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RESUMO

A presente pesquisa faz o estudo do papel das ferramentas de marketing na gestdo de
instituicdes de ensino superior em Mogambique na Universidade Eduardo Mondlane. Tem
como objectivo geral compreender a relevancia da pratica das ferramentas de marketing na
gestdo da UEM. Neste sentido, para alcancar o propdésito deste estudo, definiu-se os
seguintes objectivos especificos: Explicar a percepcdo dos profissionais e estudantes sobre
a gestdo de marketing na UEM; Descrever o processo da pratica das ferramentas de
Marketing na gestdo da UEM e Identificar as estratégias de marketing relevantes na UEM.
Desta forma, o estudo decorreu no Campus Principal da Universidade Eduardo Mondlane,
localizado no Distrito Municipal KaPfumu, bairro Sommerschield. O estudo desenvolveu-
se na base de pesquisa bibliografica e usou a entrevista, o questionario e fez-se a
triangulacdo com algumas teorias consolidadas no tema. O estudo mostrou que a préatica de
marketing na UEM desenvolve-se numa gestdo descentralizada e participativa visto que 0s
processos decorrem de uma forma conjunta e colaborativa dos profissionais. A pesquisa
constatou que a pratica de marketing orienta-se pela l6gica de planeamento estratégico e
um plano de marketing que orienta o sentido de acgédo aos profissionais. Assim, constatou-
se gue as ferramentas de marketing tém contribuido com sucesso na gestdo geral e alcance

dos objectivos tracados nos diferentes sectores e segmentos do mercado de ensino.

Palavras — Chave: Ferramnetas de marketing, gestdo, Instituicdo de ensino superior
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CAPITULO I - INTRODUCAO

A nivel mundial as instituicdes de ensino superior (IES) desempenham um papel relevante
na formacdo do homem novo, construgéo e transformacdo das nagdes. E paralelamente a
isto, as IES disputam entre si por forma a garantir a sua sobrevivéncia e sustentabilidade

face a competitividade no mercado do ensino superior (ES).

Kehm e Musselin (2013), citado por Langa (2014), consideram que “0 ensino superior
como instituicdo social constitui-se a partir do debate de concepgbes competitivas de
universidade ou instituicdes de ensino terciario, com foco na autonomia, na diferenciagéo e
na diversidade, da estratificacdo e diferenciacdo funcional dentro do sistema, das aspiracfes
com relagdo aos niveis de acesso e participacdo”. Neste ambito, as instituicGes de ensino
superior carregam uma responsabilidade enorme na sua gestdo e a busca pela préatica das
ferramentas de marketing para melhor conhecer o mercado e incorporar estratégias na
administracdo e gestdo cada vez eficaz e eficiente, tem sido recurso bastante recorrente.
Assim, o marketing representa para as instituicdes e para os individuos que delas fazem
parte uma ferramenta de gestdo, na medida em que agrega valores, técnicas e programas de

accdo com impacto em todas as areas funcionais de uma instituicao (Pires, 2002).

Em Mocambique até a década 80 a busca pela préatica das ferramentas de marketing pelas
IES como estratégia para promover o0s servico de qualidade e preferéncia ao publico-alvo e
estudantes era quase inexistente porque somente existiam duas IES publicas com
segmentos diferentes, a Universidade Eduardo Mondlane (UEM) e a Universidade
Pedagogica (UP). No entanto, actualmente Mocambique conta com mais de cinquenta (50)
IES e suas delegacdes entre publicas e privadas resultantes das reformas e do processo de
expansdo e massificacdo de ensino superior. A expanséo ditou 0 aumento da concorréncia e
estabeleceu os paradigmas mercantilizagdo e competitividade no mercado de ensino
superior. Esta realidade gerou mudancas e remeteu os gestores das IES a uma leitura critica
do ambiente legal e institucional e tornou o marketing a base das suas actividades,
fundamentada pelo seu papel relevante ao fornecimento de solu¢Ges organizacionais que

ajudam as instituicbes a enfrentar com sucesso no meio envolvente. O marketing €



determinante no éxito da instituicdo e exige a criacdo de estruturas funcionais e dindmicas,
que leva sério os sectores financeiros, administracdo, infraestruturas, tecnologias e
especialmente de marketing que agrega a sua qualidade académica valor proprio de uma

IES na diferenciacdo, posicionamento e imagem no mercado em que actua.

E com base nessas premissas que a pesquisa se denomina: O papel das ferramentas de
marketing na gestdo de instituicbes de ensino superior: caso da Universidade Eduardo
Mondlane (UEM) — Campus Principal — Cidade de Maputo.

A presente pesquisa pretende compreender a relevancia das ferramentas de marketing na
gestdo de uma IES, pesquisando a partir da percepcdo dos profissionais de marketing e
estudantes da UEM especificamente num contexto em que a expansdo do ensino superior
tem vindo a contribuir na mercantilizacdo, uma realidade nova e ndo consolidada em

Mocambique.

1.1. Organizacao do Trabalho

A presente monografia é constituida por cinco (5) capitulos: o primeiro — | capitulo
apresenta a introducdo na qual faz-se a descricdo do estudo, a problematizacdo, 0s
objectivos da pesquisa, justificativa, relevancia da pesquisa, delimitacdo do tema e
contextualizacdo. O segundo — |1 capitulo apresenta a revisdo da literatura tendo como base
as abordagens tedricas sobre o marketing, gestdo, gestdo de marketing nas instituicdes de
ensino superior, ferramentas de marketing aplicadas nas IES e estratégias de marketing.
Terceiro — I11 capitulo apresenta-se as diversas questdes e opcdes da metodologia utilizadas
para a realizacdo da pesquisa, detalhando quando, aonde, como e com quem a pesquisa foi
realizada. Quarto — IV capitulo centra-se na analise e discussao dos resultados recolhidos
no campus principal da UEM e o quinto — V capitulo apresenta as conclusfes do estudo e
as principais recomendacdes em forma de sugestdes, ilustrando os argumentos dos assuntos

apresentados e discutidos ao longo do trabalho.



1.2. Problematizacéo

No contexto competitivo, 0 maior desafio das organizacGes é acompanhar a dindmica do
seu ambiente externo, adaptar-se as mudancas e aprimorar as suas praticas interna com
vista a responder adequadamente as exigéncias do mercado. De acordo com Langa (2012),
0 ensino superior em Mocambique tornou-se um mercado complexo com a aprovacéo da
Lei do Ensino Superior n® 1/93 que estabeleceu a autonomia das IES que existiam e definiu
um mecanismo de aprovacgdo da criacdo de novas IES, facto que permitiu a intervencao de
provedores privados fora do Estado no ensino superior. Para o autor, esta lei € vista como
factor responsavel pela liberalizacdo e expansdo das instituicfes de ensino superior nao-
governamentais e consequente mercantilizacdo do ES. O mesmo foi defendido pela Lei
5/2003 e prevalece na actual 27/20009.

Devido a essas razdes, as institui¢es de ensino superior em Mogambique passaram a actuar
num contexto de mercado onde prevalece a competitividade e, para sobreviver, integram o
marketing na sua ac¢do para melhor captar estudantes, alinhar a sua gestdo e garantir o

alcance dos objectivos tracados e a satisfacdo do consumidor.

No entanto, embora compreendemos a pratica de marketing como um acto eminentemente
voluntario de cada instituicdo, o que se verifica é que em Mocambigue sdo ainda em
namero insignificante as instituicdes de ensino superior que integram com maior relevancia
as ferramentas de marketing na sua gestdo ou prestacdo de servigos como politica ou
estratégica efectiva e clara da instituicdo que orienta a sua linha administrativa de actuacao

no mercado e com propasito de proporcionar satisfacdo aos estudantes.

Além disso, a maioria das IES ndo possuem uma direccdo ou departamento de marketing e,
relacionam-se com as ferramentas de marketing no principio e final de cada ano lectivo
somente com o propdsito de captar estudantes a partir da propaganda/publicidade. Assim,
entendemos que esta pratica afecta o valor do propdsito de marketing, quer na sua
atractividade assim como na satisfacdo do seu publico-alvo ou em estratégias competitivas.

Ademais, verifica-se que o marketing encontra-se na fase embrionéaria e € praticado de



forma esporédica na maioria das IES. Esta evidéncia revela que estdo pouco preparadas
para uma realidade altamente competitiva, visto que a préatica das ferramentas de marketing
ndo constitui foco ou dominio das atencdes de estratégia ou politica de gestdo de sucesso e

de servigos de qualidade de IES.

Perante este cendario, € necessario que uma instituicdo de ensino superior coloque em
pratica as ferramentas de marketing por forma a se tornar mais competitivas e a lograr 0s
seus intentos e dos seus utentes. E neste sentido que a pesquisa visa a compreender o papel
da prética das ferramentas de marketing na gestdo duma instituicdo do ensino superior.
Neste contexto, a pesquisa procura responder ao seguinte problema: Até que ponto a
aplicacdo das ferramentas de marketing pode contribuir na gestéo efectiva de instituicdes

do ensino superior?

Assim, para a analise deste problema, a pesquisa preocupa-se em pesquisar a pratica de
marketing na Universidade Eduardo Mondlane - UEM.

1.3. Delimitacao da pesquisa

A delimitacdo da pesquisa so € dada por concluida quando se faz a sua limitacdo geografica
e espacial, com vistas na realizacdo da pesquisa, (Mariconi e Lakartos, 2003, p. 218). Desta
forma, a presente pesquisa decorreu no campus principal da Universidade Eduardo
Mondlane, localizado no Distrito Municipal KaPfumu, bairro Sommerschield, Av. Julius
Nherere n°® 3453. Cidade de Maputo-Mocambique. De referir que o bairro Sommerschield
faz fronteira a sul com o bairro da Coop, a norte com bairro Polana Canigo “A”, a Este a

baia de Maputo e a Oeste 0 bairro da Maxaquene.

1.4.0Objectivos
1.4.1. Objectivo geral

Compreender a relevancia da pratica das ferramentas de marketing na gestdo da
Universidade Eduardo Mondlane - UEM



1.4.2. Objectivos especificos
e Explicar a percepcdo dos profissionais e estudantes sobre a gestdo de marketing na
UEM
e Descrever o processo da pratica das ferramentas de Marketing na gestdo da UEM

o Identificar as estratégias de marketing relevantes na UEM

1.4.3. Perguntas de pesquisa
1. Qual é a percepcao dos profissionais e estudantes em relacdo a gestdo de Marketing
na UEM?
2. Como decorre a préatica das ferramentas de marketing na gestdo na UEM?
3. Quais as estratégias de marketing relevantes na UEM?

1.5. Justificativa

Com os processos de expansdo e massificacdo do ensino superior em Mogambique,
verifica-se 0 aumento da concorréncia e da competitividade pelos provedores deste bem
publico e, intensifica-se a pratica de estratégias de gestdo para tornar as IES bem-sucedidas
e satisfacdo plena das necessidades e desejos dos seus publico-alvo e cliente através de

produtos e servicos de qualidade.

O presente estudo € importante na medida em que vai proporcionar uma compreensdo
I6gica sobre o contributo da prética das ferramentas de marketing na gestdo de uma IES a
partir da percepcdo dos profissionais de marketing e estudantes. Assim, espera-se que 0S
resultados possam potencializar a pratica efectiva das ferramentas de marketing como
estratégias fundamentais nos processos de gestdo, principalmente para as organizacdes que

actuam num mercado competitivo.

De certa forma, acredita-se que a pesquisa ira fornecer elementos para futuras pesquisas
cientificas e construgdo de novos conhecimentos, debates académicos para o

desenvolvimento de capacidade competitiva e sustentavel de gestdo de IES a partir das



ferramentas de marketing, assim como no preenchimento das lacunas existentes
relacionadas em relacdo sua pratica nas instituicdes de ensino superior em Mogambique.
Para o pesquisador, como aspirante a gestor de educacdo, a pesquisa ird contribuir como
trabalho de conclusdo do curso e obtencéo do grau de licenciatura em gestdo de educacao,
assim como de informacGes relevantes sobre a pratica das ferramentas de marketing nas
IES e obviamente como campo de pesquisa para 0s proximos trabalhos de pesquisa ou de

continuacédo de estudos nos niveis subsequente.

Para as IES a pesquisa ira despertar a consciéncia da comunidade universitaria sobre o
impacto da prética das ferramentas de marketing, e servir de referéncia ou prioridade aos
gestores na garantia de uma gestdo de qualidade. Para a sociedade em geral, a pesquisa ird
proporcionar elementos fundamentais e influenciadores no processo de tomada de decisao
sobre a escolha da IES e do curso que pretende frequentar, principalmente aos alunos que
terminam o nivel médio 122 classe do Sistema Nacional Educacdo (SNE) ou equivalente,
assim como aqueles que procuram dar continuidade com o0s estudos nos niveis
subsequentes, pos-graduacdo, mestrado, doutoramento ou pesquisas cientificas. Deste
modo, os resultados da pesquisa vao ajudar no desenvolvimento de um olhar critico sobre a
pratica de marketing, profissionalizacdo dos gestores e orientacdo das IES para pratica
efectiva e integrada de marketing.

O motivo desta pesquisa deve-se ao facto de o marketing ser uma ferramenta importante e
de maior enfoque na gestdo das organizacGes, em particular para as instituicbes de ensino
superior. Sendo que, com a sua pratica, as IES podem tornar-se mais competitivas,
inovadoras e oferecerem servicos com maior qualidade e satisfacdo dos seus consumidores
(alunos e a sociedade em geral) e seus profissionais, assim como atrair mais seguidores e

investimentos.

O interesse em perceber a relevancia da pratica das ferramentas de marketing a partir da
Universidade Eduardo Mondlane (UEM), prende-se com o facto desta instituicdo de ensino
superior publico ser a mais antiga, de referéncia e mais experiente na gestdo do ensino

superior e, tem vindo a contribuir na luta titnica de formacao patriotica do capital humano,



com inquestiondvel contribuicdo no desenvolvimento socio-econémico desde a
independéncia de 1975. Por outra, esta instituicdo integra um centro especifico de
marketing no seu organograma institucional, facto que mostra que € possivel realizar o

estudo nesta instituicao.

1.6. Contextualizacdo

A compreensdo de um determinado fendmeno é sempre facilitada pela analise histérica da
sua origem e evolugdo. No caso vertente, assume-se que o marketing surgiu desde que 0
homem sentiu a necessidades de praticar o comércio “troca com fins lucrativos”, isto €, tem
origem na génese do comércio. De acordo com Bartels (1988), em Brochado, Caetano,
Cobra, Fonseca, Portugal, Varela, Branddo, Fontan e Miranda (2013), a origem do termo
marketing remota entre os anos de 1900 e 1910, com artigos que versavam sobre as praticas
do comeércio e distribui¢do. Assim, Brochado at al (2013), Kotler e Fox (1994) e Las Casas
(2009), circunscrevem a historia de marketing em trés grandes pilares: a era de producéo,

era das vendas e a era do marketing.

a) O primado da producdo - Nesta era, a demanda superava a oferta e a producdo era
independente, ndo baseava na opinido e muito menos das necessidades dos clientes. A
preocupacdo da gestdo focava na forma pela qual a producdo industrial devia ser
orientada. Tinha como énfase a melhoria das técnicas e processos de producdo e busca
de meios financeiros para investimentos em equipamentos produtivos e consequente

aumento da produtividade e sua disponibilizacdo para a comercializacdo a baixo preco.

b) O primado das vendas - constitui a segunda era do marketing que ganhou foco a partir
do Sec. XX, marcada pela maior oferta e baixa demanda, colocou os clientes no foco
das instituicdes e no centro do universo economico e promoveu a negociagdo. A venda
passou a constituir a preocupacgdo das empresas e 0 marketing passou a desempenhar a
funcdo principal na sobrevivéncia, prosperidade e crescimento das organizagdes. O

primado das vendas, consagrou definitivamente o marketing como ferramenta



fundamental para a sua sobrevivéncia e crescimento das organizagdes no mercado de
concorréncia onde prevalece a competitividade.

¢) O primado de marketing - foi consagrada a era inspirada pelo desenvolvimento de
ofertas adequadas onde ndo bastava vender a qualquer preco mas sim a satisfacdo
garantida do consumidor, aquele que dita as regras do mercado. Como refere, Cobra e
Braga (2004) que nesta era o foco do marketing deixou de ser a satisfacdo do cliente,

mas sim 0 Seu Sucesso.

No entanto, considera-se que desde os tempos remotos, 0 marketing esteve associado as
organizacbes do ramo econdmico. A sua adopcédo pelas IES teve origem quando passou a
atrair atencdo e interesse de sectores de servicos e instituicbes ndo lucrativas (Martins,
1989). Para o autor, estes sectores adoptaram marketing quando notaram que ele permite
que as organizagOes se tornem mais eficazes na obtencdo de seus objectivos e satisfacdo

dos consumidores.

Todavia, até o presente Sec. XXI, o cenario da educacdo superior em Mocambique e no
mundo mostra que adopcdo e pratica de marketing tém sido recorrente pelas IES. No
entanto, apesar das criticas aliadas aos argumentos segundo as quais o marketing é
incompativel com a misséo educacional e que as IES ndo precisam de marketing, (Kotler e
Fox 1994, p. 31). A verdade é que o marketing € uma realidade para as instituicdes de
ensino superior. Estas ndo tém como se separar do marketing porque encontram nesta
ferramenta de gestdo a solucdo dos seus problemas, principalmente no contexto em que a
abertura de novas IES e de novos cursos estd ganhar cada vez mais um grande espago.



CAPITULO Il - REVISAO DA LITERATURA

No presente capitulo sdo abordos aspectos que fundamentam a relevancia da prética das
ferramentas de marketing na gestdo de instituicdes de ensino superior de uma forma geral.
Desta forma, para proporcionar melhor entendimento dos assuntos relacionados com o tema
em estudo, tomamos como ponto de partida a definicdo e discussdo dos conceitos
fundamentais que possibilitam a compreensdo de marketing, gestéo, instituicbes de ensino
superior, gestdo de marketing nas IES, as ferramentas de marketing e estratégias de

marketing nas IES.

2.1. Definicao de conceitos
2.1.1. Marketing

Segundo Kaotler (2008, p. 27), marketing € um processo social e de geréncia através da qual
individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criagdo, oferta e troca de

produto/servicos de valor com outros.

Para Caetano e Rasquilha (2010, p. 2), marketing € um processo continuo de
desenvolvimento e de troca de ideias, bens e servi¢os que visa satisfazer as necessidades
dos clientes e organizacg6es, utilizando para o efeito as politicas de precos, comunicacdo e
distribuicdo. Para Casas (2002), marketing é a area do conhecimento que engloba todas as
actividades concernentes as relacdes de troca, orientadas para a satisfacdo dos desejos e
necessidades os consumidores, visando alcancar determinados objectivos da organizacdo ou
individuo e considerado sempre o meio ambiente de actuacdo e o0 impacto que estas

relacBes causam no bem-estar da sociedade.

Dos conceitos acima apresentados, afirmamos que todos sao relevantes na medida em que
0s autores convergem ao ressaltar que o marketing € um processo que visa oferecer e/ou
receber bens ou servicos que agregam satisfacdo. No entanto, para a seguinte pesquisa nos

identificamos com Caetano e Rasquilha (2010, p. 2) e Casas (2002) pelo facto de o



marketing ser uma area de conhecimento que visa actividades continuas. No nosso
entender, o marketing deve ser entendido como ferramenta que orienta as organizagdes no

sentido de accdo e producao de conhecimento cientifico.

2.1.2. Gestdo

Segundo Teixeira (2013, p. 5) gestdo é processo que consiste em conseguir obter resultados
quer seja de bens/produtos ou de servicos com o esforgo de outros.

Para Santos (2008) gestdo é o processo de coordenacdo e integracao de recursos tendentes a
consecucdo dos objectivos estabelecidos, através do desempenho das actividades de
planeamento, organizacao, direccao e controle. E de acordo com Bawyer, Murphy, Bortini
e Garcia (2001), a gestdo nédo é apreendida enquanto actividade de controlo, mas enquanto
funcdo baseada na missdo da organizagdo. A gestdo permite a definicdo de objectivos e a
sua realizacdo através de um processo de adaptacdo a mudanca e de manter o equilibrio

entre as diversas pressodes, por vezes conflituosas, geradas pelo trabalho.

Relativamente aos conceitos de gestdo definidos na visdo dos autores, ndo simpatizamos
com a abordagem do Teixeira (2013), pelo facto de se limitar em alcancar os resultados,
isto €, com o fim e ndo com meios. Desta forma, nos identificamos com Santos (2008) e
Bawyer et al (2001) pelo facto de ndo se limitarem com o fim, mas sim com 0S processos
de coordenacéo, integracdo de recursos, controle e adaptacdo com vista a alcangar 0s

resultados que se identificam com a misséo.

No nosso entender, é fundamental que o processo de gestdo seja principiado pelos aspectos
arrolados pelos autores, incorporando outras ac¢gdes como a analise, activacdo e avaliagao
do grau de implementacdo para aferir o nivel de alinhamento das ac¢des em curso com 0s

objectivos definidos e garantir resultados de qualidade.
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2.1.3. Instituicéo de ensino superior

DICES/MINED (2012), define instituigdo de ensino superior como pessoas colectivas de
direito publico ou privado, dotado de personalidade juridica, que gozam de autonomia

cientifica e pedagogica, administrativa, disciplinar, financeira e patrimonial

Por seu turno, Tachizawa e Andrade (2006), consideram uma instituicdo de ensino superior
como profissionais formados, capazes de integrar no ambiente de trabalho e na sociedade
em geral. Numa outra perspectiva, os autores definem IES como um macro-sistema em
permanente interaccdo com 0 meio ambiente, constituida pela imagem, inovacdo
tecnoldgica, e possibilidade de aquisicdo de tecnologias educacionais como meio de

obtencdo de posicionamento competitivo.

Analisados 0s conceitos na Optica dos autores, constatamos que 0S mesmos comungam a
mesma ideia, porém, para este trabalho, simpatizamos com Tachizawa e Andrade (2006)
por serem mais claros e profundos na medida em que abordam a IES numa perspectiva de
um macro-sistema aberto. Assim, no nosso entender, uma IES deve ser caracterizado pelo

desenvolvimento institucional e em conex&o com o mundo globalizado.

2.2.Gestao de marketing nas instituicdes de ensino superior

Santos (2008), refere que a gestdo numa organizacdo foca nos processos de deciséo
continua, pelo qual os gestores se encontram envolvidos quando desempenham as funcgdes
de planear, organizar, liderar e controlar com intuito de assegurar a consecucdo da sua
missdo. Neste sentido, entendemos que a gestdo de marketing nas IES’s consiste no
aprimoramento das praticas dos processos e funcGes de gestdo e alinhamento do
comportamento organizacional. Como sustenta, Kotler e Keller (2006), que a administracéo
de marketing nas instituicbes esta associada ao alinhamento dos processos de
gerenciamento e desenvolvimento das praticas de marketing que focam na captura de
oportunidades, conex@o e satisfacdo dos clientes, desenvolvimento de marcas fortes,

desenvolvimento das ofertas ao mercado, posicionamento e sucesso a longo prazo.
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Assim, Pires (2002), considera que o marketing transcende os limites de uma especialidade
funcional de gestdo de uma organizacdo, na medida em que identifica e assegura as
relacBes de trocas com os seus clientes e outras instituicdes. Deste modo, a gestdo de
marketing orienta-se pela pratica de marketing nos diversos sectores de modo a alcangar 0s
objectivos da organizagdo. A gestdo de marketing parte das ac¢Oes internas com projecgéo

para o exterior.

Assim, entendemos que cabe ao departamento de marketing estabelecer a ligacdo com 0s
demais departamentos, pois, é responsavel por promover uma gestdo de cultura que
assegure o compromisso do projecto da instituicdo, tendo como base a gestdo de satisfacdo

dos colaboradores e orientacdo para o cliente. No entanto,

“O marketing interno requer que todas as pessoas da
organizagao aceitem os conceitos e objectivos do marketing e
se envolvam na escolha, na prestacdo e na comunicacao do

valor para cliente”. (Kotler e Keller, 2006, p. 701)

Kotler (2008, p. 40) sustenta que o marketing interno constitui a tarefa bem-sucedida de
contratar, treinar e motivar funcionarios com vista a atender bem aos consumidores. Na
mesma abordagem, Theodosiou e Leonidou (2003, p. 154) citados em Ilhéu (2009)
defendem que o sucesso ou fracasso de uma empresa depende extremamente da sua

habilidade para satisfazer as necessidades dos seus clientes, melhor do que concorrentes.
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2.3. As ferramentas de marketing aplicadas na gestdo de IES

Kotler e Keller (2006, p. 17) definem o composto de marketing como conjunto de
ferramentas de marketing que a instituicdo usa de forma a alcancar seus objectivos de
marketing. No entanto, entendemos ferramentas de marketing como o composto de
marketing, que influéncia decisivamente todas as areas de actuacdo e gestdo de qualquer
instituicbes e agrega os principais valores e recursos adstritos a maximizagdo dos seus

resultados nas diversas esferas de actuagao.

Assim, Kotler e Armstrong (2007, p. 42) afirmam que o composto de marketing é notavel
qguando a instituicdo utiliza variaveis controlaveis com o intuito de obter a resposta que
pretende no mercado em que actuam, isto é, consiste em tudo que a instituicdo pode
desenvolver com vista a influenciar a demanda do seu produto ou servigos. Desta forma,
Booms e Bitner (1981, p. 47-51), citados em Kotler (2008, p. 417) e Lovelock, Wirtz e
Hemzo (2011) afirmam que o composto de marketing de servigos é composto por 7P’s
ferramentas, sendo: produto, preco, praga, promocao, pessoas, processos e plataforma
fisica ou presenca evidente. Todavia, reconhecemos que actualmente ha vérias ferramentas
de marketing de servigos aplicado nas IES que ndo nos cabe a esgota-los, mas sim nos
suportamos dos supra citados para dar subsidios ao presente trabalho e passamos a discutir

cada uma das ferramentas abaixo.

2.3.1. Produto/servico

Para Brochado at al (2013) Produto é todo e qualquer bem que pode ser oferecido ao
mercado para aquisi¢do, uso ou consumo com intuito de satisfazer as necessidades dos seus
clientes. Ainda para os mesmos autores, um servi¢o € todo o0 acto ou prestacdo que uma
parte pode oferecer a outra e que ndo tem como resultado a propriedade de algo que pode
ou nao estar ligado a um bem fisico. Deste modo, Keegan e Green (2000) e Kotler (2003),
em llhéu (2009, p. 245), asseveram que as institui¢des que desenvolvem ofertas de produtos
e servigos que criam valores param os clientes em termos de sua percepc¢ao na sua maioria

se tornam vencedores no mercado competitivo.

13



Neste sentido, entendemos que o produto educacional de uma institui¢cdo de ensino superior
deve ser dimensionado e analisado pelos seguintes aspectos: plano curricular, plano
pedagdgico, corpo docente, condi¢des fisicas do campus, internet, acervo bibliografico,
laboratdrios e equipamentos, condi¢fes ambientais, sistemas de informacdo, actividades
socio-culturais e recreativas. Sao estes aspectos que consideramos produtos ou servicos que
reside o beneficio ou satisfacdo que os clientes aspiram ao adquirir.

2.3.2. Preco/custo

Kotler (2008) define preco ao valor que os clientes conferem a uma instituicdo pelo
beneficio e flexibilidade de adquirir ou fazer uso de um produto ou servico da mesma.
Souza (2007) afirma que é no preco que se traduz a forca competitiva das instituicoes
quando se revelam capazes de oferecer nos diferentes pontos de distribuicdo e segmentos
em que actuam, tendo em conta a relacdo custo-beneficio comparada a seus concorrentes.

Assim, as decisdes de preco sdo fundamentais para a instituicdo de ensino superior, quer
seja publicas ou privadas porque estas dependem de receitas para garantir 0 seu
funcionamento, mas € pertinente que se tenha em conta 0s pregos praticados pela
concorréncia, o tipo de servico e a qualidade oferecida. Assim, Las Casas (2009) considera
que para o cliente, o preco praticado por uma instituicdo deve oferecer custo/beneficio

satisfatorio comparado com os que sdo praticados pela concorréncia.

Neste ambito, Churchill e Peter (2000), consideram que as organizacdes devem tomar a
combinacdo de todos os custos que o cliente avalia na aquisicdo dos produtos ou servicos
oferecidos, chamados “custos de transac¢ao™: custos monetarios, temporais, psicolégicos e

comportamentais.

a) custos monetarios - referem a quantidade de dinheiro que os clientes pagam para
adquirir o produto ou servicos. No caso vertente de uma IES este custo diz respeito
ao custo que deve ser pensado como valor de mensalidades, propinas, livros, fichas,

transporte, servicos de fotocOpias e impressdo de documentos, entre outros. E
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b)

d)

2.3.3.

importante que este custo seja minimizado pela IES, sem colocar em causa a

qualidade dos servigos.

custos temporais — dizem respeito ao tempo gasto no momento em que o cliente
compra 0s produtos ou servigos. As IES devem olhar o tempo que os estudantes
levam para terminar o curso, o atendimento nos registos académicos, bibliotecas,
centros de cdpias e outros. No entanto, é fundamental que estes custos sejam

respondidos sempre com prontiddo através dos funcionarios afectos a esses locais.

custos psicoldgicos — Compreendem as energias e a tensdo mental gasto na hora de
decidir se compra ou ndo o produto ou servico. Estes custos relatam o momento em
que o cliente se envolve numa confusdo psicologica de decisdo de escolha do
produto ou servico, avaliando todos os riscos possiveis. As IES propiciam estes
custos aos clientes quando investem ou promovem 0S Seus Servigos a partir de
propagandas e publicidades, divulgando desta forma aquilo que sdo e dispbem aos
clientes, criando desta maneira uma agitacdo ou exercicio psicoldgico na decisdo da

escolha da IES e curso que pretende cursar.

custos comportamentais — trata-se da energia fisica que os clientes gastam para
comprar ou explorar 0s servicos que uma instituicdo de ensino dispbe aos seus
clientes. Especificamente trata-se da energia gastada ao deslocar de um ponto para o

outro dentro das institui¢des.

Praca/local de distribuicéo

Segundo Kotler (2008), praca engloba o conjunto de actividade desenvolvidas pela
instituicdo com a finalidade de tornar o produto acessivel e disponivel aos clientes. Assim,
as institui¢des de ensino superior devem diversificar e avaliar constantemente o seu padréo
de distribuicdo e tornar seus servicos disponiveis e acessiveis aos seus publicos-alvo e

clientes, garantido que esses conhecem aonde e como podem adquirir. Por um lado,
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Churchill e Peter (2000) afirmam que a distribui¢do deve conduzir o produto ou servico até
ao cliente de forma eficiente e eficaz. Para tal, as IES devem na sua actuagdo adoptar
estratégia que possam oferecer conveniéncias aos seus clientes e serem vista como Unicas
em alguns atributos, isto €, ndo se limitar somente na localizacdo, disponibilizacdo dos

produtos e servicos que ja oferece.

2.3.4. Promocao/Comunicacao

Teixeira (2013) refere comunicacdo ao processo de transferéncia de informacdo, ideias,
conceitos ou sentimentos entre pessoas. De acordo com Kotler e Keller (2006, p. 534), a
comunicacdo de marketing constitui 0 meio pelo qual as instituicdes difundem ou alertam
aos consumidores sobre produtos ou servicos que comercializam. Assim, cada contacto
com a marca transmite uma mensagem com determinado impacto, seja ela boa,
desagradavel e indiferente. No entanto, a instituicdo deve se esforcar no sentido de
transmitir uma mensagem coerente e positiva em todas as formas de actuacéo, seja por

meio de propaganda, promocao de vendas, eventos, relacbes publicas e marketing directo.

2.3.5. Pessoas

Para Kotler e Keller (2012, p. 24), as pessoas reflectem o marketing interno e a realidade de
que os funcionarios sdo fundamentais para o sucesso de marketing dentro da instituicao.
Constituem o foco das relacdes de interaccdo entre o colaborador da instituicdo e o cliente
dentro e fora da organizacdo. Como refere Chiavenato (2004), que a énfase nas pessoas
reflecte uma forte preocupacao com os individuos dentro da organizacdo. As pessoas Sao 0S
colaboradores que mais entendem a organizagdo. Elas agregam a identidade e diferenciacéo
a cada instituicdo de forma exclusiva, na medida em que a sua interaccdo oferece a
percepcdo da qualidade dos servigos da IES ao publico-alvo e aos clientes. Contudo, as
pessoas sdo 0 recurso mais valioso, constituem o activo e o motor de uma instituicdo
vocacionada a prestacéo de servigos e para poder responder as espectativas da organizacao.
Devem ser adoptados de habilidades técnicas, humanas e conceptuais (competéncias,

amabilidade, atencdo e preocupacéo).

16



2.3.6. Processos

Segundo Kotler e Keller (2012, p. 24), os processos reflectem a toda criatividade, disciplina
e a estrutura definida a administragdo de marketing. Isto é, para assegurar a qualidade com
que os servicos sdo prestados a fim de alcancar as aspiracdes e objectivos definidos, deve se
integrar um conjunto de processos. Neste sentido, Teixeira (2013), afirma que o processo
de uma instituicdo desenvolve-se tendo em conta os factores do meio ambiente externo e
interno que envolve a organizacdo, e foca aos objectivos da organizagado, estrutura, tipo de
funcOes e actividades a serem desenvolvidos por cada sector. No entanto, entendemos que
uma IES deve verificar constantemente o contexto em que realiza as suas acc¢des de
transformacéo de input em outputs dos produtos e/ou servigos, observar como decorrem 0s
processos de ingresso, ensino e aprendizagem, processos administrativos e de gestdo, de

comunicacao e relacionamento com o publico.

2.3.7. Plataforma fisica ou presenca evidente

Segundo Lovelock at al (2011), plataforma fisica refere ao ambiente e infraestruturas
fisicas que uma instituicdo de ensino dispde para prestacdo de servigos e satisfacdo dos
clientes. Assim, Constituem evidéncias de plataforma fisica de uma IES as salas de aulas,
laboratdrio, parques de estacionamento, recursos usados no processo de ensino e
aprendizagem, campos desportivos, locais de estudo entre outros que constituem variaveis

controlaveis de uma IES.

No entanto, discutidos as ferramentas de marketing na visdo de varios autores, podemos
sublinhar que as IES colocam em préatica as ferramentas de marketing como ac¢édo
estratégica que visa estabelecer a ponte entre os seus desejos e dos consumidores, alinhar o
seu foco e adaptar-se face a dindmica do mercado e da competitividade, focando na

estabilidade e sustentabilidade.
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2.4. Estratégias de marketing nas instituicdes de ensino superior

Segundo Kotler e Armstrong (2007), as estratégias de marketing consistem em desenvolver
accOes de marketing que posicionem solidamente a instituicdo perante 0s seus concorrentes
e que lhe confiram maior vantagem competitiva, isto €, a capacidade de a institui¢do
apresentar em um ou mais itens um desempenho superior que os concorrentes (Kotler e
Keller, 2006. P. 148). Constituem caminhos sustentaveis que orientam as préaticas das IES
de forma consistente para alcancar seus objectivos e se colocarem no centro das atengdes e
preferéncia do seu publico-alvo e consumidores. Assim, Teixeira (2013, p. 24) enquadra a
estratégia como um plano, um curso de acgdo de forma consciente e intencional, um guia

de actuacdo, como um padrdo de actuacdo de comportamento intencionado ou nao.

Assim, Paley (2006, p. 29) refere que a estratégia fundamenta-se na coordenacao dos meios
e recursos de modo a atingir determinados fins seja o lucro, satisfacdo dos clientes e
crescimento empresarial definidos pela instituicdo, representa um conjunto de acg¢bes que
visam a atingir objectivos a longo prazo. Por um lado, Rosa (2004) afirma que a estratégia
ajuda a instituicdo a programar-se para explorar as oportunidades e definir os pontos fortes
e fracos e quais 0s riscos se propde a correr e, permite estruturar-se adequadamente para
atingir o desempenho ideal planeado. Para o autor, a estratégia deve ser montada em funcéo
da anélise da situacdo real e estudo da tendéncia do cenério futuro, deve ser a expressao dos

objectivos da organizacdo integrando o conjunto de actividades seja internas ou externas.

Kotler e Keller (2006, p. 54) e Kotler (2008, p. 419) consideram que para as organizacfes
viradas a prestacdo de servicos, 0 seu ponto de partida no pensamento estratégico
fundamenta-se em concentrar na lideranca total em custos, diferenciacdo, foco,

segmentacdo, administracdo da qualidade e da produtividade.
e Lideranca total em custos — consiste em a instituicdo conseguir menores custos de

producdo e distribuicdo, por forma a oferecer precos equivalentes ou mais baixos

que os praticados pelos concorrentes e obter uma grande participacdo no mercado.
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Assim, entendemos que é fundamental que a IES tenha custos reduzidos no
processo de transformacdo de input em outputs para fornecer pregos mais baixos

gue os concorrentes.

Diferenciacdo — resume em diferenciar servicos em relacdo aos oferecidos pelos
concorrentes e conseguir um desempenho superior em uma area de beneficios ao

cliente, valorizada pela sua procura no mercado.

Segmentacao — esta estratégia consiste em identificar um grupo de consumidores
que possuem as mesmas preferéncias. Segundo Kotler e Keller (2006), o
profissional de marketing concentra-se em identificar e decidir em quais segmentos

vai-se concentrar.

Foco — resume em a instituicdo concentrar-se em um ou mais segmentos estreitos de
mercado. A organizagdo envida esforcos em conhecer intimamente e procurar

liderar em custos ou na diferenciagdo dentro do segmento alvo.

Administracdo da qualidade dos servigos — contempla as acc¢bes de atender ou
exceder as espectativas dos consumidores com servicos de alta qualidade.

Produtividade — é uma estratégia que consiste em as instituicdes terem funcionarios
habilitados, que aumentam a qualidade dos servicos, com equipamentos adequados,

que explorem as tecnologias, servicos eficazes e substituiveis.

Desta forma, entendemos que as estratégias de marketing proporcionam as instituicbes uma

capacidade de actuar em um ou mais segmentos do mercado. No entanto, Richers (1994)

salienta que as responsabilidades administrativas dos gestores de marketing nas

organizacOes devem girar em volta das funcfes basicas, denominados 4A’s para garantir o

alinhamento das estratégias: Analise; Adaptacdo; Activacdo e Avaliacdo. Estas sdo

fundamentais e contribuem significativamente na definigcdo de estratégias de marketing de

cada ferramenta.
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a)

b)

d)

Anélise — engloba todo o exercicio desenvolvido no sentido de pesquisar o0 mercado
e compreender a dindmica em que a instituicdo opera ou pretende operar. Esta
funcdo desempenha um papel determinante para o alinhamento das estratégias
adequadas para a pratica de marketing. Assim, para as IES é necessario saber o0 que
a concorréncia oferece, em que lugar, a que custo e quais estratégias sdo usadas para

melhor definir as suas estratégias competitivas.

Adaptacéo — diz respeito ao processo de adequacdo dos produtos ou servigos que a
instituicdo oferece aos clientes. Este factor regista maior sucesso quando a primeira
andlise, tiver observado todos os pormenores possiveis do ambiente em que actua.
Assim, as IES’s devem ver se 0s cursos que oferece adequam as exigéncias do
mercado, se as salas, laboratdrios, bibliotecas, estrutura fisica das instalacdes,

localizag&o, docentes, entre outros se ajustam a dindmica e espectativas dos clientes.

Activacdo — envolve as linhas ou medidas estratégicas definidas para garantir que o
produto ou servicos cheguem ao publico-alvo definido de forma eficaz e com
eficacia, proporcionando maior satisfacdo aos que adquirem. A activacdo numa IES
envolve acgles pelas quais cada ferramenta é colocada em accdo, quer para
comunicar ou distribuir ao seu publico-alvo o0s seus servicos. Estas acgdes
compreendem: processos pedagogico, eventos académicos, propagandas, noticias,

publicidades, entre outros.

Avaliacdo — compreende as acgdes de avaliacdo dos resultados esperados/feedback
dos processos de implementacdo e controlo, olhando de forma isolada cada ou na
sua generalidade as ferramentas de marketing. Estas accGes focam na correc¢do ou
adequacdo do plano e das estratégias de marketing em curso e projectar accoes
subsequentes de marketing. No entanto, cada IES deve periodicamente avaliar o
grau de execucdo das estratégias definidas por forma a garantir se estdo a ser

seguidas.

20



2.4.1. Planeamento estratégico e plano de marketing

O planeamento de marketing constitui o processo continuo de direccionar as accles de
marketing da instituicdo. Pal&cios e Sousa (2004) consideram que o marketing constitui a
primeira linha de combate da direccdo estratégica de uma instituicdo e, assim sendo, o
planeamento de marketing € a peca fundamental no processo de tomada de decisdo, na
medida em que garante que a instituicdo consiga preparar-se melhor para enfrentar e vencer
no mercado. O planeamento estratégico de marketing constitui uma peca indispensavel na
gestdo dos negocios de qualquer instituicdo, dado que ajuda a fazer uma leitura e
estabelecer objectivos que permitem a organizacdo a analisar 0s seus interesses ou ndo, e

definir como actuar no mercado.

O planeamento de marketing contempla as ac¢fes de gerir, avaliar os pontos fortes e as
oportunidades e estabelecer estratégias de accdo (Kotler e Keller, 2006, p. 41). Desta forma,
o0s autores consideram o plano de marketing como instrumento central para direccionar e
coordenar o esforco de marketing. O plano de marketing constitui o pilar da politica de
marketing na instituicdo. Assim, Ferrell e Hartline (2005, p. 36) abordam plano de
marketing como um documento de ac¢do, como manual de implementacdo, avaliacdo e
controle de marketing. O plano de marketing deve detalhar e explicar as situac@es presentes
e futuras da organizacdo, especificar os resultados esperados (metas e objectivos),
descrever as accgdes especificas que deverdo ser desenvolvidas, identificar os recursos

necessarios a serem usados e permitir a monitoria de cada ac¢do e de seus resultados.

E neste sentido que entendemos que a elaboracdo de um plano de marketing configura-se
com propdsito de orientar a instrugdo no sentido de ac¢do, isto é, preparar a instituicdo a
enfrentar o mercado de forma clara e objectiva, tendo em conta o foco nas estratégias de
accdo. Assim, para sua definicdo é fundamental que o profissional de marketing faca
pesquisa de marketing, isto €, colecta, analise e registos sistematico de dados relevantes
sobre a situacdo especifica de marketing com a qual a IES se depara (Kotler e Armstrong,
2007. p. 87).
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CAPITULO Il - METODOLOGIAS

O presente capitulo descreve a abordagem metodoldgica usada para a materializacdo da
pesquisa sobre o papel das ferramentas de marketing na gestdo de IES. Neste contexto,
assumiu-se a complexidade da pesquisa e tomou-se 0 método misto, isto €, a combinacéo
dos dois métodos, qualitativo e quantitativo na mesma proporcdo em todo o trabalho, por

forma a permitir maior anélise dos dados e proporcionar maior compreensdo dos resultados.

O método qualitativo centrou-se na organizacdo, andlise e interpretacdo do universo de
significados, opinides, palavras recolhidos. Este método prendeu-se na andlise das relacdes
mais profundas dos processos e fendmenos que ndo podiam ser tomados ou reduzidos a
operacionalizacdo das variaveis. O método quantitativo centra-se na linguagem matematica
para descrever as causas de um fenémeno, analise da relacdo das variaveis (Fonseca, 2002,
p. 20, citado em Gerhardt e Silveira, 2009, p. 33). Este baseou-se na sistematizacdo de
informacBes em ndmeros e percentagens, graficos e tabelas. Desta forma, a combinacao
destes dois métodos permitiu a recolha de diversas informacges relevantes da pesquisa
sobre as ferramentas de marketing, facto que ndo podia ter conseguido se tivesse utilizado

um método de forma isolada.

3.1. Tipo de pesquisa

Jung (2004, p. 180) afirma que as pesquisas podem ser classificadas quanto a natureza,

objectivo e procedimentos. Assim sendo, o presente trabalho rege pelo seguinte:

Quanto a natureza, trata-se de uma pesquisa basica, isto €, tedrico-empirico porque
consistiu em recolha de dados priméarios e em seguida 0s dados secundarios sobre a pratica

das ferramentas de marketing na gestdo de instituicdes do ensino superior.

Quanto aos objectivos, a pesquisa adoptou um caracter exploratéria e descritiva, como
sustenta Mariconi e Lakartos (2003), “Toda pesquisa deve ter um objectivo determinado
para saber 0 que se vai procurar e 0 que se pretende alcancar”. E segundo Gil (2002), as

pesquisas descritivas desenvolvem-se em simultaneo com as exploratdrias, habitualmente
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realizadas pelos pesquisadores sociais preocupados com a actuacdo pratica e
estabelecimento de relagcBes entre varidveis e as exploratorias segundo Siena (2007),
aquelas com objectivo de obter maior familiaridade com o problema em estudo de modo a

torna-lo explicito ou construir hipoteses.

Quanto aos procedimentos de estudo, primeiro tomou a pesquisa bibliografica e a revisdo
de literatura das principais obras, artigos e documentos que discutem o assunto em aprego
com o propdsito de encontrar factos relacionados com o problema e levantar discusséo
sobre o tema e proporcionar elementos que serviram de referéncia para pesquisa. A segunda
fase foi a pesquisa em campo que consistiu no levantamento e andlise de principais
informacBes empiricas de caracteristicas distintivas da pratica de marketing na UEM. O
estudo de caso foi realizado no Centro de Comunicagéo e Marketing (CECOMA) da UEM,
mediante a submissdo e autorizacdo da credencial adquirida no registo académico da
faculdade de educacdo (FACED). Como defende (Gil, 2002, p. 42) “o estudo de caso
consiste no estudo profundo e exaustivo de um ou poucos objectivos, de maneira que
permita seu amplo e detalhado conhecimento”. O estudo de caso aprofundou a
compreensdo do fendmeno num contexto real e local sobre a pratica das ferramentas de

marketing na gestdo de instituicGes do ensino superior.

3.2. Descricdo do local de pesquisa - Campus Principal da UEM

A presente pesquisa decorreu no campus principal da UEM onde se encontra 0s
profissionais de marketing do CECOMA e os estudantes das diversas faculdades que
constituiram os elementos da amostra e desempenharam um papel fundamental como

fontes de informacdo na pesquisa.

O Centro de Comunicacdo e Marketing — CECOMA-UEM localiza-se no edificio da
Reitoria dentro do campus principal da UEM, no 1° andar esquerdo. Possui infraestruturas
modernas, de construgdo convencional, constituido por quatro (4) blocos dos quais, um
dividido em trés (3) salas, sendo uma sala do Director (a), a segunda do Director (a)

Adjunto (a) e a terceira multifuncional onde funcionam os departamentos, reparticdes e a
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recepcdo, separados por mesas de trabalho e profissionais/técnicos de cada area. No
segundo bloco funciona o Departamento de Administracdo e Finangas (DAF), o terceiro e
quarto, sdo constituidos por duas casas de banho e refectorios/copa que partilna com outros

sectores de trabalho que funcionam na reitoria.

3.3. Estrutura e funcionamento do CECOMA

O CECOMA apresenta a seguinte estrutura: Direccdo [Director (a) e Director (a) adjunto
(@)], Conselho de Direcgdo — CDir, Departamento de Jornalismo — DJor, Departamento de
RelacBes Publicas — DRP, Departamento de Publicidade e Marketing — DPM,
Departamento de Pesquisa e Consultoria — DPC, Unidade de Gestdo do Portal da UEM —
UGEP, Departamento de Administracdo e Financas — DAF e Unidade de Cerimdnias e
Protocolo — UCP. O CECOMA funciona num anico regime das 7.30 as 15.30 h. Conforme
regem as normas da funcao publica da Republica de Mogambique.

3.4. Geracdo de mandatos de lideranca do CECOMA

Tabela: 3.1 Geracao de lideranca do CECOMA no periodo de (1999 a 2018)

Geracdo Periodo
12 1999 — 2004
28 2004 — 2005
32 2005 — 2006
43 2008 — 2011
52 2011 - 2015
62 2015 - 2018

Fonte: dados fornecidos pelo departamento de administracdo e financas do CECOMA, em
Fevereiro de 2018

3.5. Populagdo e amostra da pesquisa

Segundo Gil (2002, p. 89) universo ou populacdo é um conjunto definido de elementos que

possuem determinadas caracteristicas. Assim, constituiu populacdo da pesquisa 0s
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profissionais de marketing e estudantes da UEM. A pesquisa tomou como universo ou
populacdo 39104 individuos, dos quais 26 profissionais de marketing — funcionéarios do
CECOMA-UEM, sendo 6 contratados 20 efectivos e 39078 estudantes, dos quais 35809 do

grau de Licenciatura, 3207 de Mestrado e 62 de Doutoramento.

Segundo Gil (2002, p. 90) amostra é um subconjunto do universo ou da populagdo. Assim
sendo, o tamanho de amostra foi estimado em quarenta e cinco (45) individuos, sendo um
(1) gestor sénior de marketing, isto é, o Director, nove (9) profissionais de marketing e

trinta e cinco (35) estudantes correspondente a 78% do total da amostra.

Tabela 3.2: Demostracédo da amostra dos participantes no estudo

Tipo de entrevistados Numero

Membros de Direcgéo 1

Profissionais de marketing | 9

Estudantes 35

Total 45

Quanto ao método ou critério de seleccdo da amostra acima referido foi usado
acessibilidade ou amostra ndo probabilistica por conveniéncia, intencional pelo facto de a
pesquisa pretender colher informag6es com pessoas especificas dentro da UEM.

No que refere a distribuicdo dos inqueridos segundo o sexo (grafico 3.1), dos nove (9)
profissionais de marketing, 56% (N = 5) sdo do sexo masculino e 44% (N = 4) do sexo
feminino. Quanto aos estudantes (grafico 3.2), dos trinta e cinco (35), 54% (N = 19) sdo do
sexo feminino e 46% (N = 16) do sexo masculino. Nestes termos, a maior percentagem dos
profissionais de marketing inqueridos é constituido por individuos do sexo masculino e
quanto aos estudantes € constituido por elementos do sexo feminino, o que revela uma
desigualdade percentual. No entanto, apesar das desigualdades o que se pode verificar é que
do total da amostra de quarenta e cinco (45) individuos, nota-se que a maioria dos

inqueridos é do sexo feminino, correspondente a 51%.
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Profissionais de marketing

m Mascolino = Feminino

Estudantes

m Masculino = Feminino

Gréficos 3.1 e 3.2: Distribuicao dos inqueridos por sexo

No que diz respeito a faixa etaria dos profissionais de marketing e estudantes inqueridos,

foram agrupados em cinco (5) escalGes: Menos de 20 anos, 21 - 30 anos, 31 - 40 anos, 41 -

50 anos e mais de 50 anos. A maioria dos profissionais de marketing 67% ¢ da faixa etaria
de 31 — 40 anos, 22% de 41 — 50 anos e 11% de 21 — 30 anos. Quantos aos estudantes, a
maioria 71% sdo de 21 — 30 anos, seguida de 17% de menos de 20 anos, 9% de 31 — 40

anos e 3% de 41 — 50 anos. No entanto, os dados revelam que a UEM tem quadro

profissional de marketing e corpo discente constituido maioritariamente por jovens.

Tabela 3.3: Distribuicdo dos inqueridos por idade

ANOS Profissionais de marketing | Estudantes

Frequéncia | Percentagem Frequéncia | Percentagem
Menos de 20 anos 0 0% 6 17%
21 a 30 anos 1 11% 25 71%
31 a 40 anos 6 67% 3 9%
41 a 50 anos 2 22% 1 3%
Mais de 50 anos 0 0% 0 0%
Total 9 100% 35 100%

Relativamente ao grau de instrucdo académica, a maioria 67% (N = 6) dos profissionais de

marketing tem o grau de licenciatura, 22% (N = 2) com grau de mestrado e 11% (N = 1) de

Bacharelato. No entanto, o quadro dos profissionais de marketing & constituido por
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profissionais com nivel superior. O entrevistado possui 0 grau académico de Ph.D. em

Ciéncias de informacéo, com idade entre 41 a 50 anos.

Bacharelato
Mestrado; , 11%
22%

Gréfico 3.3: Distribuicao dos profissionais de marketing por nivel de instrucdo académica

Quanto a experiéncia profissional na area de marketing tabela 3.4, a maior percentagem
44% ¢é constituida por profissionais com experiéncia de 1 a 5 anos na area de marketing,
33% de 6 a 10 anos, 11% com larga experiéncia, mais de 20 anos lidando com marketing e
11% com menos de um ano. Com isto, torna claro que as actividades de marketing sdo

realizadas por profissionais extremamente idoneas e experientes na matéria.

Tabela 3.4: Experiéncia profissional dos profissionais de marketing

Anos Frequéncia | Percentagem
Menos de 1 ano 1 11%
De 1 -5 anos 4 44%
De 6 - 10 anos 3 33%
De 11 - 20 anos 0 0
Acima de 20 anos 1 11%
Total 9 100%

No que refere as areas de formacéo dos profissionais de marketing tabela 3.5, a maioria
56% sdo formados em outras areas, sendo (jornalismo, comunicagdo e turiSmo), e oS

restantes 44% em administracdo/gestdo. Apesar de serem areas diversificadas, o que pode-
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se afirmar é que o quadro dos profissionais da UEM € constituido por profissionais com

areas de formacéo afins e extremamente relevantes nas actividades de marketing.

Tabela 3.5: Area de formag&o dos profissionais de marketing

Areas Frequéncia | Percentagem
Administracdo/Gestéo 4 44%
Engenharia 0 0
Educacao 0 0
Economia 0 0
Outra 5 56%
Total 9 100%

No que diz respeito aos cursos dos estudantes inqueridos tabela 3.6, a maioria 31% sao dos

cursos de outros cursos, nomeadamente: Linguistica, Literatura mogambicana, Filosofia,

Sociologia, Contabilidade, Educacdo bilingue e Servigo social, seguida de 28% de cursos

de Administracdo/gestdo, 20% de engenharias, 9% de economia e 0s restantes 6% de

Direito e 6% de Psicologia. No entanto, o que se pode verificar € que a maioria sao

estudantes dos cursos de ciéncias sociais. Destes, a maioria 46% frequentam 3° ano, 23%

do 4° ano, 20% 1° ano e os restantes 11% frequentam o 2° ano.

Tabela 3.6: Curso e ano em que o estudante frequenta

Curso que frequenta

Cursos Frequéncia | Percentagem Ano de frequéncia
Administracdo/Gestéo 10 28%

Direito 2 6%

Economia 3 9% Frequéncia | Percentagem
Engenharia 7 20% | 1° ano 7 20%
Psicologia 2 6% | 2°ano 4 11%
Medicina 0 0% | 3°ano 16 46%
Outro 11 31% | 4° ano 8 23%
Total 35 100% | Total 35 100%
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No que refere ao grau de formacdo dos estudantes envolvidos na pesquisa, todos sdo do
grau de licenciatura 100% (N = 35). Sendo 88% (N = 31) de regime laboral, 9% (N = 3) do
pos-laboral e os restantes 3% (N = 1). Assim podemos constatar que este desequilibrio
deve-se ao facto de a pesquisa em campo ter-se realizado no periodo laboral do qual a

maioria sdo estudantes deste periodo em relacdo aos outros periodos.

m Diurno/laboral mPés - Laboral A distancia

3%

Gréfico 3.4: Regime em que o estudante frequenta o curso

3.6. Instrumentos e técnicas de recolha de informacéo

Os instrumentos e técnicas de recolha de dados usados foram a entrevista semi-estruturada,
aplicado ao gestor sénior de marketing num encontro formal. Segundo Goode e Hatt (1969,
p. 237), como citado em Marconi e Lakatos (2003, p. 196), a entrevista consiste no
desenvolvimento de precisdo, focalizacdo, fidedignidade e validade de certo acto social
como a conversagdo. Assim, a entrevista proporcionou mais clarificagdo e confirmacdo dos

factos por parte do entrevistado.

Outro instrumento e técnica aplicada foi o inquérito por questionario constituido por
perguntas fechadas e de mdltipla escolha. Segundo Marconi e Lakatos (2003, p. 201)
Questionario é um instrumento de colecta de dados, constituido por uma série ordenada de

perguntas, que devem ser respondidas por escrito sem a presencga do entrevistador. Assim,
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para Quivy (1992, p. 192), o questionario permite obter resposta em grande nimero de
respondentes a0 mesmo tempo num espaco de tempo relativamente curto. Este foi aplicado
a nove (9) profissionais de marketing encontrados na sala multifuncional do CECOMA e
trinta e cinco (35) estudantes de diversas faculdades da UEM. Sendo os primeiros vinte
(20) estudantes encontrados no patio e quinze (15) encontrados na Biblioteca Central

Brazdo Mazula.

3.7. Procedimentos de analise e tratamento dos dados

A interpretacdo e analise mais aprofundada dos dados recolhidos foi realizada com base nos
programa SPSS16.0 e Microsoft Excel 2010. Estes permitiram a demostracdo dos
resultados em forma de gréaficos e tabela de frequéncia para a discussdo. Assim, foi feita a
parametrizacdo de modo a orientar a andlise e posicionamento quanto aos resultados. Na
parametrizacdo observou-se a tendéncia das respostas consoante as opcoes de cada questao

e determinou-se o respectivo posicionamento conforme se pode ver a seguir:

N° | Parametrizacdo Posicionamento
1 1. Néo, 2. Um pouco, 3. N4o sei Né&o
4. Sim Sim
) 1. Nunca, 2. As vezes, 3. Raramente, Nunca
4. Quase sempre, 5. Sempre Sempre
3 1. Negativa, 2. N&o sei, 3. Normal Negativa
4. Positiva, 5. Excelente Positiva
4 1. Totalmente insatisfeito, 2. Insatisfeito, 3. Sem opinido Insatisfeito
4. Satisfeito, 5, Totalmente satisfeito Satisfeito
5 1. Nenhuma, 2. Poucas, 3. Neutro Nenhuma
4. Mais, 5. Muitas Mais
1. Néo, 2. Néo seli Nao
6 3.Sim Sim
. 1. Discordo totalmente, 2. Discordo, 3. Neutro Discordo
4. Concordo, 5. Concordo totalmente Concordo
1. Totalmente irrelevante, 2. Irrelevante, 3. Neutro Irrelevante
8 4. Relevante, 5. Totalmente relevante Relevante
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3.8. Validade e fiabilidade dos instrumentos

A validade de instrumento enquadra-se na definicdo de sua capacidade de medir com
precisdo o que se propde a medir numa determinada pesquisa. Deste modo, 0s instrumentos
utilizados nesta pesquisa foram previamente partilhados com o supervisor, e alguns
estudantes com a finalidade de examinar a sua relevancia e qualidade, com o intuito de

garantir a sua fiabilidade ou seja, a sua consisténcia ao longo de todo o trabalho.

3.9. Questdes éticas

No que refere aos aspectos da ética e deontoldgicos a serem observados quanto a
responsabilidade académica, nesta pesquisa foi garantida a confidencialidade, sendo que,
todas informac6es recolhidas foram usadas meramente para fins académicos. E mais, a
identidade dos inqueridos nédo foi revelada, por forma a salvaguardar a sua dignidade e
evitar possiveis constrangimentos. Antes de responderem o inquérito, foram previamente

esclarecidos sobre o tema de pesquisa e 0s seus objectivos.

3.10. Limitagdes do estudo

A principal limitacdo deste estudo prende-se no facto de abordar a préticas das ferramentas
de marketing numa Universidade bastante complexa e que a prior ndo foi fécil encarrar,
mas com a coragem se aproximou ao CECOMA e interagiu com os profissionais. Outra
limitacdo foi o facto de ndo ter inquerido o nimero dos profissionais de marketing
previamente definido devido a indisponibilidade, isto €, dos doze (12) previstos somente
nove (9) preencheram o questionario, receio por parte de alguns estudantes em responder o
questionario e demora na entrega, por parte daqueles que se encontravam ocupados com 0s
trabalhos de pesquisa na biblioteca e no péatio da universidade, facto que levou o
pesquisador a levar muito tempo a espera e, também o facto de a pesquisa ter levado muito

tempo até a concluséo, por motivo de doenca do pesquisador.
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CAPITULO IV - APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Este capitulo apresenta a discussdo dos resultados da pesquisa recolhidos na Universidade
Eduardo Mondlane, tendo em conta o objectivo geral e as perguntas de pesquisa. O estudo
visou compreender a relevancia da pratica das ferramentas de marketing na gestdo de
instituicdo de ensino superior. No entanto, o capitulo esta organizado conforme a sequéncia
das perguntas de pesquisa, nomeadamente: pergunta 1 - Qual é a percepcdo dos gestores e
estudantes em relacdo a gestdo de marketing na UEM? Pergunta 2 — Como decorre a préatica
das ferramentas de marketing na gestdo na UEM? Pergunta 3 - Quais as estratégias de

marketing relevantes na UEM?

A apresentacdo e analise dos resultados seguiu a logica da demostracdo das evidéncias dos
questionarios, seguida da andlise das respostas da entrevista, discussdo dos resultados
conforme a tendéncia dos resultados e confrontagdo com teorias consolidadas na matéria e

estudos realizados.

4.1. Percepcéo em relacédo a gestdo de marketing na UEM

Esta unidade de analise responde ao primeiro objectivo especifico da pesquisa, que
pretendia se entender a percepcdo dos profissionais de marketing e estudantes quanto a
gestdo de marketing na UEM. Neste sentido, para responder ao objectivo foram colocadas

trés perguntas aos inquiridos.

De acordo com Santos (2008) e Teixeira (2013), o sucesso de uma organizacao prende-se
no tipo de gestdo vigente e na forma pelo qual sdo definidos e partilhados os seus
objectivos. No entanto, é fundamental que o gestor de marketing conhece o ambiente em

que actua e assegure a partilha das aspiracdes da instituicdo a todos os colaboradores.
Assim, a primeira questdo Al (tabela 4.1) procurava saber dos profissionais de marketing se

a direccdo tém conhecimento do potencial dos servi¢os que 0 CECOMA-UEM oferece nos

diferentes segmentos, clientes e os beneficios/vantagens que tira perante a concorréncia.
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Sendo que 89% responderam positivamente e 11% disseram que ndo. No entanto, a
pesquisa constatou que a direc¢cdo conhece o potencial dos servicos que a instituigdo
oferece e os beneficios/vantagens que tira no mercado em que operam. Todavia, ha
necessidade de se promover maior analise conjunta do trabalho que a direc¢éo faz para que
a margem dos 11% que respondem que ndo sabia da nocdo do potencial dos servicos que
oferecem seja do seu conhecimento e dominio. Como refere o estudo de Kotler e
Armstrong (2007), que o profissional de marketing deve conhecer 0 mercado em que actua,

0 potencial dos seus servi¢os, concorrentes e 0s beneficios que tira do mercado.

Tabela 4.1 — Pergunta Al: A Direccdo conhece bem o potencial dos servigos que oferece
nos diferentes segmentos, clientes e o0s beneficios/vantagens que tira perante a

concorréncia?

Frequéncia | Percentagem | - crccntagem

Acumulativa
Um pouco 0 0 0
Nao seli 1 11 "
Total 9 100

Aos estudantes procurou-se saber se a lideranca de marketing promove pesquisas para
colher as opinides, o seu nivel de satisfacdo e melhorar as suas praticas. A esse respeito,
51% (N = 18) responderam que raramente, e 37% (N = 13) afirmaram que as vezes e 11%
(N=4) que quase sempre. Neste contexto, a pesquisa constatou que o0 CECOMA n&o tem
promovido pesquisas com frequéncia aos estudantes para aferir o seu nivel de satisfacdo na
UEM. Em entrevista, o director do CECOMA afirmou que a ultima tentativa de pesquisa de

marketing foi em 2015 e, ndo teve sucesso devido a falta de clareza dos instrumentos.
A questdo A2, pretendia aferir a percepgdo dos profissionais de marketing no que diz

respeito a gestdo de marketing no CECOMA-UEM, tabela 4.2. Assim, a maioria dos
inqueridos 67% disse que a lideranca de marketing sempre partilha os principais objectivos,

33



11% afirmaram que quase sempre, 11% que raramente e 11% que as vezes. No entanto, a
pesquisa constatou que a lideranca do CECOMA-UEM sempre partilha os principais
objectivos. Todavia é pertinente que se sistematize a divulgacdo e partilha, por forma a

superar as divergéncias e propiciar maior conhecimento dos objectivos de marketing.

No que tange a planificacdo das actividades de marketing, tabela 4.2, a maioria dos
profissionais de marketing, 78% afirmaram que sempre a lideranca de marketing estimula
os profissionais a serem responsaveis pela planificacdo das actividades de marketing e foco
nos objectivos definidos, 11% quase sempre e 11% que as vezes. Igualmente, procurou-se
saber quanto ao estimulo de trabalho em equipa e envolvimento dos colaboradores nos
processos de gestdo, tendo a maioria 78% afirmado que sempre, 11% quase sempre. Assim
verificou-se que a lideranca de marketing sempre estimula a planificacdo e o trabalho em
equipa e o envolvimento dos colaboradores. Quanto a avaliacdo do grau de execugdo e
cumprimento dos planos de marketing, 44% afirmaram que sempre, 33% que quase
sempre, 11% que raramente e os restantes 11% afirmaram que as vezes. Assim, a pesquisa

constatou que o grau de execucdo dos planos sempre € avaliado.

Das diferentes préaticas de gestdo arroladas na questdo A2, tabela 4.2, a pesquisa verificou
que a participacdo dos profissionais nos programas de capacitacdo e desenvolvimento da area de
marketing € negativa, isto porque 33% responderam que as vezes, 22% raramente, 22%
nunca 11% quase sempre e o0s restantes 11% que sempre. Também constatou-se pratica

negativa quanto a partilha dos resultados de pesquisa de marketing no total de 55%.

Em entrevista, o respondente afirmou que a gestdo de marketing é descentralizada e
estimula a inovacdo e inclusdo dos profissionais de marketing nas diferentes actividades. A
apontou como evidéncias as inovacdes dos profissionais a criacdo do jornal da comunidade,
boletim informativo, UEM cidadania e Repositorio UEM. Também respondeu que, 0
CECOMA acompanha a dindmica do mercado e as inovagGes da concorréncia como
mecanismo de se informar sobre que produtos/servigos sdo fornecidos pela concorréncia e

ajustar as suas praticas.
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Tabela 4.2 — Pergunta A2: Qual é a sua percep¢do quanto a gestdo de marketing no

CECOMA-UEM?

Nunca

As vezes

Raramente

Quase
sempre

Sempre

Freq | Perc

Freq | Perc

Freq | Perc

Freq | Perc

Freq | Perc

A lideranga partilha os
principais objectivos de
marketing.

1]11%

1]11%

1] 11%

6| 67%

Os objectivos de
marketing adequam &
missdo e visdo das
faculdades e da instituigdo.

3| 33%

6| 67/%

A direccdo de marketing
articula/coordena com as
faculdades, departamentos
€ outros sectores.

2| 22%

7] 78%

A lideranga estimula os
profissionais a  serem
responsaveis pela
planificacéo das
actividades de marketing e
foco nos objectivos
definidos.

1111%

1] 11%

7] 78%

A lideranca de marketing
estimula o trabalho em
equipa e envolve 0s
colaboradores nos
processos de gestao.

1]11%

1| 11%

7] 78%

A relagdo entre  0s
profissionais — lideranga
tem contribuido para a boa
pratica de marketing.

3| 33%

6| 67%

Participacao nos
programas de capacitacdo
e desenvolvimento da area
de marketing.

2| 22%

3| 33%

2| 22%

1] 11%

1] 11%

A lideranca partilhada os
resultados de pesquisas de
marketing

1|11%

1]11%

3| 33%

1| 11%

3| 33%

A lideranca monitora e
avalia o grau de execucéo
e cumprimento dos planos
de marketing

1]11%

1]11%

3| 33%

4| 44%
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A questdo A3 procurava-se saber da avaliacdo que os profissionais de marketing fazem em
relagdo ao contributo das ferramentas de marketing na gestdo geral da UEM. 67%
responderam positivamente, 11% afirmaram que € excelente, 11% entendem que € normal e
0s restantes 11% ndo sabem que avaliacdo fazem. Neste &mbito, apesar da disparidade dos
resultados dos inqueridos, o que se pode verificar € que a avaliacdo das ferramentas de
marketing na gestao geral desta instituicdo € positiva estimado em 78%.

Excelente _ 11%

Positiva [ 67%
Normal BN 11%
Naosei I 11%

Negativa | 0

Gréfico 4.1- Pergunta: Na sua percepcao, que avaliacdo faz em relagdo ao contributo das

ferramentas de marketing na gestéo geral da UEM?

Relativamente a questdo A3, o entrevistado afirmou que as ferramentas de marketing tém
sortido um impacto positivo, isto porque tem ajudado significativamente no alcance com
sucesso dos objectivos da universidade, torna a universidade mais competitiva, trazendo

inovac0es e satisfacdo dos clientes/estudantes, bem como fideliza-los, atrai-los e reté-los.

Assim, podemos afirmar que o contributo de marketing nesta instituicdo de ensino superior
coaduna com a teoria de Kotler e Fox (1994) que afirma que a pratica de marketing nas
instituicOes tem como tarefa essencial de ajudar a cumprir com maior sucesso a sua missao
institucional, a melhorar a satisfacdo dos seu publico-alvo e clientes, aumentar a

atractividade de recursos e aumentar a eficiéncia das acgdes e estratégias de marketing.
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4.2. Prética das ferramentas de Marketing na gestdo da UEM

Esta unidade apresenta e discute os resultados que respondem ao segundo objectivo da
pesquisa. De referir que foram colocadas oito (8) questdes aos inqueridos, sendo trés (3)

aos estudantes e quatro (4) aos profissionais de marketing.

Assim, a pergunta Bl tabela 4.3 procurava saber dos estudantes se ja ouviram falar de
marketing na instituicdo que frequentam. Nesta 100% responderam positivamente. Assim
ficou claro que os estudantes sabem o que 0 CECOMA-UEM faz. Também procurou-se
saber dos profissionais de marketing pergunta B2, tabela 4.3 se conhecem as ferramentas de

marketing. Nesta questdo todos, 100% responderam positivamente.

Assim, confrontados as respostas dos inqueridos nas questdes B1 e B2, a pesquisa constatou
que a pratica de marketing é do conhecimento de todos dos profissionais de marketing e
dos estudantes da UEM. Desta forma, verifica-se que a pratica de marketing no
CECOMA/UEM converge com a teoria de Cobra e Braga (2004, p. 9), que afirmam que é
necessario que todos os actores da instituicdo tenha uma visdo de marketing do porteiro ao
director/reitor, todos devem pensar e agir estrategicamente em termos de marketing.

Tabela 4.3 — Pergunta B1: J& ouviu falar de marketing na UEM?

Pergunta B1: Conhece as ferramentas de marketing em pratica na UEM?

Marketing na UEM Ferramentas de marketing
Frequéncia | Percentagem | Frequéncia | Percentagem

Né&o 0 0% 0 0%

Sim 35 100% 9 100%

N&o sei 0 0% 0 0%

Total 35 100% 9 100%

Na questdo B2, procurou-se saber aos profissionais de marketing se conhecem as
preferéncias e as necessidades do seu publico-alvo e estudantes, sendo que todos 0s

inqueridos 100% (N=35) responderam positivamente.
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Ainda sobre a préatica das ferramentas de marketing tabela 4.4, a questdo B2 procurava
saber dos estudantes a sua satisfacdo em relacdo a pratica de marketing nas diferentes
ferramentas. Sendo que em relacdo a qualidade dos servicos oferecidos, 80% responderam
que estdo satisfeitos, 3% totalmente satisfeito, 11% sem opinido e 6% que estdo
insatisfeitos. Quanto aos precos praticados, 48% satisfeitos, 17% totalmente satisfeitos, 6%
sem opinido, 23% insatisfeitos e 6% totalmente insatisfeitos. Assim a pesquisa constatou

que os estudantes estdo satisfeitos com relacdo a qualidade dos servicos e precos.

Tabela 4.4 - Pergunta B2: Qual é a sua satisfagdo em relacdo as seguintes préaticas das

ferramentas de marketing na UEM?

Totalmente | Insatisfeito | Sem Satisfeito Totalmente
Préaticas de Marketing | Insatisfeito opiniéo satisfeito

Freq. | (%) | Freq. | (%) | Freq. | (%) | Freq. | (%) | Freq. | (%)

Quanto a qualidade dos 0 0 2 6% 4 |11% | 28 |80% | 1 3%
produtos/servigos
oferecidos pela UEM

Precos praticados na| 2 | 6% | 8 |23% | 2 | 6% | 17 |[48% | 6 |17%
UEM
(propinas/mensalidades)

Em relagéo aos locais e | O 0 6 |[17% | 4 |11% | 18 |51% | 7 |20%
formas de distribuicdo
dos produtos/servigos da
UEM

Sistema de informacéo e 0 0 4 |11% | 1 3% | 21 |60% | 9 |26%
meio de comunicagdo
vigente na UEM

Competéncias e 1 3% 9 |26% | 7 |[20%| 15 |43% | 3 8%
atendimento dos
funcionarios na
biblioteca, registo
académico e reprografia
Em relacéo al| 3 8% 5 [14% | 7 |20% | 19 |[54% | 1 3%

metodologia e qualidade
dos processos de ensino-
aprendizagem

Condigdes e adequacgdo 2 6% 3 8% 0 0 22 |63% | 8 |23%
das infraestruturas fisica
e locais de estudo
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Assim, ao comparar o0s resultados por cada ferramenta, tabela 4.4, a pesquisa constatou que
apesar de haver maior tendéncia quanto a satisfacdo dos estudantes nas diferentes
ferramentas, existe insatisfacdo quanto ao atendimento dos funcionarios na biblioteca,

registos académicos e reprografia estimada em 29%.

No diz respeito a questdo B3, tabela 4.5, procurava saber dos profissionais de marketing as
ferramentas que no seu entender agregam maior vantagem competitiva. Assim, analisados
os resultados de forma comparativa, constatou-se que a ferramenta que agrega maior
vantagem para os profissionais séo os servigos oferecidos, sendo que 78% responderam que
esta agrega muitas vantagens e 22% mais. Seguida do sistema de comunicagdo com 67% de
muitas vantagens e 33% de mais. Em terceiro lugar sdo os colaboradores com 56% de
muitas vantagens e 33% mais e a distribuicdo com 22% de muitas e 67% mais. No guarto
lugar a plataforma fisica com 56% muitas vantagens e 22% de mais. No quinto os
processos com 56% de muitas vantagens e 11% de mais e por ultimo os pregos praticados
com 44% de muitas vantagens e 22% de mais. Na generalidade, a pesquisa constatou que

todas as ferramentas de marketing em pratica na UEM sdo competitivas.

Tabela 4.5 — Pergunta B3: Quais as ferramentas de marketing que na sua opinido agregam

maior vantagem competitiva?

Ferramentas de | Nenhuma Pouca Neutro Mais Muitas
marketing

Freq | Perc | Freq. | Perc | Freq | Perc | Freq | Perc | Freq | Perc
1. Servigos oferecidos 0 0 0 0 0 0 2 | 22% | 7 | 78%
2. Preco praticados 0 0 1 11% | 2 |22% | 2 [22% | 4 |44%
3. Distribuicao 0 0 1 11% | 0 0 6 |67% | 2 |22%
4. Sistema de| O 0 0 0 0 0 3 |33% | 6 |67%
comunicacao
5. Pessoas 0 0 0 0 1 [11%| 3 |33%| 5 |56%
(colaboradores)
6. Processos 0 0 1 11% | 2 |[22% | 1 |11% | 5 |56%
7. Plataforma fisica 0 0 0 0 2 | 22% | 2 | 22% | 5 |56%
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Na entrevista, o respondente afirmou que apesar de na sua generalidade todas ferramentas
de marketing em préatica na UEM proporcionar vantagens competitivas, apontou a
distribuicdo como a mais competitiva. Assim, confrontadas as respostas dos profissionais
inqueridos e do entrevistado, verifica-se uma ligeira divergéncia, isto é, os profissionais
apontaram que a distribui¢do ocupa o terceiro lugar, enquanto o entrevistado apontou como
a primeira. Neste sentido, verifica-se a necessidade focar mais na pesquisa conjunta e
intercdmbio, pois, a divergéncia leva a crer que ndo tém havido analise conjunta ou partilha
frequente do feedback das ferramentas, apesar de a pesquisar ter verificado que todas

agregam vantagens competitivas.

No que concerne a questdo B3.1, procurava saber dos estudantes se tomando em
consideracdo a qualidade dos servicos oferecidos pela UEM recomendariam outras pessoas
a frequentar esta instituicdo, tendo 83% (N=29) respondido positivamente, 11% (N=4) que
ndo e 6% (N=2) que ndo sabiam. Assim, a divergéncia implica que h& determinados
aspectos que ndo satisfazem os estudantes. Provavelmente seja o atendimento dos
funcionarios na biblioteca, registo académico e reprografia. Porem, a pesquisa constou que

0s estudantes recomendariam a outras pessoas a frequentar esta instituigéo.

83%

11% 6%

Sim Nao Nao sei

Gréfico 4.2 — Pergunta B2.1: Considerando a qualidade dos servigos oferecidos pela UEM,

recomendaria outras pessoas a frequentar nesta instituicdo?
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No que diz respeito a questdo B4, gréfico 4.3, pretendia saber dos profissionais de
marketing se tem enfrentado dificuldades na préatica de marketing. Tendo a maioria 89%
respondido positivamente e 11% negativamente. Assim a pesquisa verificou gque existe

dificuldades na pratica de marketing.

Gréfico 4.3 - Pergunta B4: Tem anotado algumas dificuldades na préatica de marketing?

Relativamente a esta questdo, o entrevistado confirmou a existéncia de dificuldades e
salientou que, as dificuldades que 0 CECOMA-UEM enfrenta ndo estéo relacionadas com o
que fazer, mas sim com 0s recursos humanos e financeiros, isto é, insuficiéncia de quadros
para garantir a execucdo das actividades, apontando as dificuldades em reter os quadros
dado que o indice de abandono é extremamente elevado, a falta de verba especifica para
planificar as actividades, mas sim para casos de emergéncia. Referiu ainda que o maior
desafio da pratica de marketing na UEM reside em melhorar as estratégias de pesquisa de

marketing e investigacdo como forma de dar maior sentido a propria universidade.

Aliado a questdo anterior, B4, a questdo B4.1, procurava saber do tipo de dificuldades que
enfrentam na pratica de marketing. Tendo 78% (N=7) respondido que as dificuldades que
enfrentam estdo relacionados com a falta de equipamento, 56% (N=5) falta de
capacitacdo/formacdo e 56% (N=5) a falta de motivacdo, 56% (N=5), remuneragéo injusta
e 22% (N=2) falta de colaboracéo.
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4.3. Estratégias de marketing na UEM

O terceiro objectivo especifico da pesquisa consistia em identificar as estratégias de
marketing relevantes na UEM. Assim, para proporcionar o seu alcance, forram colocados

seis (6) questdes aos profissionais de marketing e estudantes.

Assim, a primeira questdo C1, procura saber dos profissionais de marketing a partir de uma
afirmacdo se a pratica de marketing no CECOMA-UEM orienta-se pela logica de
planeamento estratégico e definicdo de caminhos para alcancar objectivos do plano
proposto. Assim, 78% dos que responderam o questionario concordaram, 11% discordaram
e 11% mostraram-se neutros, como mostra a tabela 4.6. Neste sentido, os resultados fazem
acreditar que a pratica de marketing orienta-se pela l6gica de planeamento estratégico e

definicdo de caminhos para alcangar os objectivos do plano proposto.

Tabela 4.6 — Pergunta C1: A préatica de marketing na UEM orienta-se pela logica de

planeamento estratégico e definicdo de caminhos para alcancar os objectivos do plano

proposto

Frequéncia | Percentagem Zigﬁzﬁi%?/r:
Discordo totalmente 0 0 0
Discordo 1 11 11
Neutro 1 11 22
Concordo 7 78 100
Concordo totalmente 0 0 100
Total 9 100

Na entrevista, o respondente confirmou que todo o processo de marketing é orientado pelo
planeamento estratégico, que envolve os profissionais de marketing. Neste sentido, a
pesquisa constatou que a margem de divergéncia pela discordancia dos profissionais €

provavel gue esteja associado a casos de ndo envolvimento de todos.
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Aos estudantes, procurou-se saber a forma pela qual obteve informacédo para a escolha e
ingresso na UEM. Sendo que 31% (N=11) responderam que foi através dos jornais, 29%
(N=10) que foi através da TV, 6% (N=2) no site, 20% (N=7) redes sociais e 14% (N=5) a
partir da radio. Assim, verificou-se que as estratégias de comunicacédo e de divulgacao dos
servigos tém contribuido significativamente na disseminacgdo das informagdes, com maior
tendéncia na midia, como importantes instrumentos de contacto do publico-alvo clientes

com a UEM e baixa tendéncia na internet.

No que diz respeito a questdo C1, tabela 4.7, foram avaliadas oito (8) aspectos diferentes
que os estudantes possivelmente consideram determinantes na decisdo da escolha da
instituicdo que frequentam. Constatou-se que 0 primeiro aspecto que o0s estudantes
consideraram foi o ensino de qualidade 91%, seguida dos cursos oferecidos com 80%,
qualificacdo dos professores com 43%, reconhecimento no mercado com 40%,
infraestruturas e precos com 20% e horérios flexiveis com 6%. Com estas evidéncias da
pesquisa, constata-se que a qualidade de ensino e diferenciacdo dos servicos da UEM

agrega estratégias de marketing relevantes.

Tabela 4.7 — Pergunta C1: Quais 0s aspectos que considerou determinante na decisdo da

escolha da UEM? Assinale trés (3) opcoes

Aspectos de decisio Freq. Percentagem
Cursos oferecidos 28 80%
Reconhecimento no mercado de 14 40%
trabalho
Localizacdo prdxima da residéncia 0 0%
Infraestruturas modernas 7 20%
Qualificagdo dos professores 15 43%
Precos acessiveis 7 20%
Ensino de qualidade 32 91%
Horarios flexiveis 2 6%
Total 105 300

A questdo C2 pretendia averiguar se a instituicdo dispde de plano de marketing que orienta
a préatica de marketing aos profissionais. Relativamente a esta questéo, o grafico 4.4 mostra
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que 78% responderam positivamente, 11% que ndo e os restantes 11% disseram que nédo
sabem. Neste sentido, os resultados mostram que ndo h& convergéncia quanto a existéncia

do plano de marketing na instituicao.

No entanto, esta questdo foi confirmada na entrevista com o Director do CECOMA. Este
respondeu que a instituicdo dispde de um plano de marketing e partilhou ao pesquisador.
Assim, a pesar de a pesquisa ter constatado que realmente existe o plano de marketing, é
fundamental que este documento seja massificado a sua partilhado por forma a permitir
uma melhor coordenacdo das accOes e saber onde se pretende ir e como fazer saber os
profissionais, (Badoc, 2002, citado em Gracia, 2012 e Ferrell e Hartline, 2005, p.36).

B Sim
B Nao

= N3o sei

Grafico 4.4 — Pergunta C2: A instituicdo dispde de Plano de marketing que orienta as

praticas de marketing aos profissionais?

Em relacdo a relevancia das actuais estratégias de marketing que uma instituicdo de ensino
superior quer ver associadas aos seus colaboradores e clientes tabela 4.8, a pesquisa
constatou dos inqueridos que a qualidade dos servigos, a divulgacdo de imagem, a
comunicagdo, pesquisas de marketing, sdo as que agregam estratégias de marketing
relevantes com 44% e totalmente relevantes com 56%. Seguido de inovacdo tecnoldgica e
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posicionamento no mercado com 56% relevante e 44% totalmente relevantes. No terceiro
lugar a diferenciacdo dos servigos com 56% relevante, 22% totalmente relevante e 22%
neutro e por ultimo a segmentacdo do mercado com 33% totalmente relevante, 33%

relevante e 33% neutro.

Tabela 4.8 — Pergunta C3: Qual é a sua opinido em relagdo a relevancia das actuais

estratégias de marketing?

Estrategias de Totalmente | | 1o ante | Neutro Relevante | | otaimente
marketing irrelevante relevante
Freg. | (%) | Freq. | (%) | Freq. | (%) | Freq. | (%) | Freq. | (%)
L Diferenciagio dos| | o o] o 2|22%| 5|56%| 2]|22%
Servigos
2. Segmentagdo do o| o o| o| 3[33%| 3|33%| 3|33%
mercado
3. Qualidade de servicos 0 0 0 0 0 0 4 | 44% 5 | 56%
4. Divulgagao de imagem 0| 0 0| 0 0 0 4 | 44% 5 | 56%
5. Promogdo € 0 0 0 0 0 0 4 | 44% 5 | 56%
comunicagdo
6. Inovag&o tecnoldgica 0 0 0 0 0 0 5 | 56% 4 | 44%
7. Pesquisa de marketing 0 0 0 0 0 0 4 | 44% 5 | 56%
8. Posicionamento no 0 0 0 0 0 0 5 | 56% 4| 44%
Mercado

No entanto, apesar de verificar-se que estas praticas agregam estratégias de marketing
relevantes, verifica-se que alguns profissionais de marketing na UEM mostraram-se neutros
quanto a relevancia das estratégias em curso na diferenciacdo dos servicos e segmentacédo
do mercado. Assim a pesquisa constatou que esta divergéncia s6 pode estar associada ao
facto de ndo se realizar pesquisas para medir a relevancia destas estratégias. Este facto foi
confirmado na entrevista, isto porque o respondente referiu que a ultima pesquisa de
marketing realizada em 2015, n&o teve sucesso por falta de clareza e foco na objectividade
de alguns questionarios. Acrescentou que esta em curso uma inovacao designada iniciacéo
cientifica que visa adoptar e motivar os profissionais de marketing, estudantes, docentes e

CTA na investigacdo cientifica. No entanto, ¢ fundamental que o sector de marketing
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realize sistematicamente a pesquisa de marketing, como refere Kotler (2008), que compete
aos profissionais de marketing conhecerem a relevancia as estratégias em acgdo por meio

de pesquisas.

No que diz respeito a questdo C4, tabela 4.9, procura-se saber dos profissionais de
marketing se a interaccdo do CECOMA com outras faculdades, departamentos e sectores
contribui para a definicdo eficaz dos planos e estratégias de marketing. Sendo que 56%
responderam que concordam e 56% que concordam totalmente. Assim, a pesquisa

constatou que o CECOMA ndo actua de forma isolada, mas sim de forma integrada.

Tabela 4.9 - Pergunta C4: Na sua opinido, a interaccdo entre 0 CECOMA e as faculdades,
departamentos e outros sectores contribui para a definicdo eficaz dos planos e estratégias

de marketing?

Percentage
Freq. | Percent. m Vali dg

Discordo totalmente 0 0 0
Discordo 0 0 0
Neutro 0 0 0
Concordo 5 56 56
Concordo totalmente 4 44 100
Total 9 100

Em entrevista, foi confirmado pelo respondente e partilhou alguns materiais que sdo
produzidos para determinadas faculdades e para a instituicdo na sua generalidade. Desta
forma, verificou-se a validade da teoria de Kotler e Keller (2006), que afirmam que para as
instituicGes orientadas para o marketing, é fundamental que haja trabalho em conjunto, isto
é, coordenacdo com os demais departamentos dado que os processos de cada departamento
exercem um impacto sobre a satisfacdo dos consumidores e foco no mercado. Assim, esta
estratégia provou a sua relevancia pelo facto de a maioria dos inqueridos terem concordado
que a interacgdo entre 0 CECOMA e as faculdades, departamentos e sectores contribui na

definicdo eficaz dos planos e estratégias de marketing.
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CAPITULO V - CONCLUSAO E RECOMENDACOES

O presente capitulo tem como objectivo apresentar as principais conclusdes da pesquisa e
deixar possiveis recomendacdes que possam cada vez mais melhorar a pratica de marketing

na Universidade Eduardo Mondlane.
5.1. Conclusdo

A pesquisa teve como tema “0 papel das ferramentas de marketing na gestdo de
instituicbes de ensino superior em Mogambique”. O objectivo geral era compreender a
relevancia da préatica das ferramentas de marketing na gestdo da Universidade Eduardo
Mondlane. Assim, para alcancar esse objectivo, a pesquisa foi norteado pelas seguintes
perguntas de pesquisa: pergunta 1: Qual é a percepcdo dos profissionais e estudantes em
relacdo a gestdo de Marketing na UEM? Pergunta 2: Como decorre a pratica das
ferramentas de marketing na gestdo na UEM? e Pergunta 3: Quais as estratégias de

marketing relevantes na UEM?

Na pergunta 1: constatou-se que a pratica de marketing na UEM orienta-se por um sistema
de gestdo que é do conhecimento de todos os profissionais de marketing e estudantes. Uma
lideranca que partilha os principais objectivos de marketing, que envolve os profissionais
nos processos de gestdo, estimula a inovagéo e trabalho em equipa. Os profissionais fazem
uma avaliacdo positiva das ferramentas de marketing na gestdo. Porém, apesar desses
aspectos positivos, a pesquisa verificou que a participacdo dos profissionais nos programas
de capacitacdo e desenvolvimento da area de marketing e a partilha dos resultados de

pesquisa ndo revela boa préatica de marketing.

No que refere a pergunta 2: procurava aferir o contexto em que ocorre a pratica de
marketing e, notou-se que esta pratica € do conhecimento dos estudantes. Os profissionais
optam pelo conhecimento das necessidades e preferéncias do publico-alvo/estudantes e
busca de caminhos para responder por meio das ferramentas adequadas a satisfacdo das

necessidades dos estudantes e atingir os anseios da UEM. Verificou-se que os profissionais
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de marketing conhecem as ferramentas que agregam maior vantagem competitiva e estéo
cientes do potencial de cada ferramenta. A pesquisa constatou que 0s estudantes estdo
satisfeitos com a pratica das ferramentas de marketing na UEM e 83% referiram que podem
orientar outras pessoas a frequentar esta instituicdo de ensino superior. No entanto, apesar
de haver satisfacdo, constatou-se que a pratica de marketing enfrenta dificuldades
relacionadas com equipamento e abandono dos profissionais dos profissionais.

No que diz respeito a pergunta 3: A pesquisa verificou que as estratégias de marketing em
curso sdo relevantes, com nivel de respostas acima de 70%. As accbes de marketing séo
definidas no plano de marketing elaborado pelos profissionais. No entanto, os profissionais
de marketing afirmaram que a definicdo de estratégias de marketing baseia na colaboragéo
entre 0 CECOMA e as faculdades, departamentos e sectores para que as accdes de

marketing respondam a todas as areas de gestdo da instituigao.

De uma forma geral, a pesquisa concluiu que as ferramentas de marketing na UEM
contribuem positivamente na profissionalizacdo e melhoria de boas préaticas de gestdo aos
profissionais. Auxiliam no alcance dos objectivos e satisfacdo dos estudantes. Ajuda na
analise do ambiente em que a UEM actua e na definicdo de estratégias que tornam a

instituicdo mais competitiva e de reconhecimento no mercado de ensino superior.

5.2. Recomendacdes

Assim, partindo das conclusfes da pesquisa recomenda-se que a UEM melhore o seguinte:

e Maior partilha do plano de marketing e dos objectivos de marketing;

e Encontrar estratégia para motivar mais os profissionais e garantir a sua retengéo por
forma a superar a fuga dos profissionais de marketing e sobrecarga das actividades;

e Promover programas de capacitacdo e desenvolvimento da area de marketing;

e Promover pesquisa de marketing e partilhar os resultados a todos estratos da

instituicao.
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Apéndice A: Questionario dirigido aos profissionais de marketing do CECOMA-UEM

O presente questionario visa recolher informac6es no ambito do trabalho de fim de curso de
Licenciatura em Organizacdo e Gestdo da Educagdo, e tem por objectivo recolher
informacdes relevantes que permite compreender a pratica das ferramentas de marketing na
gestdo da Universidade Eduardo Mondlane. Para o efeito, pede-se que dé a sua opinido de
forma franca, assinalando com X na (s) alternativa (s) de resposta (s) que julgar adequada

(s). Fica seguro que 0 mesmo € de caracter anénimo e confidencial. Desde ja, agradece-se

antecipadamente a sua colaboracéo no preenchimento deste questionario.

SECCAO A: Percepcdo guanto & gestdo de marketing na UEM

Al: A direccdo conhece bem o potencial dos servicos que oferece nos diferentes
segmentos, clientes e os beneficios/vantagens que tira perante a concorréncia.
N&do 1L1 Um pouco 2] Naoseisl]l Simall

A2: Qual € a sua percep¢do quanto a gestdo de marketing no CECOMA-UEM?

Nunca | As Raramente | Quase | Sempre
vezes sempre

A lideranca partilha os principais | 1[] > ] 3] 4[] 5[]
objectivos de marketing.
Os objectivos de marketing adequam & | 1[] >[] 3] 4[] 5[]
missdo e visdo das faculdades e da
instituicao.
A direccdo de marketing articula/coordena | 1[] >[] 3] 4[] 5[]

com as faculdades, departamentos e
outros sectores.

A lideranga estimula os profissionais a | 1[] Al 3] 4 5]
serem responsaveis pela planificacdo das
actividades de marketing e foco nos
objectivos definidos.

A lideranca de marketing estimula o | ;[ > ] 3] 4[] 5[]
trabalho em equipa e envolve o0s
colaboradores nos processos de gestao.

A relacdo entre os profissionais — | {[] > ] 3] 4[] 5[]
lideranca tem contribuido para a boa
pratica de marketing.

Participacdo nos programas de | 1[ > ] 3] 4[] 5[]
capacitacdo e desenvolvimento da area de
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marketing.

A lideranca partilhada os resultados de | 1[] > 3] 4[] 5[]
pesquisas de marketing

A lideranca monitora e avalia o grau de | 1] 2] 3] 4] 5[]
execucdo e cumprimento dos planos de
marketing

A3: Na sua percepcéao, que avaliacdo faz em relacdo ao contributo das ferramentas de
marketing na gestdo geral da UEM?

Negativa 1L] N&o sei 2[.] Normal s[] Positivas[] Excelente s[]

SECCAO B: Visdo geral sobre a pratica das ferramentas de marketing na gestdo da
UEM

B1: Conhece as ferramentas de marketing em pratica na UEM?
N&o 11 Sim2[] Nao sei s[]

B2: Conhece as preferéncias e necessidades do publico-alvo e estudantes da UEM?
N&o 1[1 Sim 2] Nao sei s[]

B3: Quais as ferramentas de marketing que na sua percepcdo agregam
maior vantagem competitiva?
Nenhuma | Pouca | Neutro | Mais | Muitas
1. Servicos oferecidos 10 2 3] a1 |50
2. Preco praticados 10 2 3] a1 |50
3. Distribuicdo 10 2] 3[] a1 | s
4. Sistema de comunicagéo 1] 20 3l a1 | s
5. Pessoas (colaboradores) 1] 2[] 3] a1 | sl
6. Processos 1] 2[] 3] a1 | sl
7. Plataforma fisica/presenca | 1] 2] 3] a1 | s
evidente

B4: Tem anotado algumas dificuldades na pratica de marketing?
Simi[] Nao 2[]
B4.1 Se sim, assinale trés (3) opcoes.

Falta de equipamento 1] falta de capacitacdo/formacéo 2[] falta de motivacgéo 3[]
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Mau clima organizacional 4[] remuneracéo injusta s[

Exclusédo nos processos de tomada de decisao 7[]

falta de colaboracéo e[l

SECCAO C: Estratégias de marketing relevantes na UEM

C1: A pratica de marketing na UEM orienta-se pela légica de planeamento estratégico

e definicdo de caminhos para alcancar objectivos do plano proposto.

Discordo totalmente 1] Discordo 2] Neutro 3.1 Concordo 41 Concordo totalmente 5[]

C2: A instituicdo dispde de plano de marketing que orienta as praticas de marketing

aos profissionais?
N&o 1[1 Sim 2] N&o sei 3[]

C3: Qual é a sua opinidao em relacdo a relevancia das actuais estratégias de

marketing?
Totalmente | Irrelevante | Neutro | Relevante | Totalmente
irrelevante relevante
1. Diferenciacao dos | 1] 2 3] 40 5[]
Servigos
2. Segmentacdo do | 1] 2] 3] 4 5[]
mercado
3. Qualidade de servicos | 1[] 2] 3 4O 5[]
4. Divulgacédo de | 1] 2] 3] 4 5[]
imagem
5. Promocéo e | 1] 2] 3] [ 5[]
comunicacdo
6. Inovacdo tecnoldgica | 1[] 2] 3] 4 5[]
7. Pesquisa de marketing | 1[] 2] 3] 4 5[]
8. Posicionamento  no | 1[] 2] 3 4O 5[]

mercado

C4: Na sua opinido, a interaccéo entre 0 CECOMA e as faculdades, departamentos e

outros sectores contribui para a definicdo eficaz dos planos e estratégias de

marketing?

55



Discordo totalmente 1] Discordo 2L Neutro 3] Concordo 4[] Concordo

Totalmente s[]

SECCAO D: Informacio bésica do respondente

D1: Género: Masculino 1.1 Feminino 2[]

D2: Faixa etaria: menos de 20 :[L] 21a3020] 31a403[] 41a504[] maisde50
5[]

D3: Grau de instrucéo: Bacharelato 1L.1 Licenciatura 2] Mestrado 3[] Doutoramento
41 Outro, especifique

D3: Experiéncia profissional na area de marketing: menos de 1 ano 1[] delab2[]
de6al0sl] della204[] acimade2lanossl]

D4: Area de formacdo: Administracio/gestdo 1] Engenharia 20 Educacdo s(] Salde
41  Economias[] Outra, especifique

Fim!1!!
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Apéndice B: Questionario dirigido aos estudantes

O presente questionario visa a recolher informag6es no ambito do trabalho de fim de curso
de Licenciatura em Organizacdo e Gestdo da Educacdo, e tem por objectivo recolher
informacdes relevantes que permite compreender a pratica das ferramentas de marketing na

gestdo da Universidade Eduardo Mondlane. Para o efeito, pede-se que dé a sua opinido de

forma franca, assinalando com X na (s) alternativa (s) de resposta (s) que julgar adequada

(s). Fica seguro que o mesmo é de caracter anonimo e confidencial. Desde ja, agradece-se

antecipadamente a sua colaboragdo no preenchimento deste questionario.

SECCAO A: Percepcdo guanto a gestdo de marketing na UEM

Al: Qual é a sua percepc¢do quanto a gestdo de marketing na UEM?
Nunca | As Raramente | Quase | Sempre
vezes sempre
A UEM conhece as necessidades e | 1[] 2] 3] 4O s
desejos dos estudantes e procura
satisfazer.
A lideranca de marketing promove | 1[] 2] 3] 4] 5[]
pesquisas para colher as opinides, 0
nivel de satisfacdo dos estudantes e
melhorar as suas praticas.
Os resultados das pesquisas e eventos | 1[] 2[] 3] 4l 5[]
académicos sdo divulgados com
frequéncia.

SECCAO B: Visdo geral da pratica das ferramentas de marketing na gestdo da UEM

B1: J& ouviu falar de marketing na UEM?
Nao 1Ll  Sim 2[]
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B2: Qual ¢é o seu nivel de satisfacdo em relacdo as seguintes praticas de marketing?

Totalmente | Insatisfeito | Sem Satisfeito | Totalmente
insatisfeito opinido satisfeito
Quanto a qualidade dos | 1] 2] 3] al] 5[]
produtos/servicos oferecidos
pela UEM
Precos praticados na UEM | 1[] 2] 3] 4[] 5[]
(propinas/mensalidades)
Em relacdo aos locais e | 1] 2[] 3] a1l 5[]
formas de distribuicdo dos
produtos/servicos da UEM
Sistema de informacdo e | 1] 2] 3] 4 5[]
meio de  comunicacao
vigente na UEM
Competéncias e atendimento | 1[] 2[] 3] a1l 5[]
dos funcionérios na
biblioteca, registo académico
e reprografia
Em relacdo a metodologias e | 1] 2[] 3] ] 5[]
qualidade dos processos de
ensino e aprendizagem
Condic¢bes e adequacdo das | 1[] 2[] 3] 4] 5[]

infraestruturas fisica e locais

de estudo

B3.1: Considerando a qualidade dos servigos oferecidos pela UEM, recomendaria

outras pessoas a frequentar nesta instituicao?
Sim 1] Na&ao2L1] N&o seis[]
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SECCAO C: Estratégias de marketing nas instituicées de ensino superior

C1: Como obteve a informacéo para a escolha e ingresso na UEM?

Jornais1[] TV :2L0 Nosites[] professores aconselharam 4[] redes sociaiss[ 1 na

propria IES 6[ ] réadio 7] local de trabalho s[]

C2: Quais o0s aspectos que considerou determinantes na decisdo da escolha da UEM.
Assinale trés (3) opcoes.

Cursos oferecidos 1.1 Reconhecimento no mercado de trabalho 2[] Localizacdo
proxima da residéncia/trabalho s[J  Infra-estruturas modernas 4[] Qualificacdo dos
professores s[1  Precos acessiveis &[] Ensino de qualidade 7[1 Horarios

diferenciados/flexivel s

SECCAO D: Outros comentarios

Caso tenha outros comentarios que gostaria de acrescentar sobre este assunto e que

néo tenha sido abordado ao longo do questiondrio, use este espaco.

SECCAO F: Informacao basica do respondente

D1: Género: Masculino 1[0 Feminino 2]

D2: Faixa etaria: menos de 20 1] 21 a 30 2[] 31 a 40 3[] 41 a 50 4[] mais de 50 5[]
D3: Curso que frequenta: Direito 11 Economia 2L Administracdo/Gestdo s[]

Engenharia 4[] Psicologiasl] Medicinas[] Outro, especifique

D4: Grau: Licenciatura1[_] Mestrado 2[_]1 Doutoramento s[_]

D5: Ano de frequéncia: 1°ano [J 2°ano [ 3%ano [ 4°ano [l
D6: Regime: Diurno/laboral1[] Pos-laboral [] A distancia [
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Apéndice C: Guido de entrevista com o director do CECOMA-UEM

A presente entrevista é parte integrante da pesquisa do trabalho de fim do curso intitulada
‘O papel das ferramentas de marketing na gestdo de instituicdes do ensino superior em
Mogambique’, visa a obtencdo do grau de Licenciatura em Organizagdo e Gestdo da
Educacdo. Para o efeito, pede-se que dé a sua opinido de forma franca. As respostas desta
entrevista serdo somente usados para fins acadéemicos desta pesquisa. Agradece

antecipadamente a atencdo dispensada e apresento os melhores cumprimentos.

1: Quais os aspectos que considera positivos na pratica de marketing no CECOMA?

2: Existe uma politica de marketing no CECOMA-UEM? Se sim, como é
operacionalizada?

3: Existe um sistema de gestdo de marketing que estimula a inovagdo e que esta atenta as
inovacOes da concorréncia?

4. O CECOMA analisa consistentemente as necessidades dos grupos de interesse como
uma oportunidade para repensar, melhorar e reestruturar-se?

5: Quando foi realizada a Gltima pesquisa de marketing sobre satisfacdo dos estudantes,
docentes, CTA e fluxo de procura?

6: Na sua percepcdo, que avaliacdo faz em relacdo ao impacto das ferramentas de
marketing na gestdo geral da UEM.

7: Olhando de forma isolada as ferramenta de marketing, quais as que na sua opinido
agregam maior vantagem competitiva?

8: Tem anotado algumas dificuldades com relacdo a pratica de marketing? Se sim, quais?

9: A instituicdo dispde de um plano de marketing que orienta os profissionais?

10: O CECOMA tem coordenado com as faculdades, departamentos e outros sectores para
a definicdo eficaz das estratégias de marketing?

11: Ja estamos a chegar no fim da nossa entrevista, gostaria de acrescentar alguma coisa
relacionado com a pratica de marketing na UEM que ndo tenhamos abordado ao longo da
entrevista?

Muito obrigado pela sua disponibilidade
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Anexo A: Credencial da Faculdade de Educaca
ucacdo da UE I
e Marketing — CECOMA — UEM ¢ Mao Centro de Comunicagdo

D%

UNIVERSIDADE
EDUARDO
MONDLANE

FACULDADE DE EDUCACAO

CREDENCIAL

Credencia-se ! estudante do curso
; . NG e I R 2

de Licenciatura em C . 5 ; s

a contactar L,E g

o fim de Colide & he el ; T . o A

Maputo, (— E *__ide 2 j‘ 'Z'v”'Z:! Bm. de ‘ 2 e /? 5

O Director Adjunto para Graduagdo

a- £ Uaosu Il

dr. Adriano Uaciquete

(Assistente)
-

s e TR W EDUARD O=
! (Nome do Estudante) - L\.’y(—; > of
2 - y &

(Curso que frequenta) - =
3 (Instituigdo de recolha de dados) AT
* (Finalidade da visita) o
s(Dam,Més,Ano) >i ’24[ )/] 2?
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