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Resumo: A presente pesquisa pretende compreender
a importancia do papel da implementagido de boas
estratégias de marketing nas varias InstituicGes de
Ensino Superior. Durante a revisdo da literatura
conseguimos compreender que as IES trabalham com
uma imensidio de publicos, sendo crucial que os
identifiquem e estudem para que possam agradar aos
mesmos. O nucleo pratico da pesquisa procurou
identificar e explanar as principais estratégias de
marketing aplicadas pela Universidade de Coimbra ¢
como ¢ que as mesmas contribuem para o sucesso da
organizagdao. Conseguimos concluir que a UC
emprega esfor¢os consideraveis na comunicagao com
os seus principais stakeholders e que se consegue
moldar as caracteristicas especificas publicos que
atende, o que lhe confere éxito na sua atividade. A UC
transmite uma imagem forte assente na tradicio,
internacionalizacio e exceléncia académica.

Palavras-chave: Marketing. Marketing dos servicos.
Institui¢Ges de Ensino Superior (IES). Universidade
de Coimbra (UC).

Abstract: The present research intends to understand
the importance of the role of the implementation of
good marketing strategies in the various Higher
Education Institutions. During the literature review,
we were able to understand that HEIs work with a
multitude of audiences, and it is crucial that they

identify and study them so that they can please them. The practical core of the research sought to
identify and explain the main marketing strategies applied by the University of Coimbra and how they
contribute to the success of the organization. We were able to conclude that the UC employs
considerable efforts in communicating with its main stakeholders and that it can adapt to the specific
characteristics of the public it serves, which gives it success in its activity. The UC conveys a strong
image based on tradition, internationalization, and academic excellence.

Keywords: Marketing. Marketing of services. Higher Education Institutions (HEI). University of
Coimbra (UC).
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Introducgao

Cada vez mais as organizacOes procuram destacar-se umas das outras. A busca por
um posicionamento destacado no mercado é cada vez mais feroz e chega a todos os
mercados. O setor da educagido, mais particularmente do ensino superior nao foge a regra, e
como uma cada vez maior competi¢dao, universidades como a de Coimbra, uma das mais
antigas do mundo, tem de descobrir a férmula para se continuar a destacar da concorréncia.
Assim sendo, conceitos como os de estratégia, pensamento e planeamento estratégicos sao
palavras ou expressdes que entraram no léxico diario (Ferreira et.al, 2022).

Com este artigo, sera possivel acrescentar um novo ponto de vista a literatura sobre
o tema, com a particularidade de ser um ponto de vista, uma analise, centrada no ensino
supetriot, algo que nao ¢ comum nos estudos da area.

Assim, e um pouco em linha com o que foi dito anteriormente, em termos tedricos
este artigo sera particularmente relevante, uma vez que se vai juntar a todo um conjunto de
abordagens relativas a implementa¢ao de boas estratégias de marketing, com a particularidade
de se focar no setor universitario. Assim sendo sera uma especificagio de um tema que
inimeras vezes tem sido explorado nas mais diversas areas de atuacao. Em termos praticos
o artigo também sera relevante, uma vez que permitira a todos os interessados entender de
forma mais clara e devidamente sintetizada, como se tem posicionado a mais antiga
Universidade do pais em termos de estratégia de marketing. Podera servir ainda de base para
futuros artigos que tenham como objetivo seguir esta linha, mas para uma outra faculdade
ou institui¢ao de ensino superior.

Por isso mesmo, sera relevante dar a conhecer o roteiro do nosso artigo, de modo
que o leitor possa identificar e situar-se com mais facilidade nas paginas que se seguem. Como
seria de esperar, iremos iniciar com uma revisao de literatura, onde procuramos tornar claros
os principais conceitos associados a esta matéria, expondo os pontos de vista dos mais
relevantes pensadores da area. Iremos também apresentar diversos conceitos relacionados
com as diversas formas de marketing, como o marketing das redes sociais, por exemplo.
Todo o conteudo tedrico relevante nesta area estara presente nesta fase. Em seguida iremos
abordar a metodologia, onde comegaremos por explicar de que maneira promovemos a
analise a Universidade de Coimbra, seguida da respetiva analise. Desta forma este estudo
podera ser replicado por outros autores, uma vez que tudo se encontra devidamente

explicado. Por fim surge uma parte de conclusoes, onde refletimos sobre tudo o que foi
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analisado, expomos alguns apontamentos relacionados com o estudo de caso e fazemos

ainda algumas pontes entre a teoria e a pratica.

Revisdo da Literatura
1. Marketing e Servigos:

De acordo com a definigao proposta em 2005 pela American Marketing Association
(denote-se que apesar de proposta em 2005 esta defini¢do s6 foi aprovada oficialmente em
2013), o marketing ¢ “(...) uma atividade, conjunto de praticas e processos que visam criaf,
comunicar, oferecer e trocar ofertas que possuam valor para os consumidores, clientes,
parceiros e sociedade em geral”.

No artigo que publicou no ano de 1997, Shostack arguia que “(...) o marketing parece
ser predominantemente orientado para o produto” (pp.73), por outras palavras, o marketing
estava focado na ansia de aumentar as vendas de produtos tangiveis garantido o seu sucesso
no mercado (Shostack, 1997). Shostack (1997) cunhava este marketing como marketing dos
produtos e pugnava por um marketing que se desprendesse dessas amarras arcaicas € se
apercebesse da importincia da existéncia de uma abordagem singular em relagao aos servigos.

Este autor defendia que perante a sociedade em que se vivia nesse momento em que
o setor terciario assumia uma posi¢ao chave no crescimento econémico e prosperidade
social, ndo se justificava a auséncia de taticas de marketing que permitissem atrair, envolver
e agregar valor para o cliente especificamente em relagao aos servigos (Shostack, 1997; Rocha
& Silva, 2000).

Mas podia, legitimamente, colocar-se a questao: nao poderia simplesmente aplicar-se
as estratégias de marketing do produto aos servigos? (Shostack, 1997). No entanto, a resposta
parece-nos clara, nao. Isto porque os servigos possuem varias particularidades proprias que
advém da sua esséncia e que os torna diferentes dos produtos e que, portanto, reivindicam a
existéncia de um paradigma proprio, entendendo-se que os servicos pelos seus tragos
distintivos merecem que se delineie “(...) o seu proprio marketing” (Mainares et al, 2011, p.
406).

Esta diferenciagao assenta no reconhecimento de quatro tragos idiossincraticos dos
servicos: “a intangibilidade; heterogeneidade; perecibilidade e simultaneidade” (Zeithaml et
al., 1985; Torres, 2004; Kotler & Armstrong, 2014). O fundamento para o surgimento do
marketing dos servi¢os assentou, entdo, no reconhecimento de que estas caracteristicas eram

exclusivas dos servigos e assim necessitava-se de uma abordagem discoincidente daquela que

el44-31




Isagoge, v. 3, n.1, 2023, eISSN 2763-7123

© Telos Publicagdes e Servigos Ltda, Rio de Janeiro, Brasil

estava estabelecida relativamente ao marketing dos produtos (Zeithaml et al., 1985 pp. 1;
Rocha & Silva, 2006). Uma vez que estas particularidades sao capazes de gerar obstaculos de
marketing muito proprios e complexos necessitam de respostas especificamente
desenvolvidas para os enfrentar, que nao se encontram postuladas a nivel de marketing dos
produtos (Zeithaml et al., 1985).

Para Kotler o artigo de Shostack funcionou como alerta para a academia que a partir
dai despoletou um interesse significativo sobre o tema, e se desenvolveu o marketing dos
servicos como objeto de estudo especifico (Rocha & Silva, 2000).

Definindo Marketing dos servicos, Zeithaml et al. (2010) afirmam que o marketing
dos servicos “(...) foca-se em entregar processos, experiéncias e intangiveis aos
consumidores ao invés de bens fisicos e transacoes.”.

Devemos ainda sublinhar o facto de que a introdugdo do marketing dos servigos,
como um campo de analise auténomo implicava, quanto ao marketing mix, a consideragiao
de mais trés variaveis para além dos quatro fatores ditos classicos (Torres, 2004; Silva, 2011).
No que toca a comercializagao dos produtos, o marketing focava-se em quatro variaveis
passiveis de ter um impacto no processo de tomada de decisao do cliente, nomeadamente,
produto, preco, distribuicao e comunicac¢ao. No entanto, na perspetiva da literatura, quando
se trata da comercializagdo de servicos, implica-se uma adaptacio do marketing mix,
partindo-se da ideologia que o marketing deve expandir os seus horizontes de analise e
considerar mais trés variaveis para além das referidas atris, nomeadamente, as pessoas,
processos e evidéncias fisicas (Torres, 2004; Silva, 2011). O processo respeita ao conjunto de
atividades interrelacionadas e necessarias para entregar, no mercado, o servigo ao cliente. As
evidencias fisicas respeitam ao conjunto de elementos tangiveis que constituem o servico,
nomeadamente as instalagOes, materiais de prestacido e respetiva organizagao. A variavel
“pessoas” diz respeito ao capital humano, os funcionarios encarregados de estabelecer
contacto direto com o cliente (Silva, 2011), dizendo ainda respeito as reagdes do cliente

relativamente ao comportamento do front office (Silva, 2011).

2. A educagido como um servigo:

O servico disponibilizado por uma IES baseia-se no processo de aprendizagem e
facilitacao na disseminagao e absor¢ao de conhecimento cientifico e técnico, em que o aluno
e professor assumem uma posi¢ao crucial, o aluno na posigao de recetor e o professor na

posicao de destilador desse conhecimento (Mainardes et al., 2012).
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Quando nos debrucamos sobre o campo da educagao superior, desde logo, devemos
comegar por compreender o papel central desempenhado pelas IES na sociedade de
conhecimento em que hoje vivemos, constituindo o centro da difusio de todo o
conhecimento, que nos garante que o mercado ira contar com profissionais bem formados
e competentes (Costa & Mattos, 2020). Cada vez mais as IES atuam com uma base comercial
e concorrencial entre elas (Sousa et.al, 2022). Nos mercados dos dias de hoje, pautados pela
globalizagao, as organizagoes tém de ser cada vez mais competitivas e ambiciosas,
destacando-se na busca pelo melhor resultado (Sousa & Correia, 2022), pelo que a afirmagio
em questao ganha todo o sentido.

Enquanto servico a educacdo superior segue as caracteristicas acima descritas (vide
pagina 3): 1) A educagdo em si nao tem existéncia corpérea, a frequéncia as aulas nao se
traduz na posse de um bem palpavel; 2) o servigo educacional sofre uma variabilidade de
discente para discente, as aulas sio percecionadas de forma diferente pelos varios alunos
presentes na sala dependendo muito das suas atitudes e posi¢oes que adotam; 3) a aula esgota-
se no ato da mesma prestagao, ao terminar a aula essa experiencia termina e nao volta ser
prestada exatamente nas mesmas condi¢oes; 4) o servico ¢ produzido e consumido
simultaneamente, a aula em si nao pode ser guardada numa “caixa” e ser assistida mais tarde,
apenas pode ser assistida no momento (Torres, 2004, pp.11).

Torres (2004) & Mainardes et al. (2012) defendem a perspetiva de que tal como os
produtos podem ser decompostos em 3 niveis também, também podemos falar em trés
nfveis para os servigos: “o servico essencial, servico perineal e servico ampliado”.

Analisando cada um destes niveis de servicos compreendemos que 0s mesmos
correspondem a conceitos distintos. Ora quando ao servigo essencial (servico de base)
corresponde ao beneficio central que o cliente retira da utiliza¢ao do servigo em si, no caso
da educacao corresponde ao conhecimento adquirido ao longo de todo o percurso
académico e culmina com a obten¢ao de um grau de ensino superior (Torres, 2004, pp.11;
Mainardes et al., 2012, pp.4). Os servigos ditos periféricos, secundarios ou de segundo nivel
correspondem ao conjunto de servicos de suporte que complementam o servico central, no
caso da educagio superior, os alunos quando frequentam uma universidade niao pretendem
adquirir diretamente nenhum dos servicos complementares, mas apenas o servigo dito
“core”, contudo, torna-se da maior das conveniéncias a existéncia deste tipo de servicos na
institui¢ao, como centros de copias, bibliotecas (Alves 1995 citado em Torres 2004). Por fim

temos o nivel do servico ampliado, que nada mais é do que uma estratégia que permite
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agregar ainda mais valor na ética do utilizador, pensemos novamente no caso do ensino
superior, um exemplo de servicos ampliado ¢ a possibilidade de networking dos alunos com

professores (Torres, 2004; Mainardes et al., 2012).

3. Publicos do Ensino Superior:

Numa sociedade de uma exigéncia crescente, marcada por um ambiente de uma
enorme complexidade combinada com uma desmedida agitagao (Costa & Mattos, 2020, p.2)
torna-se premente que todas as entidades e agéncias expandam os seus horizontes de analise
de mercado, observando e utilizando técnicas e equipas analistas para compreender as
necessidades dos stakeholders e ajustando-se a elas de modo a conseguirem conquistar os
melhores resultados possiveis (Mainardes et al., 2010; Stankeviciene & Vaiciukeviciuté, 2016;
Costa & Mattos, 2020).

O conceito de stakeholders significa exatamente uma parte (digamos pessoa) que é
detentor de um “stake” (agao/interesse) da organizacao, o que lhe permite influir nas
decisbes que a mesma toma, a0 mesmo passo que sofre as consequéncias (positivas ou
negativas) das decisdes que aquela coloca em pratica (Lyra et al, 2009). Assim ¢é imperativo
que os 6rgaos de gestdao sejam capazes de interpretar e acompanhar as mudangas em relacao
as necessidades e desejos dos grupos de interesse a que atende, redobrando os esforcos para
melhorar a performance como forma de maximizar os beneficios para o cliente (“criar valor
para o cliente”) e assegurar a prosperidade da organizagao (Lyra et al, 2009; Stankeviciene &
Vaiciukeviciuté, 2016). Sumariamente: ha que localizar e esquematizar as expectativas e
exigencias dos stakeholders e “atacar” as mesmas de forma 4agil, assegurando uma resposta
rapida e de exceléncia e mantendo o publico de interesse satisfeito.

Para sobreviverem num contexto de concorréncia cerrada as empresas necessitam de
coadunar a sua atuagao e delinear a sua estratégia mediante uma sondagem aos interesses dos
stakeholders, sendo que, caso optem por nio o fazer correm o sério risco de nio
sobreviverem, porque a concorréncia nao cessa de tentar fazer mais e melhor pelos seus
publicos. F necessario ter em conta que o mercado dos dias de hoje envolve uma colaboracio
estreita com os consumidores e um foco claro na clientela. Ha medida que as empresas se
apercebem que estao, cada vez mais, dependentes da satisfagio do cliente deixam de lado o
marketing transacional e direcionam-se no sentido de marketing relacional, que pretende a

criagao de uma ligagao perduravel no tempo com o cliente.
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Devemos sublinhar que o setor da educagdo superior atua contexto bastante
dinamico, em que se torna cada vez mais dificil prever o futuro (Lopes, 2002). Este
dinamismo advém de fatores como: a diminui¢ao do nimero de nascimentos; o estado tem
vindo cada vez mais a “encolher” as verbas de suporte a atividade das Instituicbes e
agravando a situagdo com a globalizagao as distancias sio encurtadas e surgem programas de
“study-abroad”, através dos quais os alunos podem frequentar Universidades estrangeiras
(Lopes, 2002). Daqui imperatividade de acompanhar os publicos e respetivas necessidades
no sentido de os manter felizes.

Quando falamos em publicos (Stakeholders) do Ensino Superior devemos comegar
por referir que o pés-democratizagao do ensino potenciou a inomogeneidade dos alunos do
ensino superior, hoje o publico com o qual as Instituicbes de Ensino Superior trabalham
numa base diaria sao bastante heterégenos. No entanto, os publicos com que a IES trabalha
nao se limitam ao corpo discente, pelo contrario o servigo prestado no ensino superior é um
servigo, que impacta e pode ser impactado por uma multiplicidade de publicos, desde as
comunidades locais, as empresas, os fornecedores, parentes de alunos, concorrentes,
entidades reguladoras etc. estes sao publicos externos, quanto aos publicos internos podemos
identificar os alunos, pessoal docente e pessoal nao docente (Torres, 2004).

No presente artigo focaremos sobretudo na importancia do publico “alunos”, isto
porque os alunos sao um publico com forga acrescida (Mainardes et al., 2010), por serem os

principais pagadores do servico disponibilizado (Mainardes et al., 2012).

4. Marketing no Ensino Superior:

E determinante para a sobrevivéncia das TES que estas se revelem capazes de prender
a curiosidade, atengdo e entusiasmo dos alunos (Draisey, 20106), isto porque sem alunos, nao
existe ensino superior, portanto cada uma das IES tem de encontrar metodologias que lhes
permitam ser relevantes aos olhos das vérias geracdes. E importante que as mesmas sejam
nao s6 capazes de olhar as tendéncias da atualidade, de modo que se possam colocar no
mercado em posicao preferencial junto dos jovens que futuramente poderdo ingressar no
ensino superior, mas também sem esquecer que o ensino superior esta aberto a todas as
idades, pelo que uma segmenta¢ao de mercado de modo a olhar para todos os possiveis
mercados nio se deve descurar.

No processo de tomada de decisio de compra do aluno este ird operar uma

compara¢ao, tal como faria na compra de outro servico ou produto, vai analisar as
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caracteristicas, qualidade e vantagens disponibilizadas pelas varias Instituicdes de Ensino para
poder aferir qual a Institui¢ao que lhe permite usufruir de “mais e melhor” (qual lhe oferece
o maior valor percebido). E, portanto, nas palavras de Mainardes et al. (2012), “(...) para
competir de forma eficaz, uma instituicao educacional precisa de se diferenciar dos seus
concorrentes, desenvolvendo uma imagem distinta de valor que é comunicada com sucesso
aos alunos e empregadores, permitindo que ela mantenha uma posi¢do competitiva no
mercado”. Neste aspeto, e fazendo aqui uma pequena ponte para com O €aso pratico que
iremos abordar em seguida, a Universidade de Coimbra conseguiu posicionar-se de forma
bastante forte no mercado, associando a sua organiza¢ao a imagem do espirito académico
que paira sobre Coimbra, desde todas as tradi¢des dos alunos até ao proprio clube de futebol,
constituido durante largos anos por estudantes da Universidade de Coimbra. Nos dias de
hoje essa tradigao escasseou, no entanto, a Universidade continua a ter “representantes” no
histérico clube da cidade, conhecido pela alcunha de “Os Estudantes”. Para além disso a
distingdo pela UNESCO em muito ajudou a Universidade a ter uma posi¢io forte no
mercado, particularmente quando comparada com as outras grandes Universidades do pafs,
que tém assim de procurar outros potenciais diferenciadores de qualidade.

A intangibilidade que caracteriza os servicos de educagao superior reforca a
necessidade da existéncia de departamentos de “relagdes publicas, marketing e publicidade”
que analisem o mercado fazendo um reconhecimento das necessidades do publico de modo
a promover uma reorganiza¢ao da oferta disponibilizada para satisfazer a todo o momento
o publico visado, veiculem informacido positiva e valida sobre a organizagdo e organizem
sessdes de esclarecimentos e apresentacio da organizagao (Mainardes et al., 2012). Os
responsaveis por estes departamentos assumem uma posicio de destaque uma vez que
influenciam de forma bastante forte a imagem e mensagens que sao transmitidas ao publico
pela propria instituicdo bem como tem a seu cargo a interagao com o publico no sentido de
tentar potenciar o aumento das vendas, no caso, o aumento do numero de alunos das varias
institui¢oes. Pode-se dizer que sdo estes departamentos responsaveis por identificar o perfil
dos segmentos-alvo, identificagao a partir da qual as Instituicbes conseguem edificar a
respetiva tatica de atuacdo. Nos dias que correm e com a cada vez mais relevancia que as
redes sociais ganham, este departamento tem de ser capaz de adaptar as suas atuagoes a mais
uma ferramenta, e serem assim capazes de extrair todo o potencial da mesma, que ¢ ainda

inqualificavel, uma vez que todos os dias surgem novas ferramentas e upgrades as
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ferramentas ja existentes, que permitem sempre uma evolucao e novas formas de marketing
via internet.

Em seguida, e fazendo a ponte com o paragrafo anterior, iremos focar
especificamente no que se refere ao marketing digital e de experiéncia no contexto do ensino

superiof.

4.1 Marketing Digital:

Com o boom da internet e aumento exponencial do nimero de utilizadores da World
Wide Web, hoje o digital é a nossa imagem de marca enquanto sociedade. Ao aperceberem-
se deste fenémeno os profissionais de marketing foram forcados a enveredar pela via digital
no sentido de propagandear os seus produtos e servicos. Como tal, seria impensavel nao
dedicarmos algumas paginas na tentativa de compreender o impacto das TIC no marketing
educacional.

Primeiramente, devemos sublinhar que o marketing digital, marketing na internet ou
marketing online sdo sindénimos e consolidam uma serie de estratégias executadas por meios
eletronicos de uma ubiquidade e velocidade fabulosa em que os custos sio extremamente
reduzidos e, ainda assim, permitem despertar o interesse e¢ destacar a oferta na mente de
todos os consumidores que utilizam a World Wide Web. De acordo com estatisticas da
Hootsuite, o niumero total de utilizadores da internet atualmente ronda os quase 5 mil
milhGes de pessoas. Assim utilizando a internet as organizagdes sao capazes de alcangar
qualquer cliente potencial em qualquer parte do mundo, a custos bastante reduzidos sem
longas demoras e de forma bastante agil. Importante entender que esta forma de marketing
deve seguir a linha dos objetivos da organizacao. Ou seja, e usando o exemplo do governo,
As politicas de e-gov devem ser desenvolvidas em linha com a missao original e verdadeira
da AP nas democracias modernas (Maia & Correia, 2022).

A nivel do marketing digital iremos sobretudo focar no marketing nas redes sociais e
websites institucionais, sendo estes aqueles que se tém revelado como mais proeminentes no
discurso académico.

A utilizagao das redes sociais enquanto forma de promogao do conteudo é, nos dias
que correm, uma das férmulas de marketing mais utilizadas, sendo a mais utilizada, por parte
das organizagoes.

Estamos a falar das Midias sociais enquanto uma plataforma de troca de informagoes

entre as mais diversas entidades, caraterizada pelos baixos custos associados. (Dwivedi et.al,
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2015). Em termos bastantes simples, este tipo de marketing consiste em nada mais nada
menos que um conjunto de estratégias de atuagao das diversas marcas nas mais diversas
plataformas de redes sociais, de maneira que consigam tirar destas o melhor partido na busca
pelo cumprimento dos seus objetivos de marketing. O mesmo consegue-se através da
capacidade de encontrar nessas mesmas plataformas o publico que seja direcionado ao
produto, colocando assim esse mesmo publico em contacto diario com a marca. Dessa
forma, a mesma tornar-se- 2 mais conhecida e relevante junto destes, aumentando o
engagement perante a audiéncia, o que tendencialmente trara mais clientes para a marca.
Sendo assim, se existe uma pretensao de utilizar as plataformas sociais como forma de
marketing, as empresas necessitam conhecer a rede em profundidade, de modo a atingir
resultados excelentes (Silva, 2010).

Nos dias que correm a necessidade estar presente no meio digital ¢, de facto,
importante, uma vez que cada vez o acesso a informacao ¢ feito via dispositivos moveis, o
que possibilita 0 acesso a2 mesma em qualquer lugar e em qualquer tempo, assumindo o
consumidor o centro das acoes (Gabriel, 2010). Para além disso, esta nova forma de viver
tornou simples para qualquer um criar e, o mais importante, emitir o seu proprio conteido.
Um post num blog, um tweet, uma foto no Instagram ou um simples video no Youtube
pode chegar a milhdes de pessoas quase sem qualquer custo (Saravanakumar &
Suganthallakshmi, 2012).

Sendo o nosso tema centrado na questaio do marketing no ensino superior, sera
pertinente, em relacio a esta tematica especifica, comegar por olhar para uma teoria, nao sé
em relagao a defini¢ao, mas também a sua relagao com o setor da educagao, olhando depois
para o nosso pafs, em busca de alguns exemplos que sustentem aquilo que tem sido estudado
ao longo do artigo.

Em termos tedricos, e olhando para alguma literatura existente, podemos encontrar
algumas defini¢cGes de marketing nas redes sociais. Por exemplo, de acordo com Pentina e
Koh (2012), o marketing das redes sociais consiste em desencadear um conjunto de
comunicacOes virais entre consumidores em rede, paginas de marcas e de fas, e conteudos
relacionados com a promogao gerados pelas empresas ou organizagdes em sites populares
como o Twitter, Facebook, Instagram, entre outros. Por outro lado, podemos também olhar
para uma outra defini¢do que perspetiva para esta estratégia de marketing enquanto olha para
este tipo de marketing enquanto uma ferramenta de marketing de nova geragio capaz de

encorajar uma maior aten¢ao e participa¢ao dos consumidores através da utilizagao das redes
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sociais. (Jara, Parra & Skarmeta, 2014). Por fim, falo de uma terceira defini¢ao, que nos é
dada por Richter e Schafermeyer (2011), onde os mesmos olham para o tema como uma
estratégia de marketing capaz de envolver-se com plataformas sociais para facilitar uma
comunica¢io bidirecional com os consumidores.

Com uma tdo grande variedade de autores que existem para este tema, as defini¢oes
cada vez mais se multiplicam, porém, estas trés ja sio suficientes para ter uma ideia mais clara
sobre esta questdao, uma vez que as defini¢des coincidem num mesmo vértice, ainda que com
algumas variagdes de conteudo e vocabulario, como ja seria de se esperar.

Como seria de esperar, com o surgimento da internet e do fenémeno do marketing
nas redes sociais, todos os setores de atividade comegaram progressivamente a entrar neste
mundo digital, no sentido de se darem a conhecer aos diversos publicos.

A educagao e o negdcio associado a mesma nao foram exceg¢ao, e a mesma teve que
ser capaz de se adaptar a estas novas circunstancias (Khan, 2013). Claro que deve ter-se em
conta que, em certos casos, a tentativa de promogao de determinado produto deve ser
elaborada de forma adequada e centrada no publico-alvo, e mesmo assim os resultados
podem nao ser os esperados. Por exemplo, e seguindo a linha de resultados e um estudo
promovido por Palmer (2012), a promogao de um curso de pds-graduagao por parte de uma
universidade nao resultou em qualquer beneficio, uma vez que nao obtiveram qualquer aluno.

Olhando para o caso portugués, particularmente neste setor do ensino, cada vez mais
as universidades procuram estar presentes nas redes sociais, uma vez que ¢ nestas que
conseguem estar cada vez mais perto do seu publico-alvo, neste caso os alunos que irdo
ingressar No ensino superior.

As formas cada vez mais utilizadas como forma de promog¢ao da sua marca nas redes
socials sao essencialmente dois. A primeira, e mais comum desde o surgimento mais sério
das redes sociais, ¢ o da utilizagio de uma pagina de Facebook, onde colocam
frequentemente noticias sobre eventos, acontecimentos, comunicados a ser feito, de modo
que a informagao chegue com bastante rapidez a todos os interessados que sigam a pagina.
Desta forma nao sé os seus seguidores irao receber estas informacdes, mas sim todo um
conjunto de pessoas, que irdo receber a informagao, seja porque a pagina ¢ lhes sugerida, ou
porque os conteudos vao sendo partilhados por outras pessoas, e eventualmente acabam por
captar novos publicos. Cada vez a aplicacao é também utilizada para transmitir eventos ao
vivo, para que as pessoas de todo o mundo possam acompanhar, ainda que a distancia, os

eventos que vao decorrendo ao longo do ano. Para além do Facebook, o proprio Instagram
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¢ uma nova rede social cada vez mais utilizada no sentido de promover a organizagao junto
do publico jovem. Conhecida como uma rede social para jovens, o Instagram esta cada vez
mais a ultrapassar barreiras de idades, e ¢ hoje utilizado por milhdes de pessoas por todo o
mundo, pelo que é uma das mais eficazes formas de propagac¢ao de contetudo.

O que se pode concluir desta abordagem centra-se muito na importancia que ¢ cada
vez mais dada a este método de promogao. De facto, é um método muito simples e que pode
ser bastante eficaz junto de novas organiza¢oes. Tendo uma ideia ou um projeto a desenrolar-
se no seu inicio, a aposta nas redes sociais é bastante rentavel, tendo em conta a propor¢ao
entre o custo e o publico que fica ao alcance da marca. (Khan & Jan, 2015) No entanto, deve-
se olhar com bastante cuidado para esta ferramenta. O facto de ser tdo poderosa, ainda que
pareca unica e exclusivamente uma vantagem, pode rapidamente tornar-se numa
desvantagem para a organizacao. Um simples erro pode gerar uma onda de criticas para a
mesma e rotula-la com uma reputacio que nao sera facilmente revertida. Como se sabe, a
reputagao de uma organizagio é um conceito que resulta das varias interagdes com essa

mesma organiza¢ao (Correia & Santos, 2018).

4.2 Marketing de Experiéncia:

Compreender os consumidores e as suas experiéncias de consumo com os produtos
e servicos, bem como com as diversas marcas, ¢ nos mais diversos ambientes, é uma das
tarefas centrais do marketing. (Schmitt & Zarantonello, 2013).

O que se tem observado ao longo dos anos, e para isso ajudou a pesquisa de Shaw e
Ivens (2005), onde uma percentagem bastante consideravel dos chamados “gestores de
empresas de topo” acreditam que a diferenciagdo baseada apenas nos chamados elementos
tradicionais, tais como o preco, produto e qualidade, ja ndo é uma vantagem competitiva
sustentavel e capaz de diferenciar a organizagao das outras com quem compete. Assim sendo,
e em cada vez maior propensao, comega a olhar-se para o cliente enquanto algo mais do que
uma simples decisao racional. (Verissimo & Loureiro, 2013) Cada vez mais ¢ importante
olhar para o cliente enquanto elemento valioso da organizagao, sendo por isso cada vez mais
importante garantir a fidelizagdo dos mesmos a organizagao. E importante que os mesmos
sintam a organiza¢gao como uma parte integrante da sua vida, ndo querendo por desconectar-
se da mesma. Cada vez mais se torna premente que se tenha em conta o lado mais irracional

e emocional que caracteriza as pessoas. (Holbrook & Hirschman, 1982).
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E por isso que o marketing experiencial promove eventos que visam criar
experiéncias memoraveis, inovadoras e imersivas, capazes de envolver o publico emocional
e fisicamente e de gerar diferentes estimulos sensoriais para estabelecer vinculos afetivos e
promover a marca.

Se o processo for bem desenhado e implementado, o mesmo podera ter implicagoes
positivas para a propria organizacdo, como a fideliza¢ao de clientes, o potencial atrair de
novos clientes, surgimento de feedback positivo sobre a organizagdo, ou até uma
identificacdo positiva desses mesmos clientes para com a marca.

O grande beneficio do marketing de experiéncia é efetivamente a interatividade que
0 mesmo permite, ao contrario do que acontece com o marketing digital ou o word-of-
mouth, o marketing experimental permite entrar em contacto direto com o produto ou testar
o servigco antes de o adquirir. Os eventos promovidos assumem a tipologia presencial e
permitem um intenso contacto com o proprio cliente e cria consciéncia de marca e suas
potencialidades.

Os grandes resultados que se obtém deste tipo de marketing estao normalmente
relacionados com a percecio obtida através da experiéncia, em inglés “consumption
experience” que se pode definir, de acordo com Hirschman e Holbrook (1986) como, e passo
a citar, “a propriedade emergente que resulta de um sistema complexo de reciprocidade inter-
relagoes sobrepostas em constante interagao reciproca com contributos pessoais, ambientais
e situacionais”. Por outras palavras, o que daqui surge é que em funcao de determinadas
experiéncias a que o consumidor é exposto, 0 mesmo ira ter uma reagao em funcio das
mesmas, e é essa mesma reagao que desencadeara um comportamento positivo ou negativo
face a organizacao.

A grande questio que se poe em cima da mesa, e transpondo esta questio para a
tematica especifica do trabalho, o que se pode perguntar ¢ de que modo irdo as organizacoes
de ensino superior ser capazes de promover este tipo de a¢des, € se as mesmas serao, ou nao
benéficas, para as mesmas. Como é costume nos mais diversos setores de atividade, cada um
de nos ja possui uma ideia pré-formatada sobre as diversas organizacoes, que nos levam a ter
uma ideia positiva, negativa, ou simplesmente neutra sobre as mesmas. E o setor do ensino
nao ¢ diferente, pelo que se torna importante que as diversas instituicdes promovam todo o
tipo de atuacoes, de modo que possam comecar a criar lagos com potenciais futuros

consumidores das mesmas.
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No caso das universidades esta possibilidade de testar o servigo antes mesmo de o
adquirir também ¢ uma possibilidade de uma popularidade crescente. Neste ambito podemos
falar: 1) da participagdo das universidades em feiras de educacdo, como a Futuralia; 2) a
criagao de palestras direcionadas para o publico do ensino secundario; 3) visitas ao campus;
4) A grande experiéncia de universidade de verao (Maniu & Maniu, 2014, p.38). Aqui a grande
estratégia esta em aliciar o aluno, concebendo que aquela experiéncia se o satisfez ¢ muito
possivel que venha a apreciar a vivencia académica naquela instituicio. Oportunidades de
divulgacio que possibilitam a existéncia de um contacto direto com alunos, ex-alunos,

professores e funcionarios, criar ligagdes pessoais.
5. Metodologia

O presente trabalho adota uma abordagem qualitativa por meio de um estudo de
caso. Nio obstante de ser adotada uma visio qualitativa da tematica, enveredamos
abordagem pratica no intuito de conhecer em profundidade e compreender as estratégias de
marketing utilizadas pela Universidade de Coimbra, essencialmente adotamos uma
abordagem descritiva e explanatdria dos conteudos disponibilizados pela Universidade.

Como ja referimos o alvo de andlise sera a institui¢do Universidade de Coimbra. A
recolha de dados envolveu a pesquisa em bases de dados publicas onde constam o plano
estratégico da Universidade de Coimbra 2020/2023, a navegacio pelo website da
universidade de Coimbra no sentido de encontrar comunicagoes de eventos e uma analise as
redes sociais.

A escolha pela andlise da Universidade de Coimbra decorreu do facto desta
Universidade ser internacionalmente reconhecida pela sua exceléncia na docéncia, ensino e
investigacao ¢ um claro cenario de sucesso. E, portanto, quisemos fornecer um insight sobre
as solucdes de marketing utilizadas pela UC porque estas claramente tém provocado

resultados quantificavelmente positivos.

5.1 Apresentagio da Entidade:
A universidade de Coimbra foi criada em 1290. Em termos de antiguidade, ocupa
também um lugar de destaque, ¢ uma universidade que este ano celebra os seus 732 anos de

existéncia.
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Uma universidade que alberga 347 cursos, dos quais 35 sao licenciaturas, 109
mestrados, 12 mestrados integrados, 68 doutoramentos e 123 cursos niao conferentes de
grau. Uma universidade com 25 772 estudantes, diluidos por 3 polos universitarios.

Passamos agora a apresentar algumas caracteristicas que destacam a Universidade de
Coimbra das demais Universidades, conforme a informac¢iao disponibilizada no website
institucional:

* A Universidade de Coimbra ¢ internacionalmente reconhecida pela
exceléncia do seu ensino e investiga¢ao, dois grandes polos do ensino superior;

* B parte do patriménio mundial da Unesco;

* Distingue-se igualmente por ser reconhecida como uma das
universidades mais sustentaveis do mundo (ocupando o 26° lugar), e a mais
sustentavel do paifs;

* E uma universidade que firma um numero bastante elevado de
parcerias com o mundo empresarial, que permite aos alunos ter oportunidades
de estagios com essas empresas de fora bastante mais facilitada;

* Agrega 38 centros de investigacio que elaboram imensa produgao
cientifica e empreende claros esfor¢os em cativar os alunos no sentido da
investigacao;

* Universidade que abre as portas aos estudantes internacionais e que
consegue captar a atencao dos mesmos, o que ¢é visivel nos nimeros, de acordo
com o website da UC, esta abriga, presentemente, alunos de 115 nacionalidades
num total de 5392 estudantes internacionais, incluido os alunos em mobilidade
incoming e outgoing;

« E uma universidade que se destaca pela vivencia académica, boa
qualidade de vida do estudante, por construir alunos em que a vida académica vai
para além do estudo, focando-se em construir alunos ricos nas mais variadas
facetas da vida.

E sem davida uma instituicio que tem mantido uma posicio de destaque na mente

dos clientes-alvo (alunos), daf a importancia de analisar as suas estratégias de marketing.

5.2 Principais estratégias de Marketing:
Em termos de Marketing nas redes sociais devemos comegar por destacar que a

Universidade de Coimbra tem presenca diaria nas quatro redes socias mais utilizadas nos dias
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de hoje, nomeadamente, o Instagram, o Linkedin, o Facebook e o Twitter, mantendo estes
importantes canais comunicativos abertos para que os alunos e potenciais alunos tirem
proveito da informagao constante nos mesmos.

Em termos de conteddo pudemos concluir que a Universidade de Coimbra tem
optado pela partilha de videos no Facebook, Youtube e Instagram adequados as
caracteristicas sociodemograficas dos alunos potenciais, incluindo a utilizagiao de videos com
musicas atrativas a nova geragao (dita geracao Z). Adaptando os conteudos as preferéncias
especificas dos “novos” potenciais alunos consegue passar-se uma imagem de que a
Institui¢ao ¢ adaptavel aos desejos e necessidades do seu publico, o que se torna bastante
apelativo. Mais recentemente a UC conta com presenca no Tiktok, a aplicagao mais popular
junto de um publico mais jovem. E ainda de sublinhar que a rede social TikTok é gerida por
um grupo de embaixadores digitais da UC, um grupo bastante juvenil que se parte do
pressuposto que consigam adequar melhor o conteudo aos desejos daqueles que tém idades
semelhantes.

Falemos também o website da Universidade de Coimbra o qual permite explorar na
totalidade as iniciativas da mesma, a respetiva oferta formativa, as respetivas conquistas,
prémios, destaques. O proprio design do site é bastante atrativo e instintivo, tendo sido
desenhado para facilitar a utilizagdo mesmo por utilizadores nao proficientes. O website
contém um motor de pesquisa que permite um acesso imediato a informagao que se pretende
obter, o acesso facilitado a informacio ¢é essencial para que os alunos consigam sanar todas
as suas questoes acerca da institui¢ao e estarem mais confiantes em relagao a decisao tomada.

No entanto, também sabemos que a Universidade de Coimbra, é uma entidade com
valor histoérico e cultural, assim sendo tem se aproveitado este fator para atrair clientes que
nao siao alunos, mas turistas. Um grande fator distintivo da universidade de Coimbra em
relagdo as restantes ¢ a sua vertente de Marketing turistico. A universidade de Coimbra
consegue atrair anualmente milhares de turistas provindos de toda a parte do globo, sendo
que, tal fator permite-lhe arrecadar uma receita elevada.

Se uma Universidade s6 por si ja é um ponto de referéncia para uma cidade, capaz
de atrair um grande conjunto de pessoas, o reconhecimento por parte da Unesco da
Universidade como Patriménio Mundial da Humanidade no ano de 2013 permitiu um
exponenciar do numero de visitantes, que chegam de todas as partes do mundo para visitar
todos os pontos de interesse que nesta zona se localizam. Desde a Biblioteca Joanina ao Pago

Real e a Real Capela de S. Miguel, rapidamente se criaram novos roteiros em consequéncia
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deste reconhecimento, adequados a todas as idades. Sejam jovens ainda em idade escolar até
aos mais adultos, existem estes roteiros, onde acompanhados por um guia ou de forma
autodidata podem visitar estes e outros locais na zona alta da cidade, onde a Universidade
tem o seu nucleo de atuacio.

Para além de todas estas visitas que sao promovidas a Universidade de Coimbra
aproveitou esta nova vaga para promover uma medida muito bem recebida pelos turistas,
com a cria¢ao de uma loja da Universidade. Neste espago, podem ser comprados, online ou
presencialmente, um conjunto de produtos relacionados com a universidade, e que permite
a todos os que assim entendam, comprar uma pequena lembranga deste espago. As proprias
faculdades, como a Faculdade de Direito, ja possuem no seu espago fisico alguns produtos
relacionados a mesma para venda, bem como um ecra tatil, onde quem quiser pode utilizar
0 mesmo para ver os produtos que se encontram disponiveis na loja. A pandemia que se fez
viver mundialmente levou a que o nimero de turistas tivesse um decrescer, visto que todo o
mundo se encontrou confinado, inclusive a prépria universidade, no entanto com a
progressiva que temos vivido, e que tem resultado num levantar das diversas restri¢Oes,
nomeadamente ao nivel da possibilidade de vigiar para outros paises, o numero de turistas
tem voltado a crescer e com o chegar do verao, espera-se que cada vez mais pessoas visitem
ou revisitem este espago e portanto o aumento da variedade de produtos disponibilizados na
loja pretende elevar as vendas e aumentar os lucros depois de dois anos de uma pratica
inexisténcia de turismo. A degradagao do patrimoénio também pode ter sido uma das razoes
de afastamento de turistas nos dltimos anos, contudo a UC tem em pratica um grande
programa de reabilitagdo das instalagdes, um investimento do qual se espera retirar bastante
lucro.

Da necessidade de desenvolver estratégias de marketing especificas para estes clientes
que nao sao alunos, surgiu a criagao de paginas de Facebook e Instagram diretamente
direcionadas para os mesmos, visto que este ¢ outro segmento de mercado muito importante
para a sustentabilidade da Universidade de Coimbra. A preparacao da visita pode agora ser
feita com toda a comodidade na prépria casa do visitante em qualquer parte do mundo, uma
vez que a UC procedeu a criagao de um website dedicado especificamente a essa finalidade.
Nesse Website estdio contidos todos os programas de visita e atividades organizados pela
universidade, informag¢oes relativas a precos, localizagdes e mapas, bem como horarios de

funcionamento dos principais pontos de acesso.
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Referéncia ainda a Universidade de verdo. A Universidade de Verdao ¢ um evento com
duragdo de 5 dias, durante os quais os alunos tém a oportunidade de aproveitar um pouco
de tudo o que a UC tem para oferecer. De acordo com a informacio constante no website
da Universidade de Coimbra a Universidade de verao possibilita: “ter acesso a formacao na
area preferencial; contactar com atuais estudantes, professores, investigadores e futuros
colegas; por em pratica o conhecimento; adquirir novas competéncias com os workshops de
empreendedorismo, sustentabilidade, inovagao e soft skills; participar no congresso junior;
realizar atividades desportivas e culturais com as sec¢oes da AAC; envolvimento em
iniciativas de voluntariado no ambito da UCTransforma; viver a vida de um estudante
universitario por uma semana’”. A universidade de verao ¢ claramente um evento direcionado
aos alunos do ensino secundario e permite-lhes explorar o universo UC. Ora este é um
programa bastante rico, em que se pretende que a diversdo seja a chave, pretende criar-se
num curto espaco de tempo uma ideia daquilo que a vivencia na UC tem para oferecer em
toda a sua plenitude. A realizagao deste tipo de eventos é acompanhada da publicagao de
videos do Youtube, para revelar a futuros interessados o que podem esperar se também
sentirem a ansia e quiserem participar. O que se pretende com esta iniciativa é que os
potenciais alunos compreendam o espirito UC e se identifiquem e se revejam esse espirito
académico de longa data e tradi¢ao impares.

Paralelamente a presenca em feiras universitarias como a futuralia também tem sido
muito positivo na promogao da instituicao.

A Universidade de Coimbra tem uma rede de ex-alunos e alunos verdadeiramente
envolvidos pela academia, somos uma universidade com a maior associa¢ao de estudantes
do pais (AAC), somos alunos verdadeiramente unidos pelo bem da academia. A AAC luta
pelos interesses dos estudantes e valoriza os mesmos, o que gera satisfagio entre alunos,
senso de pertenca e lealdade 4 “casa”. A participagao em nucleos de estudantes constituiu
um pilar de marketing porque, normalmente os alunos envolvidos nestes grupos tém
bastante senso de comunidade, sio fiéis e propagam uma boa palavra acerca da instituigao.

Hassan & Shamsudin definem a satisfacdo do cliente como “(...) o sentimento do
individuo em relacio a performance do produto ou servico (...) a satisfagdo pode ser
categorizada em satisfacdo geral, satisfacdo técnica e satisfagdo funcional” (Hassan &
Shamsudin, 2018, pp.2). E essencial manter os alunos satisfeitos e atender as suas
expectativas de modo que os mesmos se sintam seduzidos a partilhar as suas historias de

sucesso com outros publicos de interesse.
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A Universidade de Coimbra implementa também estratégias de marketing orientadas
para a sustentabilidade ambiental (Marketing societal), procurando retratar-se como uma
institui¢ao focada em contribuir para um planeta mais verde através da promocao de praticas
ecologicas, esta estratégia esta direcionada no sentido de satisfazer os interesses dos
stakeholders no longo prazo. De acordo com dados disponibilizados muito recentemente no
website institucional a UC ocupa o 26° lugar no ranking de universidades mais sustentaveis

no mundo, e é a IES mais sustentavel do pafs.
Conclusdes

Ao longo desta investigacdo procuramos compreender os pilares do marketing do
ensino Superior. Para tal consideramos essencial perpassar uma visio pela evolugao do
marketing e imersao do marketing dos servicos enquanto objeto de estudo especifico, assim
como caracterizamos o ensino enquanto servico apresentando as suas principais
caracteristicas.

A considera¢io do marketing no ensino superior obriga-nos a conhecer os seus
respetivos publicos, sendo que, desta analise fomos capazes de concluir que o ensino supetior
tem uma imensidao de stakeholders a satisfazer e que as exigéncias sobre o seu
funcionamento tém vindo a aumentar consideravelmente. A urgéncia de as universidades se
destacarem em relacdo a concorréncia implica que se desenvolvam estratégias de marketing
capazes de criar vantagens competitivas para a instituigao, e para tal as IES tém optado por
diversas vias, como por exemplo, o marketing digital e o marketing experiéncia.

Para uma compreensiao mais detalhada do tema “estratégias de Marketing no ensino
superior” optamos igualmente por analisar as estratégias implementadas pela Universidade
de Coimbra, uma das universidades mais prestigiadas do mundo, e arriscamo-nos a dizer a
mais prestigiada do pafs.

A universidade de Coimbra tem presenca diaria nas redes sociais e publica conteidos
especificamente criados para atender as caracteristicas sociais do grosso dos seus potenciais
futuros alunos do ensino superior, ou seja, desenvolve conteudos feitos “sob medida” para
o perfil das geragdes a que atende. Acrescentando a este facto a criagao de departamentos de
criadores digitais bastante jovens ¢ igualmente uma estratégia bastante “smart”, no sentido
em que, 0s mesmos conhecem as necessidades da geracao porque eles proprios se enquadram

nessa geracao, estao altamente familiarizados com as redes sociais mais utilizadas. No entanto
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devemos alertar que o facto destes criadores serem bastante jovens ha que ter em atengao o
conteudo partilhado pelos mesmos, no sentido, de evitar a veiculagao de informagao a qual
nao se pretende que a imagem “UC” fique associada e sem colocar em cheque a credibilidade
informativa.

Adicionalmente, a UC esta igualmente interessada em utilizar ferramentas de
marketing no sentido de atrair turistas, que fazendo as suas visitas pelas instalagées da UC,
adquirindo artigos da loja de lembrangas UC gastam boas quantias na mesma e geram-lhes
uma receita bastante satisfatoria. A relevancia econémica do turismo para a UC impeliu a
mesma a investir na sua reabilitacdo. Paralelamente um dos problemas reconhecidos 4 escala
global ¢ a deterioracao do ambiente, como tal, uma tendéncia de popularidade crescente
abarca movimentos e mobilizagoes de multidoes no sentido de proteger o ambiente, este é
um “hot topic” dos dias atuais. A UC tem aproveitado esta onda de popularidade e utilizado
a prote¢ao do ambiente como modo de se promover junto dos seus publicos, através das
suas praticas ecoldgicas a UC tem se promovido como uma institui¢ao que se preocupa com
o ambiente e com a prote¢ao do mesmo, ora esta filosofia de protegao é muito bem acolhida
junto das geragdes que ja nasceram a ouvir que Os recursos naturais sao finitos e portanto
merecem toda a protegao.

Estudos futuros poderio incidir em comparagdes entre estudo de caso e outras
institui¢oes de ensino superior, de modo que se perceba se existem outras vias a utilizar na
promogao do ensino superior, ou se a tendéncia utilizada em Coimbra é padrao nas restantes

instituicoes.
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