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RESUMO

Nos ultimos anos verificou-se um forte aumento da concorréncia no sector do Ensino
Superior. Numa fase de constrangimento orcamental para as familias mas também para as
IES (Instituicdes de Ensino Superior) um dos principais desafios da atualidade passa pelo
combate a reducdo de alunos que ingressam no ensino superior. Paralelamente, o combate
ao desemprego jovem € fulcral, numa altura em que o mercado de trabalho sofreu profundas
alteracdes e ndo consegue absorver a maioria dos recém diplomados. Estes, passaram a ter
uma perspetiva de carreira marcada pela incerteza. Neste quadro, o conhecimento do
mercado de trabalho aliado a existéncia de uma marca forte e reconhecida pode marcar a

diferen¢a na escolha por parte dos alunos mas também das empresas quando recrutam.

O proposito desta dissertacdo é descrever os atributos de uma marca IES pela instituicdo,
alunos e mercado de trabalho. Mais especificamente, procura compreender que
particularidades estdo na base do processo de escolha pelo aluno e que competéncias da
instituicdo e seus alunos sdo valorizados pelo mercado de trabalho, com enfoque em alguns
atributos especificos que ganharam importancia durante a investigacdo, como por exemplo a

localizacdo e o ensino pratico.

Para isso, incidiu-se a investigacao num estudo de caso, o IPAM - Porto, através do qual se
analisam diversas categorias que vao desde as transformacdes no ensino, a sua
sustentabilidade e atratividade, a importancia da utilizacao de estratégias de marketing,
atributos da marca, elementos diferenciadores, atributos de escolha, relacionamento com o

mercado de trabalho, entre outros.

Os resultados obtidos nesta dissertacdo contribuem para que as IES criem relag¢des positivas,
duradouras e bem planeadas com os seus alunos mas também com as empresas, alargando
as suas metodologias de ensino e aproximando-as da realidade do mercado. As IES assumem
um papel catalisador da propria carreira dos seus diplomados e contribuem com a sua

marca para o sucesso dos seus alunos, de uma forma cada vez mais internacional.

Palavras-Chave: Marca; Ensino Superior; Marketing Educacional; Atributos de Escolha
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ABSTRACT

In recent years there has been a sharp increase of the competition in the higher education
sector. In a phase of budgetary constraint for families but also for HEIs (Higher education
Institutions) one of the main challenges passes for fighting the reduction of students
entering higher education. At the same time, the fight against youth unemployment is critical
at a time when the labor market has undergone by profound challenges and cannot absorb
most of the new graduates. The students now have a career perspective marked by
uncertainty. In this context, the knowledge of the labor market coupled with the existence of
a strong and recognized brand can make a difference in the choice of the students but also by

the companies that recruit.

The purpose of this thesis is to describe the attributes of a HEI brand by the institution,
students and the labor market. Specifically, it seeks to understand which characteristics are
in the basis of the student’s choices process and which expertise of the institution and its
students are most valued by the labor market, focusing on some specific attributes that
gained importance during the investigation process, such as the location and practical

teaching.

For this, the investigation was focused on a case study, the [IPAM - Porto, whereby several
categories were analyzed, from changes in education, sustainability and attractiveness,
importance of using marketing strategies, brand attributes, elements of students choice to

relationships with the labor market, among others.

The results obtained in this work contribute for the HEI, to create positive, lasting and well
planned relationships with their students but also with companies, extending its teaching
methodologies and approaching them to the marketing reality. HEIs play a catalytic role in
the career of their graduates and contribute with its brand to the success of their students in

an international basis.

Keywords: Brand; Higher Education; Educational Marketing; Choice attributes
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INTRODUCAO

O panorama atual do Ensino Superior € de crise: a oferta é superior a procura, o nimero de
candidatos encontra-se em queda e o desemprego jovem demonstra que o mercado nao
absorve todos os diplomados das institui¢cdes. Depois de um periodo de grande expansao, o
ensino superior encontra-se estagnado, forcado a tomar medidas para combater a reducao
de alunos e desafiado a reter os atuais, evitando assim problemas financeiros. A construcao

de uma marca forte pode ser a solucao para este problema.

Uma marca deixou de ser apenas um sinal identificador, um nome ou um logétipo e passou a
ser uma complexa juncdo de dimensdes com fun¢des variadas para os consumidores e o0s
fornecedores. O mesmo se aplica a marca IES, que comeca a ganhar espacgo e importancia na

literatura.

Neste cenario, as representacdes e dimensdes de uma marca IES tém uma importancia
crescente que a podem diferenciar e criar impacto no processo de escolha de uma IES em
detrimento de outra. Este processo de escolha, por parte dos alunos, inclui muitas mais
alternativas que no passado, conforme o referido por Orindaru (2014). Como se ver4, os
atributos de escolha de uma IES sdo de grande complexidade e os autores estdo de acordo

em muitos deles.

Outro aspeto importante diz respeito a uma variavel ainda pouco estudada: o mercado de
trabalho. O gap entre as IES e o mercado podera levar a uma falta de atracao quer dos alunos

perante as [ES bem como do recrutamento dos estudantes (Urbano, 2011).

Mas, o que explica a escolha de uma IES em detrimento de outra? Que impacto tem a
influéncia dos seus significantes na escolha? Que atributos estdo na base da construcdo de
uma marca [ES? Sdo estas algumas das questdes que levam ao surgimento da presente

investigacdo, que é baseada no estudo da marca IES.

Esta dissertacdo é elaborada tendo em conta a metodologia de estudo de caso. O caso
escolhido foi o IPAM - Porto, uma escola do subsistema privado e politécnico com oferta de

formacao superior especializada em marketing.

Miguel Noite 13
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O objetivo desta dissertacdo é determinar quais sdo os atributos que constituem a
marca IES na dtica do IPAM (fornecedor), Aluno (consumidor) e Mercado de Trabalho.
A pesquisa destacou a importancia de perceber esses atributos, pelo que os objetivos

especificos desta disserta¢do sao:

* Identificar quais sdo os elementos que compdem a marca IES na ética do IPAM e do

consumidor;
* Compreender quais sdo os atributos de escolha do IPAM por parte do aluno;

* Inferir quais sao os elementos da marca IPAM mais valorizados pelo mercado de

trabalho e que influenciam o recrutamento dos seus estudantes.

O estudo de uma marca IES é muito pertinente, pois poderdo os resultados aqui obtidos ser
transpostos para outros cenarios e instituicdes servindo de base para a criacdo de marcas
IES que sejam capazes de competir entre si e consigam aumentar o nimero de alunos bem

como a sua ligacdo ao mercado.
Assim, esta dissertacao divide-se em cinco capitulos repartidos por secgdes:

O primeiro capitulo enquadra, a nivel tedrico, a tematica em estudo nomeadamente o

enquadramento e evolug¢do do ensino superior, da marca e atributos de escolha de uma IES.

O segundo capitulo apresenta o quadro de referéncia da investigacdo, justificando o objeto

do estudo. Este capitulo inclui a conceptualizagdo do modelo de analise.

O terceiro capitulo diz respeito a metodologia de investigacao utilizada na dissertacao. Mais
especificamente, apresentam-se os objetivos gerais e especificos e justifica-se a pertinéncia
da adog¢do de uma metodologia qualitativa através do estudo de caso bem como a forma de

execucao da recolha e analise dos dados.
No capitulo quatro, procede-se a analise e discussdo dos resultados obtidos.

Esta dissertacdo encerra com a apresentacao das conclusdes do estudo, contribuicdes
praticas e académicas e por fim, as recomendacgdes, limitagdes e pistas de investigacdo

futura.

Miguel Noite 14
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1. A MARCA NAS INSTITUICOES DE ENSINO SUPERIOR

Atualmente vive-se na Era do conhecimento onde a grande maioria da populagdo esta
interessada em desenvolver as suas competéncias para ingressar num mercado de trabalho
cada vez mais competitivo. Esta necessidade levou ao crescimento do ensino superior e uma
mudanca no panorama universitario. As instituicdes publicas ampliaram a sua oferta e
surgiram diversas instituicdes privadas que oferecem um leque muito diverso de cursos na
mesma instituicao. Essas mudancas tém enfatizado a necessidade das IES, para manter tanto
a quota de mercado como a qualidade dos seus candidatos, fazendo um maior esforgo para

conhecer e entender o seu mercado.

Assim, torna-se cada vez mais importante, e evidente, o investimento continuo em marketing
pelas IES ndo s6 para este conhecimento do mercado onde atuam, mas também para atracao
de recursos e alunos. A construcdao de uma marca forte e com identificacao facil e clara é, de
acordo com os autores de referéncia, uma estratégia cada vez mais utilizada pelas IES em
todo o mundo (Bennett & Ali-Choudhury, 2009; Chapleo, 2015; Judson, Aurand, Gorchels, &
Gordon, 2008; Orindaru, 2014).

Este capitulo apresenta a revisao da literatura desta tematica a partir de uma analise
bibliografica de varios autores com relevancia e esta dividida em seis sec¢des: a primeira
sec¢do enquadra o ensino superior em Portugal, com uma breve sintese do ensino superior
publico, particular e politécnico. A segunda sec¢do apresenta uma breve descri¢do dos
principais conceitos do marketing nas IES. A terceira aborda o conceito e fun¢gdes da marca.
A quarta seccao aborda a teoria de valor da marca. A quinta sec¢ao apresenta a importancia
da marca nas IES. A sexta e ultima sec¢do analisa as diversas perspetivas e estudos sobre os

atributos de escolha de uma IES.

1.1.Enquadramento e Evoluc¢ao do Ensino Superior em Portugal

O acesso ao ensino superior é uma etapa complexa e prevé a continuacao ou nao dos estudos
e o tipo de estudos a frequentar. Esta decisdo termina, por fim, com a decisao da instituicdao
de ensino pretendida e respetiva candidatura. Para, posteriormente, se perceber a
complexidade de atributos que impactam nesta decisdo, importa antes enquadrar o ensino
superior. Assim, nesta seccdo, comegar-se-a por realizar um, ainda que breve,
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enquadramento do ensino superior publico passando-se posteriormente para o politécnico e

depois o privado, os mais relevantes para esta dissertacao.

1.1.1. O Ensino Superior Publico

O ensino superior em Portugal é binario e divide-se entre o sistema publico e
privado/corporativo, ambos com dois subsistemas: o universitario e o politécnico (Simdes &
Soares, 2010), previstos pela Lei de Bases do Sistema Educativo (Lei n.2 46/86 de 14 de

Outubro) na sua subseccao III.

O ensino superior publico esteve, até 2009, em franco crescimento, conforme se pode
verificar na Tabela 1 (DGES, 2015a). Verificou-se, nesses anos, uma procura superior a
oferta. Em 2008, por exemplo, eram oferecidas 50.219 vagas de acesso para 53.062
candidatos. Apos esse ano, o aumento de vagas e redu¢do dos candidatos levou a uma
inversdo deste crescimento - o numero de candidatos caiu até 2013 para valores

semelhantes aos de 2006.

Apesar da ligeira recuperagdo em 2014 e 2015, o ultimo concurso nacional de acesso teve
mais 11.042 vagas do que candidatos e 14.046 vagas por preencher na primeira fase do
concurso de acesso. Apenas entre 2007 e 2009 se verificou um nimero de candidatos
superior as vagas iniciais disponibilizadas.

Tabela 1 - Vagas iniciais, candidatos e colocados na primeira fase do concurso nacional ptblico de

acesso ao Ensino Superior

Ano VR IIGRE (R Candidatos Colocados
Fase)
2005 46 399 38976 33520
2006 46 528 40521 34 860
2007 48 710 51472 41938
2008 50219 53062 44336
2009 51352 52539 45277
2010 53410 51842 45592
2011 53500 46 636 42243
2012 52 298 45078 40415
2013 51461 40419 37 415
2014 50 820 42 408 37778
2015 50 555 48 271 42 068

Fonte: Elaboragio Prépria a partir de dados extraidos da DGES, (DGES, 2015)
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Grafico 1- Vagas iniciais, candidatos e colocados na primeira fase do concurso nacional publico de

acesso ao ensino superior
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Fonte: Elaboragio Prdpria a partir de dados extraidos da DGES, (DGES, 2015b)

A reducdo dos candidatos e colocados pode ter origem em diversos fatores internos ou
externos mas que afetam diretamente as I[ES - além do decréscimo dos candidatos, deve ter-
se em conta o aumento da concorréncia, as restricoes financeiras ou desajustamento entre

oferta e procura por parte do mercado (Urbano, 2011).

No periodo em que ocorreu esta queda nos candidatos e colocados, Portugal passava por
uma grave crise financeira e um dificil ajustamento orgcamental. Segundo dados da
(PORDATA, 2015c), a taxa de desemprego em Portugal passou de 9,4% em 2009 para 16,2%

em 2013 levando a que muitas familias passassem por grandes restri¢des financeiras.

Apesar da recuperagdo nos anos mais recentes, o numero de vagas continua a ser superior
ao numero de candidatos. Este excesso de vagas em diversos cursos pode ser explicado pela

ampliacdo da concorréncia no setor do ensino superior (Las Casas, 2008).

1.1.2. O Ensino Superior Politécnico

A diferenca entre o ensino politécnico e universitario estava, em grande forma, ligado a
duracdo e estatutos dos cursos oferecidos, situacdo que foi alterada com o surgimento das

licenciaturas bietapicas (Urbano, 2011).

A Lei de Bases do Sistema Educativo, consagrado na Lei n.2 46/86 de 14 de Outubro,

apresenta pela primeira vez a existéncia deste subsistema de ensino que, na sua redacao
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original tinha como objetivo “(...) proporcionar uma s6lida formacado cultural e técnica de
nivel superior, desenvolver a capacidade de inovacdo e de andlise critica e ministrar
conhecimentos cientificos de indole tedrica e pratica e as suas aplicagdes com vista ao
exercicio de actividades profissionais” (Decreto Lei n.2 46/86 de 14 de Outubro, 1986, p.
3071).

A natureza deste subsistema de ensino permitiria assim, de acordo com Urbano (2011), uma
intencdo mais pratica e profissionalizante do ensino superior, qualificando em grande

maioria os quadros médios e superiores das empresas.

E claro que o subsistema politécnico teve um elevado crescimento. Se em 1990 este
subsistema detinha apenas 19% dos alunos matriculados no ensino superior, este valor

aumentou para 33% em 2015 - um aumento de 84.624 alunos (PORDATA, 2015b).

Nas mais recentes colocagdes no ensino superior, e segundo dados da DGES (2015) o
subsistema de ensino politécnico publico representou 34,8% dos colocados na 12 fase e

46,8% na 22 fase.

1.1.3. O Ensino Superior Particular e Cooperativo

A Lei de Bases do Sistema Educativo prevé no seu artigo 552 o ensino particular e
cooperativo como parte da rede escolar e a 22 de janeiro de 1994, através do Decreto-Lei n.2
16/94, aprova-se o Estatuto do Ensino Superior Particular e Cooperativo, na assunc¢do de
que a liberdade de aprender e a liberdade de ensinar sao direitos fundamentais do cidadao.
De acordo com o Decreto-Lei, o ensino superior particular e cooperativo pode ser, também,

universitario ou politécnico.

O Ensino Superior Privado sofreu um forte crescimento nos anos 80 e 90, resultado do
aumento da procura de educac¢do superior, numa altura em que o Ensino Superior Publico
sofria restricdes orcamentais e, por consequéncia, limitacdes na sua oferta (Seixas, 2000) e
também pelo aumento da procura por parte dos estudantes ndo satisfeitos com o sistema de
ensino publico (Ledo, 2007). A maior evolugdo deu-se entre 1990 e 2001 (Grafico 2) com um
aumento de mais de 76 mil estudantes. Mas, tal como se verificou no subsistema publico,
deu-se um decréscimo dos estudantes matriculados entre 2001 e 2015, passando de

114.173 para 57.299. No Norte o comportamento foi semelhante (PORDATA, 2015a).
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Em 2015 o Norte detinha 44,5% dos alunos matriculados no ensino superior privado,

segundo dados da PORDATA (2015).

Grafico 2 - Alunos matriculados no ensino superior privado: total nacional
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Fonte: PORDATA (2015)

Pela anadlise dos dados do Grafico 2, verifica-se que as IES estdo a enfrentar desafios
complexos, pois além de reduzir custos querem preencher o maior nimero de vagas e atrair
mais alunos, o que torna urgente para o ensino superior compreender o comportamento dos
alunos (Simdes & Soares, 2010) para delinear estratégias de marketing e concorrer entre si,

pelos alunos como consumidores (A. Duesterhaus & M. Duesterhaus, 2014).

Apresentados os subsistemas do ensino superior em Portugal, reconhecidas e analisadas as
dificuldades e a sua evolucdo importa compreender de que forma atua o marketing nas IES e

a sua importancia para estas.

1.2. 0 Marketing nas Institui¢cdes de Ensino Superior

Numa altura em que as IES, tal como outras empresas ligadas ao setor dos servicos, estao a
atravessar um periodo de elevada concorréncia, existe quase que uma obriga¢do para
diferenciar as instituicdes (Judson et al., 2008). Junte-se o impacto da crise na economia, que
afetou as IES Europeias, como refere a EUA (European University Association, 2011) num
estudo que permite perceber alguns dos efeitos da crise nas institui¢des, principalmente

ap6s 2008.

Como verificado anteriormente, o setor em que se inserem as IES é muito competitivo. Com

este aumento da concorréncia, as IES competem com menos recursos por um menor namero
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de potenciais candidatos, levando a que tenham que conhecer e entender o seu mercado
(Gabbott & Sutherland, 1993), investindo de forma continua em marketing (Alves,

Mainardes, & Raposo, 2010; Chapleo, 2015).

Apesar de se levantarem algumas questdes éticas sobre os alunos serem equiparados a
consumidores (Chapman, 1981; Hemsley-Brown & Oplatka, 2006), a utilizagdo correta das
ferramentas de marketing €, segundo Harvey (1996), mais benéfica do que prejudicial

contribuindo para a identificacao, satisfacdo e atracdo de recursos, incluindo estudantes.

Sendo que um dos principais objetivos do marketing nas IES é a construcdo de uma marca
forte, com caracteristicas emocionais e racionais que definem a instituicdo (Orindaru, 2014),
as IES com planos de marketing estio um passo a frente daquelas que nao o tém (A.

Duesterhaus & M. Duesterhaus, 2014).

1.3. Gestdo e Construc¢ao da Marca IES

O processo de construcdo de uma marca IES ndo é muito diferente de uma marca comum. A
compreensao da construcdo da marca nas IES exige, assim, uma exploracdo mais

aprofundada do conceito de marca, func¢des e valor, que se faz nesta secgao.

1.3.1. Conceito de Marca

Nao existe consenso na definicdo de marca mas toda a literatura mais recente concorda que
a marca é mais do que um logétipo, simbolo ou design (Chapleo, 2008). De acordo com a
AMA (Associacdo Americana de Marketing), a marca é “um nome, termo, design, simbolo ou
outra caracteristica que identifica e distingue o produto ou servico dos seus concorrentes”!
Por sua vez o PORDATA (2015c) define marca como “um sinal ou conjunto de sinais
suscetiveis de representacao grafica, nomeadamente palavras, incluindo nomes de pessoas,
desenhos, letras, nimeros, sons, a forma do produto ou da respetiva embalagem, desde que

sejam adequados a distinguir os produtos ou servicos de uma empresa dos de outras

empresas’?.

Lhttps://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx?dLetter=B
2 http://www.marcasepatentes.pt/index.php?section=125
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A definicdo proposta pela AMA é mais restrita, aproximando-se muito do conceito juridico de
marca (Brito, 2010), visao a que Keller (2013) corrobora, sendo critico da definicdao
limitadora da AMA e afirmando que ndo é apenas com a criacdo de um nome, logo ou
simbolo para um novo produto que se cria uma marca. Para o autor, uma marca “é algo que
além de identificar, adiciona outras dimensdes e cria consciencializacdo, reputagido,
proeminéncia, entre outros, no mercado” (p.30). A visdao de Brito e Keller aproximam-se de
outros autores que apresentam definicdes mais abrangentes que vao além da funcdo
identificadora da marca. Por exemplo, Keller e Lehmann (2006), consideram que uma marca
¢ um produto que adiciona outras dimensdes, que o diferenciam de outros produtos

designados para satisfazer a mesma necessidade.

Assim, mais do que uma fun¢do meramente identificadora a marca é algo que tem e gera

valor para o consumidor (Brito, 2010).

1.3.2. Fung¢des da Marca

Tal como referido por Keller e Lehmann (2006), existem muitos fatores que criam impacto

na escolha de uma marca em detrimento de outra.

A funcdo da marca € criar distingio entre entidades que podem satisfazer a mesma
necessidade do consumidor (Janonis & Virvilaité, 2007). Os mesmos autores sugerem que a
marca exerce, para o consumidor, uma funcdo de reduc¢do, ajudando o comprador a
identificar produtos ou servicos especificos, reduzindo os custos de pesquisa e dando uma

série de recompensas psicologicas que simbolizam o status e prestigio associados a marca.

No que diz respeito ao fornecedor, segundo Keller e Lehmann (2006), as marcas tém uma
funcao facilitadora possibilitando que o consumidor identifique e reidentifique o fornecedor,
os seus produtos ou servigos, facilitando a introducao de novos produtos ou servi¢os no

mercado e os esfor¢os promocionais.

Keller (2013) apresenta uma série de fun¢des da marca para o comprador e para o
fornecedor, que vao desde a responsabilidade, promessas e obrigacdes do fabricante,
reducdo do risco, sinal de qualidade, prote¢do legal e vantagens competitivas aos retornos

financeiros. Estas fun¢des encontram-se sintetizadas na Tabela 2:
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Tabela 2 - Fung¢des da Marca

Consumidor

* Identificacdo da origem do produto;

*  Atribuicdo de responsabilidade ao fabricante do produto;

e  Redutor do risco;

* Redutor dos custos de pesquisa;

* Promessa, obrigacdo ou pacto com o fabricante do produto;
* Dispositivo simbélico;

* Sinal de qualidade.

Fornecedor

* Meio de identificagdo, para simplificar o manuseamento ou rastreio;
* Meio de protecdo legal das suas caracteristicas tnicas;

* Sinal de qualidade para os clientes satisfeitos;

* Meio para dotar produtos com associa¢des exclusivas;

* Fonte de vantagem competitiva;

¢ Fonte de retornos financeiros.

Fonte: Adaptado de Keller (2013, p. 34)

Assim, a partir deste estudo dos principais autores e conceitos, fica claro que a construcao da
marca é, além de uma da identificacdo, uma forma de reconhecimento que gera valor para os
consumidores. O valor da marca sera analisado, de forma breve, na préxima seccao desta

investigacao.

1.4.Valor da Marca

A revisdo da literatura sobre a marca, apresenta-nos uma variedade de definicoes e
conceitos sobre o valor da marca ou brand equity (valor acrescentado associado ao nome de

uma marca).

Existem duas perspetivas principais no estudo do valor da marca: a perspetiva financeira,
baseada no valor patrimonial da marca e a perspetiva baseada no cliente e no impacto das

acoes de marketing da marca sobre este (Fayrene & Lee, 2011).

A perspetiva financeira, segundo Keller (1993), tem como objetivo estimar de forma clara o

valor financeiro da marca através do brand value. Stobart (1994), acrescenta que, deste

Miguel Noite 22



ﬁ g(l:-ll_lliol\zl)?‘RKETlNG

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

ponto de vista, uma marca forte fornece mais garantias no que concerne aos rendimentos

futuros da marca.

A perspetiva baseada no cliente é, segundo Keller (1993), muito impulsionada pelas
associacoes mentais dos consumidores a uma marca especifica. Outros autores de grande
proeminéncia neste campo acrescentam o relacionamento com o cliente, o significado da
marca e qualidade percebida como fontes de valor da marca (Berry, 2000; Sharp, 1996; Yoo

& Donthu, 2001).

Apesar de estudos recentes e cada vez mais comuns sobre este tema, os mais prestigiados
investigadores nesta area sdao Aaker e Keller, cujas obras ndo devem ser descuradas. A
Tabela 3 resume trés de muitas definicbes do valor da marca baseadas no cliente, a

perspetiva considerada mais relevante para este estudo.

Tabela 3 - Defini¢des de Valor da Marca, baseadas no Cliente

Autor Defini¢ao

“Conjunto de ativos e passivos ligados a uma marca, ao seu nome e simbolo
Aaker (2012, p. 12) e que adicionam ou subtraem valor aos produtos e servicos, quer para a

empresa quer para o consumidor.”

“0 efeito diferencial do conhecimento da marca na resposta do consumidor
Keller (1993, p. 8)
ao marketing da marca.”

A notoriedade da marca como o seu significado influenciam o valor da
Berry (2000) marca. No entanto, o valor da marca é fortemente influenciado pelo

significado da marca.

Fonte: Elaboragao prépria a partir de (Aaker, 1991), Keller (1993) e Berry (2000)

A defini¢cdo de Keller (2013) revela que o valor da marca baseado no cliente (ou customer-
based brand equity) é o efeito diferencial que o conhecimento da marca tem sobre a resposta
do consumidor ao marketing dessa mesma marca, ou seja, a marca tera um valor positivo
quando os clientes reagem de forma mais favoravel por estar perante a presenca desta num
produto ou servico. Ja Aaker (1991), menciona ativos e passivos ligados a uma marca e que

adicionam ou subtraem valor a mesma. Esses ativos e passivos sao:

1. Lealdade a marca;

2. Percecdo da marca;
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3. Qualidade percebida;
4. AssociacOes a marca, em adicdo a qualidade percebida;

5. Outros ativos da marca: patentes, marcas registadas, canais, relagdes, etc.

Assume-se assim, a partir da revisdo de literatura sobre a marca, que o seu valor na
perspetiva do cliente é de extrema importancia e um dos principais ativos de uma empresa.
O estudo das marcas é assim pertinente e muito atual, sendo crucial analisar e rever a
literatura mais relevante no que concerne a marca no setor da educa¢ao, nomeadamente nas

IES.

1.5. A Marca nas Institui¢des de Ensino Superior

A marca ao nivel educacional deriva diretamente do marketing e tal como esta, procura
estabelecer uma fidelizagdo a uma marca ou produto de educacao (Alves, 2005). Apesar de
ser mais limitada, a literatura sobre marca a nivel educacional comeca a ganhar espaco na
investigacdo pois comeca a ser uma importante ferramenta de gestdo para todo o tipo de

organizagoes (Keller & Lehmann, 2006).

A marca nas IES passou a ser um assunto de grande importancia pois estas tornaram-se
elementos ativos na procura dos seus candidatos, através da pesquisa e identificacdo (Alves,
2005). Apesar da grande potencialidade das IES serem marcas fortes (Bulotaite, 2003), estas
tém alguma dificuldade em se identificar como uma marca clara e diferenciadora (Chapleo,

2015).

Por ser um servico, e logo menos tangivel que os produtos, uma marca é ainda mais
importante pois, segundo Keller (2013), ajuda a tornar a natureza abstrata dos servicos em

algo mais concreto e transformando-se numa arma competitiva para estes.

Mas, a marca IES nao se dirige apenas aos candidatos mas também a uma série de ambientes

e publicos onde atua o marketing das IES, mencionados por Kotler e Fox (1994):
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Figura 1 - Ambientes de atuacdo do marketing de uma IES
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Fonte: Adaptado de Kotler e Fox (1994)
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E destes ambientes que surgem os publicos de uma IES. Segundo os autores sio dezasseis os

que tém algum relacionamento direto ou indireto com as mesmas.

Figura 2 - Publicos de uma IES
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Fonte: Adaptado de Kotler e Fox (1994)
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Os autores Ali-Choudhury, Bennett, e Savani (2009) caracterizaram a marca das IES como
sendo uma manifestacao dos recursos da instituicdo que os distinguem de outros e refletem
a sua capacidade para satisfazer as necessidades dos alunos e gerar confian¢a na sua

capacidade de oferecer um certo tipo e nivel de ensino.
Bennett e Ali-Choudhury (2009) propdem que uma marca IES seja representada por:

* Um conjunto de promessas sobre as suas vantagens, por exemplo as perspetivas de
carreira apos a conclusao do curso;

* Realidades, que em vez de promessas, definem a natureza da marca e advém da
experiéncia na instituicdo, por exemplo: a facilidade de entrada, adequacao do
programa do curso, etc;

* Elementos simbdlicos, que correspondem aos elementos visuais e estéticos da

instituicdo: o seu nome, logo, design, entre outros.

O nome de uma IES evoca, a quem o ouve, associagoes, emocoes, imagens e rostos (Bulotaite,
2003) ligadas intrinsecamente com as caracteristicas emocionais e racionais da IES

(Orindaru, 2014).

A construcdo do branding das IES foi estudado por Gray, Fam, e Llanes (2003) que
analisaram 34 declaragdes de posicionamento das IES para atracao de alunos internacionais

e concluiram que as estas utilizam cinco dimensdes principais na construcdo da sua marca:
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Figura 3 - Dimensdes na Construcao do Branding das IES
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Fonte: Adaptado de Gray, Shyan Fam, e Llanes (2003)

Além destas dimensdes, as IES podem e devem diferenciar a sua oferta, através de diversos
atributos referidos por Kotler e Fox (1994) nos seus estudos sobre esta tematica: pela
localizacdo, qualidade, natureza do plano de estudos, realizacdo pessoal dos diplomados,
tecnologias utilizadas ou disponiveis, atmosfera geral da instituicdo, preco, cortesia,
responsabilidade, competéncias e formacdo do pessoal e por fim, pelos eventos realizados

pela instituicao.

Além das dimensdes que sdo transmitidas pelo posicionamento da IES, existem atributos
comuns entre IES consideradas marcas de sucesso e definidas por Chapleo (2010) que
apresenta os fatores com associacdo comprovada e possivel associacao com marcas IES de

sucesso, como se pode verificar na Tabela 4:
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Tabela 4 - Atributos associados com uma Marca IES de sucesso
Associacao evidente com uma IES de sucesso Associacdo possivel com uma IES de sucesso
Apoio dalideranca Numero de profissionais de marketing na

instituicao
Visdo clara
Individuos com papel de “guardides da marca”
Apoio interno
A marca é pesquisada e compreendida
Localizagdo - sinergias com a marca cidade
Utilizacdo de comunicag¢do de marketing
Utilizacdo de Relagdes Publicas
Aspeto experiencial da marca

Fonte: Adaptado de Chapleo (2010, p. 179)

Segundo o autor, as instituicdes reconhecidas como “de sucesso” tém apoio da lideranga
desde o seu inicio, existindo um reconhecimento dos responsaveis pelas IES para a nova
conjuntura. A localizagdo é, também, um fator muito importante para esta identificacdao
como IES de sucesso, apesar de ndo ser reconhecido por todas as institui¢des estudadas. O
autor sugere ainda que as IES tém o poder de transformar o local onde estdo inseridas e
portanto deve existir uma sinergia entre a marca da I[ES e a marca da localidade. ExpGe ainda
que as IES de sucesso apresentam uma visao clara e um programa estratégico bem delineado
- avisdo deve ser transformada em metas prioritarias e todo o staff deve associar-se a estas
metas. O apoio interno é outro dos atributos importantes, no entanto, segundo o autor, é
mais complicado pois envolve a cultura da organizacao e a sua visdo coletiva, sendo dificil de
controlar. Por fim, as marcas IES de sucesso utilizam a imprensa e as relacdes publicas como

ferramenta de comunicag¢do constante.

Apesar dos estudos reduzidos em Portugal, é claro ao rever alguma da literatura mais
relevante, por exemplo Chapleo (2011), que o estudo da marca e o seu conhecimento
profundo por parte das IES é importante para que estas possam prosperar num ambiente
cada vez mais competitivo. 0 mesmo autor, em 2007, ja referia que existia a falta de um
modelo claro de construgdo de uma marca IES mas que este conceito estava cada vez mais a

ser aceite e percebido como importante, especialmente no Reino Unido (Chapleo, 2007).

1.6. Atributos de Escolha de uma IES

Se no passado as [ES ndo faziam esforco no que diz respeito a atracdo de estudantes, agora, o

processo de escolha por parte dos alunos inclui muito mais alternativas (Orindaru, 2014) e
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passou a se um processo de decisdo complexo, que pode ser simplificado através da
existéncia de uma marca (Judson et al., 2008). O marketing, como ferramenta de atracao de
estudantes passou a ser um investimento de extrema importancia para as IES (Naude & Ivy,

1999).

Existe muita literatura a este respeito, embora sempre aplicada a IES estrangeiras, por
exemplo na Escocia (Briggs, 2006), Gatfield e Chen (2006) em Taiwan, Australia, Reino
Unido e EUA ou Padlee, Kamaruddin, e Baharun (2010) na Malasia. Em Portugal os estudos
ndo estdo muito desenvolvidos, tendo-se encontrado alguma literatura que explora as fontes
de informacdo inerentes ao processo de escolha da IES (Simdes & Soares, 2010), as
influéncias e motivacdes da escolha (Dias, 2013), as suas necessidades e aspiracdes
(Tavares, Tavares, Justino, & Amaral, 2008) ou como sao vistos os estudantes pelas IES

portuguesas (Cardoso, Carvalho, & Santiago, 2011).

O processo de escolha de uma IES tem cinco estadios, segundo Kotler e Fox (1994) que estao

sintetizados na Figura 4:

Figura 4 - Modelo de cinco estagios do processo de compra do consumidor

Recolha de Avaliacdo da Execucdo da Avaliacao

Necessidade Informacées Decisio Decisio Po6s-Decisdo

Fonte: Adaptado de Kotler e Fox (1994)

O conhecimento aprofundado das razdes que levam os estudantes a candidatar-se a uma IES
é de crucial importancia. Um dos estudos iniciais sobre o processo de escolha de uma IES foi
realizado por Punj e Staelin (1978) numa investigacdo em que os autores consideram que a
valorizacao do marketing pelas IES era essencial para conhecer o comportamento de compra
dos estudantes e delinear uma estratégia de marketing adequada. Posteriormente, Chapman
(1981), também dos autores pioneiros nesta area, definiu um modelo de escolha de uma IES
por parte dos estudantes no qual sugere que esta escolha é uma combinacdo de

caracteristicas agrupadas em trés categorias:
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1. Ainfluéncia de pessoas significativas;
2. As caracteristicas da instituicao;
3. Os esforgos da instituicdo para comunicar com os futuros alunos.

Este modelo interativo e combinado tem em conta as caracteristicas do aluno e influéncias
externas para escolha da IES por parte deste e dos seus familiares. Pensamento semelhante
tem Chen (2007), que refere que a decisao de escolha de uma IES depende da
correspondéncia entre as caracteristicas dos alunos (por exemplo as suas perspetivas e
percecdes) e as caracteristicas das instituicoes (plano curricular, propinas, localizacao, etc.).
A pesquisa de mercado serve, segundo o autor, para mapear essas caracteristicas e aumentar

a atratividade e diferenciacao das IES, influenciando o processo de decisao do aluno.

Os autores Ali-Choudhury et al. (2009) procuraram saber quais sdo os atributos da marca
IES, do ponto de vista da atracao de alunos, destacando alguns que contribuem para a
percecao da marca nos futuros estudantes - o ambiente geral foi considerado por este autor
como o atributo mais critico pois é o primeiro elemento de contacto com marca. Estes

atributos estiao resumidos na Tabela 5:

Tabela 5 - Elementos de uma Marca IES

Atributos Variaveis

Abertura, simpatia, atmosfera, confortabilidade, espirito,

Ambiente Geral .
acolhimento

Conveniéncia da localizacao, sinergia com o centro da cidade,

Localizacdo
seguranca

Empregabilidade

Perspetivas de carreira, formacao vocacional

Cursos oferecidos

Diversidade de cursos oferecidos

Composicao do corpo estudantes

Diversidade, grupos étnicos, idades, habilitacdes académicas

Facilidade de entrada na
Instituicao

Facilidade de entrada, desafios de cada curso, requisitos de entrada,
capacidade dos estudantes terminarem o curso

Diversidade da oferta formativa

Variedade de cursos oferecidos pela instituicao

Ligacdo a comunidade

Comunidade local, empregadores, empresas de prestigio, grupos

Imaginario visual

Fotografias, cores, noticias, publicidade, log6tipo

Adaptado de Ali-Choudhury et al. (2009)

Conard e Conard (2000) examinaram a reputacdo das IES, na perspetiva dos consumidores,

demonstrando que a facilidade de conseguir um bom emprego ap6s a formacao € o atributo
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mais importante para a construcdo da reputacao de uma IES, seguindo-se a experiéncia de
ensino da instituicdo. Os resultados dos autores mostram também que existem outras
variaveis, de importancia moderada, que contribuem para a constru¢do da reputacdo: o
numero de cursos oferecidos, a tecnologia disponivel, o custo e a dificuldade da formacao ou

a qualidade académica dos estudantes.

Num estudo realizado por Simdes e Soares (2010) no Norte de Portugal, a proximidade
geografica e reputacdo académica (da IES e do curso) foram considerados os aspetos mais

importantes na escolha de uma IES.

Outros estudos (Briggs, 2006; Briggs & Wilson, 2007; Chen, 2007; Wang, 2010) tentam
compreender que fatores influenciam as decisdes dos estudantes quando se candidatam as
IES - a nivel local ou internacional, demonstrando a importancia crescente desta tematica a

nivel académico.

A escolha de uma IES ndo passa apenas e so6 pela sua escolha por parte dos estudantes mas
também pelo recrutamento dos seus alunos pelas empresas. Com a crescente qualificacao
dos recursos humanos, existe a percep¢do de que ha uma lacuna entre a oferta das IES e o
que procura o mercado (Navarro, Iglesias, & Torres, 2009). Estes autores, num estudo
efetuado em Espanha, perceberam que as empresas procuram recursos humanos altamente
qualificados. Contudo, as competéncias metodolédgicas (capacidade de aplicar a teoria a
pratica, pensar de forma logica e critica, adaptar-se a novas situacoes, aprender de forma
continua ou criatividade) sdo as mais procuradas e as que apresentam um maior gap entre
as I[ES e o mercado. Esta situagdo podera levar a uma falta de atracdo do ensino superior,
pela dificuldade de captacdo dos diplomados por parte das empresas e do mercado de

trabalho (Urbano, 2011).

1.7.Consideracoes Finais

Neste capitulo foram analisadas as linhas base da construcdo da marca IES onde se fez uma
analise da evolucdo do Ensino Superior, conceito, fun¢des e valor da marca até se chegar aos

atributos de escolha de uma IES.
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A partir desta pesquisa compreendeu-se que as IES estdo sobre a forte pressdo das
restricoes financeiras das familias e também da propria concorréncia de outras instituicoes.
A redugdo do nimero de alunos em todos os subsistemas de ensino torna essencial que os
responsaveis das IES compreendam todos os atributos que constroem uma marca e os
incorporem na base das suas estratégias para que sejam percebidas pelos diferentes

publicos como marcas com valor e aumentem assim a sua atratividade.

O estudo das marcas nao é novo mas é concordante entre todos os autores aqui
referenciados que uma marca é mais abrangente do que a sua funcdo de identificacdo. As
marcas exercem uma série de funcdes que vao desde a consciencializacdo e reputacao

(Keller, 2013) a criacdo de valor para o consumidor (Brito, 2010). Assim, é indiscutivel

compreender a importancia que uma marca tem para uma empresa e também para uma IES.

Apesar da discussdo crescente em torno da utilizacdo das estratégias de marketing (na qual
se inclui a marca) nas IES, ndo existe um corpo conceptual na literatura que consiga agregar
as percecOes dos diferentes publicos na construcdo da marca de uma IES nem quais os
atributos que esses mesmos publicos valorizam aquando da tomada de decisdo para estudar.
A literatura apresenta um grande foco nas perspetivas do estudante ou da dire¢do das IES
mas ndo de forma complementar. Carecem também os estudos dos atributos valorizados

pelo mercado de trabalho, que sdo essenciais na hora de escolher os seus profissionais.

Relacionando a teoria relevante sobre o papel do marketing nas IES, o processo de
construgdo e valorizacdo da marca bem como os atributos de escolha de uma IES por parte
dos alunos, comecam-se a entender alguns relacionamentos entre os conceitos e os

procedimentos metodoldgicos que este estudo pretende seguir.

No proximo capitulo apresenta-se a conceptualizacdo do modelo de analise onde se expdem

os conceitos que serdo analisados e os principais autores para os diferentes publicos.
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2. QUADRO DE REFERENCIA DA INVESTIGACAO

2.1.Introduc¢ao

No capitulo anterior, fez-se uma revisdo de literatura sobre o ensino superior e a marca das
IES que serve de base teorica e cientifica deste estudo. Além da componente teodrica, esta
dissertacdo apresenta uma vertente pratica cujo quadro de referéncia dara origem a parte

empirica e que pretende responder as questdes de investigacao.

Este capitulo tem como objetivo propor o quadro de referéncia da investigacdo e é composto
por duas sec¢des: a primeira expde o objeto deste estudo e a segunda uma proposta de

modelo conceptual.

2.2.0bjeto do Estudo

O presente estudo propoe um modelo onde se identificam os atributos de uma marca IES por
parte de trés publicos: IPAM (fornecedor), Aluno (consumidor) e Mercado de Trabalho para
que, de forma agregada, se possam analisar e descrever os atributos de uma marca IES,

através de um estudo de caso.

O que se visa compreender, num primeiro plano, sdo os atributos que constituem a marca
IES na dtica do IPAM, do aluno e do mercado de trabalho e, num segundo plano, transpor
estes atributos para uma caracterizacao geral da marca e da sua importancia na escolha de

uma IES.

2.3.Proposta de Modelo Conceptual

Partindo da revisao da literatura apresenta-se agora a proposta de um modelo conceptual,

na Figura 5.
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Figura 5 - Modelo conceptual da investigacdo

Atributos da Marca IPAM

I

Fornecedor

Promessas da Marca

|—| Vantagens, perspetivas de carreira, etc |

I—{ Bennett e All-Choudhury (2009) |

Elementos Simbélicos

|—| Nome, log6tipo, design, edificio, decoragao ]

L‘ Bennett e Alli-Choudhury (2009) |

| Atributos de Sucesso da Marca |
| Caracteristicas da Instituigao |

Apolo da liderancga, visao clara, apolo interno,
localizagdo, singergias, utilizagdo de RP

Chapleo (2010)

|—| Plano curricular, propinas, localizagao |

Lealdade a marca

V

l Entrevistas semiestruturadas |

[Mercado de Trabalho ]

e

Realldades da Marca

Competéncias Procuradas |

I—{ Navarro, Iglesias e Torres

Gap Oferta vs Procura

L| Bennett e All-Choudhury (2009) | =

|—| Assoclagbes, emogoes, Imagens e rostos

= | Entrevistas Semiestruturadas I

L‘ Facilidade de entrada, adequagao do programa, etc |

Assoclagbes a Marca

L| Bulotaite (2003), Orindaru (2014) |

Atributos de escolha

Localizagdo, Qualidade, Plano de Estudos, Diversidade dos cursos oferecidos,
Realizacao Profissional, Empregabilidade, Tecnologla, Ambiente Geral, Pessoal,
Eventos, Corpo estudantll, facilidade de entrada, Ligagao a Comunidade,
Imagindrio Visual

—

H

Bennett e Ali-Choudhury (2009), Conard e Conard (2000),
Chapman (1981), Kotler e Fox (1994), Simfes e Soares (2010)

L{ Influéncia de Pessoas Significativas |

Chapman (1981)




2.4. Conclusao

Este capitulo descreveu o quadro de referéncia da investigacao, que teve por base os estudos
realizados e apresentados na revisdo de literatura e que serviram de suporte para a

definicdo do modelo conceptual desta investigacao.

No préximo capitulo apresentam-se as op¢des metodologicas deste trabalho e que serdo o

alicerce da parte empirica desta dissertacao.
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3. ENQUADRAMENTO METODOLOGICO

3.1.Introdug¢ao

Terminada a revisdo da literatura e conceptualizacdo da investigacdo, levantaram-se
algumas questoes que urge responder e que fazem parte dos objetivos gerais e especificos
desta pesquisa. A fundamentac¢do da metodologia surge, assim, como um capitulo de extrema

importancia para a justificacao e orientacao do trabalho empirico a realizar.

O estudo bibliografico levou a que fosse observada uma lacuna na literatura. Nao se
verificaram estudos integrados que contemplem os atributos valorizados pelos diferentes
publicos (IES e alunos) na constru¢do da marca IES da mesma forma que ndo se
encontraram analises mais aprofundadas dos atributos valorizados pelo mercado de
trabalho no que concerne a IES e aos seus alunos. A literatura e os estudos em Portugal
acabaram por ser muito reduzidos e mais uma vez, ndo incorporam uma visdo integrada de

diferentes publicos em relagao a uma marca IES comum.

Este capitulo esta dividido em trés sec¢des: na primeira apresenta-se o objetivo geral e
objetivos especificos do estudo. Na seccao dois, apresenta-se e justifica-se a escolha
metodoldgica, fazendo uma breve descrigdo do campo de ana. Na terceira seccao definem-se
as técnicas de recolha e andlise de dados, nomeadamente a entrevista e o focus group

apresentando os conceitos e procedimentos sugeridos pelos principais autores.

O enquadramento metodoldgico esta esquematizado da seguinte forma:

Figura 6 - Esquematizacio da Metodologia

N
Revisdo da Literatura
< L
( ™)
Objetivo Metodologia Qualitativa
Geral

— [ wstiteasio | ['T¢cnicas de Recolha e Andlise de Dados
Objetivos Exploratério
Especificos Campo de
Analise

Entrevistas ] [ Focus Group

Fonte: Elaboragio Prépria
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3.2. Objetivo Geral e Objetivos Especificos

Esta investigacdo tem como objetivo a compreensao aprofundada dos atributos que
constituem a marca IPAM na 6tica do IPAM, do aluno e do mercado de trabalho. Pretende-se
perceber que elementos, dimensdes e atributos estdo associados a marca e de que forma ela
é vista interna e externamente bem como que atributos e influéncias estdo na base da
decisdo de escolha da instituicdo para estudar. Por fim, considera-se relevante perceber
quais sao os atributos que estdo por tras da escolha e valoriza¢do dos profissionais formados

no [PAM para as empresas.

Apesar da sua aplicagdo através de um estudo de caso, este estudo pretende ser um
contributo para todas as IES e um documento de apoio na construcdo de estratégias de

valorizacao e promog¢do das suas marcas.

Tendo por base a revisdao de literatura efetuada anteriormente, foi possivel definir as
questdes base da investigacdo em causa, através do objetivo geral e objetivos especificos que

Se€ passam a enunciar.

3.2.1. Objetivo Geral
O objetivo geral desta investigacdo constitui o fio condutor do trabalho e é o seguinte:
* Determinar quais sao os atributos que constituem a marca IES na dtica do IPAM
(fornecedor), Aluno (consumidor) e Mercado de Trabalho.
3.2.2. Objetivos Especificos
No que diz respeito aos objetivos especificos, pretende-se:

* Identificar quais sdo os elementos que compdem a marca IPAM na otica do

fornecedor e do consumidor;
* Compreender quais sdo os atributos de escolha do IPAM por parte do aluno;

* Inferir quais sao os elementos da marca [PAM mais valorizados pelo mercado de

trabalho e que influenciam o recrutamento dos seus estudantes.
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3.3.]Justificacdo da Metodologia

Muitos dos estudos na literatura apresentam metodologias quantitativas, mas sdo as
qualitativas que conseguem apresentar resultados mais flexiveis, ao recolher informagdo
mais aprofundada sobre um tema, junto a um grupo restrito de pessoas (Ambert, Adler,

Adler, & Detzner, 1995), que tem conhecimento real e experiencial do caso em estudo.

Assim, considerando a flexibilidade que se quer neste estudo bem como a complexidade de
dados que se quer recolher, seguiu-se uma metodologia qualitativa de estudo de caso com
multiplas fontes de informacao e recolha de dados através de entrevistas semiestruturadas e

aplicagdo de focus group.

3.4.0 Estudo de Caso

O estudo de caso é uma das multiplas e mais desafiantes formas de se fazer investigacao,
principalmente quando se colocam questdes de “como” ou “porqué”, quando o investigador
ndo tem muito controlo sobre os eventos ou, por fim, quando o foco estd num fenémeno de
um contexto de vida real (Yin, 2013). Segundo o mesmo autor, o objetivo do estudo de caso é
explorar, descrever ou explicar um fendémeno contemporaneo em profundidade e dentro do

seu contexto real.

Neste contexto, a analise dos atributos que compdem uma marca IES, com recurso a
multiplas fontes e técnicas de recolha de dados é, devido a sua complexidade, respondida

através de um estudo de caso em ambiente natural.

O estudo de caso apresenta algumas caracteristicas chave que, segundo Coutinho e Chaves

(2002), sao:

* 0O estudo de caso é um sistema limitado e com fronteiras, que devem ser a partida

definidas pelo investigador de forma clara;

e E um estudo sobre algo, que deve ser identificado para direcionar e focar a

investigacao;

* Um estudo de caso é algo holistico e o investigador deve preocupar-se com a

preservacdo do seu caracter Unico;

* Ainvestigacdo deve decorrer em ambiente natural;
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* O investigador deve recorrer a fontes multiplas e diversificadas de recolha de dados.

Na realizacdo de um estudo de caso, o investigador deve ter algumas aptiddes, que sdo
apresentadas por Yin (2013), por exemplo, a capacidade de fazer boas perguntas e
interpretar as respostas, ser um bom ouvinte e ndo se deixar iludir pelas suas préprias
ideologias e preconceitos, ser adaptavel e flexivel, ter uma no¢do clara das questdes em

analise e ser imparcial.

Assim, considera-se que a aplicacdo de um estudo de caso tem implicacdes de grande
utilidade para este estudo, nomeadamente ao nivel da pesquisa em profundidade e
exploratdria, apresentando vantagens e limitacGes que devem ser consideradas pelo
investigador bem como o cumprimento rigoroso de todas as regras cientificas durante o

processo.

3.5.Técnicas de Recolha e Analise de Dados

Yin (2013) recomenda a utilizacdo de multiplas fontes de dados pois permite ao investigador
uma abordagem mais ampla de, por exemplo, questdes comportamentais, permitindo o
desenvolvimento de uma linha de investigacdo convergente. O autor realca que a utilizagdo
de multiplas técnicas de recolha de dados dardo ao estudo uma conclusao e/ou constatagdo

mais credivel.

Esta investigacdo tem a sua recolha de dados feita através da realizacdo de entrevistas com
questdes semiestruturadas a dois publicos (IPAM e mercado de trabalho) e a utilizacdo do
Focus Group para o terceiro publico (aluno) que se passam a descrever nas proximas

seccoes.

3.5.1. A Entrevista

As entrevistas sao uma das mais importantes fontes de informacao de um estudo de caso
(Yin, 2013) permitindo ao investigador aferir informacdes e elementos de reflexdo muito

ricos (Quivy & Van Campenhoudt, 1998).

A entrevista realiza-se através do contacto direto entre o entrevistador e os entrevistados,
que exprimem perce¢des sobre acontecimentos, situacdes ou experiéncias (Quivy & Van

Campenhoudt, 1998).
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Tal como todos os métodos, a entrevista apresenta vantagens e desvantagens. Quivy e Van
Campenhoudt (1998) consideram que a principal vantagem deste método é a profundidade
e flexibilidade da analise e Yin (2013) acrescenta a possibilidade de focar diretamente no

topico do estudo ou fornecer inferéncias causais como principais vantagens.

No respeitante as limitacdes e pontos fracos da entrevista, Quivy e Van Campenhoudt (1998)
referem que é de extrema importancia a capacidade e competéncia do investigador e que a
flexibilidade deste método nao deve levar a acreditar numa total espontaneidade e
neutralidade do entrevistado e investigador, aproximando-se assim ao pensamento de Yin
(2013) que refere que a visdo e respostas tendenciosas poderdao ser um ponto fraco deste
método. Acrescenta o autor que poderdo surgir imprecisdes, devido a dependéncia da
memoria do entrevistado. O autor alerta para a o tipo de questdes a realizar: o entrevistado

dara ao entrevistador aquilo que ele pretende ouvir.

3.5.1.1. Procedimentos

A realizacao das entrevistas teve em conta os procedimentos identificados por Quivy e Van
Campenhoudt (1998) e Yin (2013), mantendo o rigor cientifico da metodologia e que se que

passa a enunciar.

Comecou-se por criar dois guides da entrevista (Anexo I e II) tendo em conta os
procedimentos enunciados por Quivy e Van Campenhoudt (1998). O primeiro guido a

aplicar ao [IPAM e o segundo ao mercado de trabalho.

Os objetivos especificos e a revisdo de literatura estiveram na base da construcdo desse
guido. No entanto, tratando-se de uma entrevista semiestruturada, a utilizacdo do guido nao

foi rigida, mudando a ordem e por vezes as questdes, adequando-o a cada entrevistado.

Aos entrevistados foi solicitada a sua participacdo via correio electrénico onde se informa o
objetivo da investigacdo (Yin, 2013). Todas as entrevistas foram agendadas, apds
confirmacdao do entrevistado, no seu local de trabalho ou em local mais conveniente e
adequado, como sugerem Quivy e Van Campenhoudt (1998). Assim, evitou-se a interrupc¢ao

da normal atividade laboral dos mesmos.
Os entrevistados foram selecionados de dois publicos:

* [PAM (administracao, docentes e funcionarios);
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* Mercado de trabalho (responsaveis por estagios, empregabilidade, gestores de
empresas e responsaveis de recursos humanos). Neste caso incluem-se entrevistados

internos e externos ao [PAM.

Tabela 6 - Categorias dos entrevistados

Publico Categoria

Administracdo

IPAM Corpo docente

Funcionarios de contacto com alunos

Fonte: Elaboragio Propria
No que diz respeito ao mercado de trabalho foram realizadas as seguintes entrevistas:

Tabela 7 - Entrevistados (Mercado de Trabalho)

Publico Empresa

SONAE

Mercado de Trabalho
Grupo Salvador Caetano

Fonte: Elaboragio Prépria

Realizaram-se 8 entrevistas, todas foram gravadas com auxilio de um smartphone e com
expressa autorizacdo dos entrevistados (Yin, 2013). Foi sempre garantida a

confidencialidade e anonimato dos mesmos.

Procedeu-se de seguida a transcricao integral do texto, garantindo que nao existe perda de

dados durante a analise.

Posteriormente foi elaborada uma grelha de analise de conteddo com categorias,
subcategorias e tdpicos, para classificacio dos contetidos e respetiva analise. Algumas
subcategorias acabaram por surgir naturalmente sem planeamento inicial, durante o

decorrer da entrevista.

3.5.2. O Focus Group

O focus group é um grupo de discussdo que explora um conjunto especifico de questdes
(Barbour & Kitzinger, 1998) e surge como uma ferramenta que, segundo Malhotra (2008) é

realizada por um moderador e um pequeno grupo de respondentes. Este método deve ser
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utilizado com outros métodos, por exemplo a entrevista (Greenhalgh & Taylor, 1997; Kidd &

Parshall, 2000).

A realizacao do focus group teve em conta o rigor cientifico que é exigido (Kidd & Parshall,
2000) evitando a manipulacao dos resultados ou dos sujeitos da pesquisa (Barbour &
Kitzinger, 1998). Para tal, importa rever, de forma sucinta, algumas das etapas mais

importantes para a concretiza¢do desta técnica com sucesso.

Segundo Oliveira e Freitas (2006) o focus group é divido em trés etapas: a primeira
corresponde ao planeamento, essencial para garantir o sucesso desta investigacdo e um
guido para o trabalho empirico. A segunda etapa consiste na moderacao das discussoes e

transcricao e por fim, na terceira fase, o tratamento dos dados e elaboracdo do relatério.
3.5.2.1. Guiao do Focus Group

Um dos procedimentos mais importantes num focus group passa pela criagdo de um guido. O
guido para este focus group (III) segue uma tipologia de questdes a utilizar sugeridas por

Krueger e Casey (2002):

e Utilizacdo de questdes abertas, por exemplo: “O que pensa de”, “Como se sente com”, “O
que gosta mais”;
e Evitar questoes cuja resposta possa ser sim ou nao;
e Evitar perguntar “porqué” substituindo essa questao por questoes relacionadas com
os atributos ou influéncias do topico;
e Utilizar questdes que levem as pessoas a pensar numa experiéncia passada e nao no
futuro;
* Utilizar varios tipos de questoes:
o Questdo abertas, que permitam respostas rapidas (10 a 20 segundos);
o Questdes introdutorias, que introduzem o tdpico de discussao;
o Questodes de transi¢do, que levam a conversa as questoes chave do estudo;
o Questdes-chave, que variam entre duas e cinco e sao as mais importantes;
o Questdes finais, que fecham a discussao e permitem comentarios de grupo;
o Questdes-resumo, em que o moderador faz um resumo das grandes ideias da
discussado e questiona os participantes sobre a sua concordancia com o resumo
feito;
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o Questao final, que é normalmente padronizada e colocada ap6s um resumo do
estudo.
e Utilizar questdes que envolvam os participantes na discussao;
* Fazer as questdes do mais geral para o mais especifico;

* Ser cauteloso com as perguntas casuais.

3.5.2.2. Técnicas Projetivas

O guido do focus group inclui também a utilizagdo de técnicas projetivas. Estas técnicas,
amplamente utilizadas na psicologia, trabalham os significados, motivos, aspiracgdes, crengas,
valores e atitudes, compreendendo os fendmenos de forma mais aprofundada (De Souza-
Minayo, 1994), recolhendo respostas que os entrevistados ndo dariam de outra forma

(Vieira & Tibola, 2005).
Estas técnicas sdo, de acordo com Malhotra (2012) divididas em quatro grupos:

1. Técnicas de Associacdes - apresenta-se ao entrevistado um estimulo e pede-se uma
reacdo imediata;

2. Técnicas de Completamento - apresenta-se uma situacao incompleta, como estimulo,
solicitando que o entrevistado a termine;

3. Técnicas de Construcdo - o entrevistado deve construir uma histdria, didlogo ou
descricao;

4. Técnicas Expressivas - ao entrevistado € solicitado que expresse sensac¢des e atitudes
de outras pessoas em relacdo a uma determinada situacao que lhe é apresentada.
Devem interpretar o comportamento dos outros.

As técnicas projetivas foram utilizada durante o focus group com o objetivo de perceber as
associacoes mentais dos alunos a marca IPAM. No focus group realizaram-se diversas

técnicas de associacdo nomeadamente:

1. Indicar a primeira palavra que se lembra:

*  “Quando pensa no IPAM, qual é a primeira palavra que lhe vem a cabega?”
2. Completar frases

* “OIPAME..”

* “Se pudesse mudar algo no IPAM, seria...”
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* “Seeu fosse diretor do IPAM...”
*  “Gragas ao IPAM...”

3.5.2.3. Participantes

A realizacdo do focus group exigiu que, inicialmente, se convidassem a participar os
individuos de interesse para o estudo (Bader & Rossi, 1998; Edmunds, 2000). Foram
selecionados 10, conforme sugerem Krueger e Casey (2002). Optou-se por convidar mais
participantes que o necessario, conforme o referido por Barbour e Kitzinger (1998) para

substituir participantes que pudessem faltar sem aviso prévio.

O recrutamento criterioso dos participantes teve em conta a necessidade de manter a
diversidade demografica nos grupos (Bader & Rossi, 1998; Edmunds, 2000). Optou-se por
selecionar individuos de anos e turmas diferentes, evitando a poluicdo do pensamento dos
participantes por parte de colegas ou amigos da mesma turma (Barbour & Kitzinger, 1998).
Todos os participantes apresentam um denominador comum - a afiliagdo ao IPAM, como

sugere Bloor (2001).

Participaram no focus group nove estudantes. O focus group teve a duracao aproximada de
1h30, conduzido por um moderador que utilizou um guia para a orientacdo da sessdo (Beyea
& Nicoll, 2000) mas permitindo aos participantes gerar as suas préprias perguntas, quadros

e conceitos com o seu vocabulario (Barbour & Kitzinger, 1998).

3.5.2.4. Realizacao do Focus Group

Segundo Bloor (2001), o primeiro aspeto a ter em conta na realizacdo do focus group é o
local onde este deve acontecer. Optou-se pela realizacdo do focus group numa sala do IPAM,
um local de facil acessibilidade para os participantes, calmo, confortavel e afastado de
interrupg¢des ou observacao por parte de pessoas externas e nao participantes, conforme o

referido por Barbour e Kitzinger (1998).

Apesar de poder inibir o comportamento dos participantes (Barbour & Kitzinger, 1998),
procedeu-se a gravacdo audio (com um dispositivo movel) com qualidade suficiente para
gravar as interacdes de grupo e complementado pela utilizacdo de anota¢gdes do moderador
durante a discussdao, com especial atencdo para aspetos da linguagem corporal dos
participantes (Barbour & Kitzinger, 1998).
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O focus group realizou-se no dia 2 de Maio as 19:30 horas, com 9 participantes - 5 do sexo

feminino e 4 do sexo masculino. A sessao teve a duracdo de 1 hora e 38 minutos.

Apébs a realizacdo do focus group e, conforme o sugerido por Krueger e Casey (2002),
desenhou-se um mapa da disposicao dos participantes, confirmou-se a gravacdao da
discussao, anotaram-se tematicas, palpites, interpretacdes e ideias que surgiram ao longo da
discussao, comparando resultados entre grupos. Todo o material foi guardado confirmando

o backup do mesmo.

A etapa seguinte comeca pela transcricao do focus group que, segundo Bloor (2001), impede
a perda de informacao importante e evita que a analise seja seletiva e superficial. O processo
de transcricdo é muito complexo, pelo numero de pessoas envolvidas, no entanto, e de
acordo com o mesmo autor, foi transcrito o maximo de discurso gravado possivel, incluindo

expressoes ou falas paralelas.

O discurso transcrito foi alvo de uma leitura inicial e uma segunda leitura, onde foram

atribuidos cddigos ao contetido de interesse Bloor (2001).
3.5.2.5. Codificacao dos Participantes

De forma a garantir a confidencialidade dos participantes codificaram-se os nomes utilizado
a letra E seguido de um numero de ordem da realizacdo da entrevista: E1 a E6 para
participantes do IPAM, E7 e E8 para entrevistados do mercado de trabalho. Para os
participantes do focus group utilizou-se a letra FG seguida do nimero de ordem pelo qual

estavam sentados (FG1 a FG8).

3.5.2.6. Questdes Eticas

Como em qualquer investigacao, este focus group teve em conta o cumprimento das questdes
éticas inerentes aos estudos cientificos. Os participantes consentiram a gravacao da
discussao (Barbour & Kitzinger, 1998). Também foram informados que ndo pode ser
garantida, de forma absoluta, a confidencialidade da discussdao porque, ao contrario das
entrevistas, este método é social e conta com varios membros que poderdo tecer

comentarios fora do focus group, conforme refere Barbour e Kitzinger (1998).
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3.6.Conclusao

Este capitulo teve como objetivo a justificagdo da metodologia escolhida para este estudo.
Apéds uma pequena introdugdo, apresentaram-se os fatores que determinaram estas escolhas
metodoldgicas, os principais conceitos e procedimentos a ter em conta na concretizacao

desta metodologia e o enquadramento ético da investigacao.

Foi justificada a escolha por uma metodologia qualitativa com varias técnicas de recolha de
dados a partir de um estudo de caso, nomeadamente a entrevista e o focus group. Ainda se
apresentaram os principais procedimentos a ter em conta na parte empirica, garantindo
assim que se cumprem os procedimentos que garantem o rigor cientifico que se deseja. A

parte final assegura as condi¢des para se proceder a analise e discussao dos resultados.
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4., O CAso IPAM: ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

4.1.Introducao

by

Depois de definidas e justificadas as opg¢des no que concerne a metodologia desta
dissertacao, este capitulo tem como objetivo apresentar e analisar os resultados obtidos no
terreno. As evidéncias fornecem a fundamentacdo para o contributo do trabalho no atual

estado do conhecimento do tema em estudo.

Este capitulo encontra-se organizado por sec¢des, IPAM, aluno e mercado de trabalho, e

subsecg¢des que correspondem a categorizacao feita as entrevistas e focus group.

4.2.Enquadramento Empirico

O estudo envolveu o Instituto Portugués de Administracao e Marketing, designado por IPAM
- Porto. Esta é uma IES politécnico, privada e dotada de autonomia cientifica, pedagogica e
cultural. (("Despacho n.2 8580/2014 de 2 de julho da Ensigest - Gestdo de Estabelecimentos
de Ensino, S.A.," 2014) e sito na Rua Manuel Pinto de Azevedo n.2 748, Porto, edificio

inaugurado em 2012.

A instituicao aposta na formagdo académica na area do marketing desde 1984, quando um
grupo liderado por Gongalo Caetano Alves se reune para iniciar um projeto de ensino

inovador (TALENT Universities, 2016).

O IPAM faz parte da Laureate International Universities, o maior grupo mundial de ensino
superior (IPAM, 2016b), juntamente com a Universidade Europeia e o IADE (Instituto de

Arte, Design e Empresa).
A sua missao é:

Criar, difundir e aplicar o conhecimento, assente na liberdade de criagio cultural, na inovag¢iao
cientifica e pedagogica, promovendo a educagido superior no espaco 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 sustentivel, bem-estar e solidariedade.

Fonte: Despacho n.2 8580/2014 de 2 de julho da Ensigest - Gestdo de Estabelecimentos de
Ensino, S.A. (2014)
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De acordo com IPAM (2016a), os seus servicos assentam, essencialmente, na oferta
formativa de Licenciaturas, com duracdo de 3 anos, e Mestrados, com dura¢do de 2 anos,

coexistindo com os Programas Executivos e Curso Técnico Superior Profissional.
No ano letivo 2015-2016 a oferta formativa do IPAM é a seguinte:

* Licenciatura em Gestao de Marketing (200 vagas), disponivel também em e-learning;
* Poés-Graduagoes:
o Direcao Comercial e Vendas;
o Gestdo de Marketing;
o Marketing Digital;
* Mestrado em Gestao de Marketing (60 vagas);
* Mestrado em Design Management (15 vagas);

* CTeSP em Vendas (35 vagas);

4.3.Discussao dos Resultados

Ao longo desta seccdo sera feita uma interpretacdo dos dados recolhidos relacionando,

sempre que possivel, com a revisao de literatura.

Este capitulo comeca com a discussdo do panorama e evolucao do ensino superior em
Portugal, uma analise da importancia da utilizacdo das estratégias de marketing pelas IES,
uma reflexdo sobre a marca das IES, atributos da marca na perspetiva do IPAM, do aluno e,

por fim, do mercado de trabalho.

4.3.1. Panorama e Evolucao do Ensino Superior em Portugal

Comeca-se esta analise de resultados por perceber o panorama e evolugdo do Ensino

Superior em Portugal.

As entrevistas revelam que o nimero de estudantes em Portugal continua a ser insuficiente
para as necessidades do pais, conforme refere o entrevistado 1 quando afirma que “neste
momento existem 360.000 alunos no Ensino Superior (..) um numero, tendo em conta a
dimensao do pais, ainda muito insuficiente”. Uma situacdo corroborada pelo E4 que afirma
que “em Portugal temos um défice de formacgédo (...) tem que haver mais alunos a entrar no

ensino superior, nao tenho duvidas nenhumas que é importante para todos”.
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4.3.1.1. Fatores Demograficos

Esta reduc¢do no namero de candidatos afeta diretamente as IES, como refere Urbano (2011),
sendo que os fatores demograficos sdo referidos pelos entrevistados como sendo o mais
impactante na reducdo dos candidatos e colocados no Ensino Superior, por exemplo o E1
“(...) sdo aqueles [fatores] que se relacionam com a natalidade, e portanto, o fato de nés
termos menos nascimentos” e o E3 quando refere que “o facto de nascerem menos criancas
leva a que depois, chegando a determinado patamar, tenhamos menos mercado”,
acrescentando ainda que “agora vai mais gente para o ensino superior (..) mas ndo chega
para suplantar a taxa de natalidade que em Portugal é reduzidissima”. As questdes

demograficas foram referidas também pelo E4.
4.3.1.2. Transformacgoes no Ensino

As entrevistas relatam transformac¢des no ensino que ndo estao muitos estudadas pela
literatura. Os entrevistados referem que a aprendizagem tradicional esta ultrapassada e nao
esta a ser devidamente acompanhada pelas IES, por exemplo no que diz respeito a utilizagdo
das novas tecnologias e nas metodologias de ensino que sdo utilizadas, corroborando
Urbano (2011) que refere o desajustamento entre a oferta e a procura como um dos fatores

que influencia a reducdo dos candidatos e colocados.

“Este fendmeno da aprendizagem imediata estd a ultrapassar aquilo que é a
aprendizagem tradicional. E como as Universidades ndo querem perceber isto,
ndo querem alterar os seus métodos. (...) As Universidades no sistema tal como

estd, deixaram de ter sentido” - E1

“(...) as pessoas que estdo a frente dessas Universidades foram formadas no
passado e, portanto, continuam a fazer aulas daquilo que acham que é a
universidade ideal. Mas a universidade ideal para o mercado ja ndo é a mesma

coisa.” - E3

Esta falta de acompanhamento e modernizagdo das técnicas de ensino leva muitos
estudantes a seguir percursos alternativos de formagdo, optando por um ensino mais pratico
e profissionalizante ou mesmo até a adquirir competéncias de forma autodidata e com
recurso as tecnologias da informa¢do e internet. Esta procura de conhecimento

individualizado vem de certa forma colmatar o ensino mais teérico que as IES continuam a
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7

oferecer aos seus alunos e que de certa forma é considerado insuficiente para as

necessidades do mercado.

“N6s vamos ter muita dificuldade em conseguir sentar os individuos aos 18
anos, a estarem uma manha ou uma tarde inteira a ouvir um individuo a explicar

uma coisa que ele percebe em dez minutos a ver num computador. (...)" - E1

“(...) ofertas alternativas, mais profissionalizantes e que permitem entrar no

mercado de trabalho de uma forma mais rapida e com essa componente pratica

que muitas vezes as universidades ndo dio.” - E4

4.3.1.3. Sustentabilidade do Ensino Superior Privado

O ensino superior privado é um tema de destaque nas entrevistas realizadas tendo muitos
dos entrevistados colocado em questdo a sustentabilidade de muitas instituigdes privadas

bem como da sua qualidade de ensino.

Os entrevistados entendem que, tal como tem acontecido até agora, acontecera
naturalmente, uma filtragem das IES privadas com e sem qualidade, ficando a operar no

mercado aquelas com uma melhor qualidade de ensino.

“Foi-se percebendo que ndo havia sustentabilidade nalgumas instituicdes,
nalguns cursos e o préprio mercado filtrou (...) em teoria ficaram as melhores e

as que fazem um trabalho sério e sélido e outros foram desaparecendo - E2

“(...) em época de crise é que se vé aquelas [IES] que sobrevivem e aguentam ou
ndo. (..) havia e ainda ha algumas IES em Portugal com fraca qualidade, sem

duvida nenhuma dessas vai acabar por ficar” - E3

“Termos chegado a um ponto em que haviam cursos que nem sequer eram
preenchidos ou que os alunos entravam com médias muito baixas (..) ai ha

comprometimento da qualidade” - E4

4.3.1.4. Desequilibrios na formacao e atratividade internacional

Adicionalmente as entrevistas realizadas demonstram que existe, em Portugal, um
desequilibrio da formagdo académica. O crescimento, com fundos europeus, sem um estudo
da sustentabilidade das vagas ou a ndo absor¢ao dos formados pelo mercado de trabalho em

Portugal sao referidos pelos entrevistados.
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“Nao interessa sé ter diplomados. Interessa ter diplomados nas areas que
interessam. E Portugal nestes 20 anos, se de facto conseguiu aumentar esta taxa
de diplomados, por outro lado criou desequilibrios grandes. Enfermagem,
direito, arquitetura (..) Portugal tem em qualquer uma destas areas uma
excelente reputacdo ao nivel europeu, mas pura e simplesmente o mercado

interno nio absorve este numero de diplomados” - E2

“(..) os investimentos estruturais com a Unido Europeia fizeram com que
crescessem Universidades sem se por a questdo frontalmente d para quem é que

eram essas vagas” - E1

Mas também a fraca atratividade internacional do sistema de ensino superior portugués
parece ser um dos motivos para o fraco crescimento do numero de estudantes nas IES como
refere o E3: “temos um problema complicado face a outros paises que € a pouca atratividade
para mercados internacionais”. A mesma ideia é corroborada pelo E1 que considera que é
essencial que exista uma estratégia de marketing que revele as vantagens do sistema de
ensino portugués e do proprio pais: “Por exemplo, a atratividade internacional é
fundamental e isso sé se faz com uma estratégia de marketing que obriga a instituicao a
posicionar-se como internacional e a conseguir relevar as suas vantagens geograficas,
provavelmente climaticas e etc.” Estes entrevistados corroboram estudos (Briggs, 2006;
Briggs & Wilson, 2007; Chen, 2007; Wang, 2010) que revelam a importancia crescente da

internacionalizacdo nas IES.
4.3.1.5. Descrédito no Ensino Superior

Apesar da reducao nos candidatos e de uma perspetiva de evolucao futura menos positiva a
maioria dos entrevistados afirma que nao existe um descrédito no ensino superior - este

continua a ser visto como vantajoso para os individuos e empresas.

“Um descrédito eu acho que nido (..). A pouco e pouco os empresarios
essencialmente, que sdo os que recrutam, percebem a vantagem de contratar

pessoas qualificadas.” - E2

“Ha cursos em que as vagas estdo completamente preenchidas e em que hd uma

selecdo até grande porque os candidatos sdo muitos” - E3

No entanto o E1 discorda da importancia do diploma realgando a importancia da capacidade

técnica: “Hoje alguma empresa pergunta ao individuo pelo diploma para contratar? (...) as
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empresas que mais crescem hoje no mundo pedem zero diplomas. Vocé tem de ir 1a fazer

testes (...) e percebem que vocé consegue ou nao atingir os objetivos que eles pretendem.”

Um dos motivos apontados pelos entrevistados para a existéncia de algum descrédito no
ensino superior passa pelo desemprego ou trabalho precario em certas profissées como
refere o E2: “o desemprego ou o trabalho precario de alguns diplomados que estao em
condi¢cdes muito desfavoraveis ou a exercer coisas que ndo tem absolutamente nada a ver

com a formacao que tiveram (...) contribui para a imagem negativa”.

Para além disso existe a consciéncia de que a formacgdo superior, em especial a licenciatura,
permite o aumento de competéncias civicas e técnicas que proporcionam ao individuo um
crescimento pessoal maior e a possibilidade de especializar-se posteriormente numa area
com mais empregabilidade, como refere E3: “se n6s comegarmos a ver isto um bocadinho
como nos Estados Unidos que (...) ensino superior é formacao basica e as pessoas tém que
fazer, nao s6 por uma questao de especializacdo mas como de formacao civica, de aumento

de competéncias.”
4.3.1.6. Lacuna entre a oferta e a procura

Os autores Navarro et al. (2009) bem como Urbano (2011) referem, conforme se pdde
verificar na revisdo da literatura, a existéncia de uma lacuna entre a oferta das IES e o que as
empresas procuram - segundo os autores, as competéncias que as empresas procuram
apresentam um gap com o que as [ES oferecem aos seus alunos, levando a uma dificuldade

de integracao dos formados no mercado de trabalho.

Os entrevistados apresentam divergéncias nas opinides em relacdo a esta tematica. Alguns
entrevistados referem que existe uma separacdo nas IES do saber e do fazer, formagdo
desajustada as necessidades das empresas, a falta de adaptacdo da formacdo, a falta de

polivaléncia dos alunos para as necessidades da empresa ou a nao evolucao das IES.

“A lacuna vai ser cada vez maior. Porque a institucionaliza¢do das Universidades

separa drasticamente o fazer do saber.” - E1

“O facto de ter havido este desequilibrio em algumas vagas cria, em
determinados sectores, a percepg¢do de formacdo ao quilo. (...) até ha alguns anos
havia um divércio, ndo comunicavam as empresas com as universidades e na

verdade as universidades preocupavam-se em formar os alunos em
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determinadas areas que na verdade as empresas ndo precisavam. Eu acho que é
um problema. (..) Tem que haver um trabalho muito grande de reflexdo das
universidades sobre, paralelamente as competéncias técnicas, de conhecimento

e de saber, todas as soft skills que o mercado, e a sociedade, procuram.” - E2
“As universidades estio montadas no século passado. E o que eu sinto.” - E3
“No geral, sim” - E4

“Sim, sim. Acho que sim. Acho que existe uma grande lacuna principalmente em
cursos mais classicos. (...) por varias razdes: certamente porque nio se adaptou,

os professores muitos deles estao hd muito tempo nas instituicoes (...)" - E6

Mas os entrevistados também discordam desta lacuna referindo, por exemplo, que a
formacao base é a de licenciatura e que um mestrado sera a especializacao que permite uma
maior empregabilidade do aluno ou alegando questdes financeiras que obrigam as empresas

a exigir mais dos diplomados do que no passado.

“Eu acho que ndo tem que ser... Porque nio tem que haver uma correspondéncia
exata da formacdo das universidades para as empresas. E a licenciatura é a base,
eu posso tirar uma licenciatura (...) numa area mais abrangente e depois ir fazer
o mestrado numa coisa mais especifica que me va garantir empregabilidade.” -

E2

“Eu acho que as empresas hoje estdo um bocadinho mais exigentes. Ja querem
uma pessoa que seja mais polivalente possivel. (..) Tem tudo a ver com
dinheiros, porque eles querem poupar e entdo se tiverem uma pessoa que faca

mais coisas do que outra também ajuda” - E5

Nos entrevistados das empresas também existe a opinido que ha uma lacuna entre a oferta
das IES e a procura do mercado de trabalho. O entrevistado E7 admite que esta lacuna é o
“« . z - .

resultado de um mercado que esteve em crise e com indices de desemprego muito
elevados”, fazendo uma critica a legislacdo laboral que “ndo favorece a renovacgdo das
equipas, permitindo que os colaboradores sénior deem lugar aos mais jovens”. Refere-se o
entrevistado ainda ao “tecido industrial e empresarial” que ainda ndo estd modernizado o
suficiente para que certas areas de conhecimento tenham “a mesma procura,

comparativamente a mercados mais modernos e dinamicos.

Miguel Noite 53



ﬁ g(l:-ll_lliol\zl)liRKETlNG

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

Ja o E8, que também concorda com a existéncia desta lacuna principalmente no
desconhecimento do contexto empresarial por parte dos alunos quando a titulo de exemplo
refere que “notava-se que havia ali uma lacuna na preparacdo dele e que de facto nao
conhecia muito bem o que era esta realidade”. Acrescenta que “ha universidades que
preparam muito bem os seus alunos e que estabelecem aquilo que é um acompanhamento
para eles saberem como se devem preparar para uma entrevista, criam eventos, criam
féruns de discussdo, fazem feiras de emprego. Isso é importante”. Acrescenta que “ha outras
[IES] que deixam simplesmente que o estudante tenha um percurso formativo normal (...) e

nao lhes ddo formacdo de ferramentas que os preparem para uma entrevista”.

4.3.2. A utilizacao de estratégias de marketing pelas IES

O relato dos entrevistados mostra que a importancia da utilizagdo de estratégias de
marketing pelas IES é importante para a institui¢do. Esta constata¢do confirma, por exemplo,
a teoria de Naude e Ivy (1999) que refere que o marketing passou a ser um investimento de
grande importancia na atra¢do de estudantes ou de Harvey (1996) que considera que uma
estratégia de marketing contribui para a identificagdo, satisfacdo e atracdo de recursos,

incluindo estudantes.

As entrevistas traduzem consideragdes importantes a este respeito e todos concordam que a
estratégia de marketing é importante para as IES em geral, para identificacdo dos alunos e
potenciais alunos e como fator de diferenciacdo. As entrevistas revelam também um
entendimento em relacdo ao aumento da consciencializacdo da importancia do marketing
para as IES em geral, comprovando estudos, por exemplo, de Punj e Staelin (1978) que

foram dos primeiros autores a reconhecer a importancia do marketing pelas IES.

“Acho, claramente. Nao s6 pela parte da andlise do mercado que a Instituicio
tem e da formacdo que deve fazer, ao perfil dos individuos que precisa formar.

Logo a partida, isso é essencial.” - E1

“Uma estratégia [de marketing] se pode fazer a diferenca? Eu acho que pode, e
muita. (...) Portanto, é reconhecida a importancia de apostar no marketing. No

nosso lado, seguramente” - E2

“Faz sempre a diferenca. (...) Acredito que sim, acredito que o marketing ajuda,

mesmo, efetivamente. A captacio e a sensibilizagdo ndo sé dos estudantes.” - E3
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Os entrevistados consideram que o marketing é importante para as IES e esta a ganhar a sua
consciencializagdo nos ultimos anos, inicialmente no ensino privado e mais recentemente no

ensino publico.

“As privadas (..) entraram no mercado para recuperar espaco, notoriedade,
comegaram a fazer esse trabalho [de marketing]. O ensino superior publico

também teve que se render ao marketing, pelo menos na tltima década” - E2

“Antes eram as privadas que faziam assim algumas coisas inovadoras... Agora ja

comeg¢amos a ver as publicas a fazerem coisas excepcionais.” - E3

As entrevistas revelam ainda uma concordancia na importancia da comunica¢do e marketing
corroborando por exemplo A. Duesterhaus e M. Duesterhaus (2014) no que diz respeito a
vantagem competitiva das IES que possuem uma estratégia de marketing, como refere E2: “a
data de hoje, todas as IES publicas trabalham e tém ou departamentos de comunica¢do ou de
marketing internos e a grande maioria trabalha com agéncias que fazem um trabalho tdo

bom ou melhor que, em certos casos, no sector privado”.

Os esforcos para conhecer o consumidor e o seu comportamento, delinear estratégias
adequadas (Punj & Staelin, 1978) sao referidos pelos entrevistados E3 - “essa visao de
marketing permite estudar o seu publico, antecipar tendéncias e ir dando respostas, isso
sem duvida nenhuma” e E6 - “definir quais sdo os segmentos e, no fundo, fazer uma
proposta personalizada.”. E6 ainda acrescenta que “a estratégia de marketing [para as IES]
tem uma grande vantagem: antecipa e unifica”. E3 ainda acrescenta que o marketing nas IES
tem um papel de “captacdo e sensibilizacdo” mas também o “trabalhar reputacdo” na
sociedade, indo de encontro aos estudos de (Chapleo, 2010) que refere que a utilizacdo de

comunicacao de marketing é um dos atributos associados a uma marca IES de sucesso.

4.3.3. A Marca das IES

A importancia das marcas das IES é um assunto em que todos os entrevistados estdo de
acordo, mesmo que seja uma preocupacdo recente neste sector. Todos os entrevistados

concordam que as marcas IES estdo a ganhar relevancia e importancia.

“Estdo. Eu acho que estido ” - E2

“Eu julgo que sim. Claro estd que uma marca, principalmente no ensino superior,

envolve muita coisa, ndo é?” - E5
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“Acho que sim” - E3

A crescente importancia das marcas das IES é reconhecida também no mercado de trabalho,
como refere o entrevistado E8: “Sim, sem duvida. Eu acho que as Universidades neste
momento vendem-se tdo bem como uma empresa”, acrescentando que “posso dizer que ha
marcas que tem muito impacto”. Segundo o entrevistado, atualmente, nao sdo sé apenas as
empresas que procuram os candidatos. Dependendo da Universidade, alguns candidatos

podem escolher a sua empresa.

“Muito mais do que uma designacdo ou simbolo, as marcas incorporam
associacdes relacionadas com beneficios racionais e emocionais (..) nesse
sentido também na area do ensino superior, a marca tem vindo a ganhar valor e

importancia” - E7

“Sim, sem duvida. Eu acho que as Universidades neste momento vendem-se tio
bem como uma empresa. Hoje em dia ndo somos sé ndés a procurar os
estudantes e a tentar recruta-los, sdo eles que podem ter a oportunidade de
escolher as empresas para onde querem ir consoante a Universidade de onde

veem” - E8

Nesta categoria os entrevistados vao de encontro a Alves (2005) que refere que a marca
ganhou grande importancia para as IES, pois estas passaram a ser elementos ativos na

pesquisa e identificacao dos seus candidatos.

4.3.4. Atributos da Marca na perspetiva do IPAM

A marca IPAM é descrita pelo E5 como “a primeira escola de marketing, mesmo quando
ainda ninguém acreditava que o marketing pudesse ser uma disciplina, principalmente em
Portugal”. Segundo E3, esta é uma instituicido especializada e esse é um fator de
diferenciacdo: “Queremos ser especializados, ser bons mas especializados. E essa estratégia
acho que permitiu passar esses anos de crise sem grandes mossas”. Esta aposta na
especializacao é suportada pelos entrevistados E2 e E3: “é rarissimo encontrares uma tnica

N, «

instituicdo publica ou privada, focada numa area s¢”; “é uma marca forte na especialidade”.

A marca IPAM é uma marca que atua fora do ambiente académico tradicional, como refere

E1l: “O IPAM teve até hoje (..) a grande capacidade de nunca se deixar ir no ambiente
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académico tradicional. (..) foi construindo o seu posicionamento e a sua imagem de

instituicao diferente, ndo tdo académico ou ndo tao ortodoxo”.

Passa-se agora a descrever de uma forma mais aprofundada a Marca IPAM no ponto de vista

da Instituicao.
4.3.4.1. Atributos da Marca IPAM

Os autores Ali-Choudhury et al. (2009) consideraram que o ambiente geral € o atributo mais
critico de uma IES, e as entrevistas revelam respostas muito unissonas no que diz respeito a
marca IPAM. O ambiente geral foi mesmo o atributo mais referido pelos entrevistados,
corroborando os autores que referem que a “abertura, simpatia, atmosfera, conforto,
espirito e acolhimento” sdo variaveis do mais importante e critico elemento de uma marca
IES. Os entrevistados referem como principais atributos da marca a interagdo entre a escola

e o aluno, a familiaridade, a proximidade com docentes e colaboradores.

“Eu acho que é a relagdo, a interacdo entre a escola e aluno. O aluno sente-se

confortavel.” - E1

“A familiaridade da escola. (..) acreditamos nds (..) que um aluno com muita
rapidez esta cara a cara com um colaborador, com um qualquer professor, com o
diretor do curso, com o diretor da escola (..) acreditamos que isto é muito

importante.” - E2

“A proximidade, eles poderem falar com os professores como falavam no

secundario.” - E3

“As respostas rapidas, o suporte (..) que ha ndo sé da parte dos docentes mas

dos colaboradores.” - E4

“(...) a questdo da proximidade aos professores. Acho que isso ndo encontro em

lado nenhum.” - E6

O segundo atributo mais referido pelos entrevistados foi a ligacdo ao mercado de trabalho
que corresponde ao referido pelos autores Ali-Choudhury et al. (2009) que consideram que
a empregabilidade e a ligagdo a comunidade (empregadores, empresas) sao atributos
cruciais para uma marca IES e também Conard e Conard (2000) que consideram que a
facilidade de conseguir um bom emprego ap6s a formacao € o atributo mais importante para

a construcdo da reputacdo de uma IES.
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“A empregabilidade, admito que sim. Alias, esse [atributo] até é basico.” - E1
“A segunda é a ligacdo as empresas. (...) A reputacdo do IPAM no mercado.” - E2

“0 trabalhar diretamente com as empresas.” - E3

“Eu acho que para ja é a ligagcdo ao mercado de trabalho.” - E4

O espirito inovador e diferenciador da marca, surge nas entrevistas com a mesma frequéncia
que a ligagcdo ao mercado de trabalho. Este ultimo atributo ndo foi referido pelos autores Ali-
Choudhury et al. (2009) mas foi muito discutido durante as entrevistas pelo que, pelo menos

para a instituicdo, é de grande importancia.

“A escola rompe muitas vezes com algumas regras ” - E2
“0 espirito pratico, inovacdo, criatividade” - E3

“A proximidade, eles poderem falar com os professores como falavam no

secundario” - E6

“Esta questdo do dinamismo. Somos dindmicos, ndo gostamos de fazer todos os

anos da mesma forma. (...) pré-ativos, inovadores, criativos. ” - E6

O caracter pratico e experiencial do ensino também foi referido pelos entrevistados e nao foi
previsto pelos autores. A utilizacdo de casos reais, ensino dinamico e pratico sdo alguns dos

exemplos mencionados nas entrevistas:

“Carater pratico ” - E3

“(...) Estamos muito préximos de casos reais, ndo sio casos de estudo, sdo casos

reais” - E6

“Estilo de ensino, muito experiencial, portanto muito de arregacar as mangas e

por as mios na massa, nao ficar agarrado aos modelos tedricos” - E2

“Ha muitos professores que estdo nas empresas e que trazem essa informacao,

que conhecem bem a realidade, que a integram nas unidades curriculares” - E4

A focalizacdo e especializacdo no marketing sdo também referidos pelos entrevistados como
atributo importante para as IES. Este é também o atributo que foi inicialmente referido pelos
entrevistados E1 e E2. Estes atributos vao de encontro ao que referem Conard e Conard
(2000) quando destacam que a experiéncia de ensino da Instituicio é um atributo

determinante na construcdo da sua reputacao.
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“Eu diria que o primeiro atributo acho que esta ligado a questdo do marketing
em si e daquilo que é entendido como uma ciéncia que junta a criatividade com o
fazer (...) o IPAM foi durante quinze anos a tnica escola de marketing no Porto” -

El

“Focaliza¢do no marketing, a especializacdo. O primeiro valor que eu te diria é a
especializacdo total na questdo do marketing (..) o IPAM com 31 anos nasceu
como escola de marketing e 31 anos depois continua a ser e vai continuar a ser

uma escola de marketing” - E2

“Queremos ser especializados, ser bons mas especializados. E essa estratégia

acho que permitiu passar estes anos de crise sem grandes mossas” - E3

Os relatos seguintes de dois dos entrevistados referem também como atributo determinante
a referencia técnica e cientifica da Instituicdo. Este também foi um fator que nao foi

encontrado na revisao de literatura.

“A questdo da referéncia académica e cientifica.” - E1

“A capacidade técnica [do IPAM]” - E3

4.3.4.2. Elementos diferenciadores da marca IPAM

Tal como refere Chen (2007) a diferenciagdo de uma IES aumenta com a liga¢cdo das suas
caracteristicas com a dos alunos. O IPAM é apresentado pelos entrevistados como uma
marca diferenciadora, moderna e um tanto irregular quando comparada com o ensino da

maioria das IES.

“0 IPAM teve até hoje (...) a grande capacidade de nunca se deixar ir no ambiente

académico tradicional.” - E1

“No6s temos interiorizado que temos que fazer quase tudo ao contrario do que se
faz no ensino publico (...) isto ndo quer dizer que achamos que o ensino publico é
mau (..) é precisamente para nos distinguirmos e diferenciarmos. (...) A escola
rompe muitas vezes com algumas regras (...) e nés preferimos assumir o risco. £

esta distingdo, tentar ser unicos (...).” - E2

Os relatos dos entrevistados trazem ideias que vao de encontro ao que referem os autores

Kotler e Fox (1994) ao expor que as IES devem diferenciar a sua oferta:
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qualidade:

“(...) e isso tem a ver com uma série de fatores que se prendem com um trabalho
de muitos anos desenvolvido pelo IPAM, um trabalho de exceléncia, de muita

qualidade.” - E4

“(...) conseguimos oferecer uma qualidade de ensino.” - E5

e Pela

natureza do plano de estudos:

“(...) Claramente é o espirito pratico.” - E3

“(...) As proprias caracteristicas de ensino que tém uma componente pratica e de

saber fazer muito grande.” - E5

e Pela

atmosfera geral da Instituicao

“(...) que os alunos sintam que a escola ndo se faz de professores para alunos, a
escola faz-se com todos. (...) nés quase saboreamos as vitérias dos alunos como
se fossem as nossas (...) Uma escola se ndo muda a vida dos seus alunos, seja de
marketing ou de outra coisa qualquer, nio sei que espaco vai ter no mercado.” -

E2

“Nés aqui conseguimos trabalhar cada pessoa (...). A questdo da informalidade,
do acesso aos professores, das respostas rapidas, eu acho que isso tudo

proporciona uma boa experiéncia.” - E5

e Pela

cortesia

“(...) porque o aluno quando chega c4, sobretudo da noite, vem de trabalhar e ja
vem com um dia nas costas, como eu costumo dizer. Portanto eu sempre chamei
a atencdo nas escolas que essa forma de receber os alunos da noite era essencial

para eles ndo desistirem” - E1

“Nés aqui conseguimos trabalhar cada pessoa (...). A questio da informalidade,
do acesso aos professores, das respostas rapidas, eu acho que isso tudo

proporciona uma boa experiéncia.” - E5

e Pela

formacao do pessoal

“A capacidade técnica. Ndo s6 ensinar teoria mas ensinar-lhes experiéncias.
Porque aqui todos os professores tém experiéncia profissional (..) A qualidade
dos professores, que os noturnos ja conseguem avaliar de uma maneira

diferente.” - E3
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“Os professores todos que ndés temos até a data de hoje tém experiéncia

profissional.” - E2

“Foi sempre um bocado alavancado em professores com uma experiéncia

diferente, vindos do mercado de trabalho (...).” - E6

e Pelos eventos realizados:

Os elementos simbdlicos de uma marca, segundo Bennett e Ali-Choudhury (2009)
correspondem aos elementos visuais e estéticos da instituicio como o seu nome, logotipo,
design, etc. Os entrevistados demonstram a sua concordancia com os autores, e até entre

eles quando referem que o edificio e o slogan sdo os elementos simboélicos da marca com

“Ha 15 anos atras, quando havia o pudor de comunicar as IES, nds iamos com
um autocarro de dois andares daqueles decorados... Ha 15 anos! Isto hoje é uma
coisa banal, ha 15 anos ndo o era. No ensino superior ndo o era. (..) tu nem
imaginas o impacto. (..) Uns 5 anos depois, patrocinamos os festivais de verao.
Hoje os festivais sdo uma coisa mas ha 10 anos também ndo eram. E ter uma
instituicdo de ensino superior num festival de verdo a promover-se também néo
era uma coisa normal. (..) hd 7 ou 8 anos fizemos product placement nos

morangos com acucar.” - E1

“A forma como conseguimos puxar o mercado de trabalho para nés, todos os

eventos que fazemos.” - E5

“(...) haverem os open days em que os alunos sdo convidados a vir a Instituicdo

para terem contacto com o marketing, para conhecerem as instalacgdes (...).” - E4

4.3.4.3. Elementos simbolicos da marca IPAM

maior importancia e destaque.

Miguel Noite

“Eu acho que é o The Marketing School. (...) é provavelmente aquela que agrega

melhor (...) todas estas coisas que falamos até agora.” - E2

“E a parte do Marketing School, a assinatura. Porque de facto nés somos da

Marketing School, ndo somos nem a mais nem a menos (...).” - E6

“Todo o lettering usado aqui dentro. O logdtipo do IPAM acho que é mais forte
para os alunos diurnos porque vivem depois a parte académica, e as coisas da

praxe e da queima das fitas (...). E a parte de design do edificio.” - E3

“Provavelmente, neste momento, o edificio.” - E4
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4.3.4.4. Apoiointerno e dalideranca

O apoio interno e da lideranga é um atributo com associacao evidente com uma IES de
sucesso segundo Chapleo (2010, p. 179). Segundo o autor, existe nestas IES um
reconhecimento dos responsaveis para importancia da marca e do trabalho que pode ser
realizado com a mesma. O mesmo autor refere também que o apoio interno é muito
importante e tem associacdo evidente com o sucesso de uma IES, sendo este mais
complicado pois envolve uma cultura organizacional e visao coletiva muito dificeis de

controlar.

No que respeita ao apoio da lideranca, as entrevistas vao de encontro ao referido pelo autor.
Os relatos dos entrevistados demonstram que existe uma consciéncia por parte da lideranga
para a importancia da estratégia da marca. E importante destacar que existem poucas

diferencgas nos relatos dos entrevistados neste ponto.

“Partilhamos com a equipa sempre tudo. O que fazemos bem, o que fazemos mal.

Tudo!” - E2

“A forma como a proépria dire¢cdo nos da autonomia e espago para crescer e para
trabalhar, isso faz com que haja brio e gosto e se vista a camisola. (...) comeca

pela lideranca, sem davida. Eu acho que tem a ver muito com a lideranga.” - E4

“Vem da lideranga, vem da cultura das pessoas, esta cultura organizacional.” -

E5

Os depoimentos dos entrevistados demonstram a dificuldade referida por Chapleo (2010, p.
179) no que diz respeito ao controlo e avaliacdo do apoio interno a marca. Apesar de se
notar que este apoio existe, os entrevistados colocam algumas duvidas na sua concretizacao
igual por todos, reforcando a ideia do autor que a visao coletiva e cultura da organizacao sao

dificeis de controlar.

“E assim, hoje em dia ndo sei, mas nos encontros anuais que tinhamos
antigamente, reforcdvamos muito isto, esta comunicagdo. E eu, as pessoas que

conhecgo que estdo ca ha vinte anos (...) julgo que tém um pouco essa visdo.” - E1

“Toda a equipa do Porto e de Lisboa, professores e colaboradores, eu,
tranquilissimo com saber que todas estas pessoas entendem estas preocupacdes
e sdo sensiveis para. Todos executam no seu dia a dia com a mesma pujanca

isso? Nao. Isto é feito por pessoas e portanto havera sempre as suas diferencgas
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como é evidente.” - E2

“Acho que tem sofrido tantas alteragdes nestes ultimos tempos que eu ndo tenho
a certeza. Seria expectavel que sim, espero que sim, mas ndo tenho a certeza.
Porque ha muitas pessoas novas. Eu (...) prezo muito o IPAM e acho que sou uma

das principais defensoras acérrimas, porque acredito mesmo.” - E3

“Eu acho que quando as pessoas estdo envolvidas e apaixonadas por aquilo que

estdo a fazer, isso depois passa para o servico.” - E4

“As pessoas que estdo aqui vestem a camisola. Porque n6és somos uma equipa
pequena como ja deu para verificar. E temos que fazer isto acontecer. Pode as
vezes serem mais uns do que outros, mas isto funciona por isso mesmo (..).” -

E5

“Numa grande maioria, ndo estou a dizer todos, numa grande maioria. Eu
quando faco alguma coisa (...) tenho sempre o apoio de todos. Pode nido ser o

apoio que eu quero, mas pelo menos da a ideia de proatividade.” - E6

4.3.4.5. Concorréncia a Marca

A concorréncia é um dos fatores referidos na literatura que pode explicar a reducao dos
candidatos. Urbano (2011) bem como Las Casas (2008) afirmam que o aumento da
concorréncia no setor pode explicar o excesso de vagas ndo ocupadas nas IES. A maior
concorréncia, pela analise das entrevistas, foi sem duvida aquela vinda o ensino superior

publico:

“0 IPAM foi durante quinze anos a Unica escola de marketing no Porto (...) agora
ha cerca de cinco anos atras, havia cinquenta e um cursos de marketing em

Portugal. (...) a dificuldade maior, foi com os cursos do ensino publico” - E1

“0O IPAM (...) sentiu ha 10 anos atras sensivelmente, uma forte concorréncia do

ensino publico (...).” - E2

Quase todos os entrevistados admitem que o IPAM foi afetado pela concorréncia, por
diversos motivos. O entrevistado E1 diz que “o IPAM foi afetado pela simples razdo de que,
quando teve de entrar no ambiente estratégico (...) teve de lutar para existir”. E2, por sua
vez, refere que essa concorréncia veio “nomeadamente dos politécnicos publicos que estao
muito préximos das escolas do IPAM” enquanto que o entrevistado E4 contraria os restantes

ao afirmar que “o IPAM estd noutro referencial nas pessoas. (..) Quando as pessoas
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procuram ou querem fazer uma licenciatura ou um mestrado em marketing, a referencia € o

[PAM” reiterando ainda que “dessa forma nao sentimos tanto a concorréncia”.

u utu ira uso u ializacoes, i
O E6 acrescenta que no futuro as IES irao proceder a fusdes ou especializacoes, referindo
que as [ES “ndo perceberam as tendéncias, ndo perceberam que nao é tudo para todos e tém

que se especializar também”.

4.3.5. A Marca IPAM na perspetiva do Aluno

A perspetiva do aluno é de extrema importancia para este estudo pois é através da sua
atracdo que as IES conseguem sobreviver. A urgéncia na atracao de alunos para as IES e
consequente preenchimento de mais vagas leva a que seja importante compreender o seu

comportamento para ajustar a oferta das IES e as suas estratégias de marketing.

Neste capitulo analisam-se as informacgdes recolhidas e observadas durante a realizacao do
focus group, onde se percebem as associacdes mentais, promessas e realidades, elementos
simbolicos e rostos da marca bem como o processo e atributos de escolha dos estudantes.
Verifica-se também a influéncia de alguns atributos (influéncia dos familiares, localizacao e
mercado de trabalho) referidos na revisao de literatura como dos mais importantes para os

estudantes.
4.3.5.1. Associa¢cdes Mentais

A andlise das associacdes mentais a marca [IPAM fez-se através da utilizacao de técnicas
projetivas através da recolha de respostas que exigiam uma rea¢do imediata por parte dos
participantes. Foram utilizadas duas técnicas: indicar a primeira palavra que se lembram e
completar frases. Na utilizagdo das técnicas projetivas, os participantes escreveram

inicialmente as suas respostas para que nao influenciassem os restantes.

A anadlise e compreensdo das associagcdes mentais € crucial pois sdo estas associacoes que

impulsionam o valor da marca na perspetiva do cliente (Keller, 1993).
a) Quando penso na palavra IPAM...

Inicialmente os participantes foram desafiados a escrever e ler a primeira palavra que se
lembravam quando pensavam em “IPAM”. As respostas foram muito homogéneas: 5

participantes disseram “marketing” (FG2, FG3, FG5, FG8 e FG9) referindo que “é uma escola
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de marketing”, “a escola de marketing”, e porque procuravam uma formag¢do na area e
portanto foi a instituicdo que acharam mais adequada. Outras respostas foram, por exemplo,
“estudar” (FG1), “prestigio” e “reconhecimento” (FG4), “empreendedorismo” pela ligacao as

empresas (FG6).

Estas respostas demonstram associacdes mentais muito positivas no que diz respeito a
marca [PAM, revelando que os participantes construiram uma imagem da instituicdo
intrinsecamente ligada a area do marketing, ao prestigio e ao mercado de trabalho. A
inexisténcia de uma resposta negativa leva a crer que a marca tem uma associacao mental

positiva nos seus alunos.
b) OIPAMGé...

Os resultados, muito semelhantes ao anterior, deste exercicio deixam bastante claro que a
marca IPAM esta associada ao ensino do marketing, com um carater muito pratico e
inovador, repetindo-se o resultado da alinea anterior onde se obtiveram respostas ligadas a

area de ensino, inovacgdo, ensino pratico e ligacdo ao mercado de trabalho.

“Faculdade de marketing, sem duvida.” - FG2
“(...) o IPAM é uma escola de marketing.” - FG8
“(...) eu disse que era uma escola de referéncia de marketing.” - FG6

“Eu disse que o IPAM era muito trabalhoso e muito pratico. Estamos sempre
cheios de testes (..), de trabalhos e estamos sempre a fazer coisas... reunides,

trabalhar, preparar e a investigar.” - FG5

“Eu disse que achava que o IPAM era inovar, que se diferencia de todas as

faculdades” - FG4

“Aqui foi muito simples, é uma escola de marketing. Foi o que pensei logo em

primeiro.” - FG3
“Eu pus uma escola de marketing.” - FG1

“Destaquei o ensino pratico, e de uma forma positiva, ddo-nos casos praticos de
empresas e isso é muito bom para aplicarmos os conhecimentos que temos.” -

FG7
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c) Se pudesse mudar algo no IPAM...

Nesta questdo obtiveram-se multiplas respostas das quais se podem destacar algumas. A
propria natureza da questdo fazia prever que fossem dadas respostas negativas, pelo que
estas eram expectaveis, levando a que os participantes tivessem que pensar em situacoes
menos agradaveis ou experiéncias menos positivas no IPAM. Os servicos académicos foram
os mais referidos e os participantes mencionam ter tido mas experiéncias ou ndo sentirem

muita simpatia por parte dos colaboradores.

“Os servicos administrativos, onde tive uma m4, uma péssima experiéncia - FG9
“Simpatia dos funcionarios, desde a secretaria (...)" - FG7
“Os servicos académicos” - FG3

“Mudava os servicos académicos” - FG2

A segunda mudanga mais referida pelos participantes foi a disponibilidade das salas.

“Muitas vezes eu e 0 meu grupo queriamos vir para aqui trabalhar e nio
pudemos (..). Precisamos de um espaco privado para nés e (..) todas estdo

ocupadas.” - FG7

“Ha muitos problemas em termos de salas para estudar e para fazer trabalhos.
As vezes nés nio conseguimos estudar com aquele barulho todo na sala de

estudo.” - FG5

Também varios participantes referiram que mudariam as metodologias de ensino. Os
participantes reconhecem a importancia do ensino pratico do [IPAM, mas demonstram algum

desagrado com a falta de conceitos teoricos.

“Eu percebo que seja uma escola muito pratica mas eu acho que é pratica de
mais (...)" - FG4
“Deviam haver dois contextos: primeiro contexto o tedrico e depois o pratico” -

FG2

“(...) a forma como as aulas sdo lecionadas. Quando digo lecionadas é também
como sdo organizadas. Acho que se pudesse mudar algo era isso que mudava

imediatamente.” - FG1
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Os participantes referem que mudariam docentes. Apesar de se referirem a pedagogia ou
organizacdo, a mudanca do corpo docente nao foi muito discutida nem pareceu assumir

grande relevancia durante toda a discussao.

“Eu escolheria professores com pedagogia. O professor de quem eu mais gostei
(-..) ele chegava e tinha tudo estruturado, organizado (...) seguiu passo a passo e

bem. - FG8

“Mudava varios professores e 0 método de ensino.” - FG4

Outra mudanga, referida pelo participante FG7, prende-se com o estacionamento - “Falei do
estacionamento (...). Os professores estacionam no nosso estacionamento ca fora e podiam
perfeitamente fazé-lo ca dentro”. E referida também a ndo existéncia de uma reprografia na

instituicdo (“e além de nao termos uma fotocopiadora para noés - FG2”).

O participante FG6 refere na sua resposta que ndo mudaria nada na instituicdo: “(...) eu ndo
tenho nenhuma razao de queixa, nem a nivel dos professores, nem a nivel dos funcionarios,

la est3, (...) sempre foram muito simpaticos por isso ndo tenho razdo de queixa”.
d) Se eu fosse Diretor do IPAM

As respostas a esta questdo sdo bastante semelhantes a anterior. Verifica-se que os
participantes, caso fossem diretores do I[IPAM, mencionam a presta¢cdao de um servico com
mais qualidade, maior interacdo entre anos e cursos, realizacao de eventos, metodologias de
ensino, propinas, simpatia, acolhimento e altera¢gdes nos planos curriculares. Parece haver
aqui uma inteng¢do de sugerir melhorias a instituicdo, mas que ndo demonstram desagrado
pela experiéncia vivida. Alguns participantes tecem elogios a instituicdo e reconhecem a sua
importancia. Pelos resultados apresentados nota-se mais uma preocupacao na melhoria do

que uma critica ou uma experiéncia negativa.

“Tentaria ter um servigo com mais qualidade (...) e averiguar se (..) os alunos

(...) estao satisfeitos com o servico, ndo s6 da parte do ensino.” - FG9

“Agia constantemente sobre o feedback dos alunos para melhorar a instituicdo.”

-FG1
“Propunha criar encontros, para interagir, ouvir as pessoas.” - FG8

“Continuava a fazer o marketing que eles fazem, eu acho que funciona

perfeitamente. (...) seria mais aberta ao que os alunos dizem.” - FG7
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“Continuava no caminho que o IPAM est3, ou seja, é uma escola de referencia de
marketing. (...) mas tentava melhorar algumas coisas, nomeadamente (...) mais
semindrios, mais conferencias, interacdo dos alunos. (..) tentava reduzir as

propinas, estio um pouco elevadas.” - FG6

“Fazia aqui alteracdes no plano curricular. Eu acho que sé acrescentaria uma

coisa (...) uma disciplina de workshops e palestras (...).” - FG3

“Mudava (...) os programas. O mestrado onde ndo ha nem sequer uma cadeira de

marketing digital.” - FG2

e) OIPAM deu-me...

Com esta questao pretendia-se avaliar a reputagdo do [PAM nos consumidores, de acordo

com a informacgdo que foi recolhida de Conard e Conard (2000). Os autores referem que um a

facilidade de conseguir um bom emprego apods a formacdo é o atributo mais importante no

que diz respeito a construcdo da reputacdo de uma IES e neste caso a grande

respostas corrobora os autores:

maioria das

“0 IPAM deu-me mais algumas ferramentas e apoio para o trabalho (..).” - FG9

“Esta a dar-me novas competéncias para voltar a inserir-me no mercado de

trabalho.” - FG8

“(...) abriu-me muitas portas e novos caminhos e também a oportunidade de
- : ”
conhecer muita gente que me pode trazer grandes oportunidades no futuro” -

FG6

“0 IPAM deu-me mais conhecimento do mercado de trabalho. Acho que o IPAM é
muito reconhecido no mercado de trabalho e isso é muito importante para

mim.” - FG4

“Nao arranjei emprego na (...) devido ao IPAM (..) mas quando veio a baila, era
uma escola que todos conheciam, o que nao acontecia se calhar com o ISCAP. Ou

seja, noto que tem prestigio no mercado.” - FG3

4.3.5.2. Elementos simbdlicos

Como referido anteriormente, os elementos simbolicos de uma marca fazem parte da sua

representacdo, segundo Bennett e Ali-Choudhury (2009) e sdao compostos pelos seus
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elementos visuais e estéticos. Depois de entendidos os elementos simbdlicos da marca por

parte do IPAM, importa analisar a mesma questao, mas, desta vez na perspetiva dos alunos.

As respostas dos participantes a esta questao sdo muito semelhantes: a cor branca foi
referido por alguns deles, tendo recebido a concordancia dos restantes participantes. O
edificio também foi discutido, com opinides positivas por parte dos presentes. De forma

negativa surgiu o estacionamento.

“Do branco (...) isso é bom (..) nem desconcentra. Como é branco, é uma cor

muito neutra e imparcial. As pessoas estdo focadas no professor (...).” - FG5
“Minimalista. (...) eu gosto do design no IPAM, muito simples” - FG7
“As janelas. Como o professor sempre dizia, d4 pra ver o mundo” - FG3

“0 parque de estacionamento é nojento.” - FG3

4.3.5.3. Rostos da Marca

Os rostos de uma marca estao profundamente ligados com o nome da prdpria marca e as
suas caracteristicas emocionais e racionais (Bulotaite, 2003; Orindaru, 2014). Neste caso,
quis-se perceber que rostos estariam associados a marca IPAM por parte dos alunos. Aqui
também as respostas sao muito semelhantes e todas as pessoas referidas sdao colaboradores
do IPAM. Nota-se nas respostas dos participantes que os principais rostos associados a
marca sao as pessoas que os alunos encontram primeiro quando chegam a instituicao: o Sr.

Araujo e Dona Fatima.

“Sr. Aragjo. (...) cinco estrelas.” - FG9

“Sr. Aratjo. (...) acho que o Sr. Aradjo é uma pessoa espetacular, sempre
disponivel, sempre brincalhdo com as pessoas, pelo menos eu tive essa
experiéncia. Lidei com ele, o ano passado, e ele estava ai no noturno e era

sempre com ele que falaivamos. Era sempre disponivel.” - FG3
“Para mim, é a Dona Fatima.” - FG6
“A primeira pessoa que eu encontro logo de manha é a Dona Fatima.” - FG7

“E a Dona Lurdes.” - FG3
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4.3.5.4. Processo e atributos de Escolha

O processo e atributos de escolha de uma IES sdo cruciais para as instituicdes e € nesta fase
que estas devem intervir para que, perante cada vez mais alternativas (Orindaru, 2014), o
possivel aluno as escolha em detrimento de outras. E na fase do processo de escolha pelos
alunos que o marketing assume uma importancia maior para as IES, como referem Naude e

Ivy (1999).

Os participantes referem neste ponto varios atributos de escolha: o mais mencionado foi a
recomendacdo (influéncia de pessoas significativas, como familiares e amigos), mas também
a facilidade de entrada na instituicdo, a vertente pratica ou por sugestdo da entidade

patronal.

* Influéncia das pessoas significativas

“0O meu irmao estudou aqui e falou bem. E acho que cada vez mais o IPAM estd a

ser recomendado por af (...).” - FG2
“Tinha uma amiga que também andava aqui.” - FG3
“Colegas que ja ca estavam.” - FG1

“Ela conhece a (..) e foi uma das primeiras pessoas que me vendeu o IPAM
quando eu estava indecisa sobre a minha licenciatura. A minha mie tem uma
6tima imagem do IPAM, o meu pai também, alids, (..) estd cid a tirar a

licenciatura.” - FG7

e Facilidade de Entrada

“Para entrar aqui é facil.” - FG2

“Eu candidatei-me a FEP também (...) e ndo entrei. Mas antes de saber que ndo
tinha entrado o meu pensamento foi - se ndo entrar vou me candidatar ao IPAM

porque sei sempre que entro.” - FG7
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¢ Vertente Pratica

“Foi pela vertente pratica também. E pelo facto de estar em contacto com as

empresas. E por ser uma referéncia.” - FG6

“Eu também escolhi por isso, principalmente. Na altura eu nio sabia se ia ser
ficil (...) mas aquilo que me disseram (...) foi que era muito dificil em termos de

trabalho e acho que toda a gente concorda com isso.” - FG3

* Sugestio da entidade patronal

“No meu caso foi a entidade patronal.” - FG9

Estes resultados vao de encontro ao que refere Chapman (1981), quando afirma que
processo de escolha de uma IES é uma combinacdo da influéncia de pessoas significativas
(neste caso familiares e amigos) e caracteristicas da instituicdo (ensino pratico e plano
curricular). Como referido anteriormente, a influéncia das pessoas significativas (familiares
e amigos) é uma das categorias do modelo de escolha de uma IES, definido por Punj e Staelin

(1978), num dos estudos pioneiros realizados nesta area.

Também se corroboram os autores Ali-Choudhury et al. (2009) que referem a facilidade de
entrada na instituicao e a ligacao aos empregadores e empresas de prestigio como fatores
que contribuem para a percecdo positiva da marca nos futuros estudantes. Também a linha
de pensamento de Chen (2007) vai de encontro aos relatos dos participantes, no que diz

respeito ao plano curricular das instituigdes como fator de decisao de escolha.
4.3.5.1. Mercado de Trabalho

A relacdo com o mercado de trabalho foi uma tematica muito discutida durante o focus
group, numa altura em que existe uma dificuldade muito grande das empresas contratarem
diplomados (Urbano, 2011) e quando alguns autores referem que existe uma dicotomia

entre as IES e o mercado de trabalho (Navarro et al., 2009).

Nesta fase do focus group questionaram-se os participantes sobre as suas perspetivas apds a
sua formacao e de que forma o IPAM iria influenciar o seu percurso profissional. Desde o

desenvolvimento de projetos profissionais pessoais até ao conseguir emprego, todos os
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participantes concordam que terem estudado no IPAM lhes deu uma possibilidade de
conseguir um emprego, que ndo teriam noutra instituicdo. A valorizacao que o IPAM deu ao
seu Curriculum é muito referido e os participantes sentem-se mais preparados para

ingressar no mercado de trabalho, devido a vertente pratica da sua formacao.

“Eu queria construir um projeto proéprio (...). A gestdo de marketing pode dar-me
algum conhecimento que nio tinha para a realizacdo de um projeto que tinha

pensado.” - FG9

“Era o que estavamos a falar... do prestigio no mercado de trabalho e do renome

e notoriedade do IPAM.” - FG5
Toda a gente concorda com o FG5? - Moderador
Todos os participantes referem que sim.

“Mas também por causa da area em si, que é uma area que (..) da mais

empregabilidade.” - FG7

“Eu acho que o facto de ser super trabalhoso ja da...” - FG5,

“Da uma perspetiva do que vamos fazer a sério! - FG2

4.3.6. O fator localizacao

Alocalizagao das IES foi um dos atributos com mais destaque durante a revisao da literatura.
Os autores Kotler e Fox (1994) referem a localizagdo como uma forma de diferenciacdo de
uma IES. Chapleo (2010, p. 179) também refere este atributo, afirmado que tem uma
associacdo evidente com uma IES de sucesso. Ja& Chen (2007) declara que a localizacdo
interfere na decisdo de escolha de uma IES e Ali-Choudhury et al. (2009) que demonstra na
sua investigacdo que a localizacdo é um atributo que influencia a percep¢do da marca nos

futuros estudantes.

Assim, sendo esta uma tematica importante e muito discutida durante a recolha dos dados,
fez-se uma anadlise conjunta das entrevistas e focus group desta tematica, mostrando

diferencas ou semelhancas entre a instituicao e os seus estudantes.

No que diz respeito ao focus group, este tema foi muito debatido havendo opinides mistas em

relacdo a localizagdao do IPAM. Alguns participantes referiram nao gostar da localiza¢do atual
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da instituicdo, tendo outros referido que a localizacdo era boa e a instituicdo estava proxima

do tecido empresarial.

“Alocalizacdo é péssima.” - FG5
“Para mim é 6tima.” - FG7

“O metro esta ali, mas quer dizer, sdo 15 minutos a pé. Quando esta a chover é
um problema. Eu acho que isto estd mesmo mal localizado. (...) eu acho que a

localizacdo anterior era melhor. O metro saia la a porta.” - FG5

“Por um lado, eu acho que aqui nesta zona (..) estdo bem localizados por

estarem muito préximos das empresas.” - FG5

“Uma pessoa vai ali a janela e vé as empresas todas (..) o tal contacto com as

empresas (...).” - FG5

“Eu gosto porque vivo mesmo aqui pertinho.” - FG7

Os colaboradores do IPAM responderam também a esta questdo sobre a localizagdo. O
entrevistado E2 comeca por admitir que “a localizagdo é um dos fatores mais importantes
para o sucesso de uma IES”, acrescentando que “eu achei que este sitio ndo era bom (...) ndo
estamos na zona mais charmosa da cidade” mas que “o facto de estarmos aqui também
contribui para a ideia que somos distintos dos outros (...), isso € bom para a localizacao do
[PAM porque tem muitas empresas importantes aqui a volta”. A mesma opinido é partilhada
por E3 ao referir que por “ndo ser muito longe de casa” e “estar aqui ao lado das empresas
foi estratégico” mas refere que tem algumas duvidas “se os alunos percebem e valorizam
isso”. Segundo o entrevistado, os alunos “gostariam de estar num sitio onde houvessem mais

servicos com mais jovens perto”.

Os entrevistados vao de encontro ao que refere Chapleo (2010, p. 179), quando refere que as
IES tém o poder de transformar o local onde estdo inseridas. E1 refere que “as coisas
alteram-se com o movimento dos alunos mas depois com as relagcdes que se vdo criando”
enquanto que E2 afirma que “nés viemos animar a zona, honestamente (..) e portanto eu
acho que os nossos vizinhos estao muito contentes por nds estarmos aqui hoje” mas também
refere que a mudanca de localizagao foi prejudicial para Matosinhos. Ja E3 afirma que a IES
também pode ter um impacto negativo na transformacdo que faz na zona em que esta

inserida - “transforma de tal maneira que os automoveis que estdo aqui... pro negativo” mas
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também de forma positiva, afirmando que “traz outro ambiente” e “o facto de ter sempre

jovens aqui a volta também € interessante”.

4.3.7. A Marca IPAM na perspetiva do Mercado de Trabalho

A absorgao dos alunos pelo mercado de trabalho é, neste momento, um dos grandes desafios
das IES. A ndo atratividade dos alunos de uma IES pelo mercado podera influenciar de forma
negativa a reputacdo do proprio sistema de ensino superior (Urbano, 2011). Assim importa,
mesmo que de forma muito breve, perceber como € vista a marca IPAM pelo mercado de

trabalho.

4.3.7.1. Associacoes a Marca IPAM

A marca nas IES é um elemento que os entrevistados reconhecem que esta a ganhar muita
importancia. A marca IPAM segundo o E8 “esta muito associada ao marketing”. Segundo o
entrevistado, quando a empresa procura marketing surge logo a marca [PAM. Adianta ainda
que “se calhar ndo pensamos em outras instituicdes e o nome que nos vem a cabeca é muito
o [IPAM” e que “é uma marca que eu acho que estd reconhecida no mercado”. Ja o E7 refere
que a marca IPAM “alia o conhecimento tedrico a pratica, procurando uma estreita relagdo
com a realidade das empresas”. O entrevistado reconhece o valor da sua equipa docente
“altamente qualificada”, “especialistas em diferentes areas profissionais e provenientes de

varios sectores empresariais, numa ligacdo estreita ao universo empresarial”.

4.3.7.2. Relacdao da Empresa com o IPAM

Os dois entrevistados possuem relacoes estreitas com o IPAM, como passam a descrever. O
E7 descreve a relacao da sua empresa com o IPAM como bastante duradoura - “A relacdo do
(-..) com o IPAM tem quase uma década. Sao ja muitos os quadros do (...) que foram alunos
desta instituicdo de ensino”. Acrescenta ainda que “todos os anos integramos na realidade
das nossas empresas varios alunos em estagio curricular e/ou profissional, sendo que na sua
grande maioria tém evoluido e com carreiras bem-sucedidas”. O E8 refere que a sua empresa
“estabelece aqui uma relacdo muito préxima naquilo que sdo divulgagdes, inicialmente. (...)
participamos em alguns eventos e também integrar estudantes do IPAM em processos de

recrutamento”.
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4.3.7.3. Elementos simbodlicos da marca IPAM

No que diz respeito aos elementos visuais e simbdlicos da marca IPAM, o E7 refere que a
marca lhe lembra “marketing em a¢do nas empresas” acrescentando que o “logétipo em
forma de casa e o amarelo torrado, estao salientes na minha memoria”. Ja E8 refere o edificio
com elemento visual mais marcante: “penso no IPAM e penso logo que tem um edificio muito

bonito. (...) primeiro elemento sim, sem duvida”.

4.3.7.4. Promessas e realidades da marca IPAM

No respeitante as promessas da marca IPAM, E7 fala em “profissionais dinamicos,

apaixonados e aguerridos” que “quando chegam as empresas trazem muita vontade de

aplicar na pratica o que aprenderam” e “que nao se inibem de por maos a obra”. Ja E8 admite
“ : » .

que a marca lhe faz uma promessa de “muito acompanhamento”. Segundo o entrevistado a

marca promete acompanhar a integracao dos estagidrios e perceber a sua evolucdo na

empresa.

No que diz respeito as realidades, E7 refere que “salvo muito raras excepcoes e, pela minha
experiéncia enquanto acolhedora de alunos IPAM desde 2008” as promessas da marca sdo

tornadas realidades apds contratacao de colaboradores/estagiarios.

O entrevistado 8 acrescenta mais informacdo no que diz respeito a realidade de
relacionamento entre a instituicdo e a empresa, referindo “alguma dificuldade em termos
burocraticos naquilo sdo a admissdo de estagios, porque tem que ser validados em Espanha
ou em Franga (..). Demora um bocadinho esta articulacdo”. Esta burocracia comegou a ser
notada “quando houve (..) a aquisicdo do IPAM”. Acrescenta ainda que “este processo tem
que ser agilizado”. Apesar de demonstrar compreensao sobre os processos administrativos,
refere que esta burocratizacdo parece ser “um entrave para a entrada dos estagiarios” e que
o processo de colocacdo de um estagiario do “IPAM demora um bocadinho mais tempo”. Esta
dificuldade burocratica merece algum destaque pois segundo o entrevistado “pode vir a ser
um impedimento futuro (..) hoje vivemos um bocadinho num ritmo muito acelerado nas
empresas e (...) o0 que nés queremos ¢é diminuir a burocracia (...) temos que tentar colmata-la

e agilizar ao maximo”.
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4.3.7.5. Diferenciacao da Marca IPAM

A este respeito os entrevistados concordaram na sua resposta. E7 valoriza os alunos de
forma individual referindo que “de todas as instituicGes saem bons e maus profissionais” e
“o0 sucesso de cada aluno (..) depende dele e da forma como aproveitou o conhecimento

adquirido”.

E8 refere-se a melhor preparacao dos alunos [PAM para o mercado de trabalho - “eu acho
que se calhar prepara melhor os alunos para aquilo que é o mercado de trabalho” -
referindo-se de forma positiva a forma como “ha algum cuidado e alguma preparacao” dos
alunos para “conhecer a empresa e mostrar que de facto de estdo interessados na
oportunidade, face a outras instituicdes”. Este entrevistado refere ainda que o “feedback que
nos tém dado [dos alunos do IPAM] é positivo e por isso é que continuamos também a

recrutar pessoas do [PAM”.

O E7 também aborda as ferramentas que sao dadas aos estudantes do [PAM referindo que
estas sdao “nomeadamente a forte ligacdo as empresas e uma componente de trabalho pratico
muito forte”. Acrescenta que “pela experiéncia que tenho de outras IES, o IPAM é referencia

nesta capacidade de facil adaptacdo a dinamica diaria das empresas e de por maos a obra”.

4.3.7.6. Lacuna entre a oferta e procura no IPAM

No que diz respeito a lacuna entre a oferta e a procura o E7 acha que o IPAM ainda sofre
“dessa realidade” referindo-se a ndo compreensdo na totalidade da funcao do marketing
numa empresa - “‘em muitas empresas, o marketing ainda é reduzido a publicidade, muitas
vezes associada a grandes investimentos (..) também é confundido com atividade
comercial”. O entrevistado avisa que o “marketing tem que se afirmar na gestdo e lideranca e

ndo tanto apenas na sua componente operacional”.

Ja o E8 responde a questdo da lacuna entre a oferta e procura por parte do I[IPAM real¢ando a
componente pratica e ligada as empresas da instituicdo referindo que com o trabalho pratico
e de casos reais dos alunos em aula, primeiro, “as empresas agradecem” e os alunos “ja vao
melhor preparados (...) e motivados”. Realca o entrevistado que “isso é fundamental”

aconselhando todas as IES a se adaptarem ao mercado de trabalho e perceber quais sao as
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suas dificuldades reais e “ndo estarem presos ao que é o desenvolvimento cientifico das

coisas”.

4.3.7.7. Competéncias procuradas

Nesta fase perguntou-se aos entrevistados que competéncia procuravam quando
contratavam para as suas empresas. As competéncias transversais e as soft skills foram
muito referidas notando-se aqui uma maior valorizacdo destas competéncias do que das

competéncias técnicas ou grau académico.

Estas competéncias estdo resumidas na tabela 8:

Tabela 8 - Competéncias procuradas pelo mercado de trabalho

Entrevistado 7 Entrevistado 8

C oA TiA e ¢ Comprometimento
* Inteligéncia, resiliéncia e criatividade

* Capacidade de planeamento, organizacdo e *  Espirito de equipa

resolucdo de problemas *  Empreendedorismo

* (Capaz de ir mais além do solicitado
¢ Bom senso

. - . * Bom relacionamento
* Sentido pratico e de eficicia

« Integridade e lealdade * (Capacidade de comunica¢do

. * Vestir a camisola pela empresa
* Reconhecimento dos pontos fortes e fracos P p
* Amabilidade e generosidade

* Espirito de familia

* Capacidade de trabalhar em equipa

Fonte: Elaboragio Prépria

No que respeita as competéncias procuradas pelos entrevistados, os dois entrevistados das
empresas reconhecem que os alunos do [IPAM encaixam nas suas competéncias procuradas.
O E7 refere que os alunos do IPAM que sdo contratados pela sua empresa “se adaptam
facilmente a dinamica diaria das empresas e estdo dispostos a por maos a obra” reiterando
que estes “ndo sdo os mais indicados para tarefas rotineiras e fortemente administrativas,
nem para liderangas autocraticas”. O E8 concorda afirmando que “Sim, conseguem. Até
porque temos retencdo de alguns alunos connosco, portanto conseguem” encaixar-se nas

competéncias procuradas pelas empresas.
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4.3.7.1. Perfil do profissional de marketing

O perfil de um profissional de marketing €, segundo os entrevistados, alguém que “tem uma
missdo, planeando cada etapa, resolvendo problemas e, com bom senso, admite os seus
pontos fortes e fracos, trabalha em equipa e produz trabalho eficaz e eficiente sem medo
para assumir riscos e com forc¢a interior para nao desistir na adversidade” - E7 e, na opinido
do E8, uma pessoa que seja capaz de mostrar “que ultrapassa as adversidades e que ndo é

uma pessoa problem thinking mas que é uma pessoa que pensa em solugdes”.

Os entrevistados acrescentam que aos profissionais que saem hoje das IES lhes falta a
capacidade de adaptacao, como refere E8 “eu quero muito trabalhar nesta area mas sou
capaz de me adaptar a outras” mas que estas situacdes estdo a melhorar a medida que
“algumas faculdades incentivam (...) estagios internacionais obrigatorios (..) ou alunos a
procurarem locais onde possam aprender em contexto de trabalho”. O E7 acrescenta que
para além das IES dotarem os alunos “de competéncias técnicas, é preciso trabalhar a
atitude, ou seja, a componente comportamental (...), permanecer curioso, saber partilhar e

saber estar”
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5. CONCLUSOES E REFLEXOES FINAIS

Este capitulo, que encerra a dissertacao, comeca com a resposta aos objetivos especificos da
investigacdo colocados inicialmente. Aproveita-se para tecer algumas reflexdes provenientes
dos resultados obtidos. O capitulo termina com as conclusdes, contribuices do estudo,

limitacGes, recomendacdes e pistas de investigacado futura.

5.1.Resposta aos objetivos da investigacao

O objetivo desta dissertacdo foi determinar quais sdo os atributos que constituem a marca
[PAM na 6tima do IPAM como fornecedor, do aluno enquanto consumidor e do mercado de
trabalho. Os objetivos especificos eram identificar os elementos que compdem a marca
IPAM, compreender os atributos de escolha por parte do aluno e inferir os elementos da
marca mais valorizados pelo mercado de trabalho, apos se ter verificado pela revisdao da
literatura que nao existiam estudos que integrassem a instituicdo, o aluno e o mercado de

trabalho na andlise de uma marca IES.

5.1.1. Objetivo Especifico 1: Elementos que compdem a marca IPAM
a) Pelo IPAM (fornecedor)

A importancia da marca IES é reconhecida pelo IPAM e a sua estratégia esta bem delineada e
presente nos seus colaboradores. A marca IPAM é essencialmente uma marca de ruptura,
que se diferencia das restantes marcas IES pela sua especializacdo no ensino do marketing e
pelo seu posicionamento mais irreverente. A atmosfera geral da marca é diferente, praticada
ao nivel da proximidade com os publicos, extremamente ligada e reconhecida pelo mercado
de trabalho, dindmica, inovadora, criativa, com um ensino pratico e real. A diferenciacdo da
marca € feita ao nivel da modernidade, da ruptura com o mundo académico tradicional, pela
qualidade do seu ensino, espirito pratico e empreendedor, mais acessivel e cortés e com
docentes especializados e experientes nas areas que ensinam. Os eventos realizados também
diferenciam a marca IPAM das restantes. O edificio e o slogan sao os principais elementos

simbolicos da marca.
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Como atributos da marca [PAM destacam-se o ambiente geral — a marca é aberta, simpatica e
transmite uma atmosfera de proximidade e familiaridade com os seus alunos e
colaboradores. E uma marca fortemente ligada ao mercado de trabalho, indissociavel das
empresas que utiliza uma metodologia pratica para transmitir conhecimento real aos seus

alunos e ao mesmo tempo manter uma estratégia de proximidade com o mercado.
b) Pelo Aluno (consumidor)

Na perspetiva do aluno, enquanto consumidor, a marca IPAM esta muito ligada ao ensino do
marketing e esta especializacdo é reconhecida pelos alunos. E reconhecido o prestigio da
marca e a sua valorizacao pelo mercado de trabalho e esta ligacdo as empresas é muito

positiva para os alunos.

A vertente pratica da marca, apesar de valorizada, é considerada insuficiente para os alunos
que demonstram que falta alguma transmissdo de conhecimento tedrico em algumas

unidades curriculares.

A marca IPAM da aos seus alunos novas competéncias e oportunidades e estes reconhecem
que o seu prestigio lhes podera abrir novas portas bem como dar-lhes novas ferramentas
para encarar o mercado de trabalho. A formacao pratica da aos alunos do IPAM uma
preparacdo maior para realizar tarefas de marketing no mundo empresarial bem como a

possibilidade de ter uma carreira que outra I[ES nao lhes daria.

A marca é representada visualmente na mente dos seus consumidores essencialmente pelo

edificio e design minimalista.

Os principais rostos da marca sao as pessoas de contacto, aqueles que dado as boas vindas aos

alunos todos os dias - o Sr. Araujo e a Dona. Fatima.

5.1.2. Objetivo especifico 2: Atributos de escolha por parte do aluno

Os atributos de escolha da marca IES IPAM pelos alunos sao a recomendacdo de familiares e
amigos, muitos deles alumni do IPAM ou atuais alunos que no seu circulo de amizades
transmitem informacodes sobre a instituicao. O ensino pratico também é um dos atributos de
escolha por parte dos alunos, que procuram mais do que aprender os conceitos teodricos,
saber coloca-los em pratica. A facilidade de entrada na instituicdo é outro dos atributos de

escolha - os estudantes reconhecem que é facil ingressar no IPAM.
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5.1.3. Objetivo especifico 3: Atributos da marca IPAM mais valorizados pelo

mercado de trabalho

O mercado de trabalho valoriza os alunos do IPAM e constata que muitos deles que
ingressaram nas empresas conseguiram carreiras bem-sucedidas, cumprindo as promessas
que a marca IPAM lhes fez no que diz respeito a vontade de aprender, dinamismo e

capacidade técnica dos seus alunos.

O ensino pratico do IPAM é reconhecido e valorizado pelo mercado de trabalho. Os alunos
parecem ter uma melhor preparacao técnica para a vida profissional tendo os entrevistados
notado que existe um trabalho muito grande de preparacdo para a vida ativa. As ferramentas
de trabalho que foram transmitidas aos alunos e a forte componente pratica do ensino da
marca sao muito valorizados. A facilidade de adaptacao é um dos atributos mais valorizados

pelas empresas.

5.2. Contributos Tedricos e Praticos do Estudo

A presente dissertacao contribui, cientificamente, para o aprofundar dos conhecimentos na
area do ensino superior, das marcas IES e do relacionamento das IES com o aluno e o

mercado de trabalho.

A nivel tedrico, comecga-se por caracterizar a marca das IES acrescentando a dimensao
mercado e sociedade a definicio de marca IES proposta por Ali-Choudhury et al. (2009).
Assim, propde-se que a marca IES seja definida como uma manifestacdo dos recursos da
instituicdo que os distinguem de outros e refletem a sua capacidade para satisfazer as
necessidades dos alunos, mercado de trabalho e da sociedade e gerar confianca na

capacidade de oferecer um certo tipo e nivel de ensino.

A diferenciagio da oferta das IES, proposta por Kotler e Fox (1994), considera-se que além
dos elementos referidos pelos autores (localizagao, qualidade, natureza do plano de estudos,
realizacdo pessoal dos diplomados, tecnologias utilizadas ou disponiveis, atmosfera geral da
instituicdo, preco, cortesia, responsabilidade, competéncia e formag¢do do pessoal e eventos
realizados), as IES devem diferenciar a sua oferta através do ensino pratico e aproximado

as empresas.
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Os atributos referidos por Chapleo (2010, p. 179), com associa¢do evidente com uma IES de
sucesso, refletiram no geral os resultados desta investigacdo, essencialmente no que diz
respeito a visdo clara e apoio da lideranga - reforca-se aqui a importancia do
reconhecimento dos lideres das IES para a nova fase que as institui¢des vivem e para a

importancia do conhecimento e estudo das suas marcas.

No que respeita a empregabilidade, os resultados vdo de encontro a Conard e Conard (2000),
verificando-se que a empregabilidade apds a conclusdao da formacdo académica é um dos
atributos mais importantes para uma IES. Pelo contrario, nao se verificaram nestes
resultados semelhancas com um estudo realizado no Norte de Portugal por Simdes e Soares
(2010). Ao contrario dos autores, neste estudo ndo se verificou que a proximidade

geografica era o atributo mais importante para escolha de uma IES,

Os resultados apresentados correspondem ao que referem Navarro et al. (2009) nos seus
estudos. Verificou-se que as competéncias metodoldgicas (aplicar a teoria a pratica, pensar
de forma légica e critica, adaptacdo, criatividade e aprendizagem continua) sdo as
competéncias mais procuradas pelas empresas. Este resultado é de extrema importancia
pois o ndo reconhecimento das competéncias metodoldgicas pelas IES podera levar a uma

falta de atracao por parte das empresas.

Por outro lado, a nivel pratico, entende-se que tendo estudado o caso do [PAM, os resultados
serdo Uteis para a instituicdo. Mesmo que nao sejam generalizaveis as IES em geral, este
estudo permite identificar varias dimensdes para uma andlise por parte de outras
instituicdes com resultados interessantes. As mesmas, podem beneficiar desta dissertacao
na medida em que poderdo identificar atributos que sdo relevantes na escolha de uma IES
pelos estudantes, possam delinear programas de marketing e comunicacdo ajustados. O
processo de candidatura dos alunos as IES decorre durante pouco tempo ao ano, pelo que
eficacia das a¢des de marketing e comunicacdo bem como a existéncia de uma marca forte e

reconhecida sao essenciais.

Com este estudo pretende-se também abrir uma discussdo para que as IES possam
modificar, alterar e modernizar os seus planos de curso dando aos alunos o conhecimento

técnico e pratico que as empresas procuram.

Miguel Noite 82



ﬁ g(l:-ll_lliol\zl)liRKETlNG

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

5.3.Reflexoes Finais

Com o presente estudo pretendeu-se determinar os elementos que constituem uma marca
IES, através do estudo de caso do IPAM. Esta dissertacao baseou-se fortemente em estudos
muito relevantes realizados a nivel internacional (Ali-Choudhury et al., 2009; Bennett & Ali-
Choudhury, 2009; Chapleo, 2005, 2010, 2015; Chapman, 1981; A. P. Duesterhaus & M.
Duesterhaus, 2014; Judson et al., 2008; Orindaru, 2014; Punj & Staelin, 1978) com a inclusdo
do elemento “mercado de trabalho”, devido a importancia crescente que as empresas tém

para as IES.

Assim, explorando referéncias dos autores mais relevantes da area, pretendeu-se
determinar os atributos que constituem a marca IPAM na é6tica do IPAM enquanto
fornecedor, do aluno enquanto consumidor e do mercado de trabalho procurando, atraveés
de entrevistas e focus group, confirmar ou nao os estudos dos autores, fazendo também uma

analise descritiva dos elementos da marca, sendo possivel tracar uma série de conclusdes.

Comegou-se por perceber que o sector do ensino superior precisa de crescer tendo em conta
a dimensdo do pais e as necessidades de Portugal a nivel de escolarizacao. Alguns fatores
tém impedido este crescimento, nomeadamente os fatores demograficos (reducao da taxa de
natalidade e envelhecimento da populagao) e as transformacgdes no ensino (o surgimento de
percursos alternativos ao ensino superior, mais profissionalizantes e praticos e o
autodidatismo). Esta reducdo de alunos leva a que existam sérias duvidas sobre a
sustentabilidade das IES (especialmente nas IES privadas). Verifica-se também que existem
desequilibrios em Portugal no que diz respeito ao crescimento das IES e das vagas que levam
a que nao exista absor¢do de muitos candidatos pelo mercado de trabalho. A falta de
atratividade internacional do sistema de ensino superior portugués é apontada como um dos
motivos para o fraco crescimento do numero de estudantes. No entanto, ao contrario do que
se pensava inicialmente, ndo se verifica um descrédito no ensino superior - este continua a
ser uma vantagem competitiva para alunos e empresas, mas a capacidade técnica e pratica
surge como um elemento importante que se sobrepde ao grau académico. O desemprego e o
trabalho precario contribuem para que o ensino superior tenha uma imagem mais negativa e

deixe de ser visto como crucial no percurso civico e académico dos cidadaos.

Miguel Noite 83



ﬁ g(l:-ll_lliol\zl)liRKETlNG

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

A existéncia de um gap entre a oferta das universidades e a procura por parte do mercado de
trabalho nao foi consensual, apesar de se reiterar que a formacao dos alunos é muitas vezes
diferente das necessidades das empresas. Destaca-se que muitas [ES ndo acompanharam a
evolucdo do mercado, formando pessoas sem ter em conta as necessidades do mercado.
Percebeu-se pela analise feita que o mercado de trabalho também ainda ndo se modernizou
o suficiente em relacao a outros paises, para entender a importancia de certas areas de

conhecimento. O papel das IES é fundamental para que exista uma a reducao deste gap.

A utilizacdo de estratégias de marketing pelas IES é considerada positiva e essencial para
entendimento do mercado e dos alunos. A utilizacao destas estratégias permite competir
pelos alunos da mesma forma que as empresas competem pelos seus potenciais clientes.
Neste sentido, a consciéncia da importancia das marcas IES esta a crescer e é claro que, quer
para os alunos, quer para o mercado de trabalho, a marca tem um papel fundamental na

divulgacao da sua oferta e dos seus diplomados.

A marca IPAM é vista pela instituicdo e pelos seus alunos de uma forma muito semelhante:
especializada em marketing, diferenciada das restantes IES, reconhecida pelo mercado de

trabalho e com um ensino muito pratico, atual e proximo das empresas.

A importancia da marca e a estratégia da mesma é reconhecida pela lideranca que consegue
transmitir aos colaboradores uma cultura organizacional diferente. No entanto, permanecem

duvidas na concretizacdo dos objetivos da lideranca, por parte dos colaboradores.

A localizagio da IES ndo obteve concordancia por parte dos alunos. E reconhecida a
proximidade as empresas mas a rede de transportes publicos ndo é a ideal. A propria IES
admite que nem todos os alunos valorizam ou entendem a proximidade as empresas. Por
outro lado, reconhece-se que tal como o referido por Chapleo (2010, p. 179), a presenga de

uma IES consegue mudar o local onde esta inserida.

No que diz respeito ao mercado de trabalho, verifica-se uma associacio do IPAM ao
marketing. Conclui-se que existe um reconhecimento elevado da marca, dos seus
colaboradores e alunos e é valorizada a ligacdo as empresas. As promessas da marca e as
realidades que transmite ao mercado de trabalho nao sdao muito dispares. Apesar de alguns
entraves burocraticos decorrentes da aquisicdo do IPAM pela Laureate, os profissionais que

ingressam nas empresas representam bem as promessas que a marca fez e cumprem as
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expectativas. Infere-se que a marca prepara bem os seus alunos e o feedback é muito

positivo.

A nao compreensdo do papel do profissional de marketing pelas empresas é considerada
relevante quando se define o gap entre a oferta e a procura e a preparagao pratica e técnica
dos alunos parece ser uma solucdo para evitar que esta diferenca seja cada vez maior. As soft
skills sdo muito valorizadas pelo mercado de trabalho, sobrepondo-se a capacidade técnica e

das tarefas normais de um gestor de marketing.

E neste periodo de crise, em que a oferta excede em muito a procura e que o desemprego
jovem continua a deixar milhares de diplomados fora das empresas, que as IES vivem o seu
maior desafio: combater a queda de candidatos, manter e fidelizar os atuais alunos e
conseguir com que estes ingressem com sucesso no mercado de trabalho. O trabalho que é
feito em torno de uma marca IES ajuda a combater o estado atual do pais, mostrando os
beneficios que os seus alunos podem trazer para as empresas. Mais do que ensinar os alunos
como se faz, é urgente ensinar e colocar os alunos a fazer com casos praticos e reais, com

contacto com as empresas e com a sociedade em geral.
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LIMITACOES E PISTAS DE INVESTIGACAO FUTURA

Esta dissertacdo teve uma data de inicio e de fim mas ndo esta dada por terminada com as
conclusdes, mas sim, pretende iniciar futuras investigacdes com resultados relevantes para
toda a sociedade, que consigam conhecer e melhorar o relacionamento das IES com os

alunos e com as empresas e assim aperfeicoar o ensino, a sociedade e o pais.

A procura pelos atributos de uma marca IES deve continuar a ser investigada e desenvolvida,
conhecendo-se de uma forma cada vez mais aprofundada as necessidades dos alunos e do

mercado de trabalho.

A ligacdo ao mercado de trabalho ganhou, de forma inesperada, uma grande relevancia neste
estudo e parece ser fundamental e recomendavel a investigacdo deste grupo bem como da
sua importancia para as IES e para os alunos, conhecendo de forma aprofundada as suas
necessidades, para que se possa combater o desemprego e melhorar a competitividade do

pais.

Este estudo apresenta também algumas limitacdes. O facto de a metodologia qualitativa ser
limitada no que diz respeito a generalizacdo dos resultados, restringe as conclusdes que se
podem tirar, mas a profundidade de analise dos dados que se desejava neste estudo s seria

possivel desta forma.

A recolha de dados com alunos foi feita apenas a partir de um focus group, com uma amostra
de conveniéncia composta apenas por alunos de mestrado. Reconhece-se a importancia de
ter realizado mais focus group com diversos alunos diferentes, mas a disponibilidade dos

participantes ndo o permitiu.

As entrevistas ao mercado de trabalho foram em nimero reduzido, no entanto a importancia
que a Sonae e o Grupo Salvador Caetano assumem no mercado permitiu explorar em grande

pormenor as entrevistas, retirando informag¢do muito importante e util.
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Anexo I - Guiao da Entrevista ao IPAM

Bloco

Objetivos

Questoes

Toépicos

I. Legitimacio da

- Agradecer a colaboragio no estudo

- Informar os objetivos da investigacdo

algumas IES?

entrevista -Assegurar a confidencialidade e anonimato da entrevista
- Informar da gravacio da entrevista
1. O Ensino Superior tem verificado um fraco Aumento da concorréncia
crescimento apds 2009. O numero de vagas ¢é Restrices Financeiras
superior ao numero de candidatos. Que motivo Crise Financeira
acha que levou a esta estagnacdo?
- Perceber o panorama e evolucio do Ensino Superior em | 2.0 excesso de vagas ndo ocupadas na generalidade Excesso de vagas
Portugal das instituicoes leva a crer que existe um descrédito Desemprego
. nos cursos Superiores? Lacuna oferta vs procura
IL. Ensino
Superior em 3. E o crescente niimero de IES? Pode ser um fator Excesso de vagas
Portugal explicativo para a reducdo de candidatos em Crescimento do nimero de IES

- Perceber o panorama e evolu¢do no IPAM

4. O caso do IPAM é semelhante ou diferente da
generalidade das instituicdes no que respeita ao
numero de alunos e preenchimento das vagas?

Vagas
Candidatos
Oferta vs procura

5. Sentiu que o aumento da concorréncia afetou a
instituicao?

Concorréncia de outras IES

III. Marketing nas
IES

- Compreender a importancia da utilizacdo de estratégias
de marketing nas IES

6. De que forma pode a utilizacdo de estratégias de
marketing fazer diferenca no ensino superior?

Maior concorréncia
Menos recursos das IES
Conhecimento do mercado

7. Acha que as IES que apostam em marketing tém
vantagens em relacdo a outras que nio o fazem?

Beneficios e contribui¢cdes do
marketing

IV. Marca nas IES

- Perceber a importancia da marca das IES

8. Atualmente as marcas parecem ganhar grande
destaque em todos os sectores. Acha que no Ensino
Superior se verifica 0 mesmo?

Importancia da marca
Identificacdo da Instituicdo

9. Que atributos da marca IPAM considera que sido
os mais importantes para os estudantes?

Perspetivas de carreira,
Reputagao

Localizagdo
Empregabilidade

Etc.

10. De todos os elementos simbdlicos e visuais da

Nome
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marca IPAM, quais sdo os mais importantes?

Logétipo
Design
Edificio
Slogan

- Entender que elementos da marca IPAM sdo
diferenciadores

11. O que diferencia a marca IPAM das restantes?

Oferta

Localizagdo

Plano de estudos

Tecnologia

Preco

Cortesia

Staff

Responsabilidade

Competéncia do pessoal
Eventos

- Analisar as associagdes da marca com uma IES de
Sucesso (Chapleo, 2010)

12. E importante o investimento no Branding do
IPAM?

13. Todos os trabalhadores do IPAM partilham de
uma visdo semelhante em relagdo aos objetivos da
marca?

Apoio interno
Apoio da lideranga
Visdo clara

14. Em relacdo a localizagdo, acha que o IPAM pode
transformar a zona onde esta inserido?

Localizagdo

V. Relacido com o
mercado de
trabalho

- Verificar se existe, na perspetiva da lideran¢a, uma
lacuna entre a oferta e a procura

15. Um dos graves problemas da crescente
qualificagdo dos recursos humanos parece ser uma
lacuna entre a oferta das universidades e a procura
por parte das empresas. Concorda?

Lacuna oferta vs procura

16. E no caso do IPAM, essas lacunas sdo mais ou
menos visiveis? O que faz para prevenir estas
situacoes?

17. Qual é a relagdo do IPAM com o mercado de
trabalho?

Relagdo com o mercado de trabalho

VI. Questdes
Finais

- Agradecer a colaboragio neste estudo;

- Ressalvar a importincia desta entrevista para o
enriquecimento dos resultados e conclusdes.

18. Houve alguma questio da tematica desta
entrevista que ndo tenha tido oportunidade de
partilhar?
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Anexo II - Guiao da Entrevista ao Mercado de Trabalho

Bloco

Objetivos

Questoes

Topicos

I. Legitimacio da
entrevista

- Agradecer a colaboragio no estudo
- Informar os objetivos da investigacdo
-Assegurar a confidencialidade e anonimato da entrevista

- Informar da gravacio da entrevista

II. Marca das IES

- Perceber a importancia da marca das IES no ponto de
vista do Mercado de Trabalho

1. Atualmente as marcas parecem ganhar grande
destaque em todos os sectores. Acha nas marcas
das Instituicdes de Ensino Superior se verifica o
mesmo?

Importancia da marca

- Compreender como é vista a marca IPAM de uma forma
geral no Mercado de Trabalho

2. Falando agora em especifico do IPAM, qual é a
sua opinido sobre a marca [IPAM?

3. E qual é a sua relagdo/da sua empresa com o
IPAM?

4. De todos os elementos simbdlicos e visuais da : Non}e.
IPAM 16 lemb Lo ¢  Logotipo
Entender que elementos da marca IPAM sdo | Marca »qual e o que se lembra primeiro: «  Design
diferenciadores e Edificio
*  Slogan

Enunciar as promessas e realidades da marca IPAM do
ponto de vista do Mercado de Trabalho

5. Enquanto Gestor de Recursos Humanos, quais
sdo as promessas que lhe transmite a marca [PAM e
os seus alunos?

6. E essas promessas sdo tornadas realidades
quando contrata?

Perceber a diferenciacdo da marca IPAM

7. Existe alguma diferenca entre o IPAM e as outras
IES? Se sim, quais?

II1. Rela¢do com o
IPAM

- Verificar se existe, na perspetiva da lideranca, uma
lacuna entre a oferta e a procura

8. Um dos graves problemas da crescente
qualificagdo dos recursos humanos parece ser a

Lacuna oferta vs procura
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existéncia de uma lacuna entre a oferta das
universidades e a procura por parte das empresas.
Concorda?

9. E no caso do IPAM, essas lacunas sdo mais ou
menos visiveis?

IV. Competéncias

- Competéncias procuradas

10. Quais sdo as competéncias que procura quando
contrata?

11. Os alunos do IPAM tém, normalmente, as
competéncias que procura para a sua empresa?

V. Perfil dos
Profissionais

- Perfil dos profissionais de marketing

12. Gostava que agora me descrevesse o perfil de
um profissional de marketing que contrataria para
a sua empresa.

13. O que falta fazer para se atingir a exceléncia dos
profissionais que saem das Universidades para o
Mercado de Trabalho?

VI. Questdes
Finais

- Agradecer a colaboragido neste estudo.

- Ressalvar a importincia desta entrevista para o
enriquecimento dos resultados e conclusdes da
dissertacdo

16. Houve alguma questio da temdtica desta
entrevista que ndo tenha tido oportunidade de
partilhar?
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Anexo III - Guido do Focus Group

Bloco Objetivos Questdes Orientadoras Topicos

- Boas vindas aos participantes - Digam-me, por favor, o vosso nome, idade, de
. onde sio e se trabalham;

- Apresentacido do moderador

- Apresentacdo do tema e objetivos do estudo
- Explicagdo das regras:

L. Introducio *  Sinceridade
* Nao existem respostas certas ou erradas

- Reforgar a confidencialidade por parte do moderador e
de tudo o que for gravado

- Informar da gravagdo em 4udio e video

Apresentacdo dos participantes

2. Gostava que pegassem numa das folhas que se
encontram a vossa frente e muito rapidamente
escrevessem a primeira palavra que vos vem a

cabeca quando digo a palavra [PAM.

* Associa¢des mentais a marca IPAM

3. Vamos agora completar algumas frases muito

II. Questoes rapidamente e por ordem:

P Compreender as associa¢des mentais a marca IPAM
Rapidas

a) O IPAMé...

b) Se pudesse mudar algo no IPAM seria...
c) Se eu fosse diretor do IPAM...

d) O IPAM deu-me...

4. Vamos comecar agora por saber a vossa opinido

sobre o IPAM enquanto marca. *  Associagdes mentais a marca IPAM

III. Questoes
Introdutorias

5. 0 que esperavam que o IPAM tivesse de diferente

Introduzir o tépico de discussio
uz pl 1sed de outra IES? N

Promessas e realidades da marca
IPAM

6. E entre o que esperavam e o que encontraram,
quais foram as diferencas?
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IV. Questoes de
Transicao

Compreender que elementos simbdlicos da marca [PAM
sdo mais atrativos para os estudantes

7. Agora falando a nivel estético.. quais sdo os
elementos simbolicos da marca IPAM que mais
gostam? Porque?

Nome
Logétipo
Design
Edificio
Slogan

Identificar os rostos associados a marca IPAM

8. Das pessoas que trabalham cd no IPAM, qual é a
primeira pessoa que se lembram?

8.1. Porque se lembram dessa pessoa?

Compreender o processo de escolha do [IPAM

9. Como conheceram o IPAM?

Processo de escolha

10. Qual foi a principal razido para escolherem o
IPAM em detrimento de outras IES?

Atributos de escolha

11. A escolha do IPAM foi s6 vossa ou os vossos pais
influenciaram na escolha?

11.1. 0 que pensam eles do IPAM?

Influéncia dos familiares

V. Questoes
Chave

Validar se o atributo “localizacdo” é o mais importante
para a escolha da IES (Simdes e Soares, 2010)

12. O que vos parece a localizacdo do IPAM? Foi
decisiva na vossa escolha?

Localizagdo

Validar se o atributo “perspetiva de conseguir um bom
emprego apdés o curso” (Conard e Conard, 2000) é
importante para a escolha da institui¢ao;

13. Quais sdo as vossas perspetivas para quando
terminarem o vosso curso?

Perspetivas de futuro

13. Acham que o IPAM vos pode dar a possibilidade
de conseguirem um emprego, que ndo teriam se
estudassem noutro sitio?

Mercado de trabalho

14. Sentem-se mais preparados para conseguir um
emprego apds estudarem cé?

VI. Questdes
Finais

Discutir os assuntos mais relevantes relacionados com a
marca IPAM

15. De tudo o que foi aqui discutido, se quisermos
caracterizar a marca IPAM de forma sumaria, o que
diriam?

VIIL. Questao
Resumo

Discutir os assuntos mais relevantes relacionados com a
marca IPAM

16. Depois desta discussdo consideram que é
correto dizer que o IPAM tem uma marca forte e
isso a coloca a frente das suas concorrentes?

VIIIL. Questao
Final

Terminar o estudo e saber se existe algum assunto que
ficou por discutir.

17. Querem referir alguma coisa que ndo foi
discutida?
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18. Tém algum conselho para este estudo?

IX. Fecho

Agradecer a participagao;
Reiterar a importancia da participagdo;

Referir a possibilidade de verificarem os resultados na
dissertac¢do de mestrado.
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