagdo de antigos alunos, mas a primeira
questdo é que nos fazemos permanentemente uma atualizagdo a base de dados, para
ter os dados deles corretos, obviamente, funciona também em Excel, e depois,
utilizamos os meios a disposicdo para lhes distribuir todas as comunicagdes
relacionadas com a escola, por exemplo a Agenda Semanal, a realizacdo de
seminadrios, algumas efemérides para as quais os queremos convidar, nomeadamente
quando existem a galas, quando existem conferéncias na escola (...). Com os atuais
alunos nés pretendemos estar sempre proximos deles, as formas sdo as reunioes, (...)
algumas mais frequentes, outras mais pontuais, com alguns grupos, e fazé-los
participar o mais possivel na vida da escola, inclusive, na acdo de captacio. Eles tém-
nos ajudado nas visitas as escolas secundarias, nas visitas a alguns féruns, (...) quando
estamos na Futuralia eles também estdo connosco, noutras feiras como o Forum
Estudante, eles também estiveram connosco os atuais alunos, normalmente alguém
representado por alguém de pelos delegados de turma ou pela associacdo de
estudantes.

Sobre a captacdo, nés fazemos a captacdo dessa forma, e obviamente, estando
presentes tentamos nao sé falar com alunos do 122 ano mas falar também com o 10°
e 0 112 das unidades das escolas com quem falamos, (..) e manter a comunidade
empresarial sempre acesa e atualizada. Ainda agora estamos numa fase de visitas,
frequentes a algumas dessas entidades (..). Relacionando isto com sistema de
informacdo, fazemo-lo sempre de uma forma mais informal.
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