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PREFÁCIO

A Educação Contínua está a sofrer diversas mudanças. Nos últimos anos o mercado tem assistido ao aparecimento de milhões de empresas de formação, o que resultou numa intensificação da concorrência. Um grande número de instituições de ensino reconhece a importância do marketing em diversas áreas: identificação das necessidades dos futuros alunos, introdução de programas flexíveis de forma a ir ao encontro dessas necessidades, criação de uma boa imagem das instituições e aplicação de métodos de comunicação utilizados no marketing de forma atrair potenciais alunos.

Todavia, os peritos europeus pertencentes a instituições que disponibilizam Educação Contínua não possuem ferramentas práticas que os ajudem a fazer uma avaliação precisa das necessidades individuais de potenciais participantes nas suas acções. Estes factores tornam a avaliação das estratégias de marketing e o desenvolvimento de uma ferramenta prática (Manual de Marketing) temas particularmente actuais para as instituições envolvidas da Educação Contínua.

O Programa conhecido como “Aplicação dos Métodos e Ferramentas de Marketing na Educação Contínua” foi implementado por quatro países Europeus no âmbito dum projecto do programa SOCRATES - GRUNDTVIG.
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PARTE I

CONTEXTO E CONCEITOS

1. CONCEITOS E QUESTÕES DO MARKETING

NA EDUCAÇÃO DE ADULTOS

1.1 Princípios e definições de marketing 

Um dos principais problemas apontados quer por profissionais, quer por académicos, quer ainda por estudantes, é que existem quase tantas definições de marketing como marketers!

Nos últimos cinquenta anos foram feitas diversas tentativas, com sucesso diverso, no sentido de produzir uma definição única e detalhada sobre o tema. Um dos grandes obstáculos tem sido a dicotomia entre as práticas de gestão associadas a transacções entre fornecedores e clientes, por um lado, e, por outro lado, talvez o mais significativo, algumas questões de ordem mais teórica associadas ao desenvolvimento de uma filosofia de empresa orientada para o cliente. Sem nos preocuparmos muito com este debate semântico, podemos talvez afirmar que ambos os pontos de vista são decisivos para a sobrevivência empresarial.

Este capítulo pretende identificar os conceitos fundamentais do Marketing e demonstrar a sua relevância na Educação Contínua para adultos activos. Prossegue com a abordagem das linhas gerais de algumas das principais áreas de decisão enfrentadas pelas instituições de formação na sua busca de reconhecimento naquele que é cada vez mais um mercado muito competitivo. Embora esteja além do objectivo deste capítulo, e na verdade deste Manual, sugerir propostas sobre aquilo que deveria ser feito, não deixaremos de realçar áreas onde decisões estratégicas são fulcrais para o sucesso da organização. Assim sendo, o capítulo discute a relevância de encarar a educação como um negócio e examina algumas questões de marketing que estão subjacentes a esta problemática.

Tanto a abordagem conceptual, como a empresarial, podem conter aspectos estratégicos e tácticos e ambas apontam o cliente como ponto fulcral, embora a perspectiva empresarial seja frequentemente vista como aquela que induz o cliente a "fazer algo". Porém, como Kotler et al (1999) sublinham, o Marketing não deve ser interpretado no seu sentido mais restrito "de realizar uma venda – "vender" – mas sim no sentido [mais estratégico] de satisfazer as necessidades dos clientes". Além disso, a abordagem filosófica inclui também o "cliente interno" e é vista como uma resposta às necessidades e expectativas de todas as partes envolvidas - tenta criar um sentido de equilíbrio, salientando a vontade da organização em estabelecer e manter ligações permanentes com os mercados dos seus clientes. Uma das definições que porventura mais se aproxima da grande maioria das exigências práticas é a sugerida por Jobber (1998) que entende que o Marketing procura "o alcance de objectivos organizacionais através da realização das necessidades do cliente, superando as suas expectativas, ao contrário da competição".

Seja qual for a definição que se prefira, é comum a todas elas a obrigatoriedade de se incluir sempre uma referência:

· à satisfação das necessidades dos clientes;

· ao alcance de uma solução aceitável para todas as partes (normalmente sob a forma de um "processo de troca" e expresso em lucro ou em retorno financeiro).

(Ver, por exemplo Baker (1995); Kotler (2000) entre muitos outros)

Não devemos, porém, esquecer que um cliente-chave que exija uma satisfação permanente é o cliente interno principal – o investidor ou accionista. A menos que a organização satisfaça as expectativas dos investidores, eles desviarão o seu investimento, colocando assim em causa a sua sobrevivência. Do ponto de vista comercial, a principal necessidade é a realização de lucro, o que se opõe completamente à satisfação das necessidades dos clientes (Cox 1996). Quanto mais conhecido externamente o cliente for, mais ele se torna numa peça fundamental em todo o processo de negociação.

Além disso, quer do ponto de vista do empresarial, quer do ponto de vista do consumidor, há uma ênfase crescente na necessidade de manutenção dos clientes e, consequentemente, de desenvolver e explorar as relações contínuas entre ambos como uma ferramenta de marketing positiva. A importância de tais estratégias é impulsionada pelo reconhecimento de que estas não só são muito mais lucrativas, como também uma nova fonte inesgotável e inexplorada. Em contrapartida, é necessário o desenvolvimento de uma compreensão organizacional de e para cada cliente como uma fonte de rendimento e raison d'être de toda a organização.

No contexto educacional, embora estas ideias e práticas sejam indubitavelmente pertinentes, a sua aplicação pode diferir um pouco dos mercados mais convencionais, - e até mesmo de outras instituições de serviços.

1.2 Educação encarada como um negócio

Conforme Peter Drucker afirmou em 1955, o único propósito da empresa é conquistar e manter os seus clientes. Estranhamente, esta afirmação recorda-nos a máxima de Adam Smith (1776) de acordo com a qual o único propósito da produção é o consumo. Drucker foi mais longe ao afirmar que em circunstâncias competitivas o segredo reside na capacidade de inovar – e, consequentemente, desenvolver novas soluções que vão de encontro a necessidades emergentes ou latentes. 

Ainda hoje assistimos a uma grande discussão no meio académico sobre se a educação pode ser, ou deve de facto ser, encarada como um negócio. Talvez um dos factores que contribuiu para este aceso debate tenha sido o facto de, durante muitos anos, nos países mais desenvolvidos, o Estado ter aceite a responsabilidade de financiar grande parte da educação. Este facto baseou-se no conceito social de "direito" de acesso à educação independentemente da capacidade financeira dos indivíduos. Isto não impediu necessariamente o envolvimento do sector privado no processo, nem tão pouco a capacidade (ou até a necessidade) de pelo menos algumas instituições lucrarem com alguns aspectos ou níveis de oferta de formação.

Especialmente na esfera do Ensino Superior, a oferta do ensino particular tem coexistido com frequência com a do ensino público. De facto, nos últimos vinte anos tem-se assistido, em muitos países, a uma política determinada de separação financeira do sector público – financeira, senão também noutras áreas. Tais políticas podem ter refreado o desejo de tornar as instituições responsáveis pelo seu desempenho e pela utilização de fundos públicos. Ao mesmo tempo, as próprias instituições tentaram libertar-se de todas as formas de controlo centralizado sobre os programas de ensino e sobre a definição dos modelos de preparação para obtenção de diplomas. No Reino Unido, por exemplo, desde 1980, tem havido um aumento constante do nível de envolvimento externo em nome da "avaliação da qualidade". Paralelamente tem-se verificado uma redução, em termos reais, do financiamento público do Ensino Superior. Este facto forçou as instituições a procurar efectuar uma boa depleção financeira, desenvolvendo fontes alternativas de receita – quer através de investigação, da oferta de cursos, da consultoria ou da utilização excessiva de recursos existentes.

Em termos mais latos, como as pressões sociais estimularam a expansão da capacidade de oferta do Ensino Superior, as instituições viram-se obrigadas a lidar com as variações da densidade demográfica e com a percepção de que as populações não crescem indefinidamente – mais do que isso, elas têm inevitavelmente uma grande carteira de procura desaproveitada mas intelectualmente capaz.

Mais uma vez, e para utilizarmos o exemplo do Reino Unido, desde 1992 que o número de universidades duplicou; o número de vagas cresceu proporcionalmente e, ainda assim, a taxa de abandono no secundário diminuiu. Tais pressões económicas não só aumentaram o preço e a competição, como também encorajaram muitas instituições a diversificar as suas ofertas de formação, a internacionalizar as suas estratégias de marketing e a adoptar estratégias mais focalizadas para a optimização os escassos recursos financeiros e académicos. Além disso, como o mundo empresarial se tornou bastante mais competitivo e se internacionalizou, a procura por parte dos empregadores tornou-se mais especializada e exigente.

O ambiente enfrentado pelo Ensino Superior é, pois, pouco diferente daquele que enfrentam as entidades mais convencionais. Os órgãos de gestão das instituições de ensino defrontam os mesmos tipos de pressões comerciais que as Direcções das empresas comerciais – e ao recusarem o acesso ao apoio do sector público procuram proteger-se das pressões da concorrência – independentemente das dificuldades causadas pelo desregulamento dos mercados, pelo menos em termos de fornecimento competitivo.

Do ponto de vista dos órgãos de gestão das instituições, há um reconhecimento consensual de que, de facto, existem ‘in business’ que controlam orçamentos particulares que chegam a atingir diversas centenas de milhares de Euros, ao mesmo tempo que proporcionam emprego em grande escala, já para não mencionar a manipulação de bens financeiros substanciais e a administração de significativas parcelas de imóveis. Cada um destes factores isoladamente, para não os citar colectivamente, pode ser encarado como uma justificação pragmática para se tratar a educação como um negócio, embora algo especial, com um tipo de clientes muito próprio e inclusão de objectivos não económicos e/ou vocacionais, bem como a aceitação dos objectivos convencionais. Tendo em atenção a escala de envolvimento financeiro e competitivo das instituições, parece pouco lógico tentar negar a relevância das práticas e filosofias empresariais na gestão da educação.

Tendo em atenção a escala de envolvimento financeiro e competitivo das instituições, parece pouco lógico tentar negar a relevância das práticas e filosofias empresariais na gestão da educação.

1.2.1
O negócio da formação pós-secundária

O negócio da educação na Europa, e até mesmo a nível mais ou menos mundial, denota muitas características comuns, apesar de existirem, simultaneamente, diversas variações locais e/ou nacionais. Talvez não faça sentido citar as estatísticas Pan-Europeias e tentar posteriormente estabelecer uma ligação com as práticas individuais nacionais. Existem, em qualquer dos casos, tantas variações dentro do mesmo país que esses dados, em vez de esclarecer, só causariam confusão. Todavia, alguns desses dados podem servir de indicadores para alguns problemas comuns.

No Reino Unido (Inglaterra, Gales e Escócia) existem cerca de 130 universidades e instituições de Ensino Superior e à volta de 270 Escolas de Formação Profissional que oferecem formação a aproximadamente 50.3 milhões de adultos, ou seja, uma média de uma instituição para 125,000 adultos. Porém, em Inglaterra e em Gales a proporção é de mais ou menos uma instituição por cada 135,000 de adultos, ao passo que na Escócia é de uma instituição por cada 70,000. Além disso, em Inglaterra e em Gales cerca de 32% (perto de 206,000 pessoas) da população que termina o ensino secundário tem expectativas de prosseguir para instituições de Formação Profissional ou de Ensino Superior, enquanto que na Escócia este número ronda os 50% (perto de 32, 000 pessoas).

Tabela 1.1
Visão geral do ensino pós-secundário no Reino Unido

	
	Inglaterra e Gales
	Escócia

	População adulta total
	45.7 milhões
	45.7 milhões

	Número Total de Instituições de Ensino Superior/ Escolas de Formação Profissional

	339
	65

	População por instituição
	135,000
	70,000

	Alunos com ensino secundário completo que prosseguem os estudos no ES e EFP (por ano)
	206,000
	206,000

	Abandonos por instituição de ES ou EFP (por ano)
	608
	492


(Fonte: dados dos Census 1991 do Reino Unido)

Estas disparidades, acompanhadas da ausência de barreiras do mercado interno, significam que muitas instituições escocesas acharam comercialmente essencial angariar alunos em Inglaterra. Durante muitos anos a competição foi vista como uma parcela da vida institucional, mas tem vindo a tornar-se mais aguda devido ao aparecimento do financiamento público. O escopo para a melhoria do mercado interno do Reino Unido é limitado, nomeadamente devido a um prolongado decréscimo demográfico e, consequentemente, as instituições foram obrigadas a procurar alunos fora do seu mercado tradicional, de forma a equilibrar as suas finanças. Para uns isto traduziu-se na internacionalização, para outros, no alargamento do 'acesso' – através da passagem para a oferta de cursos vocacionais ou recreativos – ambos sob a égide da Educação Contínua.

Para muitas instituições estas estratégias não são, de forma alguma, novas! Do mesmo modo, tais cenários não se limitam ao Reino Unido, nem, na verdade, a nenhum outro país ou região. Durante os últimos duzentos anos ou mais, os ‘recém-chegados’ ao mercado de oferta de formação procuraram adoptar estratégias para contornar ou evitar aquilo que eles viam como um domínio reaccionário das instituições mais antigas, e, para aceder ou desenvolver um novo mercado de oportunidades, seja nos mercados comerciais empregadores, seja nos subfornecidos mercados de ‘alunos’.

Pressões similares afectam as instituições por toda a Europa – e de facto no mundo inteiro. A Educação – especialmente o Ensino Superior – tem sido uma actividade internacional desde os tempos medievais e na última metade do século tornou-se em mais um exemplo da globalização que efectivamente se generalizou no meio empresarial e social. Basta olhar para a profusão de cursos externos e programas oferecidos por todo o Sudeste asiático para constatar uma manifestação mais extensa das consequências de evolução do mercado e da competição. Contrariamente, dentro dos mercados nacionais, existem diversas barreiras competitivas para além do preço que se combinam para tornar a concorrência externa distintivamente desigual.

A acumulação de todos estes factores obrigou as instituições a: 

· Identificar as áreas nas quais tenham Vantagem Comparativa e encará-las como as suas áreas de competência específica

· Analisar os potenciais mercados – quer o doméstico, quer os mais distantes – de forma a identificar os seus potenciais alvos;

· Dentro dos grandes segmentos alvo, identificar alvos mais concretos onde possam criar áreas de vantagem competitiva;

· Identificar mercados que lhes permitem priorizar a utilização de poucos recursos, de forma a obter o melhor retorno.

Ao adoptar tal abordagem – quer a instituição adopte, quer não, o vocabulário e a fraseologia do Marketing – é exactamente isto que se está a passar! Existem pouquíssimas, ou nenhumas, instituições que se encontram em posição de apelar indiscriminadamente a todos os grupos de procura potencial e de oferecer cursos que cubram todas as áreas do saber. Igualmente, os estabelecimentos de ensino de todas as áreas de mercado há já muito que reconheceram a necessidade de promoverem a instituição e os seus cursos - quer junto de potenciais alunos, quer junto de grupos de influência – sejam eles empregadores, órgãos de gestão, ou instituições profissionais/vocacionais.

Em tais circunstâncias, as pressões sofridas pelas instituições de ensino não são diferentes das enfrentadas pelas outras áreas de comércio. 

1.3 Quem é o Cliente?

Conforme será discutido mais adiante neste Manual (capítulo 4) o conceito de Cliente no contexto educacional é um tanto invulgar se comparado com o seu significado nos meios empresariais. Apesar de, sem margem de dúvidas, os potenciais alunos serem o alvo principal, deve reconhecer-se que outros públicos possuem importantes aspectos de interesses, devendo por isso ser incluídos em todo o processo de marketing – desde a definição do programa, passando pela acreditação, até à acção de promoção dos cursos e instituições.

Dependendo no nível e do tipo de curso considerado, McNair (2000) identifica uma lista de público potencial, a saber:

· potenciais alunos

· os membros mais próximos da sua família

· possíveis futuros empregados

· professores e restantes funcionários que tenham pertencido a outras instituições – já para não mencionar grupos diversos de influenciados indirectos, tais como: antigos professores, família, amigos e conhecidos.

Tal análise não está muito distante do conceito de 'públicos' ou mercados múltiplos identificados por Christopher et al (1991) e utilizado como quadro de referência para a sua discussão sobre o significado das relações como filosofia estratégica de marketing e arma táctica (ver figura 1.1). Conforme já dissemos, no 'negócio' da educação estão, ou podem estar, envolvidos diversos públicos potenciais. O mix exacto e as suas influências variam de acordo com o nível do curso oferecido, com o seu propósito e objectivo e com o nível de conhecimentos, independência e maturidade dos indivíduos nele implicados (McNair 2000). Continua a ser verdade para todos os cursos, com excepção dos mais recreativos, que o fornecedor deve estar preparado para se dirigir a um grande número de audiências – e potencialmente com uma grande variedade de mensagens, de forma a satisfazer as suas necessidades, preocupações e expectativas.
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Figura 1.1 Modelo dos seis mercados chave

(Fonte: Christopher M, Payne A e Ballantyne D, 1991)

Outro ponto que talvez valha a pena referir neste momento é que mesmo o cliente directo (o aluno) é algo diferente de praticamente todos os outros grupos de clientes noutras circunstâncias de mercado. Em que outro lugar alguém gastaria dinheiro num serviço ou produto:

· antes de poder experimentá-lo;

· onde a compreensão da experiência da compra é imperfeita e incompleta – e onde a assimilação dessa compreensão faz parte do objecto da transação;

· onde não haja garantia de que um dia esteja completo;

· onde, ainda que completo, a conclusão pode não trazer benefícios directos ou indirectos;

· onde a sua conclusão com sucesso depende tanto das capacidades inatas, como do esforço;
- e em que outro sítio é exigido ao cliente que contribua com um esforço real para alcançar tudo o que ele comprou e pagou antecipadamente? 

Obviamente, o argumento típico das instituições de ensino é o de que a matrícula apenas o qualifica para experimentar o curso que pagou, não assegurando, por si só, a aquisição de qualquer resultado. Não obstante, o encorajamento da mentalidade do “cliente” pode eventualmente conduzir ao risco percebido de um aumento do litígio, especialmente entre os estudantes desapontados. (McGrail 1995). Pode ainda tender a encorajar os alunos a acreditar que as qualificações estão, ou deveriam, estar disponíveis para compra. Actualmente, o consumismo e a utilização generalizada e crescente da internet para fazer compras on-line, podem fazer com que as instituições sintam que já existem muitos “atalhos” para adquirir qualificações e que mais movimentos nesse sentido devem ser energicamente desencorajados. 

1.4 Satisfação das necessidades do cliente 
Apesar das reservas justificáveis que muitas pessoas possam apresentar em relação à aparente transformação da educação de uma vocação num negócio, parece indiscutível que os recursos exigidos e os processos de decisão envolvidos argumentam fortemente a favor da evolução ou aquisição, pelas instituições de ensino, das capacidades de gestão necessárias para facilitar o desenvolvimento das suas próprias actividades. Tais instituições são também vistas como o veículo através do qual tais capacidades podem ser desenvolvidas e transferidas para um negócio mais amplo, ambientes comerciais e tecnológicos.

Então, talvez o principal requisito para os fornecedores de educação seja a capacidade de identificar o que os vários mercados e grupos de accionistas pedem e esperam do sistema educativo. Além disso, não há nenhuma garantia de que os ‘actores chave’ verão as necessidades do mercado em termos idênticos – tanto intelectualmente como no sentido empresarial. A tarefa dos fornecedores orientados para o mercado é, pois, um compromisso entre os factores que influenciam o “cliente-dirigido” e os factores que impulsionam os “intelectualmente-motivados” – em ambos os casos potencialmente complicados pelas perspectivas e percepções a curto prazo versus longo prazo.

Os alunos clientes da educação contínua podem ser motivados pelo desejo de aprender; pela vontade de aquisição de uma qualificação formal que lhes permita aumentar a sua empregabilidade e/ou satisfazer as exigências dos seus actuais empregadores; por benefícios recreativos – ou por uma combinação destes três. Por outro lado, os empregadores podem ter a ideia de que precisam de uma força de trabalho cada vez mais qualificada para lidar com as circunstâncias técnicas e/ou do negócio que eles encaram tanto no presente como no futuro previsível.

Na gestão e desenvolvimento do seu negócio, os fornecedores de educação enfrentam os mesmos tipos de limitações e parâmetros que atingem quase todas as áreas. Eles precisam de:

· optimizar os poucos recursos que têm – e consequentemente identificar as prioridades dentro de um leque de possibilidades que teoricamente lhe são colocadas e 

· identificar as ameaças competitivas e as áreas em que possuem vantagem comparativa. 

Ao fazer estas escolhas, as instituições também enfrentam o facto estratégico de que, apesar de o seu mercado de ‘alunos’ poder consistir principalmente em indivíduos que têm uma necessidade pontual e que portanto é pouco provável que constituam uma fonte de negócio repetido, os seus empregadores e mercados de referência podem perfeitamente ter potencial em progressão, onde o cultivo de relações mais duradouras pode ser profissionalmente desejável e comercialmente necessário.  

Ao mesmo tempo, as instituições de educação também são, em geral, influenciadas por motivações profissionais e vocacionais, o que as leva a procurar o alargamento dos seus conhecimentos e a aumentar os seus níveis globais percebidos da educação na sociedade como um todo. 

Claramente, as consequências práticas deste cenário são que nenhuma instituição pode esperar satisfazer todos os mercados, nem todas as necessidades. A priorização é essencial – e isso exige a aquisição de conhecimentos, a compreensão das necessidades do mercado e a avaliação das suas próprias capacidades e limitações – e só depois o desenvolvimento e a implementação de estratégias e planos para se instalarem a si e aos seus produtos, de forma chamar à atenção, criar interesse e desejo e apressar decisões positivas junto dos seus potenciais grupos de clientes.

1.4.1 Identificação do mercado alvo

A chave para a determinação de prioridades estratégicas e optimização das oportunidades reside na prática da Segmentação de Mercado, o que, em troca, exige a aquisição de dados sobre o mercado e a sua conversão em conhecimentos e know-how. Isto requer um processo contínuo de pesquisa e recolha de informação, interpretação e avaliação. Apesar de ser verdade que a “informação é poder” (Peters 1988), também é verdade que existe uma grande diferença entre a posse de dados e a sua conversão em conhecimento ou know-how. Essa transformação envolve, entre outras coisas, uma mistura das experiências produzidas em primeira-mão ou provenientes de fontes de informação muito credível. 

1.4.2 O processo de pesquisa

Em termos técnicos, o processo de pesquisa de marketing para instituições de ensino não difere muito daquele que é utilizado noutros ramos de actividade.

Todavia, vale a pena notar que enquanto nas instituições existe (tal como em quase todos os outros negócios) uma grande quantidade de ‘conhecimentos’ convencionais, é muito provável que (mais uma vez, tal como noutras áreas) os dados secundários estejam incompletos, já que foram reunidos com outros propósitos e, como tal, estão adulterados (biased). Também é provável que os dados estejam ultrapassados, mesmo que tenham sido obtidos num passado recente. Há, portanto, uma necessidade contínua de actualização da informação através de estudos de mercado e ainda através da recolha, selecção e avaliação daquilo a que se pode chamar ‘informação de mercado’ – dados que surgem, em grande parte, por acaso ou são obtidos no decurso de outras actividades (provavelmente sem qualquer relação).

Este Manual representa uma fonte de dados que se reuniu a partir de uma série de outras fontes primárias e secundárias e que se espera constituam uma fonte útil de material secundário para as instituições de ensino. Ao utilizarem o material aqui apresentado, os leitores devem estar conscientes de que as limitações aplicar-se-ão nos contextos próprios tal como aplicadas por esta equipa de investigação. 

1.4.3 Segmentação de mercado

Após reunida a informação apropriada, as instituições enfrentam processos de decisão cruciais. Apesar dos estudos académicos poderem fornecer indicadores gerais sobre o que poderia ser adequado, a definição e selecção dos segmentos a atingir é muito subjectiva e específica para cada instituição. Com efeito, os segmentos economicamente viáveis são geralmente aceites como sendo aqueles cujo “tamanho permite ao ‘comerciante’ obter um lucro adequado através da colmatação das necessidades específicas dos seus membros” (Baker 1990). Uma vez que cada organização é susceptível de ter diferentes recursos e ideias, o que satisfaz um desejo pode não ser necessariamente eficaz na satisfação de outras necessidades.

No entanto, em termos gerais, os critérios articulados por Littler (1995) e Kotler (2000), entre outros, dão uma orientação bastante útil sobre aquilo que constitui um resultado efectivo do processo. Eles sugerem que o processo de segmentação depende de uma série de pré-requisitos e que os segmentos úteis devem ser:

Identificáveis – deveria haver características observáveis que permitissem a identificação do segmento;

Quantificáveis – de tal forma que permita determinar e isolar o impacto de qualquer decisão tomada em relação ao segmento;

Substanciais – o segmento deveria ser suficientemente importante para permitir que o esforço feito na sua identificação valesse a pena;

Acessíveis – deveria ser possível dirigirmo-nos aos membros do segmento através de ferramentas de comunicação disponíveis;

Estáveis – de forma a haver tempo suficiente para fazer o investimento necessário para se dirigir ao segmento.

Além disso, conforme Hutt e Speh (2000) indicam, o segmento deveria ainda ser compatível com os requisitos do marketing da organização ou instituição.

1.4.4 Concorrência e estratégia competitiva

O ambiente no qual as instituições de ensino de todo o tipo operam é tão susceptível à pressão da concorrência como qualquer outra actividade empresarial. Conforme já se disse, as fontes e níveis da actividade competitiva aumentaram drasticamente nos últimos anos e, além disso, tenderam a internacionalizar-se na sua esfera de actuação. As instituições estão a ver-se obrigadas a competir pelos seus futuros alunos a um nível cada vez mais amplo, quer internacionalmente, quer dentro de fronteiras, e, ao mesmo tempo, têm que exercer uma enorme pressão para que as qualificações que resultam dos seus cursos sejam reconhecidas e aceites a nível internacional. Isto aplica-se em duas dimensões: os indivíduos podem ter que competir por um emprego com pessoas que vêm de outras localidades e podem ter que se predispor a uma maior mobilidade para responder às mudanças no mercado de trabalho. O alargamento dos limites da União Europeia é apenas um exemplo das mudanças que estão a ocorrer. A escala de crescimento e o alcance das multinacionais exercem uma pressão semelhante. É sugerido ser irrealista esperar-se que qualquer destes estímulos vá reduzir o seu impacto num futuro previsível. 

É, pois, essencial para as instituições estarem atentas às forças competitivas que actuam sobre si e sobre os seus potenciais públicos. A análise de Porter (1980) sobre as Cinco Forças chave que determinam a posição competitiva e, por conseguinte, a estratégia a adoptar, são instrumentos muitos úteis para qualquer instituição na determinação de qual das três estratégias genéricas - liderança de custo, diferenciação ou foco (ou nicho) – é preferível ou praticável. 

 Os fornecedores de formação necessitam, pois estar aptos para avaliar:

· A importância relativa e o impacto das ameaças e influências expressas pelos clientes e fornecedores;

· A importância relativa das ameaças esperadas com a entrada de novos concorrentes no mercado e/ou Produtos Substitutos;

· A dimensão da rivalidade competitiva e o poder dos actores existentes no mercado.

O modelo mais frequentemente citado é o desenvolvido por Michael Porter, conforme a figura 1.2.


Figura 1.2 As Cinco Forças que afectam o sector da competição

(Fonte: Porter M E 1980)


Contra este complexo e dinâmico panorama, a instituição tem que determinar a posição do seu produto na percepção do cliente e também determinar a estretégia apropriada para permitir à instituição alcançar os seus próprios objectivos de marketing e as estratégias para os alcançar.

1.5  O marketing mix no ensino

O resultado crítico de toda a investigação produzida e da segmentação das decisões é o de que as instituições precisam tomar de decisões em relação a uma série de variáveis fundamentais que determinarão o posicionamento da sua “oferta de produtos” por comparação os que são oferecidos por terceiros e, ainda, em relação às expectativas dos seus públicos. Estas decisões irão reflectir-se também directamente na capacidade do fornecedor de obter um retorno aceitável pelos seus investimentos intelectuais e de recursos.

Os profissionais de Marketing reduzem frequentemente a gama de variáveis à “máxima” dos 4Ps – Produto, Preço, Local (Place) e Promoção. Isto é, na verdade, apenas um acrónimo que simplifica bastante um conjunto muito maior de decisões mais detalhadas, não se devendo dela deduzir que estas são as únicas quatro decisões de marketing que precisam de ser tomadas! De facto, no que diz respeito aos serviços de marketing (e a educação é provavelmente um exemplo clássico de um produto sob a forma de serviço) houve quem argumentasse (por exemplo, Cowell 1984) que o modelo dos 4 Ps é deficiente e que seria conveniente considerar pelo menos mais três Ps: Pessoas, Prova Física (ou serviços subsidiários necessários) e Processo pelo qual o serviço é efectivamente “entregue”.

O ponto crucial é que o número de variáveis ou tópicos é irrelevante – o importante é que as decisões de marketing tomadas sejam apropriadas para induzir o número e o valor de decisões de compra pretendidas ou esperadas, tanto pelos fornecedores como pelos clientes. Ao prever a eficiência das estratégias de marketing eleitas, o mix tem que estar claramente determinado antes que a previsão possa ser calculada ou estimada, uma vez que este influenciará as capacidades e preferências dos mercados alvo. Em termos conceptuais, o marketing mix tem que atingir uma compatibilidade óptima com os critérios de compra do potencial cliente, o qual (para parafrasear Baily et al 1998) pode dizer-se que procura:

O produto certo (em termos de adequabilidade às necessidades do cliente) de 

· Boa qualidade do

· Fornecedor correcto no 

· Local certo ao 

· Preço justo e na 

· Hora certa.

As instituições devem, pois, tomar decisões que alcancem esta compatibilidade, colocar a sua oferta numa posição frente-a-frente às ofertas competitivas de outros fornecedores e relacionadas com as expectativas dos seus mercados – e ao agir desta forma elas estarão capazes de receber um retorno aceitável. 

O ponto crucial é o de que estas decisões do mix não são independentes umas das outras. As percepções do cliente são modeladas por percepções interactivas da oferta total. Assim, não só o preço e a qualidade do produto estão interligados, como também os meios pelos quais o produto é disponibilizado e o modo como é comunicado ao potencial cliente. Qualquer alteração nalgumas das variáveis terá, quase de certeza, um impacto na forma como o cliente reconhece ou percebe uma ou todas as outras.

Além disso, a percepção que o cliente tem do produto em si mesmo não é determinada somente pela apreciação das suas especificações técnicas – depende também fortemente da percepção que tem do fornecedor. Conforme McNair (2000) sugere, existe uma evidência muito clara de que os compradores de produtos educacionais são muito influenciados pela reputação da instituição – muitas vezes comunicada de forma oral, bem como através da publicação de dados históricos importantes – e também pelas expectativas em relação ao Serviço de Apoio ao Cliente.

O Serviço de Apoio ao Cliente tem sido alvo de grande atenção em diversos aspectos da literatura e prática do marketing, especialmente a partir do final dos anos 80. Definível, de um modo geral, como englobando todas as actividades que são fornecidas à parte do produto principal ou da própria prestação do serviço, o Serviço de Apoio ao Cliente (e o seu parente próximo, a Qualidade Total) é hoje vista como uma parte especialmente importante do esforço global do marketing. É aqui particularmente significativo que – contrariamente às características “rígidas”, tais como a especificação, o preço e os outros elementos dos convencionais 4 Ps – tratando-se de um serviço apresenta-se como algo extremamente difícil de os outros reproduzirem ou copiarem directamente. É transitório e subjectivo – e é provável que seja dinâmica no seu impacto nas expectativas do cliente. Se conseguir superar as expectativas de satisfação do cliente (o que constitui um elemento vital do sucesso competitivo) é provável que crie expectativas para ocasiões futuras. Isto, por seu turno, corrobora a opinião de Donaldson (1986) segundo a qual o Serviço de Apoio ao Cliente pode efectivamente reclamar o direito de ser encarado como um elemento essencial do marketing mix. 

No sentido real, a decisão de compra do cliente relativamente a um curso educacional pressupõe benefícios contínuos. Não só é essencial para o comprador seleccionar o produto “certo”, mas para alcançar o maior nível de satisfação contínua, é necessário que aquele provenha do fornecedor “certo”. Enquanto tal avaliação é, pelo menos em parte, subjectiva, é também evidente que ela é susceptível de ser influenciada pela forma ou formas como o cliente é tratado pelo fornecedor (antes, durante e depois do curso), e ainda pela natureza e nível de apoio provenientes da instituição e daqueles que possam estar (directa ou indirectamente) ligados ao fornecimento e distribuição do curso.

1.6
Resumo

Este capítulo tentou sublinhar algumas das principais decisões que as instituições precisam de tomar para determinar a melhor forma de empreender o seu próprio marketing e o dos seus programas. Já não se trata de uma questão de saber ‘Se’ é necessário envolverem-se nestes assuntos – a evolução do ambiente do mercado já estipulou isso! 

O resto deste Manual é dedicado à análise mais detalhada de possíveis estratégias e abordagens tácticas, utilizando como exemplos e pontos para discussão algumas descobertas resultantes de investigações empíricas e percepções sobre a melhor prática em alguns países Europeus, extraídos dos diferentes sistemas nacionais de educação.

Perguntas Importantes e Problemas

1. O marketing é entendido como um mesmo conceito “total” pelos gestores de topo, supervisores, especialistas de marketing e todos os funcionários da instituição?

2. O marketing é aceite como uma importante função da instituição? A sua instituição precisa de ter uma organização de marketing? Se sim, que tipo de organização (departamento de marketing, centros de lucro responsáveis pela promoção dos seus programas de estudo, grupo de marketing)? Que tipo de funções especializadas levam a cabo estas organizações? De que forma é determinada a principal responsabilidade dos programas de estudo de marketing e outros serviços? 

3. Até que ponto está a organização pronta para aumentar a compreensão e o conhecimento interno sobre marketing? 

4. É possível determinar o marketing mix “adequado” para atingir os objectivos de marketing delineados, com especial atenção para as limitações financeiras e as relativas a outros tipos de recursos? 

5. De que forma podemos utilizar o marketing como uma ferramenta para satisfazer os clientes?

6. Como podemos alcançar uma solução aceitável para todas as partes (accionistas)?
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2 GESTÃO ESTRATÉGICA NAS INSTITUIÇÕES DE ENSINO

2.1 “A visão dos ‘líderes’ ou uma missão popular?”  

“As pessoas na TKK (Universidade de Tecnologia de Helsínquia) ainda vivem na convicção dos bons velhos tempos de que a coroa toma sempre conta dos seus funcionários. Se alguém pede suficientemente alto, haverá dinheiro disponível no orçamento nacional para os salários e para as outras despesas custos que a universidade tem que suportar. – Este é o pensamento do passado. Em que é que devemos acreditar agora?”

A citação foi retirada de um artigo inserido na publicação periódica da TKK, Polysteekki, de Jan. 2002.   

A TKK foi fundada em 1849. Tem 12 departamentos e 10 institutos de pesquisa separados. No ano 2000 tinha 231 professores, perto de 14 000 estudantes, e nela foram concluídas 869 licenciaturas e 182 pós-graduações. O orçamento anual da Universidade era de 1 041 milhões de FIM (173,5 milhões de euros) - metade veio do Ministério da Educação, um terço de três ou quatro fundações de tecnologia e pesquisa para o de desenvolvimento nacional, e o resto de outras fontes, principalmente da indústria finlandesa. (Para mais informação sobre TKK ver www.hut.fi). 

Em Setembro de 2001, continua o artigo, a direcção da TKK aprovou uma nova estratégia para a universidade. Era o resultado do primeiro processo de planeamento estratégico realmente sistemático nos 150 anos de história da TKK. Envolveu um grande número de pessoas-chave e gerou um forte debate e crítica na organização. Uma equipe de estratégia, liderada pelo vice-reitor Airila, geriu o processo. Ele e os outros elementos da equipe apresentaram a estratégia global daí resultante em seminários promovidos individualmente em cada departamento. Os departamentos afinaram as suas próprias estratégias dentro deste sistema. Eles terão mais autonomia, mas também responsabilidade pelos seus orçamentos. O Vice-Reitor Airila entende que é um bom começo. Porém, levar-se-á alguns anos para se estabelecer o plano cultural adequado à organização. Um dos maiores desafios é saber como lidar com a inevitável resistência à mudança, mas, não se pode voltar atrás.

Da orçamentação à gestão estratégica 

A TKK é um exemplo de mudança nas práticas de administração em instituições de ensino. Tradicionalmente, estas instituições têm um papel claramente definido no sistema educativo do mercado ou país, estabelecido por lei ou pela tradição, ou por ambos. Este papel deu à organização uma base segura para planear as suas actividades e prever o fluxo dos seus rendimentos anuais. O desenvolvimento económico, social e político em muitos países europeus abalou a segurança e a clareza deste sistema. Há cada vez mais pressão no sentido do planeamento a longo prazo, da clarificação de metas e objectivos e do encontro de finalidades. Nas organizações empresariais esta é uma actividade estabelecida chamada gestão estratégica. 

A educação sempre foi uma das principais prioridades de qualquer país e governo europeu. Ainda o é, talvez hoje talvez mais do que nunca, mas, desde os finais dos anos 80, as condições reais no campo da educação mudaram muito. Eis alguns factores de mudança básicos de ordem genérica bem conhecidos:

· Pirâmide de idades de base estreita

· Aumento do nível de instrução 

· Fragmentação da educação

· Novos padrões de oferta de educação

· Redução dos orçamentos do governo

As pirâmides etárias de base estreita significam uma diminuição, em geral, dos números de potenciais estudantes - o problema da idade afectará primeiro as organizações que providenciam a educação básica. Por outro lado, uma parcela crescente de cada faixa etária permanece mais tempo na escola. Na medida em que os empregos se estão a tornar cada vez mais exigentes, requerendo cada vez mais experiência e competências, os volumes globais de necessidades de educação não baixam. Mas, a sua estrutura mudará já que as necessidades a nível de educação estão a mudar e a tornar-se cada vez mais variadas. A educação de cada indivíduo tende a prolongar-se mais no tempo, mas, depois do nível básico, passa a concretizar-se em períodos de tempo intensos mas relativamente curtos, focalizados numa matéria específica. Tudo isso conduz a uma procura mais fragmentada, segmentos de potenciais estudantes menores e mais volatilidade entre os segmentos. A ênfase crescente na educação para adultos atrai novos concorrentes nacionais e estrangeiros a oferecerem os seus serviços no mercado. Eles ajustam o seu ensino às condições particulares dos estudantes trabalhadores e funcionam numa base comercial. 

A estrutura dos custos com a educação está também a mudar. A tecnologia da informação nas suas várias formas é, hoje, um investimento prioritário para qualquer escola. O aperto do orçamento do governo limita os gastos públicos em educação. Tradicionalmente muitas instituições de ensino autónomas, incluindo universidades, estão sujeitas a controles de custos apertados e a uma monitorização do seu desempenho. Isto significa uma gestão por objectivos, uma prática corrente nas organizações empresariais.

Ambiente de gestão

Implementar a gestão por objectivos numa organização educacional pode ser particularmente difícil. Trata-se de organizações típicas de conhecimentos ou competências, onde especialistas bem preparados trabalham com base com conceitos de valor e com tópicos definidos. Os objectivos a atingir nem sempre podem ser equacionados de uma forma concreta e as medidas de gestão, como a relação produtividade versus custo, são extremamente difíceis de pôr em prática. As unidades competem entre si pelo reconhecimento profissional e pela posição na organização. A posição social e a autoridade são baseadas mais na excelência profissional/académica que nas características de gestão. Apesar de poder existir uma hierarquia rígida das posições formais, os indivíduos-chave trabalham com relativa liberdade, sem controlo e orientação contínuos. A principal ideia da gestão efectiva é recear limitar o espaço de trabalho individual. 

As escolas dos sectores privado e comercial da educação têm uma grande experiência em como isso pode ser feito. Ministram frequentemente matérias orientadas para determinadas profissões e tentam fazê-lo de forma bem prática. Os cursos são planeados como se fossem produtos de ensino direccionados, com objectivos de ensino claros e práticos. Os métodos de ensino são standardizados em nome da eficácia do ensino e dos custos. Os resultados são avaliados tanto objectivamente (exames, tarefas) e subjectivamente (feedback de satisfação da parte dos alunos, dos empregadores). O sucesso de um curso como produto é avaliado com base no número de alunos que atrai e no seu resultado financeiro. A lógica básica do planeamento do negócio é aqui muito semelhante à da de uma empresa industrial. 

Algumas escolas estão aparentemente numa fase de transição. Uma grande parte do seu volume de actividades está já estabelecida – frequentemente o governo financiava e controlava os programas de ensino standard. Para crescerem mais, para compensar a redução dos volumes, ou simplesmente com o intuito de fazer mais dinheiro, estas escolas desenvolvem novos programas educativos dirigidos ao mercado comercial. Para executar estes programas têm de ser criados novos departamentos para os quais são normalmente recrutados novos indivíduos que trazem consigo padrões inovadores de trabalho, juntamente com o know-how necessário do mercado. A antiga cultura da escola e a nova cultura destes departamentos são frequentemente muito diferentes. Na melhor das hipóteses desperta o processo de desenvolvimento da gestão, beneficiando toda a organização. No pior caso cria entraves e rivalidades prejudiciais a que uma organização eficiente não se pode permitir. 

As condições para o sucesso, seja qual for a forma como uma organização de ensino o ententenda, estão tornar-se cada vez mais complexas. São necessárias acções determinadas em todos os níveis e áreas de responsabilidade para que a reunião destas condições seja significativa. Para que estas acções sejam produtivas, elas necessitam de estar baseadas numa estratégia que seja compreensível, aceitável e comunicada a todos os membros chave que podem determinar o seu sucesso. 

2.2 Os componentes da estratégia

Conceitos Básicos

A terminologia de gestão e liderança não é cientificamente exacta. A gestão estratégica é geralmente entendida como sendo uma tarefa de toda a organização, envolvendo o desenvolvimento e a implementação da estratégia. A sua principal finalidade é administrar a organização como um todo sujeito a condições de complexidade e incerteza. (Uma boa fonte: Boddy, Paton: Management, Prentice Hall 1998, ISBN 0-13-257098-X) As principais fases do desenvolvimento estratégico são: determinar a missão da organização, desenvolver um plano estratégico compreensível e organizar os programas operativos necessários para executar os planos.  

A lógica da gestão estratégica é um pouco como um telhado coberto de telhas. Consiste em fases de sobreposição intencional de forma a tornar a organização ‘impermeável’. Todos os níveis se preocupam com os mesmos temas genéricos, mas estes temas tornam-se cada vez mais específicos e as acções empreendidas cada vez mais concretas à medida que descemos dos níveis mais elevados para a raiz do problema.

A terminologia de gestão estratégica – e do marketing – desenvolveu-se ao longo dos anos na literatura afim e na prática das empresas privadas. Em particular, Michael E. Porter inventou frases e expressões que se tornaram parte do dialecto do marketing. Ele emprega a palavra indústria para designar ‘ramo’ ou ‘área de actividade’, mesmo que o negócio se baseie em serviços. Pode parecer estranho para as instituições de ensino, mas este termo é utilizado neste documento tal como a linguagem do marketing o estabelece, com o devido respeito pelo carácter único do ensino.

Missão, visão

A definição da estratégia é a missão da organização. Trata-se da definição do principal objectivo ou razão da existência da organização. O plano da missão identifica os accionistas chave, o escopo da indústria, os objectivos gerais, as principais forças e os  valores ou políticas da organização, uma visão sobre o desenvolvimento a longo prazo, o papel e a posição que a organização procura no ambiente escolhido - isto sintetiza a missão.

Uma boa forma de começar um plano da missão é através da descrição de quem são os accionistas e quais as pessoas os interesses que guiam a organização. No topo estão normalmente os proprietários, os clientes e o pessoal chave. Os fornecedores, o pessoal que trata das finanças e até mesmo toda a sociedade ou uma fatia dela podem ser importantes. O escopo da indústria ou ramo de actividade expressa a extensão, o enfoque e as limitações dos tipos de riscos e mercados em que estão envolvidos. Os objectivos gerais são um resumo da posição e do papel que a organização pretende alcançar. As principais forças são a aptidão ou a capacidade que a organização tem ou precisa de ter para alcançar o sucesso. Os valores são os princípios ou políticas a serem seguidas em todas as acções. A visão é um resumo do desenvolvimento a longo prazo e a posição desejada pela organização. 

Na prática, missão e visão são frequentemente vocábulos alternativos para designar todo o plano. Mas podem às vezes ser demasiado gerais para funcionarem como um guia estratégico. Tal deve-se ao facto de serem ambos publicados nos relatórios anuais para estarem acessíveis a todos. Para efeitos de planeamento interno deve ser preparada uma versão mais específica. 

Níveis da estratégia

O nível de planeamento guarda-chuva em grandes organizações é denominado de estratégia corporativa. Designa decisões que englobam toda a estrutura da organização, ou seja, todas entidades (subsidiários, departamentos, unidades funcionais internas, etc) que constituem a empresa. Nas organizações de grande dimensão podem existir diversas destas unidades. A tarefa do nível corporativo é avaliar o papel destas unidades, priorizar o seu desenvolvimento ou não e equilibrar a utilização dos recursos disponíveis. A fim de cumprir o exposto, a gestão corporativa avalia o potencial de cada unidade e supervisiona o seu desempenho. Logo que os planos de uma determinada unidade sejam aceites, a gestão operativa é em grande parte deixada ao cuidado da unidade de gestão. Nas empresas pequenas ou muito especializadas o nível corporativo não existe. 

O principal nível estratégico é a unidade estratégica (SBU). Trata-se de uma unidade para a qual é possível desenvolver um conceito de negócio coeso. Significa isto que a SBU tem um mercado alvo identificável para servir; um conjunto de serviços/produtos para oferecer e um conjunto de recursos operativos para cumprir essas tarefas. Cada unidade constitui um ‘tijolo’ no todo da estrutura da empresa. Uma vez que as estruturas de mercado/produto diferem de unidade para unidade, as condições das suas envolventes específicas e os factores de sucesso também são diferentes. Por conseguinte cada uma delas necessita estabelecer os seus objectivos concretos e desenvolver um plano sobre como os alcançar. Sempre que possível as unidades são geridas como um centro de lucro. Nesse sentido, devem ter lucros identificáveis do mercado ou de outras fontes externas e um sistema de controlo de custos que registe quais os recursos e a que custos as unidades os utilizam. Nalgumas organizações as unidades possuem uma sinergia operativa elevada, ou seja, elas partilham diversos recursos comuns. Estas unidades ‘semi-independentes’ são designadas como áreas estratégicas de negócio (SBA).

Seguidamente temos o nível funcional ou operativo. Em geral cada SBU possui os principais recursos de que precisa para as suas próprias actividades. A sua utilização e custo são incluídos no plano estratégico da SBU. Os recursos que complementem a capacidade específica da SBU são geridos com sendo departamentos funcionais distintos. Estes têm objectivos operativos e são geridos com o intuito de um desempenho qualidade/custo eficaz. O marketing é uma das principais funções em muitas organizações, incluindo as comerciais. Pode ser preparado separadamente para cada SBU ou centralmente para toda a organização ou ainda uma combinação de ambos, dependendo da estratégia adoptada. 

A identificação e organização das SBU’s e das unidades funcionais, bem como das suas funções na estrutura total e da sua coordenação designa-se segmentação estratégica interna. 

Cada organização é um organismo único, por conseguinte não existe uma fórmula exclusiva para a estratégia interna de segmentação. Se as SBU’s têm mercados e tipos de produtos muito particulares, as escolhas são fáceis de fazer. Mas, muitas vezes, existem tipos de produtos que são oferecidos a diversos segmentos de clientes, ou ainda os segmentos de clientes que compram diversos tipos de produtos. Nestes casos há que optar se as unidades serão baseadas na estrutura do produto ou na estrutura segmentada do mercado. A vantagem das unidades orientadas para o produto é que normalmente possibilita uma utilização sinérgica dos recursos. A vantagem das unidades orientadas para o cliente é que estas conhecem bem os padrões de compra e consumo do grupo alvo e contactam com esses grupos. As grandes instituições de ensino são fundamentalmente estruturadas de acordo com o tipo de ensino oferecido (línguas, contabilidade, marketing, cursos tradicionais). A organização da sua estrutura pode ainda basear-se no tipo de mercado (individual/institucional, básico/avançado/administrativo ou outra lógica semelhante) sendo estas posteriormente organizadas por unidades responsáveis pelos ‘produtos’, ou seja, programas de ensino. Some degree das principais características ou interacção entre as duas abordagens devem em geral ser incluídas na estrutura. A segmentação estratégica interna pode apenas ter em vista a clarificação de uma estrutura existente, mas pode também conduzir a reestruturações fundamentais da organização.

Estratégia implícita e explícita

Qualquer organização tem uma estratégia. Ela pode ser implícita, isto é, não é claramente formulada, que não é comunicada aos funcionários e muito menos ao público. Todavia, há sempre um núcleo de poder e um ou vários decisores que conduzem a organização. Existe uma lógica na forma como eles tomam as decisões. Dentro da organização as pessoas aprendem a lógica das acções que essa organização permite ou não. A estratégia (ou padrão) actual pode ser reconstruído, especialmente observando a forma como a organização investe em desenvolvimento e ‘capacidade’. Trata-se de decisões de longo prazo que frequentemente prendem a organização a uma determinada direcção durante os anos subsequentes. O problema da estratégia implícita é que deixa as pessoas essenciais a adivinhar sobre as possíveis futuras mudanças de direcção e leva-os a concentrarem-se em questões operacionais de curto prazo. Isto é particularmente verdade no caso de existirem vários centros de poder que querem caminhar em direcções diferentes. 

Para ser eficaz, a estratégia deve ser explícita. Uma gestão corporativa deve, pelo menos, ter uma estratégia integrada claramente consensual. Pode perfeitamente ser super secreta e apenas alguns excertos são publicados ou comunicados, mesmo aos funcionários. Cada estratégia de unidade, por seu turno, deve ser, não apenas, explícita em termos de conteúdo, mas também conhecida e compreendida por aqueles que a executam. 

Existem várias definições de estratégia ligeiramente diferentes. Em seguida apresentamos uma lista fundamental sobre os pontos que a estratégia de uma organização (ou SBU) deveria incidir: 

· Metas e objectivos a longo prazo concretos 

· Definição e análise da envolvente

· Transformação de objectivos em acções para se alcançarem os objectivos com sucesso

· Compatibilidade entre os recursos e as actividades

· Plano de implementação: actividades e programas

Definições de estratégia - O conceito de estratégia desenvolveu-se ao longo dos anos, de definições com significados importantes para definições bastante sofisticadas. A ênfase deslocou-se acompanhando as mudanças das condições das organizações comerciais. 

Inicialmente era uma ferramenta de gestão para conceber ordem e direcção aos planos e orçamentos operativos e departamentais. Posteriormente o ambiente (a envolvente) assumiu um papel cada vez mais importante. Igor Ansoff definia estratégia no seu livro sobre Estratégia Corporativa em 1965 como sendo “... decisões relativas à relação entre a empresa e o seu ambiente (envolvente). Porter, que foi possivelmente a personalidade mais influente no desenvolvimento do pensamento estratégico e nos métodos de planeamento, acrescentou à definição o elemento da competição: “Basicamente, desenvolver uma estratégia competitiva é desenvolver uma fórmula completa sobre como um negócio competirá, quais deverão ser os seus objectivos e que políticas serão necessárias para a prossecução desses objectivos (Porter 1980).

Horizontes do planeamento

O espaço de tempo da estratégia varia muito, dependendo muito do mercado e da organização. Todos deveriam ter uma visão a longo prazo para gerir o seu desenvolvimento. Para uma estratégia concreta o span depende essencialmente das condições da procura, do tipo de organização e especialmente dos investimentos. As categorias clássicas dividem-se em três tipos: longo prazo (mais de 5 anos), médio (2 a 5 anos) e curto prazo (1/2 anos) é baseada na experiência industrial e deveria ser adaptada às necessidades de planeamento de cada organização.  

Espaço de Tempo. As grandes empresas alegam que, na indústria metalúrgica ou noutros campos técnicos, operam em mercados bastante estáveis. Elas podem precisar de vários anos para planear e executar um grande investimento necessário para a sua estratégia. mercados de serviços são naturalmente muito diferentes. Organizações de pequena dimensão, organizações de conhecimento flexível ágeis em mercados voláteis são o outro extremo. As organizações de ensino encontram-se algures dispersas entre estas duas categorias. Para elas, o investimento estratégico crucial é desenvolver programas de ensino, recrutar pessoal para os levar a cabo, fornecer apoio e chamar a atenção do mercado para aquilo que eles criaram. Este processo pode demorar um a dois anos. As grandes escolas que ambicionam atingir individuos e mercados em massa são mais lentas a governar devido à dimensão; por outro lado uma pequena escola de línguas, cujo o propósito seja atingir clientes organizacionais, pode estar preparada para alterar o seu rumo numa questão de meses. 

2.3 Envolvente e posicionamento

Características gerais

Compreender a envolvente e a posição em que uma determinada organização se encontra é determinante para qualquer estratégia. Entende-se por envolvente as características específicas da ‘indústria’ ou dos mercados escolhidos, mas também as forças económicas gerais, sociais e as forças que o afectam. As características da envolvente determinam a atractividade dessa organização, ou seja, quais as oportunidades e restrições para o sucesso. A posição atingida é a plataforma onde se constrói o desenvolvimento futuro. 

A teoria da estratégica identifica três tipos genéricos de ambiente para empresas comerciais e para as restantes organizações. As características fundamentais ou determinantes de cada tipo referem-se aos factores cruciais de cada categoria. Eles podem ser: 1) importância dos volumes de facturação, 2) possibilidades de diferenciação e 3) grau de fragmentação. As variantes adicionais são: 4) paralisação e 5) capacidade de gestão de ambientes. A última parece desafiar algumas das verdades estabelecidas acerca das escolhas estratégicas genéricas. 

Tipos genéricos de ambientes  

Nos grandes mercados a qualidade oferecida é bastante padronizada devido a razões técnicas e de outra ordem. Nas indústrias de produção em massa (papel, por exemplo) as matérias-primas, a tecnologia de produção e as necessidades do cliente limitam as especificações de qualidade dentro de uma gama muito estreita. Uma grande instituição de ensino que ofereça cursos oficialmente reconhecidos, específicos e controlados e graus está basicamente na mesma posição. Uma indústria e uma instituição de ensino semelhantes podem criar uma melhor qualidade que os restantes, mas apenas marginalmente. Por outro lado, a qualidade não pode ser reduzida se a organização quiser permanecer aceitável no mercado. O factor decisivo para o sucesso a longo prazo é o preço. Este depende da relação entre a produtividade e o custo. Através de medidas sistemáticas e de longo prazo esta relação pode ser melhorada de forma a ser estruturalmente melhor que as outras. Permite a oferta de uma qualidade sólida em melhores condições para o cliente, ou uma maior economia na organização. No caso de todos os fornecedores terem a mesma estrutura de custos e preços, a posição dependerá da competividade operacional e orientada para o mercado ou da excelência: imagem global, bons contactos com os clientes, etc. 

Noutros tipos de mercado existe a possibilidade de diferenciar estruturalmente a qualidade relativamente a outros fornecedores. Para ser efectiva, a qualidade deve ser observável e valiosa para o cliente/utilizador. Deve ser estrutural, isto é, baseada em características que os outros fornecedores não possam copiar com facilidade. Nas empresas industriais a base é normalmente a matéria-prima exclusiva, o produto patenteado ou o processo, a tecnologia etc. Nas ‘empresas’ de serviços, como por exemplo as de ensino, a diferenciação estrutural genuína é de difícil concepção. Esta pode basear-se na grande qualidade de pesquisa numa determinada área, na posição de fornecedor de algum segmento, contratado a longo prazo, capacidade efectiva para ensino à distância ou algo semelhante. A criação de diferenciação estratégica requer um investimento sistemático e a longo prazo nas forças que conduzem a diferenciação. Na melhor das hipóteses dá à organização alguns anos de avanço, que apé podem ser mantidos com o desenvolvimento contínuo. 

Uma instituição bem conhecida pelo público, boa imagem global e funcionários excelentes, embora desejáveis, não são factores determinantes para o sucesso. Copiá-las pode ser difícil, já que são vulneráveis e susceptíveis a mudanças negativas súbitas. 

Nos mercados fragmentados existe uma grande quantidade de segmentos de procura e fornecedores de diversos tamanhos e formas. É difícil avaliar a qualidade do ponto de vista do cliente. Frequentemente é constituído por uma combinação complicada de características materiais e imateriais, de produtos ou serviços centrais e uma série de actividades de apoio. Existem muitas diferenças entre os produtos ou serviços oferecidos, mas a importância ou valor das diferenças são muito subjectivos. A gama de preços pode ser variada. Em geral, a chave factor de sucesso é a capacidade para criar contactos com os clientes visados e fazê-los sentir satisfeitos a cada momento – a um custo razoável. A venda a retalho e as áreas de serviços são tipicamente fragmentadas. Grande parte da educação de adultos insere-se nesta categoria. 

São designados por mercados paralisados ou fechados aqueles que são dominados por alguns fornecedores que fazem acordos entre si. Em vez de lutarem por uma posição, eles dividem-no entre si. Economizam no desenvolvimento e nos custos com o marketing. O problema de uma situação deste tipo é que ela tende a durar por um período limitado; mais cedo ou mais tarde alguém decide quebrar a monotonia ou aparece um novo concorrente que altera os padrões estabelecidos. 

Mercados baseados em conhecimentos profissionais são uma dimensão relativamente nova nas categorias de mercado. O grau de profissionalismo e know-how tem vindo a crescer em todos os campos. Nalgumas áreas de serviços e de alta tecnologia a combinação entre a capacidade e a gestão de sistemas tem criado factores únicos de sucesso, que não se enquadram facilmente nas classificações tradicionais. Especialmente no campo das tecnologias de informação existem empresas que tiveram sucesso através da combinação da diferenciação estrutural com uma efectividade de custos superior. Mesmo nas áreas mais tradicionais pode ser possível reorganizar os processos fundamentais da organização e fazer dar um grande salto para um novo nível de efectividade da relação qualidade/custo.

Modelo das 5 forças de Porter

Porter resumiu a análise da situação estratégica de uma organização no seu ambiente num modelo das 5 forças (Figura 1.).  

Resumidamente, toda a organização toma sua decisão estratégica básica quando se posiciona na cadeia de valor da sua área. Isto define quem são os concorrentes directos, quais são os fornecedores que estão a montante e cadeia a jusante de revendedores e consumidores finais. A relação entre estas duas posições (montante e jusante) é igualmente importante para a estratégia. O poder de negociação nestas duas direcções pode afectar significativamente as receitas e a rentabilidade da organização. Os factores chave de desenvolvimento futuro são as duas restantes dimensões do modelo: a ameaça da entrada de novos concorrentes directos e o possível aparecimento de produtos substitutos, ou seja, produtos ou serviços diferentes dos existentes no mercado, mas que satisfazem as necessidades dos consumidores. Ambos os factores podem alterar o mercado e o principalmente o posicionamento. Depende da existência e natureza das barreiras de entrada/saída para e do mercado e do grau de segurança da posição contra a competitividade. 
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Figura 1. Modelo das 5 forças de Porter

As cinco forças não têm a mesma importância em todos os campos ou situações. As organizações de ensino normalmente têm uma cadeia bastante curta quer a montante quer a jusant. Mais a montante encontramos a investigação e o desenvolvimento de um conhecimento específico ou área de conhecimento e de métodos pedagógicos. Mais próximos estão os educadores autónomos, criadores de materiais para cursos e que os professores utilizam com frequência na educação de adultos. Manter o padrão e a qualidade desta actividade é extremamente importante para a qualidade. A manutenção e o desenvolvimento de sistemas TI podem constituir o aspecto a montante técnico mais importante.  A jusante pode haver alianças com organizações através da utilização de um método privilegiado ou do produto de um curso completo entre o instituto e os consumidores finais, entre os alunos e os seus patronos. Mais uma vez, o nível de qualidade deve ser verificado através de acompanhamento sistemático e do feedback.  

Juntamente com o desenvolvimento das comunicações internacionais, o crescente conhecimento de línguas, particularmente do inglês, e as estratégias de crescimento das organizações de ensino, os novos concorrentes e os substitutos não são só uma possibilidade, eles constituem uma ameaça real em muitos países. 

Planeamento do cenário 

A análise da situação estratégica tem três objectivos fundamentais: perceber onde nos encontramos, como atingimos esse ponto e qual será o planeamento para o período em questão. Hoje em dia a maioria dos ambientes de mercado mudam rápida e inesperadamente. A capacidade de reagir inteligente e eficazmente ao inesperado é crucial para o sucesso. O imprevisível é com frequência uma surpresa total. O acontecimento ou desenvolvimento poderia ter sido previsto como uma possibilidade real e consequentemente prevenido. O planeamento do cenário é uma forma de a organização se preparar para diversos futuros. 

No planeamento do cenário, tal como noutros métodos a previsão é feita com base no que será o contexto no futuro. Um bom plano inclui, pelo menos, um esboço do desenvolvimento melhor que o esperado, bem como do pior que o esperado. Empregando a análise das 5 forças ou qualquer outra abordagem de planeamento estruturada, o planeador deve identificar, para cada passo ou força, potenciais incertezas, possíveis direcções alternativas de desenvolvimento e analisar de que forma isto pode afectar o plano delineado. Podem ser planeadas acções para os desvios mais significativos ou aparentes. Isto ajuda a organização a identificar os sinais atempadamente e a reagir rápida e eficazmente. A ausência destas medidas faz com que se perca tempo na detecção e análise das mudanças nas actividades que já decorrem e as decisões tem que ser tomadas sob pressão.

Capacidade interna 

A análise interna é uma avaliação sobre os meios e as potencialidades da organização e com que eficácia esta é capaz de os utilizar. 

A análise PFOA é talvez a ferramenta mais utilizada para sumariar uma situação: pontos fortes, fraquezas, oportunidades e ameaças. É importante notarmos que as propriedades de uma organização são as forças ou as fraquezas apenas em relação ao contexto em que se inserem e àquilo que aí pretendem alcançar (figura 2.)
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Figura 2. Actividades de apoio

A análise interna cobre a totalidade da estrutura e as ligações de toda a organização, cobre ainda a capacidade concreta de cada unidade dentro desta. Porter apresentou uma abordagem bastante utilizada sobre como estruturar a análise através do conceito de valor da cadeia interna.

As actividades primárias são aquelas que ocorrem como um meio para produzir produtos/serviços concretos oferecidos ao mercado. Cada unidade estratégica, até mesmo um produto/serviço têm uma cadeia individual destas actividades. As actividades de apoio são levadas a cabo por toda a organização, já que mantêm em funcionamento e complementam as actividades primárias. (Para mais informação detalhada ver: Johnson & Scholes, op cit. Capítulo 4.).

2.4  Formulação da estratégia

A posição actual em relação aos objectivos de uma organização ditam qual a abordagem para formular a estratégia. Se a posição é forte e o desenvolvimento do ambiente é favorável, então ser activo pode ser uma estratégia suficiente. Em mercados agressivos/competitivos é vital identificar uma base clara para ter vantagem competitiva e posteriormente desenvolver direccionar a organização de forma a sustentar ao máximo essa vantagem. 

A principal razão para a escolha da estratégia da vantagem competitiva é o seu grau de diferenciação. É extremamente difícil combinar grande qualidade com baixos custos = preço. Criar e manter qualidade superior requer investimentos. O dinheiro deve retornar sob a forma de preços altos. Produtos de qualidade modesta, sem adereços podem ser produzidos a custos razoáveis. Criar e manter a eficácia de um custo superior requer uma gestão sistemática dos factores de custo (condutores, segundo o vocabulário de Porter). Dependendo do ambiente de mercado, a empresa tem maior ou menos margem de manobra para fazer uma escolha. 

A outra razão é a parcela de mercado que a empresa pretenda atingir, ela pode ser alargada ou centralizada. Quanto mais alargada for, mais frequentemente apresenta características de mercado de massa. Ao passo que se for mais centralizada torna possível um ajustamento dos produtos/serviços às necessidades de determinados segmentos e até de clientes individuais.  Estar bloqueado no processo sem ter uma vantagem competitiva clara é uma situação de alto risco. Conduz facilmente à gestão inoperante dos recursos, dispersando-os e provocando efeitos contrários aos desejados. 

Os mercados com capacidade de direcção parecem desafiar esta lógica. Pode haver características duradouras que expliquem esse facto, mas trata-se de mercados tão recentes que a natureza das forças competitivas e padrões de crescimento ainda não está estabelecida.

Outra razão para conceber uma estratégia de decisão é a direcção de estratégia (Johnson & Scholes). Esta reflecte as visões, a força de vontade e a orientação para os desafios da gestão. Uma empresa pode desejar um crescimento rápido, ser líder de mercado, expandir-se para novos mercados, conquistar o mundo. Ou, por outro lado, pode desejar a defesa da sua posição favorável e ganhar o máximo de dinheiro que conseguir. A direcção da primeira é agressiva, expansiva e determinada a correr riscos. A outra fica-se pela consolidação, pelo desenvolvimento interno e pelo desenvolvimento sólido. Seja qual for a direcção seguida, a estratégia que realmente funciona deve ser preventiva e não reactiva. Não ter capacidade de escolha pode não ser apenas uma estratégia inferior, mas sim uma estratégia fatal. 

2.5 O planeamento como um processo de trabalho

Um bom processo de planeamento segue a lógica universal de resolver um problema. Começa por definir o caso, continuando depois com a recolha de informação/dados disponíveis e com a sua análise, com o objectivo de tirar conclusões, segue depois com a formulação de alternativas e tenta obter um consenso sobre qual deve ser adoptada, finalmente desenvolve um plano concreto de execução.

A missão da entidade de planeamento deve ser inicialmente verificada e, caso necessário, actualizada. Daí em diante os primeiros passos naturais são a análise do ambiente e da sua posição nesse mesmo ambiente. Este é examinado contra a missão, os alvos e objectivos. São criadas alternativas para uma estratégia, posteriormente é formulada uma estratégia clara, que é comunicada ao pessoal chave. Cada unidade da organização desenvolve os programas de acção necessários para a implementação da estratégia. Os resultados dos programas são avaliados a fim de verificar a sua efectividade e resultados – se necessárias são executadas mudanças nos programas de acção e na própria estratégia.  

Para um planeamento efectivo é necessário um processo de trabalho e um sistema. Os objectivos deste processo são: 

· Racionalizar o plano de trabalho

· Mobilizar, para o esforço, todos os recursos necessários e disponíveis 

· Motivar o pessoal chave para participar activamente, quer no planeamento, quer na implementação dos programas 

Objectivos do processo de planeamento.  A racionalização tem como objectivo a coordenação o esforço de planeamento. Os diferentes níveis, unidades e funções têm condições e formas de planeamento também elas diferentes. Deve existir um sistema comum para estruturação e apresentação da informação ao pessoal envolvido na realização do trabalho. Geralmente são usadas várias formas de planeamento: tabelas e coeficientes para tornar o material assimilável e comensurável sempre que está condensado num plano final conciso. Conceitos de planeamento estratégico ou ferramentas como o modelo das 5 forças e outras estratégias genéricas de Porter, as análises portfolio e PFOA, etc são utilizados para resumir situações estratégicas num formulário rápido. Deve haver a preocupação de que todos os participantes no processo tenham o mesmo conceito sobre o uso destas ferramentas.

O pessoal de chave é mobilizado ou incluído no processo de planeamento e é-lhes fornecida uma estrutura de trabalho. Este sistema é particularmente valioso nas instituições de ensino, uma vez que permite a recolha de factos e informações, mas também de observações, conclusões e sugestões. A motivação é normalmente incentivada através da participação. Os participantes de um processo de planeamento compreendem melhor o padrão subjacente aos planos, os objectivos, as condições e as escolhas a efectuar. Em geral trabalham de forma mais responsável e efectiva para levar a cabo os programas de implementação.

Dependendo do tipo de gestão de uma organização, o ambiente do processo de planeamento pode ser aberto ou fechado, sistemático ou impulsivo ou uma combinação de ambos. Em processos abertos/transparentes as tarefas dos participantes encontram-se especificadas, mas estes têm conhecimento da totalidade do processo. O sistema de planificação é claro e permite “iniciations” dos participantes. Os processos fechados tendem a ser secretos, com um número de participantes muito limitado e rígido, apenas baseado em registos factuais.  Um processo sistemático tem uma estrutura clara, um programa de trabalho, um timing, etc. O planeamento impulsivo é com frequência espontâneo, inconsistente e não tem uma perspectiva do tempo. Nas organizações de ensino o sistema aberto normalmente obtém melhores resultados. Elas lidam com situações complicadas e complexas, têm profissionais com formação com capacidade para produzir material de planeamento valioso, muito do qual passará despercebida numa prática de planeamento fechado.

Dum modo geral, um processo de planeamento sistemático visa tirar o máximo partido das capacidades do pessoal chave para o planeamento, bem como para a sua implementação. Sempre que é introduzido um novo sistema de planeamento torna-se necessário investir nos factores de motivação: informação sobre o seu propósito e objectivos do processo, métodos de trabalho claros, organização de um sistema de apoio e feedback sobre o trabalho executado. Isto é especialmente importante para a motivação nas organizações de competência.

2.6 A implementação de uma estratégia e o papel do marketing

A estratégia é implementada ou colocada em acção de duas formas. A mais importante é aquela em que a estratégia dirige os planos anuais e operativos. Como a estratégia é uma actividade a longo-prazo, haverá acontecimentos que não se inserem no esquema do plano anual. Estes são denominados de projectos estratégicos. Criar novo material de capacitação, melhorar a estrutura organizacional e os sistemas, diversificar-se dentro de novos campos, são projectos tipicamente estratégicos, organizados e orçamentados separadamente. 

O marketing é uma função estratégica vital para qualquer organização que forneça bens e serviços para um mercado de consumidores finais. Numa organização de ensino pode não ser designada de ‘marketing’, mas a função está lá. A soma de todas as actividades visa:

· Colher informação sobre os consumidores potenciais e finais e outros influencia dores,

· Compreender quais as suas necessidades e os seus padrões de comportamento, 

· Projectar produtos/serviços e 

· Promovê-los junto do mercado alvo. 

Meter F. Driver afirma que o marketing é tão básico (a função) que não pode ser considerado uma tarefa separada ou um trabalho desenvolvido dentro duma actividade num negócio. Certamente que há actividades de marketing que requerem conhecimentos profissionais. O que Drucker realça é que a orientação do marketing é um elemento essencial em todo o conceito da gestão estratégica. 

2.7 TKK na encruzilhada

A Universidade Tecnológica de Helsínquia publicou no seu boletim (Polysteekki 3/2002) o esquema de uma estratégia formulada no processo de planeamento. O Reitor, Paavo Uronen, escreveu o artigo. Em primeiro lugar faz referência às mudanças no ambiente. No topo da lista estão as bases de mudança financeira, menor recrutamento doméstico... smaller domestic recruitment age classes, novas tarefas impostas pela sociedade, pela globalização. A TKK reage voltando, em parte, aos fundamentos, mas também concentrando em novas áreas seleccionadas, como a pesquisa cerebral, a tecnologia da bio-informação e novos materiais. Será também atribuída mais importância ao ensino e à tutoria através da utilização da última tecnologia ICT no ensino. 

“Para resumir a nossa estratégia: ...o número de alunos domésticos não graduados diminuirá, poremos em prática uma nova estrutura de grau e concentrar-nos-emos em programas de Mestrados e em escolas de Pós-Graduação com investigação de alta qualidade ... concentrada em áreas específicas, procurando financiamento a longo prazo, bem como ligações entre as faculdades ... queremos angariar mais alunos estrangeiros. Encaro as redes internacionais e as parcerias como uma forma muito importante para fortalecer a nossa estratégia.”

Bibliografia

David W. Cravens: Strategic Marketing, IRWIN, several editions starting from 1982. 

Wilson-Gilligan-Pearson: Strategic Marketing Management, BH, editions starting from 1992.

Peter F. Drucker: Management: Tasks, Responsibilities, Practices. BH 1992 p 58.

Boddy, Paton: Management, Prentice Hall 1998, ISBN 0-13-257098-X

Michael E. Porter: Competitive Strategy, Free Press 1980

3 ENVOLVENTE EXTERNA DA EDUCAÇÃO CONTÍNUA

3.1 Como analisar e prever a envolvente externa?

Objectivos da análise de orientação e prognóstico para os profissionais de marketing:

· Compreender os principais factores macro-ambientais que actualmente influenciam as condições do mercado educacional

· Compreender as forças condutoras por de trás do cliente e do poder de competição

As instituições de educação contínua sentiram nas últimas décadas que o mercado tem vindo a mudar rapidamente e tornou-se incerto com os anos turbulentos. Até mesmo esses institutos e universidades que têm operado num ambiente de mercado relativamente estável e seguro descobriram como a influência do mercado tem evoluído na era duma competição sem precedentes e doutros factores ambientais. Com o passar do tempo a capacidade das instituições em produzir programas de formação aumentou dramaticamente, nacional e globalmente (por exemplo, cursos de Internet), criou-se uma saturação do mercado, já que muitos institutos competem pelo mesmo potencial cliente. Assim sendo, é extremamente importante para a gestão antecipar o futuro através da compreensão das tendências e influências ocultas na raiz da mudança – tendências demográficas, económicas, sociais e tecnológicas – e compreender de que forma elas afectam os seus negócios educacionais. Estas forças estão a fazer com que as organizações repensem as ideias existentes sobre a adaptação nacional externa e sobre integração internacional. Num ambiente turbulento torna-se difícil investir razoavelmente os recursos organizacionais. O objectivo da análise ambiental é portanto dar cumprimento à necessidade de informação e facilitar a tomada de decisão no que respeita à utilização dos recursos. 

O primeiro passo dessa análise requer a identificação das forças ambientais fundamentais. Deveríamos perguntar-nos particularmente quais os factores ambientais estão a afectar organização e quais deles são os mais importantes e existem actualmente ou nos próximos anos? 

3.2 Factores de mudança

Dependendo da situação (localização, tamanho, mercados, etc.) de uma instituição de educação contínua, pode ser necessário ou útil analisar alguns ou diversos dos seguintes factores de mudança: 

· Factores de mudança locais, comunitários e/ou mudanças no sector profissional

· Factores de mudança nacional

· Factores de mudança internacional (países e mercados vizinhos) 

· Factores de mudança global

Neste contexto, apresentaremos apenas as categorias gerais de mudança e não analisaremos o seu conteúdo, pois eles variam de caso para caso. Por exemplo, o baixo desenvolvimento económico local pode motivar o encerramento de importantes empresas e a migração da população que aí trabalhava pode ter sérias consequências negativas para uma instituição de educação contínua que presta serviços apenas nessa área. Todavia, essas mudanças podem não ter influência nenhuma numa instituição que opere a nível nacional. 

Vários exemplos concretos de forças macro e micro-ambientais com impacto nas organizações de educação contínua são analisadas nos relatórios nacionais do EDUMARKET (ver referências), a saber: influências políticas, limitações legais, condições económicas e mudanças na economia, desenvolvimentos internacionais, mudanças socio-demográficas, influências culturais, desenvolvimentos tecnológicos e outros fautores ambientais.

Factores de mudança

Mudanças do sistema de educação:

· primária

· secundária

· terciária

· educação aberta de adultos

· educação contínua

· acesso, diplomas, graus

· financiamento

Mudanças demográficas:

· escala etária

· migração 

· mercado de trabalho, emprego, desemprego

· estrutura familiar, situação e condição familiar

· percentagem de mulheres e homens que estudam

· aparecimento de grupos étnicos e de sub culturas

Mudanças económicas:

· taxas de crescimento nacional

· economia pública

· situação económica das empresas

· crescimento rendimento familiar

· famílias com rendimentos duais 

· crescimento do consumo familiar 

· tipos de emprego 

Tecnologia:

· crescimento do sistema nacional de telecomunicações

· crescimento da Internet; fornecimento e procura

· desenvolvimento dos computadores pessoais; CD-ROMs; fornecimento e procura

· tecnologias que possibilitem a interacção remota entre professor e aluno

· televisão como um meio de formação

· serviço de informação ao aluno via Internet

Sociedade:

· desenvolvimento regional

· desenvolvimento industrial 

· sistema de apoio social 

· impacto das políticas nacionais ou locais nas instituições de ensino

Principais consequências

Mercados do cliente: 

· mudança de clientes e das suas necessidades

· ênfase crescente na necessidade de um apoio ao cliente 

· procura de níveis mais elevados de produtos de formação de qualidade 

· aparecimento de segmentos de mercado completamente novos 

· ambiente de crescente preocupação também na educação

· competição no mercado de ensino/educacional:

· nível elevado e crescente de competição virtualmente quase em todos os mercados de educação contínua

· globalização dos mercados e da competição

· consolidação da competição à medida que aparecem novos actores (cada vez menos, mas cada vez maiores e mais fortes)

· preço do nível de competição mais elevado

· altas taxas de inovações nos produtos de formação

· nível notável de mudança tecnológica

· substituição do mercado de massa por micro mercados

· poder crescente dos canais de distribuição; novos concorrentes, por exemplo na Internet

· crescimento dos custos de publicidade e promoção 

· maior influência governamental e política nos mercados de ensino/educacionais

· construção de alianças estratégicas e redes (por exemplo, institutos de educação contínua com universidades)

· alianças estratégicas, tendo em vista um maior volume de informação e partilha dessa mesma informação, o acesso aos mercados e a divisão dos custos e riscos 

· projectos da EU: cooperação entre as universidades e as empresas

· a parceria com fornecedores e distribuidores tornou-se muito mais significante, em termos estratégicos

O objectivo da análise dos factores de mudança é estabelecer uma direcção para o desenvolvimento da estratégia – incluindo da estratégia de marketing – de uma organização de educação contínua. Embora todos os mercados sejam únicos, as tendências nacionais e internacionais nos principais factores de mudança fornecem uma direcção que afecta quase todas as instituições de ensino. A análise deveria ser conduzida de forma a salientar todos os dados pertinentes. Neste contexto, os dados pertinentes têm uma influência clara nas " logísticas " do marketing.

3.3 Métodos opcionais: estudo da situação actual e previsão do futuro

Estudo da tendência - As tendências podem ser facilmente extrapoladas para o futuro, isto é, a tendência básica modificada (ligeiramente) para reflectir mudanças actuais e futuras. Se um grande sistema, em geral, muda lentamente devido à simples inércia, então a estudo da tendência é, quando estimada para um curto prazo, um procedimento relativamente seguro. Onde as mudanças forem relativamente pequenas, as variáveis conhecidas e geralmente imutáveis, e, onde haja bastantes dados quantitativos históricos disponíveis, a estudo da tendência pode ser um começo bom para antever o futuro. Um instituto pode, por exemplo, seguir as taxas anuais de matrículas – verificar se aumentaram, diminuíram ou se se mantiveram nos últimos anos – e a partir daí faz uma estimativa para os próximos anos. Contudo, os números antigos podem ser enganadores. Num ambiente turbulento, a estudo da tendência é particularmente fraca, já que ocorrerão acontecimentos imprevistos. Outro exemplo: a estudo das tendências – extrapolação das tendências mais recentes – fundamentada nos resultados dos inquéritos efectuados aos actuais alunos pode, por exemplo, indicar que o ensino à distância será no futuro baseado em documentos impressos e principalmente em cassetes áudio e vídeo, uma vez que foi o que ocorreu nos últimos anos. Todavia, este tipo de estudo não revela as preferências dos futuros potenciais alunos, nem dos segmentos de alunos que optaram por um programa de ensino à distância mais moderno.

A análise das tendências futuras é um método cujo objectivo é predizer algumas, normalmente 4-7, tendências dominantes nos mercados do consumidor, que afectarão de forma positiva as oportunidades de formação. Por exemplo, a análise pode prever algumas mudanças radicais do mercado, projectadas antecipadamente através de sinais e conduzir a decisões para desenvolver inovações educacionais. (Exemplo: a percepção do aparecimento de um mercado de “universidades para a terceira idade” através da estudo da tendência da evolução da estrutura etária. 

Cenários - A criação de cenários é uma ferramenta útil também para o planeamento do futuro dos institutos de educação contínua. Um cenário é uma sucessão ordenada de eventos que ou acontecem necessariamente por uma ordem já determinada ou acontecem por ordem pressuposta e representam uma sucessão de eventos em direcção a um objectivo. Um cenário não é uma sequência arbitrária de acontecimentos, mas sim uma estrutura causal de ligações que não acontecem por ordem definida ou numa sequência esperada que representam uma sequência verosímil de acontecimentos. Um cenário pode ainda descrever a sequência das consequências resultantes de uma determinada acção. 

De forma a construir cenários e a imaginar os resultados dos possíveis planos, é necessário estar preparado para traçar os efeitos das várias acções ou possíveis mudanças:

O número de cenários rondará 3-5. Em geral, podemos encontrar cenários positivos (ou optimistas), negativos (ou pessimistas) e neutros (ou meio termo). 

As escolhas adicionais podem ser algo que envolva um acontecimento improvável, mas com um grande impacto. Os cenários são vantajosos, uma vez que não temos que nos adaptar a situações complexas, podemos alterar as combinações e jogar às suposições (por exemplo, alterar as suposições e ver o que acontece). A sua grande utilidade consiste na compreensão do mercado e não tanto em tentar prever o futuro. À medida que se vai trabalhando com vários cenários, vai-se também ganhando know-how acerca dos acontecimentos e suas possíveis combinações. A desvantagem dos cenários é que se torna difícil obter acordo (caso as questões sejam controversas) sobre qual é o cenário “correcto” a incluir e os problemas relativos ao esclarecimento que os cenários não são previsões firmes.

Alguns exemplos das principais forças condutoras que foram utilizadas nos cenários são: 

a. legislação (decisões do governo relativas ao financiamento dos estudos (study support), bolsas, empréstimos para estudar, financiamento do emprego, formação no emprego, etc.)

b. economia (desenvolvimento económico, custo das tendências, emprego, etc.)

c. tecnologia (videoconferência, salas de chat, Internet, difusão via televisão por cabo, etc.)

d. competição (concorrentes antigos e novos, novas formas de formação, preço do desenvolvimento, etc.)

e. consumidores (desenvolvimento demográfico, rendimento do desenvolvimento, nível de formação (nível de educação prévio), etc.)

3.4 Análise das fontes de informação secundária

Os dados secundários são normalmente recolhidos por uma entidade pública e com um propósito geral. Para beneficiar destes tipos de fontes é necessária pesquisa de secretária (pesquisa que utiliza fontes de informação existentes). Os dados secundários incluem normalmente estatísticas comparativas e ainda resultados de inquéritos regulares (ver Phipps e Simmons): 

· Estatísticas do governo, regionais ou de organismos públicos (estatisticas regioniais ou locais) incluem todo o tipo de estatísticas sobre indicadores económicos, dados financeiros e sobre empresas, sector público, comércio, indústrias, habitação, etc. 

· Estatísticas sobre comércio externo, incluindo o comércio overseas trade within a country, blocos económicos (blocks), etc.

· Estatísticas sobre a sociedade, que cobrem as tendências e situação das populações, lares (households), gastos, mercado de trabalho, educação, impostos, saúde e segurança, etc.

· Estatísticas logísticas, de distribuição e de serviços, incluindo as que se referem ao comércio de revenda, hospitality business, à banca e às finanças, etc. Este tipo de informação também é recolhida por organizações comerciais do ramo. 

· Muitas instituições levam a cabo inquéritos regulares. Estes são úteis para, por exemplo, seguir as seguintes fontes: doméstica

· Inquéritos sobre despesas domésticas (tendências sobre o crescimento dos rendimentos e das despesas com educação e áreas análogas) 

· Tendências da população (envelhecimento, emprego, estrutura familiar)

· Inquéritos sobre salários (tendência dos salários dos trabalhadores de um determinado ramo, ocupação ou região) 

· Barómetros do consumidor (expectativas futuras dos consumidores relativamente ao emprego, aos rendimentos, ao consumo e situação económica geral de um país)

O estudo dos meios de comunicação também pode constituir uma ferramenta útil para a pesquisa secundária. Esta pode fornecer informação útil explícita e ainda sinais implícitos sobre as tendências futuras: 

· Jornais regionais ou nacionais

· Revistas nacionais, profissionais ou genéricas (global)

· Programas de rádio e televisão

· Internet; a maioria das grandes instituições, sociedades, associações e empresas têm sites que proporcionam publicações on-line, artigos publicados, jornais, revistas, estatísticas, etc. 

· Livros escritos por especialistas e peritos 

· Publicações de conferências e workshops

· Feiras e exposições sobre educação 

Podem ser recolhidas informações especiais educacionais de várias fontes:

· Organizações de educação nacionais e internacionais

· Universidades locais, nacionais e estrangeiras 

· Associações profissionais do ramo 

· Autoridades da educação, nacionais e estrangeiras 

· Associações empresariais e organizações

· Organizações de formação 

Muitas das publicações estão actualmente disponíveis sob a forma electrónica. Estas podem ser encontradas na Internet através de palavras-chave. Todavia, as fontes da Internet que dispõem de estatísticas prontas a utilizar e spreadsheet computer packages for presentation pode requerer uma contrapartida financeira. 

PERGUNTAS IMPORTANTES PARA A GESTÃO

1. Possuem um procedimento sistemático e objectivo para analisar e prever as condições e tendências no ambiente da sua organização?

2. Tiram partido das combinações das abordagens de pesquisa e métodos?

3. Realizaram uma análise sistemática através do estudo de tendências ou de cenários?

4. A sua organização possui conhecimentos suficientes sobre as condições actuais do mercado?

5. Têm tido cuidado para que a vossa análise se centre em factores de mudança relevantes?

6. A sua organização está atenta às vantagens/desvantagens que poderia obter com a mudança do ambiente local ou internacional?

7. A sua organização está ciente sobre o principal impacto e consequências que os grandes factores de mudança podem causar na vossa posição futura na educação contínua?

3.5 Análise dos concorrentes

Objectivos da análise dos concorrentes para os profissionais de marketing:

· Compreender as forças competitivas no mercado de educação contínua

· Ser capaz de analisar a concorrência 

· Compreender de que forma uma organização pode responder às pressões competitivas

“O marketing é apenas uma forma civilizada de guerra na qual a maioria das batalhas é ganha com palavras, ideias e pensamento disciplinado” – Albert W. Emery

A natureza e importância que uma organização de formação enfrenta variam de acordo com o sector de formação e o segmento de produto sob consideração. O passo necessário para compreender a posição de uma organização é examiná-la face aos seus concorrentes. Estes podem ser concorrentes em situações de mercado ou como no sector público, competidores por recursos. Outros institutos podem competir por alguns ou por todos os potenciais alunos que a sua organização também disputa. Alguns concorrentes podem ter o mesmo tamanho e recursos que a sua organização, outros podem competir entre si, pelo menos, por alguns segmentos, mas têm um focalizaçõa global diferente. Alguns são cuidadosamente especializados, outros podem ter uma estrutura de cursos muito fragmentada. Contudo, a sua organização pode também deparar-se com a concorrência indirecta. Por exemplo, concorrência pelo dinheiro dos alunos adultos (o mudo do entretenimento!). Além disso, podem aparecer novos concorrentes fora do mercado tradicional da educação, tais como editoras e grandes empresas. A internacionalização do mercado da educação trouxe novos concorrentes à cena. Nos pequenos países europeus, as empresas consultoras internacionais adquiriram várias companhias desse ramo e podem dominar o mercado de grandes clientes. 

Uma ferramenta útil neste ambiente é o planeamento do cenário para identificar o aparecimento de situações competitivas futuras. Outra ferramenta útil é a análise clássica de Porter, que examina a rivalidade competitiva dos fornecedores (poder de negociação), produtos substitutos (ameaça de substitutos), compradores (negociação de poder) e potenciais concorrentes (ameaça dos novos concorrentes). Especialmente, o rápido desenvolvimento das novas tecnologias (a Internet) e a eliminação das barreiras legais diminuíram significativamente as defesas que impediam a entrada. De acordo com Hamel, “as novas indústrias nunca constituíram barreiras para a entrada no mercado devido à convergência da indústria, tecnologias avançadas, como a Internet". 

PERGUNTAS IMPORTANTES PARA A GESTÃO

1. Quais são os objectivos dos concorrentes? O que procuram os concorrentes no mercado? Os objectivos das organizações de ensino são moldados através de diversos factores, como o tamanho, a história, a cultura, as competências essenciais, administração actual e “economics”. Um instituí-to pode vigiar os objectivos dos seus concorrentes no que diz respeito aos ataques a novos produtos para cursos ou a segmentos de mercado. 

2. Que fontes de forças têm os concorrentes e o quais são as suas fraquezas? Uma organização pode avaliar se os concorrentes podem levar a cabo as suas estratégias e se podem alcançar as suas metas. Depende dos recursos de cada concorrente, das capacidades e competências essenciais. 

3. Utilizou a matriz PFOA (Forças, fraquezas, oportunidades e ameaças) para avaliar o poder competitivo de um concorrente? 

4.  Qual é o recorde de desempenho de seu concorrente? - visão geral do estado financeiro, qualidade dos clientes, inovação, desenvolvimento de novas tecnologias, etc.

5.  Qual é a actual estratégia dos seus concorrentes? Existem evidências de uma aproximação consistente ao desenvolvimento estratégico: por exemplo, concentração a longo prazo na redução de custos ou na diferenciação, no desenvolvimento de cursos para o mercado? A nível de cooperação, foi uma organização aquisitiva, ou preferiu desenvolver novas iniciativas internas? Kotler (1988) observou que quanto mais a estratégia de um instituto se assemelha à de outro mais eles competem entre si. Na maioria dos ramos (In most indus-tries), os concorrentes podem ser ordenados por grupos que prosseguem diferentes estratégias. Um grupo estratégico é um conjunto de instituições num determinado ramo de ensino que segue a mesma ou semelhante estratégia ao longo de dimensões fundamentais. Torna-se necessário antever os movimentos dos concorrentes, a sua visão estratégica e quais as suas estratégias futuras. Que suposições podem ser feitas baseadas nestas percepções?

6.  Que tipo de redes de parceria têm seus concorrentes? De que forma são utilizadas as parcerias, por exemplo, desenvolvimento de novas inovações, estratégias, quais são os resultados das parcerias?

7.  Quais são os padrões de reacção dos seus concorrentes? A análise das forças e fraquezas explica os movimentos e reacções prováveis dos concorrentes, tais como descida de preço, um passo promocional, uma inovação ou a introdução de tecnologia (por exemplo, cursos na Internet). Além disso, cada instituto tem um certo sistema de princípios, de cultura, de processos e de valores arreigados na organização. É necessário compreender profundamente a mentalidade de um determinado concorrente para ter esperança de se antecipar como o competidor poderá reagir ou proagir.

A inteligência competitiva precisa ser reunida numa base sistemática e contínua a partir do campo e das fontes de dados formais e informais. Nota final: cuidado para não se tornar tão competitivo – essa orientação pode fazê-lo perder o seu principal alvo – os alunos! 

3.6. Competição e concorrentes na educação de adultos: estudo de caso na Finlândia 

Nos últimos vinte anos a participação na educação de adultos finlandesa mais que duplicou.  O sistema de educação de adultos divide-se em duas grandes áreas:

· educação de adultos liberal e educação de adultos geral não vocacional

· educação de adultos vocacional e formação

A primeira é organizada pelas organizações de educação de  adultos liberais, tais como as escolas secundárias tradicionais ("folk"), os centros de educação de adultos e pelos centros de estudo e são financiadas pelo governo.  Existe uma grande variedade de instituições que oferecem educação de adultos vocacional: centros de educação de adultos, institutos de ensino à distância, adult upper secondary schools, mature student department of vocational institutions, cursos de verão (universidades de verão) e centros de educação contínua de universidades e de outras instituições de ensino superior.

Em 1999, as frequências em ramos de educação de adultos dividiram-se da seguinte forma: as instituições de ensino "general" tiveram 1.8 milhões, as escolas vocacionais e faculdades 900 000, as universidades 170 000, os politécnicos 55 000 e os cursos de verão 80 000. Cerca de 600 000 pessoas participaram em acções de formação profissional e 400 000 em conferências e seminários.

O nível terciário do sistema de ensino oficial é uma parte central do mercado total da educação. As universidades e os politécnicos estão a começar a avançar lentamente (edge) para open adult education, que tem estado nas mãos de centenas de organizações de odd open vocational adult education. Estes satisfazem tanto o mercado individual, como o mercado empresarial, oferecendo um grande leque de alternativas. Um terço destas organizações é de grande dimensão e estão estabelecidas. Uma parte grande da competição no mercado de educação de adultos refere-se à educação não vocacional baseada no auto-aperfeiçoamento, estilo de vida e questões de lazer dos alunos.

A ameaça de novos concorrentes não é iminente na Finlândia, porque o mercado é pequeno e existe a barreira da língua. No entanto, os produtos substitutos são um problema mais subtil. Empresas consultoras internacionais adquiriram várias sociedades finlandesas desse campo e agora dominaram o mercado de grandes clientes. O rápido desenvolvimento no campo das telecomunicações, particularmente da Internet, pode alterar fundamentalmente o campo de competição. Em especial, os cursos que se baseiam na assistência a seminários, conferências e outros métodos presenciais serão pressionados para serem substituídos parcial ou totalmente por cursos de Internet. 
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PARTE II

DECISÕES DE MARKETING

4 CLIENTES

4.1 O conceito de cliente na educação

Objectivos da análise das necessidades do cliente e da segmentação para os profissionais de marketing:

· Compreender a classificação dos clientes

· Examinar o processo de análise das necessidades

· Examinar o processo de segmentação de mercado e adaptação em massa ao gosto de cada cliente (mass customization)

· Considerar o uso e ferramentas de segmentação e adaptação em massa ao gosto de cada cliente ("mass customization")

O que é um cliente? - Normalmente, os profissionais de marketing descrevem a palavra cliente como uma única unidade. Porém, é importante compreender que hoje as instituições de educação contínua têm como seus clientes quer os indivíduos, grupos de pessoas adultas, quer as empresas, instituições públicas e outras organizações. Os clientes referem-se ao "comprador" de um curso ou de outro produto de formação e ao "utilizador final" dos serviços de formação. Os profissionais de marketing também dirigem as suas mensagens a outros representantes do cliente, por exemplo aos influenciadores (colegas de um potencial aluno), decisores (empregadores, chefes) e os compradores e pagadores da formação (administração da empresa).  Os profissionais de marketing também podem classificar os clientes em várias categorias de acordo com o seu estado enquanto clientes:

· suspeitos, os clientes potenciais (o instituto não tem um conhecimento preciso sobre os seus interesses)

· prospectos, clientes potenciais (informação disponível sobre as suas necessidades de formação)

· "trials", clientes que testaram a oferta de curso (por exemplo, módulo de teste grátis)

· actuais clientes

· clientes anteriores 

· clientes habituais (que fizeram alguns ou vários dos nossos cursos ou programas)

4.2 Análise dos perfis do aluno 

Gerir a interface real de cliente de marketing implica a compreensão dos (potenciais) alunos, a forma como eles se matriculam nos cursos, se relacionam e interagem com a interface do marketing da organização.  Considerando que educação de adultos deveria ser vendida a um cliente ou clientes particulares, é necessário saber que produtos são esses que são adaptados às necessidades do mercado em questão. Em primeiro lugar, deveriam ser identificados os potenciais clientes e posteriormente fazer-se-lhes ofertas que respondam às suas necessidades específicas. De modo a centralizar os seus esforços de marketing eficazmente, é necessário determinar quem são seus clientes, determinar as mudanças (resultados de aprendizagem, evolução na carreira, etc.) que poderão ocorrer no decorrer das acções de formação e afectar os recursos necessários para levar a cabo a tarefa. 

Na melhor das hipóteses, pode ser construído um perfil complexo de cada aluno ou grupos de alunos. Este incluirá, não só, um registo de todo projecto de aprendizagem, formal e informal empreendido ao longo da vida, mas também os dados sobre o estilo de aprendizagem, o estilo cognitivo e capacidades, atitudes, aspirações e motivações.

Através da caracterização os seus alunos para um certo programa de estudo, pode determinar se o seu grupo de clientes é composto por um grupo de pessoas com baixos rendimentos, aos quais interessa a melhoria dos conhecimentos profissionais ou a mobilidade social, se é um grupo de classe média de indivíduos que procuram a educação contínua profissional ou se se trata de um grupo de aposentados que procura estímulo e interacção. A caracterização dos seus alunos permite-lhe ainda determinar os elementos opcionais e os meios de comunicação (media), por exemplo de acordo com as preferências de aprendizagem dos alunos (Simerly 1989).  Um exemplo: caracterizar os mercados de potenciais alunos para cursos de Alta Tecnologia ministrados através da Internet

· Pessoas que antecipadamente adoptaram inovações técnicas

· Jovens profissionais citadinos 

· Utilizadores experientes das novas tecnologias de informação 

· Estudantes do ensino superior 

· Profissionais jovens de segmentos especiais, tais como TI, finanças, seguros, exército, agricultura, publicidade e comunicação social

· Jovens peritos em multinacionais

· Profissionais jovens provenientes de empresas com filiais distribuídas pelo país

Análise da procura e das necessidades dos clientes

A análise das necessidades dos alunos é uma parte importante da estratégia do marketing. Tem como objectivo compreender as necessidades e preferências de formação dos potenciais alunos. Ajuda a conduzir a oferta de curso para um nível relevante (básico, intermédio, avançado) and student and customer segments. A análise das necessidades pode contribuir para uma melhor tomada de decisão e para investimentos mais prudentes dos recursos de um instituto como uma sólida estratégia de desenvolvimento de curso sã. As novas propostas de cursos dificilmente podem ser consolidadas/financiadas sem uma boa análise das necessidades dos potenciais alunos. A principal implicação do estudo da análise das necessidades é a premência constante da criação de novos cursos e produtos de formação e melhorias ao produto e à qualidade de serviço. Acompanhar os clientes e criar ou melhorar o serviço de apoio ao cliente é a chave para o sucesso. 

Podem ser analisadas as necessidades de: 

· potenciais alunos individuais

· necessidades de reciclagem de antigos alunos 

· necessidades de formação de clientes de empresas, instituições públicas ou outras organizações

· necessidade de formação de determinadas profissões 

A identificação das necessidades de formação inclui normalmente os seguintes componentes:

· proficiência 

· conhecimento 

· atitudes 

· motivação

· aptidões 

Não existe um método padrão para a análise de necessidades. Os melhores resultados podem ser alcançados através da combinação de diversos métodos.

4.3 Possíveis opções de métodos de investigação para estudos de mercado 

Os dados preliminares são recolhidos para o propósito de desenvolvimento do marketing, principalmente para analisar o potencial de um novo curso no mercado. Muitas das tradicionais escolas de adultos estão satisfeitas com o planeamento efectuado através da análise dos seus semelhantes/análise dos seus pares. Estas podem perguntar aos seus colegas e amigos a sua opinião sobre a ideia de criar cursos para um determinado grupo alvo. Os analistas podem ser valiosos, já que podem trazer diferentes perspectivas para afectar à ideia de curso. De forma a serem proveitosos, objectivos e úteis ao longo do desenvolvimento do curso, estes devem ter bons conhecimentos sobre o tema. Porém, a pergunta permanece: qual a sua proximidade dos mercados e a capacidade para compreender o que realmente pensam e o que precisam os potenciais alunos. 

A análise dos pares deve ser antecedida de uma investigação: uma pesquisa para saber se o curso projectado já existe, bem como para identificar os diferentes actores no mercado (concorrentes, especialistas, potenciais autores de cursos, etc.). Permite a comparação do ensino oferecido numa região ou dirigido a uma determinada área profissional e ausculta opiniões do sector económico, dos profissionais e dos potenciais alunos.  

Na educação é prática comum que uma ideia para um novo curso seja submetida a um escrutínio intenso e revisão por um grupo de gestão algures na fase de desenvolvimento, e infelizmente muitas vezes tarde demais.  A equipa que desenvolveu o curso passou talvez um ano a criar esse produto e gasta apenas 30 minutos em frente a administração, tentando “vender” a ideia. Consequentemente, a administração pode aniquilar a ideia de prosseguir com o curso caso a equipa não o consiga convencê-los da utilidade e do lucro do curso. Preferencialmente, os analistas deveriam também ser procurados por aqueles que estão além da linha de autoridades, tais como pelos ramos profissionais, associações e instituições que representam os potenciais alunos.

MERCADOS



Identificação das necessidades de formação

____________________________________________________ 

1 
Mercado Aberto de

Análise dos pares

Educação de Adultos

             Análises da gestão (Management reviews)






Investigação de mercado






Pilotar 






Benchmarking






Inquéritos

2 
Mercado específico
             Igual aos métodos supracitados

            da educação de adultos
             Investigação e realização de inquéritos






entre vários accionistas,






tais como associações profissionais  


 
                                       Análise das ocupações, análise do desempenho

3 
Mercado Organizacional
Análise organizacional 

                          

                          Inquéritos e entrevistas 





             Planeamento

______________________________________________________

Cálculo da necessidades de formação  

Orientar a ideia de um curso também pode ser uma prática normal. O processo de orientação fornece informação objectiva sobre a viabilidade ou qualidade da ideia do curso. Podemos, por exemplo, organizar um seminário sobre o tema do curso antes do início deste.  

O Benchmarking é o processo de avaliar e examinar criticamente as ofertas de cursos, os processos educativos, as práticas, o desempenho e os números em relação aos nossos concorrentes e outras organizações – frequentemente por comparação com os melhores – a nível nacional ou internacional. A brenchmark é um ponto de referência ou um padrão através do qual podemos fazer avaliações. Comparar métodos de marketing, inscrições dos alunos, práticas de desenvolvimento de cursos, etc., pode-mos aprender bastante através da experiência e do conhecimento que temos dos outros. 

Inquéritos

Os principais métodos são (Phipps and Simmons):

· Entrevistas pessoais realizadas presencialmente. Estas são úteis quando os alunos são oriundos de algumas instituições específicas, organizações públicas ou empresas. Algumas escolas conduziram com sucesso entrevistas pessoais em lugares onde encontram se encontram potenciais alunos, tais como bibliotecas, associações de estudantes e reuniões associativas. No entanto, as entrevistas pessoais são difíceis organizar se os grupos de estiverem geograficamente dispersos. Além disso, devemos concentrar-nos na identificação de alguns factores críticos, as entrevistas departamentais são uma possibilidade útil. 

· Os inquéritos via correio (questionários) são úteis quando os potenciais alunos são abundantes. Podemos analisar um maior número de elementos e assuntos e obter uma cobertura completa local ou mesmo internacional. Porém, os inquéritos via correio são caros, a taxa de resposta é geralmente baixa (são necessárias ofertas especiais e incentivos) e normalmente as respostas demoram bastante tempo.

· As sondagens telefónicas têm a vantagem de ter um vasto alcance e uma excelente taxa de respostas. Porém, a localização de potenciais alunos podem ser fatigante.

· As sondagens via Internet podem ser realizadas por e-mail ou on-line. Este último processo é caro e o sucesso da taxa de resposta é relativo. Pode ser necessário incluir um processo de subscrição para evitar respostas fora de contexto, além disso é difícil garantir o anonimato.

· Os grupos de focalização, tal como um painel de estudantes são uma possibilidade. Estes envolvem 5 a 10 participantes e um facilitador experiente. A escolha de participantes certos e representativos é urgente.

O grande problema consiste em saber se a audiência entrevistada é realmente representativa. Os indivíduos que são facilmente persuadidos pelas sondagens poderão não ser representativos. Por exemplo, os alunos que mudam de lugar de trabalho, que migram frequentemente ou pertencem a grupos de nichos de mercado, tais como cidadãos urbanos ou pessoas que viajam por motivos de negócios podem ser muito difíceis de localizar e de persuadir para participar em sondagens de mercado, até porque o grande objectivo consiste em obter repostas fidedignas.

Assim sendo, devem ser auscultadas as pessoas certas, não apenas aquelas que são fáceis de atingir, como por exemplo os licenciados, mas também um grande número de potenciais alunos, os seus empregadores e patrões. 

PERGUNTAS IMPORTANTES PARA A GESTÃO

1. A sua organização possuiu um procedimento sistemático e objectivo para avaliar as necessidades dos alunos? Beneficia das combinações das abordagens de investigação e dos métodos? 

2.   Efectuaram uma análise sistemática do perfil do aluno?

3. Existe a preocupação de verificar se as audiências entrevistadas são realmente representativas?

4. Até que ponto os seus procedimentos para revisão pelos pares se ajustam a propostas novas?

5. Beneficiam do acompanhamento do projecto piloto?

6. A sua organização utiliza o brenchmarking como uma ferramenta de I&D (investigação e desenvolvimento)?

4.4 Princípios e práticas de segmentação 

Nos anos 90, os publicitários dirigidos ou directos iniciaram a utilização de várias técnicas sofisticadas, inclusive a segmentação de mercado com o intuito de localizar os potenciais compradores com uma oferta bastante personalizada.

O processo do marketing orientado

Rosemary Phipps e Graig Simmons (2001) estabelecem o processo de segmentação na estrutura do processo de marketing orientado:

· Segmentação de mercado.

· Aplicação dos sistemas de segmentação através da divisão do mercado em grupos distintos de clientes 

· Mercado orientado

· Após a identificação das diferentes formas de segmentação do mercado a organização desenvolve alguns perfis dos segmentos de mercado. Estes são avaliados e posteriormente decide-se em que segmento(s) de mercado se penetra. 

· Posicionamento de mercado. O terceiro degrau é o posicionamento de mercado que envolve a decisão sobre a posição competitiva para o produto/serviço.

· Planeamento do marketing mix. Determinação do produto, preço, posição e promoção.

· Philip Kotler definiu o processo de segmentação da seguinte forma (Figura 5.):

· “A subdivisão de um mercado em subconjuntos distintos de clientes, onde qualquer subconjunto pode supostamente ser seleccionado como um mercado alvo a ser alcançado por um determinado marketing mix.”



Figura 5. Princípios da segmentação de mercado (adaptado de Kotler, 1988)

A segmentação de mercado descreve a divisão deste em grupos homogéneos que responderão de for-ma distinta a promoções, a comunicações, a publicidade e a outras variáveis do marketing mix. Cada grupo ou “segmento” pode ser atingido por diferentes fórmulas de marketing mix, uma vez que os segmentos são criados para minimizar as diferenças inerentes a qualquer segmento e maximizar as diferenças entre cada segmento.

O porquê da utilização da Segmentação de Mercado?

Os benefícios mais frequentes da segmentação são:

1.   Aumento da competitividade
· iniciativas de marketing, produtos, e serviços podem ser planeados e coordenados de forma a atrair e manter grupos fundamentais, constituindo assim uma vantagem competitiva.

· identificação das oportunidades de diferenciação de produtos e serviços baseados em diferenças de segmentos.

2. Identificação de novos mercados através do reconhecimento de alunos ou outros grupos de clientes que não estão bem servidos com as ofertas existentes.

3. Aumento das receitas. Aumento do comportamento lucrativo do cliente. Os clientes satisfeitos acarretam três factos interessantes:

· Escolherão um novo curso do instituto sem obrigar a grandes despesas de marketing. 

· Baseados na sua boa experiência, eles utilizarão outros tipos de serviços do instituto. 

· Recomendam o instituto a outras pessoas. 

As organizações mais eficientes aspiraram a melhoria da sua carteira de "melhores clientes". Alguns grupos de clientes são mais lucrativos que outros. Através da compreensão das necessidades e vontades dos diferentes grupos de clientes e centralizando as actividades para atrair e manter grupos fundamentais pode melhorar-se a quota de clientes lucrativos.  Os principais motivos para a segmentação no ensino são:

Variedade de escolha. A segmentação permite ao cliente uma maior escolha entre os produtos e serviços de formação.

Focalização. Os produtos de formação adaptam-se melhor às necessidades dos clientes.

Conhecimento mais amplo. As organizações conhecem melhor os seus clientes e podem proporcionar-lhes um melhor serviço.

Marketing facilitado. É mais fácil dirigir-se às necessidades de pequenos grupos de clientes, particularmente se eles tiverem muitas características em comum (por exemplo: procuram os mesmos benefícios, têm a mesma idade, são do mesmo sexo, etc.). 

Descobrir nichos. É possível identificar mercados “sub-servidos” ou mercados não servidos. Utilizando uma política de marketing altamente direccionada, a segmentação pode permitir um novo instituto de formação ou um novo produto para atingir consumidores menos cobiçados e ainda ajudar um produto "amadurecido” a pro-curar novos compradores. 

Eficiência. Uma utilização mais eficiente dos recursos de marketing através da centralização nos melhores segmentos para a oferta – produto, preço, promoção e lugar (distribuição). A segmentação pode ajudar um instituto a evitar o envio da mensagem errada ou o envio da mensagem às pessoas erradas.

· De forma a tirar o máximo partido dos segmentos de mercado, estes devem possuir as seguintes características (fonte: Kotler and Evans et al.):

· Mensurabilidade: até que ponto pode ser medido o tamanho e poder aquisitivo dos segmentos. Algumas variáveis de segmentação são difíceis de mensurar.

· Sustentabilidade: até que ponto os segmentos são suficientemente grandes e/ou lucrativos. Um segmento deve ser um grupo homogéneo, o mais alargado possível e merecedor de um programa de marketing feito à medida.

· Acessibilidade: até que ponto podem os segmentos ser efectivamente atingíveis e satisfeitos. 

· Accionabilidade: até que ponto podem ser formulados programas efectivos para atrair e satisfazer os segmentos.

PERGUNTAS IMPORTANTES PARA A GESTÃO 

Sempre que um analista de mercado considerar que existam diferenças significativas e mensuráveis no mercado, deve ponderar a segmentação de mercado: 

1.
Foram identificados segmentos suficientemente grandes? O mercado deve ser razoável para justificar a segmentação. Não se deve tentar dividir um mercado muito pequeno. Este aspecto é relativo, pois uma escola pode considerar um certo segmento apropriado para o seu objectivo, outras podem pô-lo de parte. 

2.
Os segmentos identificados são diferentes? A segmentação deve ser baseada nas diferenças entre os clientes e essas fracções devem ser mensuráveis através das abordagens tradicionais de recolha de dados (por exemplo, inquéritos). 

3.
Os segmentos identificados reagem positivamente? Uma vez segmentado devem ser poder planeadas comunicações de marketing que se dirijam às necessidades dos segmentos desejados. Se não podem ser desenvolvidas acções de promoção e de publicidade dirigidas a cada segmento, tem pouco interesse saber que esses segmentos existem. 

4.
Os segmentos identificados são alcançáveis? Cada segmento deve ser alcançável por um ou mais meios de comunicação. Os profissionais de marketing deveriam poder atingir os segmentos através da promoção. Os segmentos devem diferir, não apenas, demograficamente e psicográficamente, mas também nos benefícios procurados no produto. Se ultimamente todos procuram as mesmas características no produto (curso) não há razão para segmentar os compradores. Porém, isto raramente acontece. 

5.
Os segmentos identificados são estáveis? É um benefício efectivo ser-se capaz de antever o comportamento do segmento e saber se existirá tempo suficiente para os garantir investimentos aplicados na criação do curso.

6.
Os segmentos identificados são lucrativos? Os lucros esperados da ampliação dos mercados e do alcance efectivo de segmentos de compradores devem exceder os custos de criação dos múltiplos programas de marketing, de replaneamento de produtos existentes e/ou da criação novos produtos para alcançar esses segmentos. 

Opções possíveis: como segmentar um mercado? 

Existem duas formas fundamentais para segmentar o mercado:

(i) A priori. A segmentação a priori implica a classificação do mercado em segmentos sem beneficiar de uma pesquisa de mercado preliminar. Métodos como a intuição do gestor, análise das fontes de dados secundários, entre outros, são utilizados para agrupar pessoas em vários segmentos. Os estudos de segmentação prévia “post hoc” são considerados "a priori" quando aplicados aos mesmos mercados nalgum ponto no futuro. Alguns exemplos de esquemas de segmentação a priori são: clientes habituais versus clientes pontuais, utilizadores intensos versus discretos, homens versus mulheres, utilizadores jovens versus utilizadores adultos e regiões do norte versus regiões do sul. 

(ii) Post hoc. A pesquisa preliminar de mercado é usada para recolher classificações e variáveis descritoras para membros do mercado alvo. Os segmentos são definidos apenas após a recolha e análise de toda a informação pertinente. São utilizadas técnicas de análise multivariadas para definir cada segmento e desenvolver métodos de cálculo de forma a colocar todos os membros do mercado alvo em segmentos.

Que informação utilizar na segmentação de um mercado?

De acordo com Kotler (1988) existem dois tipos de informação utilizada na segmentação de mercado:

(iii) Variáveis de classificação. Usadas para agrupar os inquiridos por segmentos de mercado. Quase todas as variáveis demográficas, geográficas, psicográficas ou comportamentais podem ser usadas para classificar as pessoas em segmentos. 

Variáveis demográficas – referem-se, por exemplo, a factores como idade, sexo, rendimentos, etnia, estado civil, educação, ocupação, religião, agregado familiar, densidade populacional, duração da residência, tipo de residência.

Variáveis geográficas – referem-se, por exemplo, a factores como cidade, estado, código postal, tendências do censo, município, região, localização metropolitana ou rural, densidade populacional, clima. 

Variáveis psicográficas – referem-se, por exemplo, a atitudes, estilo de vida, passatempos, aversão ao risco, personalidade, liderança, programas televisivos a que se assiste. 

Variáveis comportamentais – referem-se, por exemplo, à lealdade a uma marca, ao nível de utilização, estado  por exemplo lealdade de marca, nível de uso, estado de usuário, fase de prontidão, que benefícios buscaram, que canais de distribuição utilizam, reacção para comercializar factores.

Variáveis descritoras – são utilizadas para descrever os segmentos e distinguir um grupo dos restantes; devem ser facilmente mensuradas to easily obtainable measures that exist in or can be appended to customer files. Muitas das variáveis de classificação podem ser consideradas variáveis descritoras. Porém, apenas uma pequena parte dessas variáveis estão disponíveis nas fontes secundárias. O truque consiste em identificar as variáveis descritoras que efectivamente segmentam o mercado na pesquisa preliminar que também está disponível ou pode ser juntado a registos de cliente individuais em bancos de dados de cliente. Isto permite a operacionalização do esquema de segmentação de mercado desenvolvido no esforço da pesquisa preliminar através da sua aplicação aos clientes existentes e à informação de mercado. 

Estudo de caso: exemplo da segmentação de alunos

O Instituto de Marketing utiliza como critérios de segmentação os seguintes factores:

· grupos profissionais (marketing, publicidade, venda personalizada, administração empresarial, etc.)

· idade

· geografia (por exemplo, a zona de Helsínquia, a região Escandinava)

· estado da relação com o cliente (por exemplo, um antigo aluno ou um aluno formado pelo Instituto)

· necessidade de formação adicional 

· nível básico de formação 

· nível do programa de formação (básico, intermédio, vocacional, avançado)

Fases de segmentação do mercado

A segmentação de um mercado envolve, em geral, seis fases. 

(i) Recolha de dados do cliente

Esta é potencialmente uma tarefa grande dimensão dada a necessidade de angariar informações sobre a compra, a demografia e dados referentes a uma determinada situação (dados sobre atitudes), alguns dos quais podem requerer pesquisa original. Quanto menos informações forem recolhidas, mais dispendiosa será a actividade. No caso dos dados já existirem é importante compreender a sua precisão, integridade e actualidade.

(ii) Análise dos dados 

O próximo passo é definir a base do cliente e estabelecer relações que possam formar a base da segmentação. Tal análise deve envolver o uso de técnicas estatísticas como regressão e o agrupamento.

(iii) Desenvolvimento e hipóteses de segmentação 

A análise detalhada e a intuição resultarão, no final das contas, em possíveis segmentos que aparentemente explicam o comportamento de compra do cliente. Dependendo dos dados disponíveis, estes possíveis segmentos podem descrever à empresa os clientes base existentes o cliente como um todo e/ou o mercado como um todo.

(iv) Selecção do segmento 

Normalmente, um instituto de formação de adultos terá que fazer escolhas tendo em atenção os segmentos que pretende atingir. Ainda que se queira atingir todos os segmentos de mercado há que decidir como se pretende distribuir os recursos. A selecção pode ser baseada numa gama de critérios – tamanho, nível de competição, risco, entre outros – mas os clientes actuais e potenciais serão, sem dúvida, factores cruciais.

(v) Desenvolvimento de estratégias dirigidas 

A segmentação tem um valor limitado se as estratégias de marketing não forem também segmentadas e portanto relevantes. Alguns ou todos os elementos do marketing mix devem ser adaptados às características particulares do segmento. 

(vi) Verificação dos segmentos e das estratégias

Um último passo importante é estabelecer se a resposta esperada apoia a segmentação e é consequentemente segura para uma tomada de decisão futura. Tanto os segmentos como as estratégias requerem acompanhamento e avaliação. É muito provável que seja necessária a repetição, resultando assim na melhoria contínua das definições ou descrições do segmento, à medida que mais dados ficam disponíveis. Certamente que a recolha futura de dados de clientes tem também de ser planeada.

Fontes: Best, Roger J. (1999) Market based Management: Strategies for Growing Customer value and profitability, Prentice Hall, Second edition.

Phipps Rosemary, Simmons Graig (2001). The Marketing Customer Interface. Butterworth-Heinemann. Oxford.

Processo de personalização ("Customization")

“O processo de personalização em massa ao cliente é tão importante no séc. XXI como foi a produção em massa no séc. XX”– Joseph Pine 1993 

Tal como os fragmentos de mercado de educação de adultos e educação contínua, o processo de adaptação em massa vai tornar-se indispensável. Informação precisa e um maior conhecimento do mercado são um fundamento de peso para a vantagem competitiva das instituições de ensino. Henry Ford tipificou o pensamento mais conservador acerca da produção em massa e da standardização dizendo “pode ter o meu carro na cor que pretende – desde que seja preto”. Na economia dos nossos dias o segredo reside na adaptação ao cliente e na individualidade, conforme salienta Gobe (2001). 

A personalização em massa é definida como um processo de entrega através do qual os produtos e serviços massificados são personificados para satisfazer uma necessidade muito específica do cliente, a um preço aceitável. 

Baseado no desejo crescente por produtos personalizados, este processo funciona como a mais recente combinação do "feito por encomenda" e da “produção de massa”. Simply stated, o processo de personalização em massa é quase sempre o eleito; oferecer aos clientes um produto final único, quando e onde eles desejarem. As modernas tecnologias da informação tornaram possível a adaptação dos princípios de personalização em massa também no ensino aberto e à distância no campo de educação de adultos.

Benefícios da personalização em massa 

De acordo com Torbenson (1998):

· O processo de personalização em massa estabelece uma corrente de feedback com os clientes que permite à empresa reagir rapidamente à mudança da procura e até aperceber-se do futuro com muita antecedência. 

· Os laços que as empresas forjam com os clientes quando se deslocam para o processo de personalização em massa podem aprofundar a penetração do mercado, solidificar a fidelização ao produto e criar um estreito ciclo de produção.

Outros benefícios:

· Menor investimento nas mercadorias em stock (não há necessidade de ter em stock grande quantidade de materiais impressos, cassetes aúdio, cassetes de vídeo, entre outros, como foi o caso de uma escola de correspondência convencional)

· Optimização do ciclo de tempo do produto ou serviço 

· Alto grau de flexibilidade e rápida resposta às mudanças: (imprime-se quando necessário, material actualizado sempre disponível)  

· Eliminação dos materiais excessivos e obsoletos: (não há necessidade de eliminar os materiais de estudo antigos)

· Fidelização e satisfação do cliente 

· Concentração externa no cliente, criação de produtos e serviços dirigidos para o cliente.

Phipps e Simmons (2001) apontam o marketing individualizado e a personalização em massa como a extensão do marketing tradicional e da diferenciação de produto, a única diferença é que tenta ajustar-se às necessidades dos clientes de um modo mais completo. Para adaptar este princípio à educação é necessário alterar o formato da organização da educação. As tecnologias da informação são o elemento que tornam esse facto possível, devendo a organização estar preparada para acompanhar os grandes volumes de dados. As relações individualizadas e a personalização em massa têm dois requisitos: o primeiro passa por saber aquilo que o cliente pretende e por estabelecer uma relação, o segundo envolve o fornecimento de produtos personalizados em massa e consequentemente basear-se-á na tecnologia de manufacturação, no ensino à distância, particularmente na avançada tecnologia de impressão à medida (Xerox ou Canon).

Pine (2001) classifica a personalização em massa em quatro categorias: cosmética, adaptativa, colaborativa e transparente. Por exemplo, alguns institutos particulares de ensino à distância adaptam a personalização cosmética em detrimento da habitual função do produto do curso, ajustando elementos representativos para clientes individuais, tais como o nome do cliente e outros dados relativos a um determinado aluno, quer na correspondência, quer nos manuais do curso. 

A personalização transparente opõe-se ao princípio cosmético. A escola fornece o produto personalizado, mas num pacote standard, de modo que os clientes não se aborreçam com a definição da oferta. Um exemplo é a personalização automática das preferências chave através do planeamento da gestão do curso – incluindo ferramentas e meios de comunicação (email, correio, suporte digital ou tradicional). Nestes casos é fornecido um serviço apropriado ao cliente, mas este não tem que declarar continuamente as suas necessidades. 

A personalização adaptativa refere-se aos clientes que criam os seus próprios produtos ou serviços, utilizando opções já incluídas e disponibilizadas pela escola, por exemplo um módulo opcional.

A personalização colaborativa é a mais utilizada, nela os fornecedores trabalham directamente com os indivíduos para os ajudar a compreender o que desejam, criando posteriormente um produto à medida das suas pretensões. O produto atravessa fases de definição, representação, manufactura e oferta. Os cursos de ensino à distância impressos, personalizados em massa inserem-se nesta categoria.  

Pine (1993) provou que as empresas enveredam pela personalização em massa quando “individualmente personalizam os produtos e serviços numa base eficiente”. Embora, nem sempre seja necessária uma solução de alta tecnologia, ele defende que a tecnologia tem, em geral, um papel fundamental – ajuda as empresas a reunir informação sobre o cliente e a incorporá-la nos seus processos de manufacturação e oferta. 

Princípios de personalização 

A personalização em massa engloba todos os processos (economicamente viáveis) de produção em massa de produtos e serviços personalizados individualmente. Pine examina quatro inovações que ajudam a eliminar a contradição entre a “massificação” e a “personalização” dentro de uma organização: 

· Oferta just-in-time (JIT) 

· Redução dos períodos de preparação e de mudança 

· Redução dos ciclos ao longo da cadeia de produção (cadeia de valor)

· Produção baseada em encomendas e não em previsões (isto requer um logística computorizada muito eficaz) 

Para organizações que pretendam orientar-se para a personalização em massa – ou pelo menos considerar essa possibilidade – Torbenson apresenta seis recomendações. Estas oportunidades podem ser particularmente válidas no contexto de empresas de formação no campo da educação de adultos.

1.
Avalie os produtos do ponto de vista do cliente 

Nos ambientes de formação tradicionais, as escolas consideram que os seus produtos são bem sucedidos se as inscrições aumentarem. Contrariamente, as empresas com sucesso na personalização em massa preocupam-se em saber até que ponto os produtos satisfazem os clientes. Para fazer isto, as organizações têm que compreender quem são os seus clientes e certificarem-se eles querem de facto aquilo que lhes é oferecido. 

2.
Ofereça um número apropriado de alternativas

O truque para a personificação em massa efectiva consiste, não só, na obtenção da informação certa sobre aquilo que alguém gostaria num produto, mas também na aplicação inteligente dessa informação. Por exemplo, quer um fornecedor de cursos via Internet, quer um organizador de seminários oferece produtos de formação que os adultos querem. Os produtos de ambos podem ser personalizados – (o último, por exemplo, através da divisão do seminário em sessões alternativas). 

3.
Crie um sistema de produção modular 

Pine afirma que as organizações com mais sucesso na personalização massificada constroem os seus produtos em módulos discretos. Com apenas um passo da produção por módulo, as fases podem ser reorganizadas como se fossem peças de legos. 

4.
Forneça acesso computorizado de toda a informação 

Na escola, todos deveriam poder aceder a informação pertinente sobre as encomendas dos clientes e os passos da produção. A capacidade de disponibilizar esta informação em formato digital através da utilização das TI (bancos de dados, sistemas de acompanhamento em tempo real) elevou a personalização em massa a outro nível e tornou mais fácil a personalização. Ter a informação de produção sempre disponível permite que o processo seja mais flexível porque qualquer um, desde os directores até aos empregados de produção, pode verificar em que fase do processo se encontra uma determinada encomenda e onde um processo ou módulo poderiam precisar ser mudados com o intuito de optimizar a capacidade da organização para se adaptar à novas exigências dos clientes.

5.
Estabeleça um laço directo com os clientes

Quando os clientes encomendam produtos personalizados, a escola aprende muito mais sobre as preferências dos clientes do que através da tradicional pesquisa de mercado. A ferramenta para conseguir informações acerca da procura pode ser diferente de empresa para empresa. 

6.
Fidelize o cliente 

Além de disponibilizar ao cliente várias escolhas, a personalização em massa pode criar uma interface viciante para os consumidores. Se a empresa oferece um produto bem sucedido aos olhos do cliente e se esses clientes precisarem desse produto ou serviço sucessivamente, o investimento no processo personalização pode criar lealdade. 

PERGUNTAS IMPORTANTES PARA A GESTÃO 

1.
A sua estratégia de marketing inclui princípios de segmentação de mercado? 

2.
Quais são os principais argumentos para a utilização da segmentação de mercado na sua organização?

3.
Até que ponto a sua segmentação de mercado se adequa aos requisitos da segmentação efectiva?

4.
Beneficia da personalização em massa – por exemplo, do sistema impressão por pedido?

Fontes e sugestões de leitura:

Evans Martin J, Moutinho Louis, Van Raaij, Fred W. (1996) Applied consumer Behavior, Addison Wesley Puplishing Ltd, London.

Gobe Marc (2001) Emotional Branding: the new paradigm for connecting brands to people, Allworth Press, New York.

Kotler Philip (1988) Marketing management: Analysis, planning, implementation and control, Sixth edition, Prentice Hall International Editions.

Pine, B.J. II (1993) Mass Customization: The New Frontier In Business Competition’, Harvard Busi-ness School Press, Boston. 

Pine B.J. II, Gilmore, James H. (1999) The Experience Economy, Work is Theatre and Every Business a Stage, Harvard Business School Press, Boston. 

Schonfeld Eric,”The customized and digitised; have it your way economy”, Fortune, September 28, 1998.Torbenson Eric, Mass-customization as you like it. Feb. 15, 1998 Issue of CIO Enterprise Magazine

The Ultimate Telecom Futures:The experience economy Scenarios (2001) edited by McLelland Stephen, Joseph Pine, Horizon House Publications, London. 

Verdadeiros exemplos mundiais de “personalização em massa”:

http://www.core77.com/reactor/mass_customization.html

Links:http://www.dell.com

http://www.more.com/dept_vitamins/acumins/index.html

http://www.nike.com/

http://www.madetoorder.com/

http://www.reflect.com

http://www.toybuilders.com/

http://www.customatix.com

http://www.sodaplay.com/

http://www.idtown.com

http://www.lindal.com/home.cfm

http://www.ewatchfactory.com/

http://www.swissesprit.com/

4.5 Inquéritos de satisfação ao cliente

“A qualidade é uma característica, uma propriedade, um atributo relativo à excelência ou grau de excelência; excelência superior" (Concise Maquarie Dictionary).

Pressões competitivas no mercado de ensino conduzem directamente e a um desejo de manter e melhorar o desempenho empresarial. O mecanismo de mercado garante que esses institutos sobreviverão, que produzir, que produtos e serviços do mercado de formação e que clientes os aceitarão. As organizações que oferecem pouca qualidade desaparecerão mais cedo ou mais tarde, porque os alunos não se inscreverão nos seus cursos. O feedback de pesquisas e outros meios entre os actuais e os potenciais alunos indicam em que pontos se pode efectuar a melhoria dos cursos (AECS Quality Guide). 

Nos últimos anos, as diversas normas internacionais, particularmente da ISO 9000 à ISO 9004, foram um passo importante para a melhoria da qualidade. As organizações de educação de adultos e contínua também se têm mostrado interessadas na certificação e na aplicação destas normas. A ISO-9000 significa documentação e certificação do processo principal, como por exemplo a gestão, princípios de sistemas de qualidade, economia, produção e marketing. Com a certificação, as organizações pretendem ter uma vantagem competitiva que apoie os esforços de comunicação do marketing dirigidos as alunos individuais e as clientes institucionais através da melhoria da imagem.

Avaliação da qualidade nas organizações de educação contínua

As organizações usam distintos tipos de formas de avaliação individuais que, na sua maioria, são entregues no final do curso. Eles permitem que os participantes avaliem alguns indicadores de eficiência, tais como os métodos, os formadores e a organização. Algumas instituições beneficiam ainda de sondagens realizadas por organizações de pesquisa imparciais que entrevistam alunos já formados.

"Por último, o consumidor levará a cabo a avaliação do perito"; significa isto que o aluno pagou para receber conhecimento adicional que foi adquirido através do curso. Por outras palavras, a pessoa que deveria efectivamente avaliar o curso é o seu utilizador final: o aluno que frequentou o curso. O resultado da avaliação deveria permitir, por um lado, a confirmação que o plano do curso vai de encontro às expectativas dos alunos. Por outro lado, deveria indicar a qualidade individual de cada um dos professores ou docentes que participaram na criação do curso. Este tipo de informação deveria, não apenas, medir a capacidade de comunicação do professor, mas também de aspectos relativos às ferramentas de ensino utilizadas. A qualidade e quantidade de documentos distribuídos pelos alunos, a capacidade dos professores transmitirem exemplos, a sua experiência como profissionais e a sua atitude para com os alunos” (Montesinos, Lacruz and Monforte 2000).

Como indicadores de eficiência, os "resultados" não são fáceis medir - trata-se de uma questão sobre os valores acrescidos às novas atitudes, conhecimentos e capacidades que a formação ofereceu. Este resultado pode ser medido através de três entidades diferentes em três momentos diferentes: no final do curso o indivíduo pode avaliar o conteúdo e nível de conhecimentos que pensa ter alcançado.

Os formulários individuais de avaliação entregues no final do curso apresentam algumas componentes sobre auto-avaliação. No final do curso, os formadores podem utilizar diversas ferramentas e formulários de avaliação (testes, projectos), usadas como uma avaliação de referência. Através da avaliação de “achievements” profissional, o supervisor da organização/empresa pode também observar a existência de novas atitudes e competências de trabalho (Interim report do EDUMARKET elaborado por Alfredo Soeiro). 

Opções possíveis

A chave para alcançar um alto nível de qualidade é dar maior ênfase à qualidade do ponto de vista dos clientes. A organização de formação deve fundamentar a sua avaliação sobre a actual qualidade e sobre os objectivos de melhoria da qualidade não apenas naquilo que a gestão, os peritos internos de avaliação da qualidade ou as equipas sentem que é apropriado, mas sobretudo nos pontos de vista dos clientes. Existem várias opções disponíveis para obter e analisar o feedback dos clientes. Uma organização pode adoptar várias práticas para avaliar a satisfação dos seus clientes, as mais importantes são os inquéritos, grupos de focalização, número verde para clientes (freephone), reclamações não solicitadas e elogios. A satisfação do cliente pode ser definida como um julgamento avaliativo de pós-consumo relativo a um produto de formação específico, incluindo serviços (curso, módulo de curso, programa de formação).

O inquérito ao cliente é uma forma sistemática de recolha e análise das reacções do cliente. Tem uma vasta variedade de utilizações, por exemplo, desde a identificação das forças e fraquezas da qualidade ao acompanhamento dos resultados das mudanças de curso, do ponto de vista do aluno. Os instrumentos habituais para recolha dados de pesquisa são entrevistas e questionários de avaliação. Uma análise conveniente dos dados relativos aos inquéritos dos clientes (Home Study Course Development Handbook) inclui questões indispensáveis em dois níveis:

· as avaliações de satisfação/qualidade percebida (alta ou baixa; escala entre 6---1) feita pelos alunos relativas a factores de qualidade relevantes

· a importância relativa de cada factor avaliado pelos alunos (alta ou baixa; escala entre 6---1)

É difícil gerir a qualidade da formação sem saber que aspectos os alunos consideram importantes quando avaliam a sua experiência de formação. Embora tenham sido propostos vários instrumentos para avaliar a satisfação do cliente no mercado da educação, estes assumem com frequência um carácter geral ou ad hoc, de forma a assegurar medidas pertinentes, seguras e válidas que identifiquem as percepções de qualidade e experiências dos alunos. Os inquéritos ao cliente confirmaram nomeadamente as suas limitações. Pode haver uma falta de conformidade entre as atitudes do cliente e os seus comportamentos reais, as suas acções podem não corresponder aquilo que dizem nas entrevistas. Os erros de amostragem podem invalidar os resultados. Felizmente é possível evitar estes problemas através da utilização de procedimentos de pesquisa seguros. Além disso, podemos obter melhores resultados através do emprego de instrumentos de avaliação especialmente desenvolvidos para certos sectores, cursos e até segmentos de alunos.

Os grupos de focalização são normalmente fundamentados nos clientes de uma organização. São compostos por 5-10 alunos, escolhidos ao acaso. O facilitador de feedback conduz a discussão para chamar a atenção a propósito dos principais assuntos do programa de estudo.  

Num sistema de chamadas gratuitas(freephone customer system), os alunos podem dar o seu feedback através do telefone. Os gestores do curso podem activar as suas chamadas.

Reclamações

As reclamações não solicitadas e os elogios constituem feedback espontâneo do cliente. Ambos podem ser manifestados durante ou após o curso, neste último caso, normalmente através de uma carta de reclamação. É importante para qualquer organização:

· localizar os problemas antes que eles aconteçam

· ouvir as reclamações e encorajar os alunos a dar um feedback construtivo

· tornar o processo de queixas mais fácil; muitos alunos podem detestar queixar-se, mas caso não o façam podem, na próxima oportunidade, declinar um curso da sua organização não e podem dar más referências a outros alunos 

· anotar as reclamações e elogios 

· no caso de queixa, deve reagir-se rápida e amigavelmente e minimizar a burocracia

· analisar o conteúdo e tirar conclusões relevantes 

· compensação imediata pode ser necessária 

· agir em conformidade, por exemplo enviar uma carta a responder, corrigir os factores que provocam falhas, etc.

PERGUNTAS IMPORTANTES PARA A GESTÃO

1.
O seu programa de estudo contempla a possibilidade de feedback acerca do desempenho do ensino e dos serviços? São fornecidos aos alunos meios adequados para efectuarem a avaliação do programa de estudo?

2.
A sua organização integra controlos de qualidade significativos e ajustes regulares?

3.
A sua organização tem (ou planeia ter) certificado de qualidade? Funciona como uma ferramenta efectiva da comunicação do marketing?

4.
Os docentes têm bastante experiência e formação adequada para assegurar a qualidade?

5.
O feedback é de facto utilizado para desenvolver  programas actuais e futuros?

6.
A sua organização possui um sistema efectivo de registo das reclamações? 
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5 DECISÕES DE PRODUTO

5.1 Serviços da Educação Contínua 

A Educação Contínua é uma actividade que lida com os adultos, que na sua maioria são profissionais activos. Difere do ensino superior clássico e inicial, uma vez geralmente são cursos com conteúdos baseados em desenvolvimentos recentes, têm métodos de aprendizagem e formatos diferentes. Uma das consequências é que normalmente é necessária a formação pedagógica específica para adultos dos docentes. Outra consequência é que como a maioria dos alunos paga o curso vai também exigir um serviço de alta qualidade. As instalações, os serviços de apoio, a programação, os materiais de aprendizagem e os conteúdos devem ter um nível adequado. Detalhes como coffee breaks podem assumir uma grande importância no sucesso das actividades de Educação Contínua. 

O atendimento ao aluno, a todos os níveis, é de grande importância para a imagem e no futuro da Educação Contínua, sobretudo a médio e longo prazo. Esta importância dos serviços aos clientes exige pessoal de apoio dedicado que acompanhe a maioria das fases planeamento, produção e oferta dos cursos de Educação Contínua. Normalmente estes processos requerem a existência de uma unidade especializada sob a forma de centro, que funcionará dentro ou fora da instituição. Geralmente, se está incluído numa instituição de ensino superior, com todas as consequências que podem daí podem resultar, existirá uma certa falta de autonomia. Se está fora da instituição, o que acontece na maioria dos casos, está materializado numa fundação ou num instituto.
Os serviços prestados a potenciais alunos de Educação Contínua devem fazer parte de uma campanha de marketing, uma vez que todos os detalhes contam. É importante ter o cliente sempre satisfeito. Está é possivelmente a melhor recomendação de marketing que pode ser dada aos serviços ligados às actividades de Educação Contínua. Está regra é valida para todas as fases do processo, desde o planeamento à avaliação. Naturalmente que também se aplica a cursos on-line, onde outra dimensão de serviços é adicionada e que dizem respeito a uma falta de comunicação sincrónizada. No que toca à qualidade, os serviços devem ser planeados e estudados mais cuidadosamente, já que não há lugar para erros ou segundas oportunidades. Os serviços devem ser adequadamente preparados e implementados no que diz respeito à clareza, eficácia, rigor e oportunidade. 

5.2
Garantia de qualidade

O sistema de qualidade na área de Educação Contínua é concebido para assegurar que as actividades tenham um bom nível. Consequentemente estabelece que as instituições de ensino superior ou os centros que desenvolvem actividades põem em jogo a sua imagem e reputação cada vez que organizam estes cursos. O sistema de qualidade estabelecido nas áreas de Educação Contínua inclui a avaliação dos cursos oferecidos, bem como dos processos utilizados nessa oferta. Verifica-se uma crescente competitividade no mercado de Educação Contínua e este facto requer implementação de um sistema eficaz de procedimentos de qualidade. A maioria dos sistemas são criados para satisfazer para expectativas de cliente. Houve tentativas no sentido de utilizar as especificações de qualidade da indústria, tal como as séries 9000 da ISO (International Standardisation Organisation). Porém é uma tarefa difícil, uma vez que não é fácil de adaptar estas normas que foram concebidas para as áreas do comércio e da indústria às actividades do ensino superior e da cultura. 

É um facto que o ensino e a formação são muito diferentes da industria ou dos procedimentos de produção. As normas ISO baseiam-se na análise dos procedimentos ou da produção. O ambiente de ensino educacional assenta bastante em conceitos qualitativos e abstractos, criando algumas dificuldades na aplicação destas normas à Educação Contínua. Consequentemente existem algumas reservas no que diz respeito à adaptabilidade destas normas para garantir a completa implementação do sistema de qualidade unicamente através das normas ISO 9000. 

Esta situação levou os centros de Educação Contínua a desenvolver os seus próprios sistemas de qualidade baseados na cultura característica da instituição e na adopção de outros sistemas de qualidade já existentes. Este processo implica uma grande carga de trabalho, mas torna os resultados mais fiáveis e eficazes. Normalmente os sistemas de qualidade da Educação Contínua.Em geral, os sistemas de qualidade da Educação Contínua no ensino superior incluem um manual de recomendações ou directrizes, diversas avaliações executadas pelo corpo docente e pelos alunos, um órgão independente responsável pelo controlo da implementação da qualidade e um sistema de procedimentos para melhorar o sistema. Todos eles assumem várias formas, dependendo das características da estrutura da Educação Contínua. Estas descrições aplicam-se inteiramente à fase de marketing, uma vez que fazem que parte do sistema e seu sucesso depende da implementação efectiva de um procedimento de boa qualidade. 

5.3 Estratégias de definição de preços 

Quando consideramos as decisões acerca dos preços dos cursos de Educação Contínua devemos fazer um cálculo claro dos vários custos envolvidos. Esses custos são: custos direitos, custos indirectos, custos marginais, custos variáveis e custos fixos. Dependendo da instituição em causa e do tipo de formação prevista, estes são mais ou menos fáceis de calcular. Por exemplo, os custos directos estão exclusivamente associados com o curso e são identificáveis, caso se trate de um curso que funcione regularmente e caso a instituição seja experiente. Os custos indirectos estão associados à infra-estrutura global que trabalha nos cursos de Educação Contínua. Estes são geralmente estimados como uma percentagem dos custos globais da instituição. Os custos marginais são os custos adicionais em virtude do funcionamento de um determinado curso, dentro de um conjunto de cursos existentes. Os custos fixos são aqueles que existem sempre que um curso decorre. Os custos variáveis são aqueles que variam de acordo com o número de alunos de cada curso e não podem ser estimados antes do funcionamento do curso. Nesta categoria de cursos insere-se o esforço adicional de marketing sempre que o número de frequências é inferior ao estimado. O custo de avaliação é necessário para determinar o total de encargos financeiros que um curso implica. Este esforço em termos financeiros é necessário para determinar a viabilidade da acção do ponto de vista económico. Isto determina, pelo menos, o preço que é necessário para cobrir o investimento. Se aplicável, o valor do lucro esperado pode ser acrescentado ao preço ditado pelas condições regulares. Todavia, alguns cursos podem ter custos inferiores aos esperados, devido ao mercado ou a outras condições políticas. 

Para ganhar um lugar no mercado, numa determinada área, os preços podem ser descidos de forma a bater os concorrentes e ter uma oportunidade de ganhar um lugar e uma imagem para futuras edições. Como ferramenta de marketing, este processo, é muito importante, já que garante um maior número de clientes do que quando os preços são ditados pelo mercado. Outro método de marketing que pode influenciar a estratégia de definição de preços é por em funcionamento cursos orientados para a área social, permitindo a consolidação da imagem da instituição. A perda de investimento pode ser transformada em ganhos que poderiam advir da criação de uma imagem pública baseada na concretização do contacto com a Sociedade e de programas sociais na área da Educação Contínua. Quando considerando os custos versus preços deveríamos incluir o “esforço” feito pelos potenciais alunos, tal como transportes, tempo e materiais. É importante, quando se define o preço, que seja feita uma avaliação correcta da situação global. Outro aspecto que deve ser considerado na definição de preços é possibilidade de obter subsídios do governo ou de empresas. Este tipo de financiamento é normalmente o que acontece na União Europeia, que através do Fundo Social Europeu concede um grande apoio a este tipo de actividades de ensino e formação. Nalguns casos, o facto de o curso ser financiado por entidades externas funciona como um comprovativo da qualidade, podendo esta circunstância ser utilizada como uma excelente ferramenta de marketing.

PERGUNTAS E PROBLEMAS IMPORTANTES

1.
Que tipo de estratégia deveria ser utilizada para criar e manter a qualidade nas organizações de ensino (normas ou padrões de qualidade, certificados de qualidade, etc.)?

2.
Como determinar uma estrutura de preços efectiva que permita a comparação com os principais concorrentes nos mercados de ensino, sobretudo durante as oscilações do mercado? 

3.
Qual é o timing do seu sistema de preços – por exemplo, determina os preços anualmente ou pode fazer alterações com maior frequência?

4.
Emprega algum tipo de modelo para testar a percepção dos alunos às diferentes estruturas de preços?

5. Existe um cálculo da relação preço competitivo/qualidade aceitável? O preço é utilizado como um instrumento dinâmico para atrair alunos?

6.
Como determinar e acompanhar a elasticidade dos preços entre os clientes, os alunos e os gestores das empresas?

7.
É possível e quando é possível posicionar a sua própria estrutura de preços, independentemente dos preços dos concorrentes? 

8.
Pode aplicar preços distintos, por exemplo, utilizar uma estrutura de preços distinta para os diferentes segmentos de clientes?

9.
Que tipo de ofertas especiais (descontos, etc.) pode incluir na sua selecção de mercado?

10.
Qual é o nível de transparência dos seus preços – atribui um preço a cada pack de serviço ou dá um preço a cada parcela do total do serviço?

11.
 Tem argumentos que justifiquem os preços, por exemplo, descrição dos elementos físicos e serviços intangíveis que na verdade formam o preço total? Isto é muito importante, especialmente no ensino à distância.

12.
Como calcula o “investimento de retorno” dos novos cursos e programas de estudo? É capaz de prever os riscos, a procura, o “preço certo”, de uma forma aceitável?
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6 DECISÕES DE DISTRIBUIÇÃO

6.1 Distribuição

Em muitos contextos a distribuição é apontada frequentemente como um “elemento esquecido” do Marketing, ou pelo menos, aquele que repetidamente parece receber menos atenção que restantes aspectos. Em parte, talvez isso aconteça porque a palavra “distribuição” é habitualmente utilizada em dois sentidos distintos, embora possa ser discutido que há ligações psicológicas e práticas entre eles. 

Por um lado, falamos de distribuição (no sentido de Lugar ou canal de distribuição) como sendo um dos elementos fundamentais do marketing mix, e consequentemente uma área onde as decisões estão integralmente e intimamente ligadas aos restantes elementos do mix. Neste sentido de lugar, a distribuição é às vezes designada pelo fornecedor como “ponte para o mercado”, através da qual a oferta é disponibilizada ao potencial cliente. 

Por outro lado, também falamos de distribuição num senso mais físico, neste caso é tratada como uma parte da cadeia de logística de processos de fornecimento – desde o transporte da matéria-prima até ao momento de compra ou consumo. Também nestas circunstâncias o conceito de ponte pode ser apropriado, já que porque se este processo não tiver lugar o cliente não pode satisfazer-se com a posse ou utilização do produto oferecido. 

Este capítulo analisa as principais decisões de distribuição envolvidas no marketing da Educação de Adultos, seja a nível de posicionamento/ estratégico, seja a nível operacional/táctico. Insinua-se, por vezes, que os publicitários da educação podem considerar que se preocupam principalmente com os aspectos de distribuição do “canal”, quando na realidade eles estão igualmente envolvidos com as questões físicas/logísticas. 

À semelhança dos outros capítulos, não afirmamos que existe uma fórmula universalmente aceite, porém, sugere-se que se considerarmos os princípios gerais da administração e se os contextualizarmos nas circunstâncias e nos objectivos de uma instituição, a área de estudo torna-se menos abstracta e mais passível de uma avaliação lógica.

6.2 Questões de Posicionamento

Em primeiro lugar, é importante reconhecer que pelo facto de a educação ser geralmente encarada como um “produto serviço” não significa que o conceito de “lugar” ou “canal” de distribuição é menos pertinente que no caso de um produto completamente tangível. Afinal de contas, os fornecedores de educação também têm que tomar os mesmos tipos de decisões que os industriais. 

· Poderão eles oferecer os seus produtos aos clientes alvo, conforme planearam? 

· Poderão eles ter acesso directo a todos os utilizadores finais dos seus produtos? Ou, 

· Necessitam utilizar os serviços de intermediários (ou “intermediários” de alguma espécie) para alcançarem os seus principais mercados alvo?

Pode muito bem presumir-se que as instituições de ensino gostariam naturalmente de deter o controlo intelectual dos seus programas e administrativo dos processos (incluindo os financeiros) de oferta. Porém, também é importante saber se este desejo é de facto a melhor estratégia para o negócio.

· A sua instituição sabe exactamente a quem e como deve dirigir-se no mercado alvo? 

· A sua instituição possui recursos, reconhecimento e credibilidade para se dirigir directa e efectivamente a todas essas pessoas? 

· A instituição pode lidar, sem ajuda, com a natureza continuamente variável da procura – através de uma grande variedade de oferta de produtos e através de uma série de segmentos de mercado (potencialmente amplo)?

Nos mercados apoiados no fornecimento e consumo de produtos e serviços convencionais tornou-se habitual – por razões puramente práticas e, muitas vezes, numa base puramente pragmática – para os principais fornecedores considerar diversas opções do canal, para uma gama de segmentos percebidos.  Estas opções são frequentemente encaradas como estando associadas aos níveis de priorização observados entre os diferentes segmentos de clientes. Deste modo, os segmentos identificados como sendo os “mais importantes” são susceptíveis de serem controlados pelo principal fornecedor, ao passo que os “menos importantes”, ou talvez “mais difíceis” podem ser delegados a um distribuidor pelo menos a curto prazo. 

Existem, pelo menos, dois grupos de riscos envolvidos numa estratégia deste tipo. 

Em primeiro lugar, não existe garantia que um distribuidor dê ou passa dar o tipo de atenção que o fornecedor principal desejaria ao cliente, ou sequer que promova o produto ou serviço, da forma que o fornecedor principal gostaria. 

Em segundo lugar, porque existe sempre a possibilidade de conflitos de interesse. O distribuidor terá certamente outros produtos a seu cargo e muito provavelmente haverá diferenças reais entre aqueles que compõem uma gama. Alguns “produtos” serão mais fáceis de vender que outros; alguns serão mais rentáveis que outros. Todas estas características vão pesar na atractividade da proposta – tanto para o distribuidor, como para o cliente a jusante. 

Além disso, deve também considerar-se a atitude e percepção do cliente final. Nos últimos anos tem-se verificado uma tendência para a melhoria dos conhecimentos dos clientes, estes também se têm tornado mais exigentes – sobretudo no que respeita ao “serviço de apoio ao cliente”. 

Além disso, também é provável que o fornecedor principal tenha outras preocupações. Quando se utilizam os distribuidores

· Quais serão os impactos financeiros – a nível de preço para o consumidor final e a nível de retorno líquido obtido pelo fornecedor?

· De que forma a imagem e a reputação do fornecedor pode ser vista, afectada ou aceite?

· Qual o grau de facilidade do fornecedor para alterar o produto? 

· Facilidade do fornecedor para alterar as propriedades de marketing e/ou abordagem de novos mercados alvo? 

· Será praticável a adopção de uma estratégia “multi-canais”, onde se mantém controlo directo sobre alguns aspectos dos segmentos alvo, enquanto que os restantes segmentos são tratados indirectamente através de distribuidores? 

· Qual a facilidade em confirmar a competência dos distribuidores antes de os contratar? 

· Quais serão os efeitos destas decisões na qualidade total da oferta do produto – tendo em conta que a qualidade total engloba a qualidade percebida, bem como a qualidade técnica e a competência?

Nas áreas de mercado convencionais e na teoria e prática do marketing, estas considerações são frequentemente resumidas como englobando um compromisso entre o “custo” e o “controlo”: quanto maior for a importância em deter o controlo administrativo do marketing e dos processos do canal, maiores são os custos associados. Contrariamente, quanto mais importante a minimização for, maior é a probabilidade de, pelo menos nalguns aspectos, os processos serem sacrificados ou concessionados a fornecedores externos. 

Uma matéria que tem gerado consenso no mundo dos negócios é que à medida que o ambiente se torna mais competitivo e que as soluções de produto se tornam mais complexas, torna-se mais difícil para os fornecedores:

· Satisfazer os mercados numa base indiferenciada;

· Deter o controlo total sobre o desenvolvimento e fornecimento da oferta do produto assunto

Com a expansão e o progresso, a concessão a terceiros, de certa forma e relativamente a pelo menos algumas actividades, torna-se quase inevitável (Baily et al 1998; Ellram e Carr 1994; Bernard e Rajagopal 1993, entre outros).  O actual desafio do mercado da educação é adaptar, não só, os principais produtos oferecidos a estas realidades, mas também identificar “pontes apropriadas para o mercado” que lhes permitirão a continuar a desenvolver e a deter o rumo das suas principais actividades, reconhecendo que este sistema exige um processo contínuo de avaliação e ajustamento. 

6.3 Componentes típicas do canal de decisão da educação 

No caso de educação em geral e da Educação Contínua em particular, há muitas variáveis que podem colidir nas opções de canal disponíveis e na selecção das tomadas de decisão. Tais considerações dizem respeito às seguintes características:

· Mercado alvo; 

· Oferta do produto em si

· Instituição fornecedora.

No contexto de um determinado programa ou grupo de programas, estas podem ser resumidas da seguinte forma:

· Tipo de cliente/aluno

· Concentração geográfica e/ou acessibilidade do mercado

· Em que medida o mercado alvo está familiarizado e aceita o fornecimento directo e indirecto 

· Fontes de recrutamento e recursos de acesso necessários 

· Importância para o cliente da “técnica e “percepção” do Serviço de Apoio ao cliente. 

· Tipo, nível e conteúdo do curso a ser oferecido

· Nível de apoio do professor necessário para permitir a assimilação efectiva do conteúdo do curso 

· Tipo, nível e recursos da instituição fornecedora, incluindo a capacidade de “atingir” os seus mercados 

· Motivações e objectivos de expansão da instituição – procura a expansão ou as suas ambições são mais localizadas?

· Tipo de apoio logístico e mecanismo(s) de distribuição disponíveis e preferidos

· Níveis e tipos de apoio administrativo exigidos pelos alunos 

· Níveis e tipos de infra-estruturas exigidos pela/para a instituição

· Importância da imagem e da reputação – quer do fornecedor principal quer dos parceiros

Dispor destas variáveis é uma questão de desenvolvimento tecnológico, particularmente nos dias de hoje. Nalguns casos a comunicação electrónica é utilizada simplesmente como meio de distribuição dos materiais do curso, funcionando como um substituo directo das disquetes e/ou CD’s. Noutros casos, a comunicação electrónica é limitada à troca de e-mails entre alunos e tutores. Por último, foram feitas várias tentativas para oferecer cursos completos ou módulos “on-line”, incluindo comunicações interactivas e discussões entre os alunos e tutores em tempo real – e também a submissão de trabalho avaliado em formato electrónico. 

Ultimamente temos assistido a uma confusão na literatura académica e especialista sobre a defesa da adpção da tecnologia das comunicações electrónicas, não só porque aparentemente se acredita que a oferta é facilitada, mas podem justificar o uso de Educação Contínua. Certamente que as modernas tecnologias de comunicação podem tornar possível a expansão da oferta de forma a abranger aqueles para quem a frequência física é impraticável, mas isto não deve ser confundido com a essência do produto que se oferece. 

Além disso, é fundamental considerar e avaliar os aspectos de toda a “experiência educacional” que vão desde questões periféricas até aos assuntos intelectuais, mas que podem afectar a sua oferta e percepção – sem falar no valor real a longo prazo:

· Qual a importância dos aspectos sociais da educação? 

· Qual a importância de os alunos sentirem que têm um apoio adequado dos docentes e funcionários? 

· Qual a importância de os alunos experimentarem um sentimento de pertença? 

· Que acordos estão subjacentes à utilização das tecnologias electrónicas na oferta de programas, contrariamente à sua mera utilização com o propósito de comunicar e manter contacto? 

Do ponto de vista da instituição, existem outros temas que também precisam de ser abarcados e avaliados, por exemplo: 

· A importância da Imagem e da Reputação – como fornecedor de programas de qualidade e como inovador, em termos de conteúdo intelectual, mecanismos de oferta e desenvolvimento do mercado;

· A importância da imagem directa ou reflectida de qualquer parceiro da área empresarial ou académica

· A importância relativa de programas específicos do portfolio de ofertas da instituição

· A importância do auto financiamento das actividades da instituição

· Grau das aspirações institucionais a nível intelectual, académico, local e/ou internacional

· A importância global das ameaças e pressões competitivas 

· Barreiras à entrada e/ou saída de áreas específicas e gerais de envolvimento empresarial.

6.4. Opções do Canal

Dependendo da avaliação de critérios como os expostos, as instituições precisam de tomar decisões no canal de estratégia, oscilando tipicamente entre a confiança total nos recursos internos e capacidades da instituição, por m lado, e a subcontratação a parceiros externos, por outro lado. Entre estes extremos encontram-se várias formas de parcerias, tais como empreendimentos conjuntos (joint ventures) e franchising ou outro tipo de representação, sendo que todas elas requerem um alguns elementos da partilha da oferta, do rendimento – e possivelmente da responsabilidade intelectual. 

O empréstimo de ideias desenvolveu-se no contexto da internacionalização empresarial (Young et al 1989) – mas é aplicável em quase todos os contextos de desenvolvimento – as estratégias de desenvolvimento de mercado podem ser encaradas como uma forma de hierarquia ou escada:

Fornecimento interno auto-suficiente → Oferta ou “venda” a novos mercados →

→ Franchising/licenciamento a outros fornecedores →

→ Criação de empreendimentos conjuntos ou formas mais próximas de parceria →

→ Estabelecimento de actividades “satélite” → Actividades ou fornecimento “globalizado”.

Entre a primeira e as duas últimas torna-se quase inevitável que a intervenção de intermediários seja envolvida na oferta. Os problemas estratégicos para o fornecedor primário são:

· Como assegurar que a sua identidade seja comunicada e fornecida ao cliente final;

· Como deter posse e controle sobre toda a oferta e 

· Como assegurar que a qualidade técnica e percebida do produto original não fique comprometida com o processo de distribuição.

No que respeita à distribuição aparentemente física, o principal requisito é que os critérios sejam conhecidos – que o Produto Certo da Qualidade Certa (nível) seja oferecido ao Preço Certo no Momento Certo e no Lugar Certo (ou através do Canal Certo). Assim sendo, questões intrínsecas à Qualidade estão integralmente ligadas a aspectos físico e distributivos do canal – e consequentemente com percepções de qualidade do fornecedor.

Em qualquer contexto, a escolha estratégica que se apresenta a qualquer instituição é identificar o grau de independência intelectual, administrativa e financeira que é preciso sacrificar de modo a oferecer os seus programas de uma forma efectiva; saber até que ponto está preparada para isso e que lucros líquidos podem ser esperados, tanto a curto como a longo prazo. 

Tais decisões de distribuição são pois uma preocupação estratégica vital para a toda a instituição – e não apenas para os gestores dos programas!

6.5 Cenários Ambientais

As questões ambientais mais dramáticas dizem respeito ao aparecimento da competição nos mercados que eram anteriormente encarados como domínios “seguros”,  “domésticos” e contrariamente, os desafios que as instituições enfrentaram na tentativa de diversificar as suas actividades – quer através da introdução de novos “produtos” no mercado, quer alargando a sua área de actuação – ou talvez procurando fazer ambas as coisas. 

Na sua essência, os tipos de escolhas que emergiram de novo acompanham uma certa hierarquia de decisão:

	Mercados domésticos
	Actividades puramente locais, baseadas na população estudantil local, pretendendo satisfazer as necessidades e oportunidades de emprego local

Actividades a nível regional e nacional, como resposta às oportunidades e necessidades detectadas – talvez motivadas pela percepção de força interna e/ou necessidades financeiras

	Mercados Internacionais

	Realização de actividades além fronteiras, motivadas pela percepção das analogias culturais, oportunidades e acessibilidade dos mercados

Alargamento das actividades internacionais por motivos de aspiração intelectual e/ou financeira ou por outras forças de expansão

Operações defensivas com o intuito de anular a competição doméstica e/ou o desgaste das oportunidades de lucro domésticas

Oferta de programas “já existentes” aos mercados externos, como um meio de expansão do mercado

Desenvolvimento de uma verdadeira estratégia “internacional” para oferecer programas que satisfaçam os mercados externos no exercício dos direitos, independentemente da existência ou não um mercado doméstico paralelo.




Subir os degraus desta escada de decisões não obriga necessariamente a experimentar cada fase, ainda que, tal como nas áreas de actividade “convencionais”, se considere benéfico ganhar alguma experiência, pelo menos nalguns cenários, antes de se envolver no desenvolvimento de um conjunto de estratégias complexas de muti-mercado!  

Seja qual for a aspiração ou a intenção, o planeamento e a execução das estratégias de distribuição é semelhante ao processo de qualquer contexto: é necessário ter um objectivo claramente definido e ainda uma fazer uma avaliação exacta sobre a actual posição da instituição (os seus pontos fortes, fracos, as suas oportunidades e ameaças). Além disso, é também fundamental termos uma visão clara sobre o empreendimento que a instituição está a fazer ao criar cursos para oferta fora da escola.

Independentemente do facto de a instituição envolver ou não terceiros no processo de distribuição está terá consequências permanenentes, não só para os programas e para os alunos, mas também para a própria instituição.

6.6
Questões estratégicas – Conceitos de “Boas Práticas”

As publicações e pesquisas levadas a cabo nos últimos vinte anos sugerem 

que a prática evoluiu em condições mais ou menos paralelas em toda uma série de programas e ambientes institucionais. Os estudos de investigação nos quais este Manual se baseia tendem a confirmar que as instituições agiram de certa forma em harmonia com as práticas empresariais encaradas como “normais” ao desenvolver os seus programas de Educação Aberta (sejam de natureza académica, vocacional ou recreativa). Os chamados trabalhos seminais (por exemplo Kotler e Fox (1985, 1995)), estudos específicos (por exemplo McNair 2000) e as actuais investigações identificam uma série de questões características que merecem uma atenção especial. 

6.6.1
A perspectiva dos alunos sobre os distribuidores 

Tendo em conta diversos estudos demonstraram que os actuais e os antigos alunos constituem a única fonte de clientes futuros, podemos afirmar que a análise das percepções dos alunos, da autoria de McNair (2000), é bastante pertinente. Estas percepções podem ser encaradas como incluindo três grupos de preocupações ou considerações fundamentais:

· a reputação do fornecedor do programa e dos seus associados; 

· até que ponto as pessoas que frequentam o ensino aberto, extra-muros ou à medida são tratados como sendo alunos “fora do normal” ou até mesmo ignorados em comparação com aqueles que são vistos como a população estudantil “normal” da instituição e

· até que ponto o fornecedor primário encoraja a interacção directa entre a sua equipa e os alunos – sejam “internos” ou “externos” – e independentemente dessa interacção ainda se verificar relativamente a antigos alunos – sejam eles provenientes de áreas convencionais ou livres. 

Os distribuidores têm um papel fundamental em todos estes grupos de circunstâncias. 

6.6.2
Qualidade, Apoio ao Cliente e Renome
Apesar de existirem evidências substanciais de que os alunos que frequentam cursos vocacionais são antes de mais motivados pelo desejo ou necessidade de adquirir qualificação formal ou acreditação, é indiscutível que a reputação do fornecedor é um factor de decisão fundamental na avaliação da qualidade perceptível do curso ou cursos disponíveis. Isto inclui o fornecedor final, mas também todos os intermediários que possam existir no canal de distribuição. 

Embora os alunos considerem que são influenciados por aquilo que eles encaram como aspectos de qualidade do programa, o foco principal tende a fundir-se com os elementos do processo de distribuição e, além disso, a variar à medida  que a “experiência” vai avançando. Antes de alguém se inscrever num curso, ele está apenas numa posição de fazer uma avaliação baseada no conhecimento que lhe foi reportado ou do qual ouviu rumores. Esse conhecimento salienta frequentemente aspectos periféricos dos conteúdos do curso – tendo em conta, por exemplo, não só questões como a aparência dos materiais, mas também a prontidão com que se dá resposta às dúvidas dos alunos (o que pode incluir algo proveniente dos associados do fornecedor ou a reputação do fornecedor do programa... e dos seus parceiros ou intermediários do canal (o que provavelmente terá maior relevância em termos de marketing). 

Juntamente com as mudanças na percepção de outros aspectos de qualidade, as atitudes dos alunos em relação aos fornecedores e aos seus parceiros de distribuição podem estar sujeitas à mudança ao longo do tempo e da experiência. Assim sendo, por exemplo, antes da sua entrada, os alunos apenas podem exigir que os impressionem através da reputação e prestígio dos parceiros do fornecedor, uma vez admitidos ao curso, esta atitude pode mudar se o parceiro for encarado como burocrata e imprestável. Tais cenários não são de forma alguma invulgares e a evidência sugere essas mudanças de atitude podem muito bem subsistir mesmo quando os fornecedores tentam tomar medidas para as combater. 

6.6.3
Igualdade de tratamento

O segundo conjunto de questões fundamentais pode ser levado pelos alunos externos ou por alunos livres a determinar o que o fornecedor de cursos decide. Até que ponto os cursos são criados à medida das necessidades?  Até que ponto eles são tratados como um negócio produtivo apenas para uma pequena parte da instituição? 

Podemos argumentar que tais percepções são anormais ou excepcionais, mas a evidência sugere que este não é o caso – sobretudo quando o fornecedor primário confia a tarefa de entregar o produto a outros parceiros, através de um canal de distribuição alongado ou indirecto. Quando uma instituição se desenvolve a partir de um centro convencional de aprendizagem e/ou formação, os riscos de diferenciação percebida no tratamento são passíveis de serem superiores do que nos casos onde a oferta diversificada foi “normal” desde o início. Assim, uma instituição como a Open University no Reino Unido não parece sofrer dos mesmos preconceitos que são atribuídos a outras instituições para as quais o elemento “Aberto” é um acréscimo relativamente recente ao portfolio do canal. Estes assuntos tornam-se particularmente importantes quando outras instituições actuam como agentes ou representantes dentro do canal de distribuição. 

6.6.4
Abertura do contacto

No que toca ao aluno, este é talvez o assunto mais importante. O estudante está interessado em recolher informação e entregar os trabalhos do curso; ele precisa de conselhos – e precisa de experimentar um sentimento de “pertença” à instituição e a todo o corpo discente. Isso pode ser estimulado – e desencorajado, ainda mais rapidamente. O encorajamento de tal identidade requer uma comunicação constante, directa e aberta, entre o fornecedor primário e o aluno, mas incluindo alguns intermediários como membros fundamentais da equipa. Por outro lado, os alunos rapidamente identificarão qualquer problema na comunicação ou fraqueza nas relações do canal e estão habilitados para interpretar estes acontecimentos de uma forma negativa e pessoal. 

Algumas instituições reivindicam uma política de “inclusão”, evitando a utilização de expressões como “Ensino à Distância” a favor de “Aprendizagem Aberta” ou “Aprendizagem Flexível”. A intenção é evitar referência a qualquer coisa que insinue “distância” entre o aluno e a instituição. 

No entanto, a política tem de ir mais além da mera terminologia e de forma discutível pode chegar ao desenvolvimento do programa de estudos, bem como incluir o tratamento dos distribuidores da instituição como verdadeiros parceiros. 

De forma a aumentar a Qualidade Total de toda a experiência do aluno, é essencial dar bastante atenção ao modo como os parceiros do canal influência o nível percebido de Apoio ao Cliente – e consequentemente a reputação da instituição. A curto prazo, isto cria uma espiral positiva de vantagem competitiva psicológica. 

6.7 A perspectiva do distribuidor
A decisão acerca da utilização ou não de um ou mais níveis de distribuidores para alcançar o mercado alvo planeado é normalmente encarada como estando apenas ao alcance fornecedor. É vista fundamentalmente como uma questão de efectividade e eficiência funcional de optimizar a utilização de recursos – assumindo que estes existem! 

Contudo, convém lembrar que há ou pode haver outras dimensões para a decisão que não estão completamente sob o controlo do fornecedor primário. 

Especialmente quando as instituições estão a iniciar um processo de diversificação de mercado que pode envolver a internacionalização, o uso de intermediários assume contornos bastante diferentes. Em casos extremos, poderá haver imperativos legais que exijam o emprego de algumas formas de parceria local, enquanto que em muitos outros casos, esta decisão pode ser encarada como uma questão de bom senso ou comodidade! Por exemplo, ainda que não houvesse restrições legais, haveria poucas instituições que estariam preparadas para tentar penetrar o mercado chinês sem qualquer espécie de associação local. Questões como a cultura, a língua e as práticas empresariais, por si só tornariam a possibilidade de uma associação um assunto a ponderar! 

Longe destas considerações, os fornecedores primários fariam bem em considerar uma série de factores que podem ser cruciais para o desenvolvimento de uma relação eficaz com os distribuidores seleccionados. Estes factores podem ser enumerados de forma clara e simples, mas deve contar-se, não só, com o facto de que as decisões podem ser difíceis de alcançar, mas também que precisam continuamente de revisão, à medida que as circunstâncias de ambos se desenvolvem e as expectativas progridem. 

Os assuntos fundamentais a considerar incluiriam o seguinte: 

· Reconhecimento de que os distribuidores não são propriedade de ninguém – são geralmente organizações independentes (sejam empresas ou instituições académicas) e consequentemente tem os seus próprios objectivos e precisam de assegurar a sua viabilidade intelectual e comercial; 

· Especialmente quando os sócios de canal incluem outras instituições educacionais, é comum é notar que os distribuidores esperam acrescentar input intelectual à globalidade do produto – e aliás pode ser-lhes solicitado que o façam;

· O caminho em direcção à igualdade afecta os distribuidores e os alunos! De um modo geral, os distribuidores procuram activamente dissipar a ideia de que dependem dos seus fornecedores e ao mesmo tempo procurar estimular a imagem de uma parceria. Palavras como “agente” estão a perder preferência: os distribuidores preferem ser designados por parceiros – ou em última instância “representantes”;

· Reconhecimento de que as expectativas dos distribuidores são dinâmicas. Assumindo que a parceria é geralmente bem sucedida, não deveria constituir uma grande surpresa se um dos parceiros procurara níveis superiores de retorno financeiro, bem como aumento na capacidade intelectual;

· Independentemente de tal percepção estar literalmente justificada, o fornecedor primário deve compreender que depende do seu distribuidor aceder ao mercado, da mesma forma que depende de si contar com o fornecedor para receber o “produto” e as receitas. Aqui, existe portanto um processo clássico de “troca” de marketing!

· A relação entre o fornecedor e o distribuidor é diferente das relações centralizadas nos alunos. No caso dos alunos, não é muito provável estes repitam os mesmos cursos, embora a sua relação com o fornecedor seja fortemente baseada em aspectos de aquisição subjectiva de satisfação, já o relacionamento fornecedor/distribuidor é principalmente um negócio e como tal impulsionado por motivações comerciais;

· Assim, aspectos do marketing como o business-to-business, Comportamento Organizacional de Compras e o Marketing de Relacionamento tornam-se relevantes – sobretudo aqueles relacionados com a compreensão mútua, respeito e confiança, sendo que todos eles levam tempo e uma acumulação da experiência 

Apesar de muitos fornecedores afirmarem que dão importância a pontos como estes, é preocupante verificar que muito poucas instituições contratam profissionais especializados com formação adequada experiência adequadas para por em prática esta política. Tal como noutras áreas, parece que há a crença inata de qua as instituições de ensino existem para ensinar e como tal não têm nada para aprender! (ver McNair (2000) e Kotler e Fox (1985, 1995) e a pesquisa actual, entre outras fontes)

6.8
Facilidades logísticas e de apoio – a dimensão física da distribuição

Uma função essencial do canal de distribuição (seja directo ou indirecto) é aquela que fornece o que se pode designar por “apoio logístico” – tanto ao consumidor final, como ao fornecedor principal (a instituição de origem). 

Especialmente quando o cliente e o fornecedor estão geograficamente distantes, há uma série de funções que o intermediário pode levar a cargo, desde tarefas puramente administrativas até às sociais. Geralmente, tais funções podem abranger uma grande área de actividades. A lista que se segue foi compilada de diversas fontes [British Council (1996); McNair (2000) e pesquisa actual] e trata-se de um guia geral e não de uma check-list exaustiva:

· Publicitação do curso e recrutamento dos alunos 

· Acolhimento e orientação do aluno

· Recolha do pagamento da inscrição

· Distribuição dos materiais do curso

· Fornecimento de ensino local

· Providenciar salas de aulas 

· Marcação de trabalhos de casa

· Providenciar um espaço onde os alunos se possam encontrar

· Tratamento dos pedidos dos alunos

· Actuar como elo de ligação entre o aluno e a instituição de origem

· Organizar seminários locais

· Preparar exames

· Organizar eventos sociais – da iniciativa da instituição distribuidora ou instituição “mãe”

· Preparar cerimónias de graduação – nos casos apropriados

Mais uma vez, a quantidade de actividades delegadas pelo fornecedor no distribuidor não é apenas uma questão de escolha individual, é um factor passível de negociação e não uma imposição, sendo também parte de uma grande abordagem estratégica ao fornecimento de apoio ao aluno. Não devemos esquecer que o Ensino Aberto – a qualquer nível – é uma fonte rica, especialmente a nível administrativo. 

Deficiências no processo administrativo/logístico podem exasperar as relações entre as instituições, bem como provocar reacções desfavoráveis da parte da população estudantil – com consequências para o futuro e para o presente. 

À medida que a competição cresce nos mercados de ensino, os alunos criam expectativas acerca da “Qualidade Total” do serviço. Um nível médio de eficiência logística deixa então de ser uma vantagem competitiva – é apenas um ponto de partida! 

6.9
Resumo

Este capítulo apresentou conceitos e práticas de decisões de distribuição e diversas dimensões e contextos.

A discussão partiu da premissa de que a instituição fornecedora precisa procurar uma eficiência de custos e uma forma de gestão capaz de tornar os programas acessíveis para os alunos, juntamente com a necessidade de assegurar que estes também recebem o apoio logístico apropriado que lhes permita iniciar o curso e os torne aptos a aconselhar o curso a outras pessoas.

Como é natural, a escolha da estrutura do canal é decisivamente influenciada pela globalidade das estratégias de marketing e pelos objectivos da instituição fornecedora. 

Enquanto que aspectos como a geografia e a disponibilização de recursos podem determinar se a instituição “age só” ou opera conjuntamente com parceiros/representantes; o objectivo propulsor é assegurar a combinação das seguintes vantagens: 

· Optimização do processo de identificação dos mercados alvo

· Optimização dos custos e esforços de comunicação

· Custos dos services e produtos óptimos 

· Optimização na difusão da reputação e imagem.

Obviamente que pode ser necessário criar compromissos – pode também ser necessário alterar a estratégia de distribuição de tempos a tempos, de forma a acompanhar as expectativas da instituição e/ou mercado – mas com uma frequência moderada para não provocar a confusão e incerteza contínua do mercado!

A selecção do parceiro “certo” pode ajudar bastante no alcance dos objectivos. Da mesma forma que uma estratégia de distribuição, um parceiro ou uma relação “errada” pode causar um dano muito difícil de recuperar. Antes de avançar com qualquer forma de acordo, seria conveniente realizar uma exaustiva pesquisa de marketing e procurar opiniões externas e imparciais sobre o mercado e os parceiros pretendidos, tal como se faria perante uma nova proposta de negócio. 

PERGUNTAS IMPORTANTES PARA A GESTÃO

1.
Dentro das opções do canal de distribuição, relativamente a programas de Educação Contínua, quais são as variáveis que afectam mais directamente as suas escolhas potenciais?

 2.
Quais são os principais critérios de selecção dos canais de distribuição mais apropriados e eficazes?

3.
Para si, qual é a importância em deter o controlo completo sobre os conteúdos, distribuição e propriedade do(s) programa(s) que é oferecido no seu nome?

4.
Existem algumas oportunidades para utilizar a Franquia/JointVenture ou outras formas de organizações organização externa na oferta de programas de Educação Contínua? No caso de alguma destas formas ser utilizada, que passos podem ou devem ser dados para assegurar a qualidade de ensino do(s) programa(s)

5.
Se decidir considerar alguma forma de Joint-venture ou parceria de colaboração, que critérios considera cruciais e/ou inegociáveis na determinação dos termos do acordo?

6.
Que elementos de apoio logístico, académico e administrativo considera essencial assegurar: 

7.
Oferta eficaz dos programas de formação/de ensino?

8.
Níveis excelentes de satisfação do cliente (aluno) – quer a curto, quer a longo prazo?

9.
Concretamente, o que pretende ou espera que os seus distribuidores ou parceiros façam por si e pelo(s) seu(s) programa(s)?

10.
Que benefícios espera que os seus distribuidores ou parceiros estariam para si próprios? 

11.
Que mecanismos tem em campo para proporcionar avaliação administrativa e feedback sobre a eficácia dos canais que utiliza e que processos possui para comunicar essa informação aos seus distribuidores e parceiros?
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7 COMUNICAÇÃO DE MARKETING

7.1
Publicidade

Publicidade impressa – é uma forma eficaz de começar um curso de Educação Contínua. É utilizada para anunciar um programa, grupo de programas ou um acontecimento especial, no qual o publico em geral pode participar. 

A propaganda, em termos de estilo, deve ser simples e visualmente apelativa; deve conter título, datas, condições de participação, contactos para mais informações, preços, tipo de certificado e tutores. A organização responsável deve ser identificada com facilidade, geralmente através do seu logótipo ou por uma imagem que chame a atenção do leitor. A imagem global do anúncio deve estar muito bem apresentada, ajudando os potenciais alunos a identificar o curso proposto e a distingui-lo da oferta da concorrência. O anúncio pode ser colocado uma única vez ou em diversas ocasiões, dependendo das características do meio utilizado e dos hábitos de leitura da população alvo. 

A experiência demonstra que as matrículas aumentam a seguir à publicação dos anúncios. Os custos associados à publicidade impressa devem ser tidos em conta quando se elabora o orçamento do curso de Educação Contínua e a sua amortização deve ser feita através dos lucros, sejam matrículas, subsídios ou outros benefícios financeiros. O objectivo da publicidade impressa pode ser atingir mercados locais, regionais, nacional ou internacionais. Na escolha da possível profundidade do impacto da publicidade devem ser considerados os benefícios estratégicos como um melhor conhecimento sobre as actividades de Educação Contínua, melhoria da imagem publica dos programas de ensino superior e a consolidação dos laços entre a instituição e a sociedade. 

A escolha do media para o anúncio é crucial. As opções para os meios de comunicação impressos vão desde os jornais diários com um período de vida curto aos jornais que circulam durante mais tempo, tendo em conta que os leitores são mais numerosos enquanto a diversidade intelectual é inversa. O timing para todas as opções tem que ser considerado juntamente com os pedidos de tempo solicitados pelos meios de comunicação escolhidos para publicar o anúncio. Devem ser adequadamente seleccionadas as secções e as páginas em que se pretende publicar o anúncio, uma vez que esta decisão tem influência directa no impacto produzido na população alvo. Todos estes aspectos são relevantes, uma vez que a impressão de qualquer publicação é dispendiosa. Encontrar um patrocinador pode fazer com que os custos destas publicações reduzam significativamente. 

Press Release

É um tipo de marketing que pode ser utilizado com custos reduzidos. Deve ser conciso e simples, basta responder a seis perguntas básicas do jornalismo: quem, o quê, quando, onde, porque e como. Os conteúdos devem ser informativos e a mensagem principal de aparecer nas primeiras linhas. As frases devem ser curtas, afirmativas, não sofisticadas, persuasivas e pronto a utilizar. Todas estas características são justificáveis, sobretudo a última, pois os jornalistas preferem textos que possam usar sem perder muito tempo. O formato deve ser uma página, com três parágrafos, no máximo, com cerca de 5/6 linhas ou sessenta palavras cada. Os receptores devem ser os jornais diários, as agências noticiosas, as estações de rádio, as televisões, as revistas e associações de uma determinada área que tenham publicações internas. 

Dossier (para a imprensa)

Sempre que exista um novo conjunto de programas deve ser enviado à imprensa um dossier com informação relativa aos mesmos. Também pode ser utilizado numa conferência de imprensa ou quando se dá um encontro com pessoas ou organizações relevantes para os programas de Educação Contínua. Tal como o press release, o dossier deve ser simples, com textos informativos. Os artigos devem ter no máximo dossier. É uma ferramenta especialmente dedicada aos meios de comunicação e todos os gráficos são adequados, por exemplo as fotografias. É também um documento de referência para uso interno e externo da instituição de ensino superior. 

Considerando que será utilizado por jornalistas, o dossier deve ser organizado em módulos (se possível), de forma a permitir a sua utilização aplicação aos diferentes tipos de comunicados. Os conteúdos devem incluir cerca de uma parte de notícias e quatro partes de informação. O índice deve ser composto por um resumo, uma folha de notícias, uma lista com os programas, uma lista com os parceiros e informação completa para futuros contactos. O dossier para a imprensa é uma ferramenta para criar uma rede de contactos e de clientes habituais, também ajuda a classificar o interesse dos jornalistas pelos temas que lhes se interessam, tal como saúde, ciência, sociedade, etc. O dossier pode ser utilizado como parte de uma campanha publicitária para fazer passar uma mensagem informativa ou persuasiva sobre a Educação  Contínua. Outra utilização importante do deste dossier é uma press review, onde se apresenta um relatório sobre as actividades de Educação Contínua como uma forma de marketing para promover o bom desempenho do centro. 

7.2 Ferramentas promocionais 

Catálogos

A principal dificuldade na produção de um catálogo de Educação Contínua reside no trabalho necessário para reunir a informação necessária. O resultado da pesquisa deve ser precisa e exacta. Os dados obtidos junto dos diversos departamentos ou faculdades e são apresentados em diversos formatos. Por conseguinte, a primeira tarefa é dar-lhes um formato uniforme e classificar os dados em cursos e acções. Estes dados devem compreender informação básica, tal como títulos, datas, locais, tutores, preços, matrículas, etc. Estes dados podem ser completados com informação de acordo com o interesse que estes dados adicionais podem proporcionar ao catálogo. Estas recomendações são aplicáveis a catálogos impressos e on-line. 

Trata-se de um esforço de equipa que necessita de uma orientação clara, com estrutura e plano de acção definidos. Este plano de acção deve ser materializado em termos de responsabilidades e de calendarização. Desenhar o layout do catálogo pela primeira difícil, mas as edições seguintes podem ser obtidas a partir de uma actualização da já existente. Relativamente ao design é necessário decidir o tipo de texto, formato, orçamento, número de cópias, forma de distribuição e prazos. A sua maioria pode ser produzido por pessoal administrativo, mas os mais complexos exigem a intervenção de um designer gráfico. 

Um aspecto importante do design do catálogo é a prova de redacção, o que demora mais tempo que o esperado, uma vez que se encontram sempre erros e dúvidas. É necessário proceder a sua correcção antes de proceder à sua impressão definitiva. Os preços de impressão variam bastante, logo devem ser pedidos alguns orçamentos antes de tomar uma decisão. Para grandes quantidades de catálogos pode fazer-se uma pesquisa pelos diversos países da EU, pois os preços variam imenso de país para país.

Brochuras

São uma excelente ferramenta promocional para o marketing directo de uma única acção. As fases de produção de uma brochura são normalmente compostas da seguinte forma: redacção dos conteúdos, preparação do design, planeamento e produção. A imagem pública da acção depende em grande parte da qualidade da brochura e do layout. A escolha do papel, do tipo de letra, do tamanho do texto, das figuras, dos títulos e dos cabeçalhos é importante para o sucesso do marketing através das brochuras. O design da brochura apresenta questões idênticas às dos catálogos. O conteúdo da brochura deve incluir o logótipo ou imagem da instituição apelativo, permitindo uma clara e rápida identificação do fornecedor. O texto deve conter título, resumo, o valor acrescido, os objectivos a atingir, os parceiros, a certificação, a duração, os esquemas de avaliação, as unidades de crédito, os custos, os contactos, as datas e o local. A legibilidade é uma característica essencial da brochura, as frases longas devem ser evitadas. O título também é importante e deve reflectir a principal mensagem de forma simples. 

Logótipos 

Todas as instituições de ensino superior têm um logótipo ou imagem institucional. A imagem é importante, uma vez que se concentra na mensagem de Educação Contínua oferecida por um fornecedor não comercial. Isto é importante para associar o prestígio e reconhecimento do ensino superior às actividades de Educação Contínua. O logótipo da instituição de ensino superior deve ser utilizado no caso de o centro de Educação Contínua não ter um. Nalguns casos eles são utilizados simultaneamente. Os logótipos devem estar presentes em todos os produtos concretos relacionados com os cursos de Educação Contínua, tais como material de estudo, brochuras, catálogos, correspondência, sites, cartazes, etc. O sucesso contínuo dos centros de Educação Contínua depende em grande parte da imagem criada que está, na maioria dos casos, associada ao logótipo que apresenta. 

Newsletters

Outra forma de publicitar actividades de Educação Contínua é produzindo e distribuindo newsletters. Estas são distribuídas sem que seja definido um público específico e contêm apenas notícias sobre actividades de Educação Contínua. Os conteúdos podem ser constituídos por uma lista de artigos relacionados com os últimos desenvolvimentos na Educação Contínua, por uma lista de actividades planeadas, relatórios acerca de actividades já decorridas, por entrevistas com antigos alunos, desenvolvimentos internacionais, anúncios relacionados e artigos de opinião.  A apresentação deve ser colorida e atractiva, apelando à leitura dos títulos, pelo menos. Deve ser periódica e seguir as regras de outras ferramentas da Educação Contínua. 

Geralmente assume a forma de tablóide e tem poucas páginas.

Mailing directo

O mailing dirigido a alguns receptores seleccionados, por correio ou por e-mail, é considerado pela maioria dos centros de Educação Contínua como o melhor processo de marketing. A razão prende-se com o facto de o publico visado pelas acções ser facilmente identificável e pode, consequentemente, ser facilmente contactado, quase numa base pessoal. As fichas com as moradas e outros contactos são electrónicas e a sua manutenção pode ser feita com software acessível. Outra forma de as manter actualizadas é contactar associações e entidades que representem as audiências alvo. Estas podem fornecer listas actualizadas de moradas e e-mails. As moradas são normalmente guardadas em bases de dados electrónicas que permitem a ordenação dos dados de acordo com diversos critérios. Nalgumas acções de Educação Contínua mais inovadoras não existem registos sobre os potenciais interessados. Isto conduz a uma situação em que a procura de organizações e pessoas podem ser efectuada na Internet. A estrutura da base de dados deve ser construída de acordo com as necessidades do marketing. Uma boa fonte de informações sobre alunos interessados é o conjunto de contactos de antigos alunos ou clientes das actividades dos centros de Educação Contínua. A compilação e a preparação de informação sobre os antigos alunos da instituição podem proporcionar uma base de dados excelente. A manutenção do mailing deve ser fazer parte das listas de actividades periódicas do centro. Geralmente todas as bases de dados devem incluir os contactos de diversas organizações que devem ser contactadas, nalguns casos apenas para efeitos de publicidade ou de construção de imagem. Estas organizações podem ser autoridades públicas, instituições financeiras, associações profissionais, sindicatos, sociedades, agências governamentais, instituições de ensino, concorrentes e meios de comunicação. 

Site

A Internet é excelente para publicitar a Educação Contínua. Este tipo de marketing pode ser passivo ou activo. O marketing activo que utiliza o e-mail é idêntico ao mailing directo – criação e manutenção de uma base de dados com contactos dos potenciais interessados pelos cursos. Os e-mails devem ser claros e incisivos, com indicação expressa do seu objectivo. Se o receptor não compreende que o e-mail não é “lixo”, então pode não ser lido, perdendo assim o impacto. O site é um instrumento passivo de marketing que pode resultar da soma de todas as ferramentas de promoção. Essas ferramentas podem ser catálogos, brochuras, newsletters, logótipos, etc. O layout deve ser planeado de forma a permitir uma consulta fácil do site. Isso pode ser feito através da concepção de várias páginas em diferentes layers ligados por um mapa de navegação apropriado. Se for concebido e actualizados correctamente os potenciais clientes podem visitá-lo regularmente, evitando assim algumas acções activas de marketing que são mais dispendiosas. Outro aspecto importante do site é o serviço ao cliente. Quando contactados, os serviços do site devem responder adequada e atempadamente, assegurando a satisfação de um potencial cliente das actividades de Educação Contínua. 

PERGUNTAS IMPORTANTES E PROBLEMAS:

1. Temos um plano de promoção (ou outros meios de comunicação) bem desenvolvido? Como será levado a cabo na organização?

2. As mensagens da nossa comunicação de marketing são realistas, ou seja, podemos cumprir as nossas promessas nas nossas actividades?

3. Desenvolvemos USP’s (proposta única de venda)
criativas para a nossa comunicação de marketing?

4. Temos uma linha crítica em toda a cadeia da comunicação de marketing? Por exemplo, temos uma linha de actuação gradual em congruência real com os diferentes meios de comunicação, ou seja, lançando alguns factos nos anúncios e dando mais informação através de outros meios, como panfletos, sites, etc.?

5. Temos uma política aceitável e talvez escrita (um manual) sobre a imagem visual da organização para estabelecer uma imagem única no mercado de ensino, isto é, padrões aceitáveis para material impresso, logótipos, layouts, etc., incluindo o aspecto visual para os elementos físicos?

6. Existe uma programação do tempo (duração) para a comunicação de marketing, por exemplo no que diz respeito a repetições suficientes?

7. Temos uma política de marca e programas de estudo aos quais possamos chamar “serviços ou produtos de marca”?

8. Avaliamos em que medida os anúncios e outros meios de comunicação afectam as respostas dos clientes às nossas mensagens de venda (por exemplo, através da análise das matrículas)? Utilizamos esta informação para avaliar a utilidade dos diferentes meios de comunicação?

9. De que forma pode o instituto determinar uma escolha e utilização eficazes entre os diferentes meios de marketing directo: catálogos de venda por correspondência, corrieo dirigido, tele-marketing, marketing televisivo, marketing via rádio, marketing via Internet, etc.? Quais os objectivos que a utilização do marketing directo deve satisfazer na primeira, segunda e terceira fase? 

10. Como medir os resultados do marketing directo?
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8 CAMPANHAS DE PROMOÇÃO NO MARKETING

8.1 Fundamento estratégico

As campanhas de promoção são o mais importante fim do marketing. O modo como são executadas tem um profundo efeito na imagem e na posição no mercado de uma empresa. Portanto, o planeamento e execução deverão ser firmemente baseados na estratégia de competição da empresa e na estratégia de marketing do produto em causa. A essência da estratégia de marketing e competição têm sido tratadas em outros capítulos deste manual. A figura 6 é um sumário das regras gerais e centrais das campanhas de promoção no marketing.
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Figura 6 Campanhas de promoção na hierarquia estratégica.

A estratégia é implementada através de investimentos e actividades importantes da organização. Um plano comercial anual com orçamentos é habitualmente a espinha dorsal da gestão operacional. A estratégia de marketing traduz o mercado geral definido na estratégia competitiva, em sectores específicos alvos, grupos ou até pessoas. Os objectivos estratégicos são especificados como posições a atingir neste mercados, geralmente em termos de quota de mercado e imagem. Para atingir a posição desejável são necessário tempo e empenho. A missão e obrigação do marketing é criar uma consciência, interesse e credibilidade dos serviços e produtos da organização no mercado alvo, e também influenciar a decisão já tomada pelo cliente, que se traduz numa resposta efectiva de: inquisição, aquisições, aquisições repetidas e relações com o cliente de longo prazo.

Para se alcançar isto a estratégia de marketing e as suas sub-estratégias – vendas, publicidade, promoções, etc. – deverão ser compatíveis e consistentes no longo caminho. Para ser eficiente, o marketing deverá ser baseado num compreensível, credível e significante beneficio para os clientes alvo. A organização deverá ser capaz de dar o benefício ao cliente, pelo menos satisfazer as suas expectativas – preferencialmente superá-las. No marketing fazer promessas que na prática não se realizam é de certeza um meio de estragar seriamente uma imagem. E a consequência natural é a queda do volume de vendas e da cota de mercado.

Muito poucos gestores de marketing dispersam uniformemente os seus esforços durante o ano. Um passo elementar no planeamento de marketing é a identificação nos clientes, dos seus ciclos anuais de aquisição e padrões de consumo. A estratégia de marketing de uma companhia que investe com seriedade no marketing é frequentemente baseada frnum essencial programa anual de actividades de vendas e publicidade, onde são assinaladas campanhas de promoção específicas que coincidem com estes ciclos. Se houver um número de unidades e produtos, cada um com diferentes necessidades de promoção, os programas de actividades de curto prazo tendem a fazer abrangentemente os programas de marketing fragmentados. Se existirem diversas unidades e produtos, cada um com diferentes necessidades de publicidade, as actividades de curta duração tendem a fragmentar a globalidade do programa de marketing. O modo como são executados frequentemente tende a desviar a imagem da companhia dos níveis planejados. Certamente, toda a estratégia de marketing poderá muito bem ser baseada em promoções independentes de produtos/unidades e numa imagem individual para cada um.

As organizações educativas aparentam ter um conjunto básico de forças internas de competitividade, particulares a cada uma. Estas são comuns a todos os programas educativos que oferecem. Os gastos no marketing são particularmente limitados. A consequência lógica é que as organizações preferem pelo menos alguma coordenação no seu marketing e aspirar por uma imagem interna. Na prática as actividades de marketing destas organizações parecem frequentemente consistir num número de programas sazonais, de curto prazo e orientados ao produto. Nestas estratégias, os programas operativos e a coordenação geral têm que ser cuidadosamente geridos.

8.2. Características da campanha de promoção

Objectivo

A campanha de promoção é a área do marketing mais prática. Como parte do plano geral de marketing, ela é:

Uma concentração das actividades de marketing focadas num alvo especifico, promovendo um serviço/produto, com objectivos específicos e concretos, de duração limitada, intencionado uma resposta imediata e mensurável. 
Como em todo o marketing, os pontos-chave são o alvo, o produto, o objectivo, as actividades, o timing e o acompanhamento. É o grau de concentração e focalização que dá ás campanhas o sua papel importante no marketing. 

A natureza das campanhas de promoção varia muito de industria para industria. As campanhas são usadas especialmente nas indústrias de produtos de consumo em massa. As actividades da campanha são direccionadas para todo o sistema de distribuição bem como para os consumidores finais (cadeia a jusante). Para as organizações de serviços/conhecimento como instituições de educação a cadeia de distribuição só existe numa escala limitada. É sobretudo uma questão de alianças e colaboração no desenvolvimento do produto. Neste capítulo a atenção vai para o mundo da educação.

Focalização no cliente/produto

A forma básica de uma campanha é simplesmente concentrar o uso normal de publicidade e esforço de vendas a um dado período. Este tipo de campanha tenta frequentemente promover toda uma série de programas de cursos que sirvam um mercado o mais amplo possível. Para alcançar a mais provável audiência utilizam-se os meios habituais de comunicação: a escolha do media, mensagem e estilo da apresentação ou imagem. Se os programas ou a organização de ensino já tiverem uma imagem forte e distinta e apelarem aos potenciais clientes em geral, pode ser suficiente. 

Uma instituição menos conhecida ou um produto muito especial pode necessitar de uma abordagem mais direccionada. A melhor maneira de fazer uma campanha publicitária produtiva é direccioná-la para um grupo alvo bem definido de cada vez. Começa por definir em termos concretos os potenciais clientes. Nunca poderemos ter a certeza, ou podemos ter vários grupos de consumidores para lidar. Na última situação é preferível fazer uma escolha e lidar com um grupo de cada vez. Se não temos a certeza, produzimos uma hipótese das características e localização de um cliente alvo típico, utilizando-a como ponto de partida e experimentamo-la. Os chamados sociogramas são utilizados como uma ferramenta de planeamento para este fim. Significa dar a esta pessoa um hipotético mas típico “nome”, descrevendo as suas condições profissionais, sociais e familiares, estilo de vida, passatempos, etc. Este material é depois usado como base para o planeamento da campanha: selecção dos media, das mensagens e possibilidade de ofertas especiais. No caso do marketer querer restringir e limitar a resposta podem ser usados cupões. Os cupões são geralmente usados para registar uma resposta. 

A situação ideal é obviamente ter uma base de dados com a informação básica e moradas individuais do grupo alvo. Em muitos países estas listas de endereços estão disponíveis para empresas de marketing directo. O ideal é desenvolver as próprias bases de dados, mas é demorado. (Ver outros capítulos deste manual.) Apesar de tudo, vale a pena, pois torna possível o estabelecimento de um dialogo, de uma verdadeira relação com o cliente, com grupos alvo muito específicos.  

A importância em centralizar-se num determinado grupo alvo é que a oferta ou a mensagem de venda é mais eficaz e é feita de modo a ser o mais personalizada possível. O alvo se não se identificar individualmente então identifica-se como membro dum grupo de pares. É uma questão de argumentação pratica a partir da imagem – a própria imagem bem como a imagem da organização fazem a oferta. 

Objectivos 

As campanhas promocionais são um elemento típico na estratégia para as empresas  no mercado com produtos reconhecidos. Digamos, ensino à distância é um fenómeno desconhecido para as pessoas que procuram o aperfeiçoamento profissional, este conceito básico tem de ser explicado e aceite pelos grupos alvo antes das campanhas terem sucesso. Camonhas como são aqui definidas, habitualmente tem mais objectivos imediatos e limitados. Os mais usuais vão ganhando um volume num curto prazo, introduzindo produtos novos variantes e indirectamente suportando outras actividades de marketing. Como habitualmente no marketing, estes aspectos não estão totalmente separados mas interligam-se, melhor tem sinergias.

Volume

O principal objectivo das campanhas é aumentar o volume das aquisições do cliente num curto espaço de tempo. Encontrar mais clientes ou levar os presentes a comprarem mais, pode ser alcançado. Ambos são procurados pela maioria dos profissionais de marketing, incluindo as organizações de ensino. Mas aqui, mais uma vez, existe uma diferença na abordagem. Uma mensagem de campanha para pessoas que já são clientes, no presente ou num passado recente, é certamente diferente do que se usa para os novos. No primeiro grupo pode concentrar-se nos benefícios de um percurso já oferecido. No último primeiro teremos de vender a ideia de escolher apenas esta organização para estudar.

Um caso especial das organizações de ensino aberto é o abandono do ensino, estudantes que terminam os seus estudos – e pagamentos – sem acabarem o curso. Este grupo é fácil de identificar, mas não é tão fácil de lidar. São necessárias soluções individuais: horários de estudos flexíveis e alternativos etc. 

Introdução de novos programas

Como já se disse, é difícil de fazer ofertas especiais a um Mercado, que não está ciente dos benefícios gerais do que está a ser promovido. As pessoas parecem estar especialmente conservadoras para seleccionarem estes serviços como educativos. É uma situação diferente no geral, oferecer um novo curso baseado numa abordagem de ensino conhecida ou num fornecedor conhecido, de um potencial cliente – preferivelmente um com experiência positiva. Se a necessidade do grupo alvo é suficientemente aguda, é possível conseguir uma “satisfação garantida” – oferecer sem risco ou risco reduzido ao cliente. A maioria das organizações evita esta abordagem. Facilmente atria um elevado numero desproporcional de participantes pouco interessados seguido de um abandono massivo em relação aos que ficam. Para gerir a precipitação inicial requer materiais e recursos dispendiosos.

Outro ponto dispendioso considerado um canal de ensino novo e na moda – nomeadamente a Internet. Muito do desenvolvimento inicial na utilização da Internet como veículo de ensino tem sido conduzido pela tecnologia. Ou, precisamente , conduzido por pessoas que veneram as tecnologias da informação. Tem sido muito custoso ás organizações de ensino encontrar o software vocacionado, desenvolver os métodos, treinar os professores e encontrar um grande público alvo para os cursos individuais. Estritamente falando isto não é um problema da campanha de promoção excepto no sentido em que algumas campanhas podem intencionar a redução da excitação no interesse mas gerir. 

Fortalecer as relações com os clientes 

O objectivo de todo profissionais de marketing e das suas estratégias é criar relações com os clientes de longa duração. Isto quer dizer clientes regularmente voltam para adquirirem mais. No marketing business-to-business é pratica corrente dar e ter benefícios nos preços de acordo com o volume adquirido. Nos dois volumes por aquisição e por volume cumulativo ao longo do tempo. A prática espalhou-se também aos mercados de consumo individual. Exemplos típicos são cartões de bónus ou de fidelização para cadeias de retalho bem como ter a quinta lavagem do carro grátis. Experiências repetidas provam, que manter um cliente é mais rentável do criar um novo.  

Na educação cada curso pode ser “consumido” por um estudante/cliente uma só vez. Mais, existem também duas importantes características neste tipo de mercado. Uma é gerir a taxa de abandono. Dependendo do estudante e da estrutura do curso, qualquer valor entre uma pequena percentagem e metade do número de matriculados está em perigo de terminar o programa. Um abandono elevado, que figura após os estágios iniciais, indica que os estudantes estão seriamente desapontados com qualidade actual. Se não for explicado convincentemente que a qualidade esperada existirá nos estágios seguintes, será difícil remediar com qualquer outra forma de persuasão. Um grupo alvo um pouco mais fácil é o grupo de estudantes que apenas possuem dificuldades em prosseguir com o horário e cujas motivações gerais esmorecem. Uma prática sistemática de acompanhamento, contacto geral, lembrando os estudantes individualmente através de campanhas por e-mail e telefone, vale a pena para manter o interesse do grupo.

Naturalmente, uma repetição na aquisição em educação seria um outro curso. Pode ser uma continuação directa do curso presente ou um outro na mesma esfera de interesse do aluno. É habitual as organizações de ensino informarem os estudantes que estão acabar um curso destas oportunidades. É comum, usar um método elementar enviar, como o de enviar uma carta de informação geral. Enviar e-mails, telefonar, aconselhamento individual, uma apresentação na aula ou fazer um encontro para esse efeito, produz melhores resultados. As principais pessoas que deveriam fazer isto deviam ser quem dirige os cursos. Eles são os mais familiares com os alunos (e dos alunos). Eles conhecem melhor a qualidade e poderão ter feedack de como os alunos apreciam isso.

Objectivos indirectos

Os objectivos indirectos da campanha são aumentar a informação do mercado de modo a ser usada para intensificar a eficácia do marketing. Cada campanha deve ser cuidadosamente analisada para melhor se perceber o que funciona e o que é menos efectivo. Mais precisamente, as campanhas são usadas para recolher material no mercado alvo e nos seus segmentos. As duas áreas principais são a criação de base de dados de endereços própria e a investigação do marketing.  

Uma própria base de dados naturalmente consistiria de antigos e actuais estudantes, mais todos os potenciais identificados por reacções e inquéritos. O método básico para recolher potenciais contactos é oferecer o envio de informação para endereços fornecidos. Os inquéritos podem chegar por correio, telefone, Internet e ocasiões especiais como feiras de negócios e apresentações etc. O importante é recolher material e geri-lo numa base de dados. É necessário que seja segmentada segundo os grupos alvo para os tipos de cursos; e actualizada regularmente baseada na resposta. 

Destinatários e endereços com vários anos de antiguidade são muitas vezes uma perda de tempo e esforço. Uma parte do meio ambiente do marketing e da pesquisa é a obtenção de feedback dos antigos alunos. Mais ou menos um ano após o fim do curso um estudante está preparado para responder a questionários – logicamente pequenos. É também o tempo, para no mesmo contacto, fazer uma oferta de subscrição de outro curso interessante. Uma combinação similar de questões e ofertas pode ser enviada para aqueles que perguntam por mais informação. É uma possibilidade obter mais informação do que eles procuram, como eles avaliam as alternativas etc.  Enviar questionários para a generalidade dos endereços das listas na maior parte dos casos é dispendioso face à probabilidade limitada de resposta. 

Os melhores vendedores de programas de ensino são os clientes satisfeitos. Algumas instituições organizam encontros de fraternização e até clubes como meio de manter o contacto comos ex-alunos. As práticas variam muito desde apenas manter os membros em listas especiais de e-mail até organizar encontros temáticos. Outros tipos de serviços e produtos de consumo em massa, como os periódicos usam esta relação mais activamente. Eles oferecem como gratificação um novo cliente ou um contacto potencial.  

Todas as formas de publicidade têm o efeito genérico indirecto de aromatizar a imagem da instituição e dos seus cursos. É por isso que é importante prestar atenção à apresentação geral, ao design das campanhas. Enquanto cada campanha tem uma especial e direccionada mensagem elas devem ser claramente identificáveis com a instituição e reflectir o seu carácter e desejada imagem.

Actividades, meios 

O efeito de disparo

Cada instituição e cada curso que oferecem devem ter individualmente um beneficio básico para oferecer – um que os coloque além dos rivais. O mais concreto que seja melhor. Pode ser convincentemente apresentado na comunicação de marketing. Uma expressão antiga mas não obsoleta para isto é USP, uma única proposição de venda. Deverá estar presente e repetida em todas as actividades de marketing, de modo a instituição finalmente ser “dona” da expressão. Se alguém a tentar usar o segmento alvo automaticamente identifica-la-a com a instituição original. Além disto, uma campanha publicitária precisa de outra coisa. É o efeito de disparo, alguma coisa que incita apenas o cliente alvo a agir no momento. “Porque eu, porque este curso, porque agora?” Dar uma boa resposta a estas perguntas e fazer os limiares agirem o menos possível é o objectivo fundamental para usar as campanhas de marketing direccionadas. Dar uma resposta eficaz a estas perguntas e fazer o mínimo para agir tão discretamente como for possível é o principal objectivo para usar as campanhas de marketing focalizadas.

A campanha é uma versão em miniatura da estratégia global de marketing. Os segmentos alvo focalizados são escolhidos daqueles definidos na estratégia de marketing. Os objectivos de vendas ou a quota de mercado são estipulados para um período limitado. O produto é muitas vezes ligeiramente modificado para interessar ao segmento alvo. Pode ser utilizado um desconto na matrícula ou ainda um benefício extra sob a forma de material adicional, tal como uma lembrança, etc. Facilita-se a matricula e a informação. Tudo isto é comunicado usando uma combinação seleccionada dos media de marketing e publicidade.

Todas as grandes instituições de ensino reagem aos ciclos naturais do mercado, frequentemente na mesma maneira. Publicam os seus anúncios, distribuem cartas de correio directamente com brochuras e com a capa actualizada, nos períodos em que os estudantes tradicionalmente fazem as suas selecções e decisões. Tipicamente descrevem nos anúncios e brochuras os cursos oferecidos e as condições de inscrição. Parecem confiar na motivação comum dos potenciais alunos, nas características comuns dos cursos e no timing comum para o planeamento de marketing. Surpreendentemente os efeitos de disparo são raros. Esta pratica em muitos casos reflecte um desprezo ou uma clara atitude negativa no respeito ao marketing nestas instituições. Fazendo marketing muito trivial e neutral torna o seu uso mais agradável.

É o oposto so que o marketing tenta alcançar. Procura diferenciar dos outros e ser mais visível que o resto. Em situações realmente competitivas, o uso de campanhas mais focalizadas e compactas torna o marketing mais efectivo. As escolas, os seus departamentos ou unidades lidando com mercados institucionais, ou tendo firmas comerciais e outras organizações como clientes, são as primeiras a atingir este desafio. Os próximos são os cursos pequenos, especiais, profissionais ou orientados à aptidão para estudantes individuais. Os seus timings precisam de não seguir o padrão clássico do sistema escolar. Na educação de adultos os programas de cursos são geralmente flexíveis. Um aluno pode juntar vários pontos do programa ou ajustar o seu horário livre de restrições. Isto dá às instituições de ensino boas oportunidades para praticar o uso de programas de marketing com ambos: USP e efeito de disparo.

8.3  Gestão de campanhas

Planeamento

Planeamento de programas de marketing, o mais frequente erro dos não profissionais – e também de muitos profissionais – é subestimar o tempo e esforço necessário para a organização. Como exemplo, o objectivo de um programa de campanha pode ser obter um elevada taxa de resposta aos inquéritos. Os meios são os anúncios em jornais, e na imprensa diária, correio directo e Internet. São necessárias várias pessoas para responder aos telefonemas, existindo ainda espaço para visitantes de porta aberta, com um balcão de informações e acolhimento. A preparação necessária para este programa aproximadamente meio ano.

A campanha começa quando é colocada no programa anual de marketing. Os passos básicos para esta preparação são: Plano de campanha com objectivos e actividades.

· Reserva interna de recursos, pessoal e espaços necessários

· Plano de publicidade com reserva nos media

· Desenho criativo de todos os materiais de campanha

· Plano de distribuição para correio directo e Internet

· Impressão/produção dos materiais

· Treino/sincronização do uso do pessoal para serviços informativos pelo telefone e no balcão de informações.

· Informar todo o pessoal da campanha

· Arranque

· Análise dos resultados

Depende do país e das circunstâncias o tempo que cada fase pode ter. Pelo menos duas, possivelmente três organizações de fora estão envolvidas em tais programas. Existem a agência de publicidade, agência de correio directo e agência de suporte nas TI. Cada uma deve relatar a parte que representa, deve preparar e apresentar as suas sugestões. Leva absolutamente semanas, mais se há características que precisam de aperfeiçoar. Geralmente há. O espaço publicitário nos jornais às vezes tem de ser reservado meses antes para se ter o timing desejado. A produção material, usualmente imoressões, leva semanas também. Um bom gestor de planeamento não depende dos minimamente dos tempos destas tarefas. Há sempre surpresas e atrasos. Paga-se para começar na hora certa. Não devemos ter como dado adquirido que o pessoal mobilizado para a campanha está motivado ou bem preparado para executar a sua parte do trabalho. Boa informação, materiais de apoio úteis e antecipadamente uma sessão preparatória bem preparada ajuda a fazer a que o ponto central da campanha seja bem sucedido. Com excepção daqueles directamente envolvidos, todo o pessoal deve ter conhecimento do que se está a passar. Inquéritos de clientes podem parar em secretarias erradas ou reservas inesperadas podem ser chamadas. 

Organização 

Deve haver uma organização básica para gerir o marketing em geral numa intuição. Para cada campanha promocional é essencial nomear um gestor responsável, na base do projecto se necessário. Se não havia uma rotina estabelecida para monitorizar e aprovar o programa nas suas fases cruciais, seria sensato desenvolver uma para essa campanha em particular. Deveria incluir uma descrição da autoridade do gestor de campanha em relação aos vários departamentos e os fornecedores externos. As fases chave habitualmente apresentadas aos gestores gerais para aprovação são o plano abrangente, o orçamento, propostas criativas das agências de publicidade e outras fontes externas, prontas a distribuir os materiais, internas, medidas finais de encerramento e análise de resultados.

Muito poucas instituições de ensino tem profissionais de marketing  para tomar conta das campanhas. Assim, gestores dos cursos são a escolha lógica, apoiados por profissionais de marketing/publicidade na medida do possível. Um bom, e amplo serviço de uma agência de publicidade ou consultora de marketing é uma grande ajuda, pelo menos nos “primeiros voos” dos gestores mais inexperientes. 

Uso de fornecedores de marketing

Nenhuma organização, nem os maiores gestores de marketing de bens de consumo do mundo tem todos os recursos que precisam para gerir os programas de marketing. Para o desenvolvimento geral de estratégias de marketing e negócio são usados consultores especializado. Para as tarefas mais operacionais as fontes mais frequentes são as agências de publicidade, agências de marketing directo, relações públicas e serviços de ocasiões especiais, agências de desenvolvimento em TI e agências de pesquisa de mercado. Os serviços de TI e pesquisa de mercado tratam de uma área limitada do marketing da empresa. As agências de publicidade, correio directo e relações públicas estão de modo geral mais envolvidas com toada a aproximação de marketing da empresa. Estas agencias devem ser vistas como aliados criativos no marketing do que fornecedores estritos de serviços técnicos. Isto significa, que devem ser informados das linhas principais da estratégia de marketing e dos progressivos programas de implementação dos seus clientes. Esta informação dá-lhes um suporte e um enquadramento de referência para fazer a sua parte correctamente. Estas agências geralmente servem um cliente particular durante bastante tempo, às vezes anos. Na melhor das hipóteses, o pessoal chave das duas organizações aprendem os objectivos, programas e procedimentos de trabalho de ambas. Isto obviamente cria uma saudável base de trabalho ao nível de projecto.

Cada projecto deverá estar especificadamente documentado para a agência. Os principais pontos num caderno de encargos para uma campanha de promoção são:

· Estratégia e objectivos de marketing 

· Grupos alvo

· Objectivos da campanha

· Produto/serviço (programa de ensino), os seus argumentos gerais e aqueles especiais para a campanha

· Calendário da campanha 

· Orçamento da campanha.

A primeira reacção da agencia deverá ser testar todo o caderno, percebe-lo e apresentar o seu ponto de vista se praticável. Depois os elementos do plano serão discutidos em detalhe para esclarecimento. Finalmente um plano de trabalho entre a agência e o cliente é combinado incluindo o preço do serviço. Com adaptações e variações estes pontos são validos para todos os fornecedores. Um fornecedor de materiais técnicos da campanha como uma gráfica, ou fábrica de pinos, ou fábrica de adereços para exposições apenas precisa do desenho e das especificações técnicas.

8.4 Sumário

As campanhas tradicionais são usadas mais intensivamente na indústria de bens de consumo em massa. Neste mercado a concorrência é cruel, os produtos no mercado são tecnicamente semelhantes, as suas imagens embaraçam a mente dos consumidores. As cotas de mercado e de vendas são procuradas com campanhas agressivas de marketing onde o efeito de disparo é criado oferecendo ao cliente populares pechinchas,”agora mais valor para o seu dinheiro”. Nestes mercados é típico significar uma redução de preços temporária ou pacotes maiores ou pequenas lembranças agarradas ao produto etc. Embora de outras formas o uso de campanhas tem alastrado a outros tipos de mercados. As razões subjacentes são as mesmas. Existe mais competição e é muitas vezes difícil ao potencial cliente avaliar as verdadeiras diferenças de qualidade nos cursos do ensino. As imagens e credibilidade das instituições de ensino podem não ser claras e únicas aos olhos dos potenciais estudantes como as instituições gostariam de fossem.

Construir a imagem e posição desejada é um esforço de longo prazo, que envolve todas as actividades da organização. O Marketing é a função central para comunicar e dar a forma á imagem. Campanhas promocionais são o meio natural de implementar uma estratégia de marketing. Um bom efeito de disparo é necessário para fazer a campanha resultar. Diferentes tipos de produtos e serviços naturalmente usam diferentes atracções, seja no marketing, seja nas campanhas. Mas a aproximação básica no planeamento e nos programas de promoção direccionados é universal. 

PROBLEMAS E QUESTÕES CRITICAS

Os objectivos para cada campanha promocional são concretos e claramente expressos?

1. Os resultados são avaliados e analisados?

2. A responsabilidade de planeamento e gestão da campanha está claramente definida?

3. Existe uma estratégia global de marketing/comunicação ou política que define a imagem desejada e uma apresentação gráfica uniforme no desenvolvimento do programa e materiais de campanha?

4. As campanhas de promoção são sistematicamente planeadas nos programas anuais? Ou estes são mais programas ad hoc?
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9 VENDAS DIRECTAS E SERVIÇOS
9.1 A função e as características das vendas directas

Para uma instituição de ensino, uma actividade de comunicações multilateral, que promova a realização dos seus serviços, pode ser determinante em termos de sucesso. Os capítulos “Comunicação de Marketing" e “Campanhas de Marketing” abordam a organização da comunicação não pessoal que aparece nos meios de comunicação mais importantes (tal como a televisão, a rádio, a imprensa, outros materiais impressos).  

As vendas personalizadas são a comunicação verbal (com intenção e vender) dirigida a potenciais clientes (Jobber 1995). Esta actividade cria, juntamente com promoção de vendas e as relações públicas, as vendas promovendo a comunicação, um termo de marketing: mix de comunicação). Se considerarmos o contacto pessoal como um princípio regulador importante, então também podemos designar o serviço/actividade de atendimento ao cliente como um serviço/actividade personalizado complementar. 

Uma das tarefas fundamentais de uma instituição é planear um mix de comunicação harmonioso. As quatro ferramentas de comunicação têm forças e limites; o quadro que se segue mostra essas forças e fraquezas:

	Principais características dos 4 elementos do mix da comunicação



	Marketing e Comunicação/publicidade

	

	· Atinge uma grande variedade de pessoas: é uma ferramenta muito conhecida

	· Pode ser utilizada para efeitos de posicionamento de uma marca através da repetição

	

	      Vendas Personalizadas

	· Interactivas: podem fazer-se perguntar e lidar com as reacções dos clientes

	· Adaptáveis: pode haver alternância devido às necessides dos clientes

	· Pode ser utilizada argumentação detalhada

	· Possibilitam o contacto com o cliente

	· Durante o contacto, o marketing também é possível

	· Visitar clientes é dispendioso

	

	      Promoção de vendas

	· Acções de promoção causam rápido aumento das vendas

	· Normalmente têm um período curto de impacto

	· Algumas ferramentas de promoção (por ex.: redução dos preços) podem prejudicar a imagem de marca

	

	      Publicidade nos meios de comunicação, Promoção

	· É autêntica, porque a informação provém de uma terceira pessoa

	· Não pode ser regulamentada: não há certeza de que um artigo do jornal seja lido e os seus conteúdos podem não se adequar ao objectivo do vendedor.


As administrações das instituições têm que equilibrar os objectivos de comunicação para decidir a quantidade de recursos que devem investir nos diversos meios de comunicação. 

Geralmente, os seguintes factores assumem importância na criação do mix de comunicação:

O acesso aos recursos e o custo das ferramentas de promoção. Uma campanha a nível nacional pode ser muito cara. Se não houver recursos disponíveis deve optar-se por ferramentas mais baratas, por exemplo, promoção de vendas e publicidade nos meios de comunicação.  

O tamanho e a concentração do mercado. No caso do mercado ser pequeno e concentrado (as empresas, instituições, que potencialmente procuram cursos de formação estão concentradas numa grande cidade ou numa região) a venda directa é possível. Quando os mercados de massas estão geograficamente dispersos as vendas directas são muito dispendiosas, nesses casos a publicidade é a melhor opção.

As necessidades de informação do cliente. Caso seja necessária argumentação detalhada a melhor solução é a venda pessoal. Por outro lado, se além da imagem de marca não é necessário nada mais, é mais prudente escolher a publicidade.  

Características do serviço de ensino a vender. No caso de uma nova gama de serviços de grande importância vale a pena gastar mais nas vendas directas do que em produtos de massa. 

9.2
Formas e processos das vendas directas

O elemento mais importante nas vendas directas é a colaboração activa do vendedor, através da sua intervenção as preferências do consumidor vão-se transformando. (a presença física não é importante, já que no caso do tele-marketing os clientes são informados por telefone).  

Existem diversas formas de vendas directas, se o vendedor comercializar o produto. No caso dos serviços de ensino as duas formas mais importantes são: 

Venda directa do serviço de ensino nos mercados do consumidor. Portanto, neste caso os potenciais consumidores são pessoas (não organizações) – alunos prospectivos. Uma vez que o custo de uma vista são elevados, estas só se realizam se:

· O curso a vender for único, muito valioso, oferecer conhecimentos especiais e se o número de clientes for relativamente reduzido (por exemplo: cursos especiais para advogados, especialistas, directores).

· Os potenciais clientes comparecem concentrados devido a algumas razões (por exemplo: oferecemos um curso de línguas numa escola secundária ou num programa profissional pode ser atingida uma determinada camada de clientes). 

Venda directa em mercados convencionais. 

No caso dos potenciais compradores serem organizações (empresas, instituições). Naturalmente que se agenda um encontro com o individuo ou indivíduos responsáveis pela formação na empresa, ou até mesmo com os directores.

O custo de deslocação da visita pode ser reduzido com o tele-marketing, mas para que tal aconteça é necessário que os funcionários tenham dotes de comunicação e empatia excepcionais. Assim, é importante seleccionar o funcionário adequado que seja responsável pelas vendas directas e dar-lhe formação nesta área. Outra solução passa pelo envolvimento de uma organização profissional (um call centre) nas actividades de marketing, mas acarreta custos mais elevados e o contacto directo diminui, uma vez que já não é uma pessoa do instituto que estabelece o contacto com os potenciais clientes. 

Uma solução temporária semelhante é quando o contacto telefónico é utilizado apenas para identificar (angariar) os clientes e o encontra para celebrar a venda é presencial. 

A pessoa que executa a venda deve ter talento e qualificação. É uma decisão importante da administração escolher a pessoa adequada para as actividades de venda. O talento pode ser controlado através de testes de auto-avaliação, nos quais são avaliadas são normalmente avaliadas as reacções a diversas situações diferentes. Se o resultado do teste mostrar aptidão, em cursos que versem tais temas pode ser adquirido o conhecimento necessário. 

As fases da venda directa são normalmente decididas com base no seguinte:

· Recolha de informação

· Preparação para a transacção 

· Transacção

· Estabelecer uma ligação, um contacto (apresentação, objectivo, fazer parcerias);

· Consenso, planear a continuação

· Pós-venda.

Recolha de informação. Antes do estabelecer o primeiro contacto deve ser recolhida informação sobre o potencial cliente. Esta recolha de informação deve atingir as seguintes áreas:

· Informação geral acerca dos indivíduos ou instituições

· A procura esperada relativamente ao serviço de ensino oferecido.

· O comportamento ou atitude esperado.

O objectivo da recolha de informação é impressionar o cliente no primeiro encontro, pois já temos uma ideia dele e podemos oferecer uma solução “especialmente criada para essa pessoa”. (ocupamos um lugar de “relações não familiares). 

É muito importante que a recolha de informação seja planeada e documentada. A informação recolhida é guardada em caixas (ou no computador). As fontes dos dados podem ser diversas. No caso de indivíduos, por exemplo, o directório de instituições profissionais e sociais, a Internet e outras fontes directas podem ser utilizadas. Quando se trata de organizações que avaliam a credibilidade, podem servir-nos de artigos publicados na imprensa, da Internet, de organizações profissionais etc.  

Vale a pena preparar um gráfico sinóptico sobre os dados conseguidos. Claro que a gama dos dados adquiridos pode adaptar-se ao serviço educacional oferecido, mas outra versão possível é a seguinte:

No caso de indivíduos: nome, morada, número de telefone, e-mail, idade, estado civil, ciclo de vida da família, departamento, características do comportamento esperado; o contacto anterior com o instituto vendedor, tipo de interesses, impressões individuais. 

No caso das organizações: o nome da empresa, a morada, número de telefone, fax, e-mail, distrito, pontos fortes e fracos da empresa, dados sobre os antigos contactos com a instituição de ensino vendedora. Relativamente à recolha de informação, têm que ser realçadas duas coisas muito importantes. 

Por um lado, após o estabelecimento do contacto os dados precisam de ser continuamente actualizados e memorizados de forma sintetizada, de modo que em contactos comerciais posteriores possam ser usados (por ex.: ofertas, dados acerca de contractos concluídos, que tipo de problemas que o cliente mencionou, observou, etc.). Por outro lado, os direitos pessoais devem ser respeitados e deve ser adaptado o regulamento relativo à protecção de dados. 

Ao preparar a reunião, assim como a entrevista com o cliente, o primeiro passo é examinar, estudar os dados recolhidos sobre o cliente. No decorrer desse estudo devem ser analisadas as seguintes questões: 

· Como é exactamente o serviço educacional que oferecemos? Não é basta sabermos que o curso é oferecido, temos que saber tudo sobre ele. Nos serviços (oferta) o marketing é designado por pessoal de balcão quando os vendedores comunicarem directamente com os clientes (por exemplo: o recepcionista de hotel, comissário ou hospedeira de bordo). O cliente forma uma ideia, uma imagem sobre a organização vendedora com base no comportamento e preparação do pessoal de balcão. Essa é a razão pela qual a preparação para a reunião é extremamente importante devido à imagem do instituto de ensino.

· Que tipo de serviços aceitou o cliente e até que ponto ficou satisfeito?

· Se o cliente pôs de lado um serviço porque o fez? Podemos influenciar essa decisão?

· Durante a última reunião esse problema foi mencionado, qual devemos escolher?

Em virtude da preparação, deve ser organizada uma oferta (uma proposta) ou de um conjunto de ofertas que se aplique a uma pessoa (ou organização). Assim sendo, os parâmetros e as condições associadas, termos de pagamento têm que ser bem determinados com antecedência. Deve ser organizado um dossier com as folhas de informação necessárias, prospectos, panfletos, exemplo do contrato etc. Os marketers experientes chamam a atenção para o facto de que o sucesso também é influenciado pela selecção do local de reunião. Existem fundamentalmente três possibilidades: o local de trabalho (casa) do cliente; as instalações do vendedor (escritório); local neutro (por ex., uma sala de reuniões alugada).

A seguinte tabela contém a avaliação dos aspectos de localização: (Okolicsny-Rozványi 2001):

	Aspecto
	Local de trabalho do cliente
	Local de venda
	Localização neutra

	Quem tem o controlo
	O cliente
	Situação delicada: nós temos uma dívida de gratidão, enquanto que o cliente pode sentir-se desconfortável
	Harmonia do equilíbrio de forças

	Factores de distribuição
	Muitos colegas e tarefas inesperadas, etc. 
	Nada
	Pode acontecer (é difícil de influenciar)

	Eliminação dos factores de distribuição
	Acordo dentro do timing adequado
	É a nossa tarefa prepará-lo (não ser perturbado pessoalmente ou por telefone)
	A localização tem que ser antecipadamente equacionada 

	Aspecto a ter em consideração
	Se for o comprador quem oferece primeiro, nós temos de aceitar
	Existe uma sala de reuniões ou um escritório apropriado?
	Circunstâncias perturbadoras (barulho, movimento) devem ser eliminadas.


A análise particular da transacção de uma reunião ultrapassa o plano desta publicação, quanto a este assunto faremos apenas um esboço, uma apresentação. 

A primeira fase da transacção ou da reunião consiste no estabelecimento do contacto, o que não significa apenas um contacto individual, como pode também determinar toda a reunião.

As técnicas de abertura da reunião podem ser várias (enfatizar as vantagens do produto, estimular o interesse, avaliação, efeitos especiais, etc.), estas técnicas têm um grande quota parte de responsabilidade nos resultados. A técnica de abertura aplicada depende do sócio negociador e da organização compradora, todos eles têm vantagens e desvantagens (por exemplo o efeito especial pode ser arriscado, mas porém, a introdução simples pode ser enfadonha).

A promoção da decisão do cliente significa essencialmente a fase de negociação (transacção). Na maioria dos casos, o vendedor faz perguntas cujas respostas conduzem o cliente a uma decisão (compra). Claro que em a maioria dos casos os clientes também fazem perguntas, e fazem objecções. Existem diferentes métodos e técnicas para controlar as objecções (por exemplo: a pessoa pode controlar as objecções contra os preços altos do serviço enfatizando os lucros que podem provir da formação).

Na fase de acordo, o vendedor motiva o cliente para que este tome uma decisão de compra; um resumo frequente é a repetição da descrição e da soma das vantagens e desvantagens. Uma das condições prévias para uma transacção bem sucedida é estar atento os objectivos do cliente (a importância dos preparativos).

O procedimento de marketing não acaba quando se chega a um acordo (faz-se o contrato). O interesse da instituição de ensino é manter o cliente, em parte para diminuir os custos de angariação de clientes, por outro lado porque assegura o lucro futuro.

Os meios de assistência pós-venda podem ser vários. O feedback após a realização do contrato é importante; a disponibilidade constante, o tratamento rápido e satisfatório na resolução de problemas, a manutenção de contacto regular e a comunicação também são importantes.

Desempenho em serviço – um exemplo da utilização do telefone

Na prática é difícil e talvez desnecessário tentar diferenciar o comportamento do marketing real e do desempenho em serviço no uso do telefone ou do e-mail, por exemplo porque de facto qualquer comunicação entre o representante do fornecedor e o cliente é naturalmente “marketing”. No marketing dos serviços, o momento de contacto entre o fornecedor do serviço e o cliente é chamado momento da verdade: praticamente todos os contactos entre qualquer representante do serviço e um cliente podem ser decisivos de várias formas:

· Que tipo de atitudes terá relativamente ao fornecedor do serviço?

· Aos olhos do cliente, qual será a imagem da organização?

· Estará o cliente interessado nas ofertas dos fornecedores do serviço?

· O cliente comprará realmente o serviço?

· Será que o cliente está satisfeito com o serviço oferecido?

· O que dirá o cliente a outros clientes sobre a organização do serviço?

Embora o contacto cara-a-cara possa ser mais importante do que o momento da verdade, qualquer contacto telefónico com o actual ou potencial cliente pode ter consequências positivas ou negativas, considerando os assuntos acima descritos. Sempre que alguém na organização faz um telefonema ou pega no telefone para atender uma chamada do cliente representa a organização de ensino e transmite uma impressão positiva ou negativa. Por conseguinte, não é apenas da responsabilidade do pessoal envolvido no marketing ou nas vendas aprender comportar-se correctamente nas situações de contacto telefónico. Esta responsabilidade envolve também o pessoal que ocupa outras funções, tais como na produção, logística, ensino, gestão, catering, manutenção, etc.

Bons princípios de qualidade através da utilização do o telefone no marketing:

Assegurar contactos

Naturalmente, temos que ter números de telefone adequados para estabelecer contacto com os clientes. Nem todos os patrões permitem que os seus empregados tenham conversas relativas aos estudos através de telefone, mas muitos autorizam. No primeiro caso, a única possibilidade é ter o contacto telefónico de casa dos alunos ou futuros clientes, seja fixo ou móvel. Cada vez mais os alunos terão telefones móveis. Incluir no código de conduta as regras de como e quando o pessoal do instituto de formação está disponível através de telefone é uma boa prática. O instituto tem que assegurar o que a lei nacional diz acerca de segurança da informação relativa a pessoas: sob que condições se pode obter e dar informação sobre contactos dos alunos, incluindo números de telefone.

Acessibilidade

É sobretudo importante quando a Direcção tem que assegurar que há sempre pessoal disponível para atender as chamadas dos potenciais alunos, seja durante as campanhas de promoção dos cursos, seja no início dos períodos lectivos. Deveria ser sempre possível para um potencial aluno contactar uma pessoa que tem bastante conhecimento sobre os requisitos de entrada para o curso, bem como outros detalhes. Pode ser necessário um sistema de resposta de voz interactivo para assegurar que as chamadas são encaminhadas para os departamentos adequados, especialmente durante as campanhas quando há possibilidade de a central de telefones estar continuamente ocupada. Esta funcionalidade pode também ser necessária nos períodos em que determinada pessoa esteja ausente do gabinete.

Consciência do tempo

Os alunos adultos estão frequentemente ocupados com o seu trabalho ou com a casa. A prontidão no atendimento telefónico é muitas vezes um aspecto fundamental. É difícil satisfazer as expectativas de timing e prontidão do atendimento telefónico dos clientes. Muitas vezes é necessário perguntar sobre a conveniência do telefonema naquele momento e se a resposta for que negativa tem que se combinar outra hora para telefonar novamente.

Cortesia

Isto significa a utilização correcta e própria de expressões para com os clientes, incluindo a fase inicial, quando se pergunta quem fale e qual a razão do telefonema. Alunos e potenciais alunos devem ser chamados pelo seus nomes próprios e títulos, sempre que apropriado e possível, o que mostra que pretendemos tratá-los de forma  personalizada e respeitosa.

Forma de auto-expressão

Expressamo-nos em conversas com nossos clientes ou futuros clientes através de expressões orais. Até mesmo o tom de voz transmite mensagens escondidas, mas legíveis, por vezes, mais claramente do que as palavras. É sensato desenvolver uma conversação descontraída com um tom amigável, firme e tranquilo em vez de fazer observações rápidas, zangadas ou arrogantes.

Interpretação das necessidades

Pode não ser fácil antecipar que tipo de necessidades de educação e que tipo de ofertas poderão adequar-se melhor aos potenciais alunos que telefonam para o instituto. Porém, esta é uma competência crítica de qualquer marketor sente, em qualquer área. Temos que estar aptos para ajudar o potencial aluno a fazer escolhas sensatas sempre que ele esteja confuso ou indeciso. Ter conhecimento completo sobre os próprios cursos e sobre os programas de formação é um requisito mínimo absoluto. Devemos também saber as preferências dos principais grupos de clientes e estar bem preparado para situações de contacto, tendo todo o material necessário disponível, incluindo contacto de outras pessoas (peritos), caso não se consiga responder às perguntas colocadas pelo visitante. Questões pertinentes para uma conversa com um potencial aluno podem ser "quais são as suas expectativas para sua carreira", "que novas aptidões e conhecimentos procura um nível de iniciação, vocacional ou gestão avançada.

Recolha de informação

Alguns institutos de educação contínua utilizam o telefone como um instrumento de pesquisa de marketing. Podemos usar isto como um teste prévio ou uma ferramenta que testa um novo curso ou programa de formação antes do seu lançamento, podemos ainda auscultar as opiniões e sensações dos alunos acerca do curso a meio deste ou no final usando telefone ou entrevistas.  Mais uma vez, a equipa deve verificar qual a melhor hora para a entrevista e seguir outras formas do código de conduta aceite.

Mentalidade

A atitude do pessoal em contactos telefónicos reflecte a qualidade da mentalidade do serviço de um instituto de formação. É aconselhável assumir atitudes positivas, expressões de entusiasmo e empatia, demonstrar preocupação com as necessidades e expectativas dos potenciais clientes. Atitudes amigáveis e positivas atraem alunos e potenciais alunos e fazem que eles desfrutem dos seus serviços. As pessoas são tratadas de forma afável e não como números.

Confiança 

O serviço de atendimento é competente para fazer promessas por telefone, sendo necessário manter essas promessas e oferecer o serviço conforme solicitado, correcta e constantemente. Devemos precisar que tipo de acção é necessário após o telefonema e determinar o seu timing de realização (por exemplo, enviando expeditamente brochuras para os endereços certos).

Satisfação do cliente

O uso de telefone é extremamente útil para avaliar se os serviços de ensino foram ao encontro das necessidades dos alunos. É necessário encorajar os clientes a fazer comentários e reclamações, agradecendo-lhes o seu feedback e lucro para promover as melhorias do serviço através da identificação de áreas onde houve falhas. Em conversas telefónicas, o pessoal de atendimento pode comunicar soluções que se ajustem – a ideia pode surgir da sua conversa com o aluno – de tal um modo que eles acreditam que as suas reclamações, questões e sugestões serão sempre bem-vindas e alguém tomará conta delas.

Venda sugestiva

No instituto de educação contínua actuam como marketors dos programas e serviços de formação. Eles têm que compreender que o negócio da formação depende das vendas. Consequentemente, é recomendável que em conversas telefónicas seja alertada a consciência dos potenciais alunos para os cursos e programas disponíveis através de ofertas diplomáticas e da entrega de informação adicional.

Relacionamento humano

O sucesso do marketing depende da capacidade da organização em criar e manter relações duradouras com os principais grupos de clientes, alunos e empregadores. Isto requer que se utiliza cada oportunidade para os satisfazer e para os trazer de volta para que frequentem novos cursos ou programas. Também é importante fazer com que eles se tornem defensores dos nossos produtos no seio dos seus círculos sociais. Qualquer telefonema com um antigo cliente confirma a relação duradoura – se forem seguidas as práticas acima descritas!

PERGUNTAS IMPORTANTES E PROBLEMAS 

1. Na Educação Contínua e no Ensino Aberto e à Distância, de que forma se pode estabelecer objectivos relevantes de vendas, seleccionar as ferramentas próprias, desenvolver e implementar programas de vendas e fazer avaliação? 

2. Temos um programa contínuo de melhoria das relações com o cliente?

3. O instituto tem uma organização de vendas específica ou vendedores?

4. Que tipo de estratégia de vendas tem o instituto – faz uma oferta para analisar, por exemplo, as aptidões requeridas pelas empresas e as suas necessidades de desenvolvimento anteriores à sua formação actual?

5. O instituto tem uma base de dados das instituições e informações sobre a tomada de decisão de formação das organizações clientes – dos responsáveis pela área da formação nas organizações?

6. O instituto consta na “pequena lista” de instituições de formação a partir da qual as agências de emprego veem as ofertas, por exemplo, para pessoas desempregadas?

7. Qual é o valor de vários incentivos de promoção, tal como demonstrações de cursos, cupões, garantias dos cursos, prémios e descontos?
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PARTE III

FERRAMENTAS E PARÂMETROS

10 O SISTEMA DE INFORMAÇÃO DO MARKETING

10.1 Sistema de informação do marketing

Quando se dirige uma instituição de Educação Contínua a gestão tem que continuamente tomar decisões que têm uma influência fundamental no sucesso do mercado. O objectivo da pesquisa de marketing é fornecer informação à gestão institucional, contribuindo assim para decisões de marketing prósperas, bem como para a diminuição do risco envolvido na tomada de decisão. (A expressão pesquisa de marketing significa basicamente o mesmo que pesquisa de mercado.)

· Qual a dimensão do mercado de ensino? Qual é a quota de mercado da instituição (e a dos concorrentes)?

· Que tipo de mudanças são esperadas no mercado?

· De que forma os clientes (alunos e instituições) tomam decisões de compra? Quais são as características negativas e positivas da actividade de ensino?

· Como reagiria o cliente a uma actividade de comunicação planeada (publicidade, brochura informativa, logótipo, etc.). Qual o grau de eficácia da campanha publicitária? (Os Capítulos "Envolvente externa" e "Clientes" abordaram esses temas.)

Uma instituição bem organizada recolhe regularmente e de forma planeada informação relativa às condições de mercado. Esta actividade poderia designada como sistema de informação de marketing, que utiliza as fontes internas e externas. Os dados são armazenados, sistematizados e avaliados de forma a poderem ser facilmente encontrados pela administração. 

Enquanto se desenvolve o sistema de informação de marketing, o valor das fontes de informação interna não será subestimado. Quando se gere a instituição são observados e recolhidos diversos dados acerca da envolvente do marketing – sem qualquer planeamento ou deliberação especial. Organiza-se o sistema de informação para tornar esta actividade sistemática, planeada e pronta ser avaliada. 

Quando a gestão organiza o uso de fontes de informação internas tem, muitas vezes, que enfrentar o problema da pessoa responsável pela recolha de informação, já que esta considera o seu trabalho como sendo apenas uma tarefa extra. Consequentemente, o fornecimento de dados superficiais e não fiáveis pode acarretar consequências imprevisíveis. Por isso mesmo é que a tarefa de motivar e controlar o processo é um trabalho importante para a gestão. 

O sistema de informação de marketing estabelecido pode assumir diversas complexidades. Esta vai desde um simples formulário administrativo e inscrição até um sistema hierárquico informatizado com vários níveis de acessibilidade. O último é bastante caro de estabelecer e manter e consequentemente encontra-se principalmente nas grandes instituições. A complexidade do sistema depende da dimensão da instituição, da extensão geográfica da actividade, do número de contactos (parceiros) e finalmente do valor estabelecido para este fim.

Quando se criar um sistema de informação de marketing institucional devemos ter em atenção os seguintes aspectos: 

· A base de dados deve incluir o maior número de informações possível. Porém, se os dados não forem muito fiáveis, de origem desconhecida ou não poderem ser integrados no sistema, eles devem ser postos de lado (registam-se fora do sistema para o caso de ser recolhida mais informação relevante no futuro).

· O método e a ordem de restauração de dados devem ser definidos com precisão. Cada nível de tomada de decisão deveria ser apoiada com um nível correspondente de acessibilidade.

· O modo como os dados são classificados e restaurados deve ser cuidadosamente calculado. Os dados disponíveis são inúteis caso sejam difíceis de consultar e de agrupar com base em novos aspectos.

· É necessário recolher uma grande variedade de dados acerca da envolvente do marketing.

Um sistema de informação de marketing que funcione bem ajuda a Direcção a tomar decisões de forma fundamentada, sistemática e regular, em vez de as tomar intuitivamente. Como é óbvio uma empresa pode ser gerida apenas com base que confia em decisões intuitivas e experiência. Existem alguns exemplos que ilustram este fenómeno. Todavia, é óbvio que a escassez de informação disponível aumenta simultaneamente a incerteza e o risco ao mesmo tempo. Um perigo adicional é a chamada falta de visão empresarial (miopia) que significa que "quando se está dentro vê-se o mundo através absolutamente diferentes". A experiência do contacto quotidiano com a envolvente da empresa é projectada para a envolvente do marketing, o que pode levar a graves erros. 

De forma a resolver um problema menos sério num curto período de tempo é necessário tomar decisões intuitivas baseadas na antecipação pessoal e na simples consideração. Quanto maiores forem as consequências económicas de uma decisão e quanto mais complexa e específica for a situação a considerar, mais razoável será organizar uma pesquisa ou ter uma pronta onde se possa fundamentar essa decisão. 

10.2 O processo e os tipos de pesquisa de marketing

Tal como outros processos de pesquisa, a pesquisa de marketing comporta as seguintes fases:

· Definição do problema

· Apresentação de hipóteses

· Escolha de um método, preparação do plano de pesquisa

· Recolha de dados


· Processamento e avaliação dos dados 

· Resumo dos resultados e das sugestões da pesquisa (relatório)

A primeira fase do processo é normalmente antecedida de algum acontecimento. Por exemplo, abandono dos planos originais, não se alcançaram os objectivos propostos, iniciou-se uma série de acontecimentos inesperados no mercado, existem sugestões para um novo curso, etc. Não temos informação suficiente que nos permita desvendar e responder às questões que vão surgindo. Temos algumas hipóteses que podem explicar as ocorrências, mas a sua exactidão é duvidosa. Estas são razões que nos levam a efectuar uma pesquisa. 

O plano de pesquisa inclui normalmente as seguintes especificidades: identificação do problema, um resumo da informação disponível acerca do problema, métodos a adoptar, custos período de tempo necessários, pessoas responsáveis pela pesquisa (por exemplo, referências da empresa que fará a pesquisa).

A recolha e avaliação dos dados será abordada mais adiante, na introdução aos métodos.

As tarefas da pesquisa de marketing podem ser classificadas de acordo com diferentes aspectos, assim sendo, temos os seguintes tipos:

Classificação baseada na organização que efectua a pesquisa

· Pesquisa interna (institucional)

· Pesquisa externa, feita por empresas de pesquisa (agências de prospecção de mercado)

Baseada nas fontes dos dados da pesquisa de marketing

· Pesquisa primária

· Pesquisa secundária

Baseada no grupo em que a pesquisa se concentra

· Pesquisa nos mercados mais recentes (focalização nas pessoas, nos potenciais alunos)

· Pesquisa nos mercados institucionais (a pesquisa é conduzida em empresas e organizações que a solicitaram)

Pesquisa interna ou efectuada por uma empresa de prospecção de mercado?

Nem todas as instituições têm um próprio departamento de marketing com uma equipa de investigadores. Geralmente as pequenas e médias empresas não têm uma equipa de investigadores. Nestes casos é necessário recorrer a empresas externas de prospecção de mercado; mesmo quando existe uma equipa de investigadores, a gestão contrata com frequência uma empresa externa. As razões que levam a tal decisão são as seguintes: 

· Falta de experiência, especialização

· prazos apertados, falta de capacidade interna

· Objectividade, garantia de neutralidade

· Necessidade de equipamento especial (por exemplo, uma sala equipada com espelhos para pesquisas qualitativas).

Por vezes, combina-se uma pesquisa interna com a pesquisa da empresa externa. Nalguns casos, a empresa recolhe os dados, mas contrata uma empresa prospecção de mercado para processar e avaliar os dados ou (muito raramente) paga a alguém que recolha os dados e faz depois o seu tratamento. Uma razão para este facto pode ser que a empresa não tem sua própria rede de entrevistadores, porém a matéria a ser examinada é tão confidencial que o processo é terminado pela própria empresa.

Quando a tarefa é menos expressiva e complicada a Direcção pode decidir realizar a pesquisa interna através de meios internos. A contenção de custos está geralmente ligada a esta decisão. Cabe à Direcção da empresa levar em conta os riscos provenientes de uma menor especialização e experiência. A Direcção pode ainda decidir incluir um perito externo experiente no projecto conduzido internamente, através de um acordo celebrado com a empresa de prospecção. O papel do perito é coordenar, supervisionar e aconselhar sobre os possíveis riscos (ex.: qual a fiabilidade de uma amostra pequena e consequentemente barata). As associações de marketing nacionais podem normalmente proporcionar uma lista com os nomes de peritos qualificados.

Para resolver um problema mais significante e maior é aconselhável seleccionar empresa de prospecção de mercado (agência). Podem ser obtidas informações sobre o funcionamento deste tipo de empresas nas seguintes fontes:

· Associações de pesquisa do mercado nacional (organizações profissionais de empresas normalmente maiores, famosas).

· Anúncios. Nos jornais diários económicos e profissionais podemos encontrar regularmente anúncios que oferecem prospecção de mercado (sobretudo as grandes agências).

· Referências de associações de instituições de ensino.

Durante a selecção de empresas de prospecção de mercado deveriam ser observados os seguintes aspectos: número de pessoas, rotação anual, número de projectos durante o ano anterior, áreas de especialização da pesquisa e referências. Provavelmente é a lista de referências é o meio de obter informações, embora nalguns casos o cliente trata a ligação com a agência de prospecção como um assunto confidencial. Empresas de pequena dimensão são normalmente mais baratas e flexíveis. Contudo, a decisão nunca deve ser baseada apenas no preço: qualidade e fiabilidade também são factores importantes. Se a tarefa for mais substancial é aconselhável sondar mais ofertas e convidar as agências a fazer uma proposta. 

10.3 Fontes de dados primários e secundários

As fontes secundárias de dados não foram criadas com o intuito de resolver um problema de pesquisa específico, estas já existiam antes de problema ter aparecido. Elas constituem, muitas vezes, a primeira fase da pesquisa de mercado. Nesta fase recolhem-se dados e informações já existentes (outro termo: pesquisa de secretária). A pesquisa secundária é mais barata e, na maioria dos casos, mais rápida que a pesquisa primária, que é levada a cabo com um objectivo específico. 

As fontes secundárias têm, como é óbvio, desvantagens:

· Os dados disponíveis são antigos, desactualizados

· Os dados são muito generalistas (ex.: existem apenas dados nacionais, apesar de serem necessários dados regionais)

· A fiabilidade, a autenticidade e a exactidão não estão garantidas 

· Os métodos de recolha de dados são diferentes, tornando difícil a comparação dos dados provenientes de diferentes fontes

· Os dados existem, mas são irrecuperáveis (ex.: bases de dados para fins comerciais)

· Os dados disponíveis não são suficientes

O capítulo “Análise das fontes de informação secundária” contém informação sobre as fontes de pesquisa secundária para fins educacionais. 

A importância da pesquisa secundária não deve ser subestimada. Trata-se de uma tarefa claramente cansativa, na qual se perdem longas horas em bibliotecas em frente a um computador, mas por vezes é possível encontrar informação suficiente para um determinada situação (torna-se óbvio que o lançamento de um novo produto é arriscado porque o segmento alvo é muito pequeno). Uma vantagem adicional é que podemos adquirir uma visão mais ampla do mercado, bem como juntar muitas ideias a partir dos estudos publicados; a fase secundária poderá funcionar como uma preparação útil para a pesquisa primária que é levada a cabo numa fase posterior. 

Durante a pesquisa primária, a empresa que está prestes de tomar uma decisão de marketing, recolhe ou pede a alguém (agência de pesquisa de marketing) que faça a recolha de informação primária, directamente relacionado com o problema a examinar. Os métodos de pesquisa primária mais frequentemente usados são os seguintes:

· Observação

· Experiência

· Entrevista

Durante a observação o investigador toma notas sobre o comportamento e o ambiente das pessoas observadas. Não há qualquer contacto com a pessoa observada (nem sequer posteriormente), assim o comportamento do cliente é observado num ambiente real. As conclusões extraídas são limitadas, mas podem ser um bom ponto de partida, além do facto deste método ser relativamente barato.

Durante a experiência os participantes são observados num ambiente artificial. Aos investigadores é permitido que façam perguntas, além disso o ambiente pode ser disposto com antecedência da forma necessária (contrariamente à observação, durante a qual é difícil observar o efeito do ambiente). A experiência é frequentemente usada antes do lançamento de um produto a fim de clarificar a opinião do cliente.

A entrevista é o método aplicado com mais frequência na pesquisa primária. Normalmente materializa-se na recolha de dados através de questionários, levados a cabo via telefone, por correio ou pessoalmente. (As entrevistas na Internet são utilizadas cada vez mais utilizadas, o método, porém, levanta sérias reservas quanto à metodologia. Basicamente usa-se uma ajuda especial para a recolha de dados. Contudo é difícil assegurar uma amostra adequada. Espera-se um desenvolvimento significativo nesta área.)

As entrevistas telefónicas são a forma mais frequente de recolha de informação. O entrevistador tem o questionário, razão pela qual este tem que ser curto, com uma estrutura simples. O entrevistador tem a possibilidade de clarificar os problemas que vão surgindo. A percentagem de respostas é normalmente superior à das entrevistas por correio.

	Vantagens das entrevistas por telefone
	Desvantagens das entrevistas por telefone

	- Com base na lista telefónica é possível segmentar o mercado (segmentos geográficos, baseados nos códigos postais, segmentos demográficos, baseados na ocupação)
	-  as pessoas sem telefone são excluídas do inquérito



	-   rápida, relativamente barata
	- preparar uma amostra pode ser problemático (ex.:. as pessoas empregadas não estão em casa durante o dia)

	-   pode ser assistida por computador
	- não é possível usar ajuda de pesquisa (diagrama, amostra de produto)

	- a possibilidade para distorção pelo entrevistador é menor que em entrevistas pessoais (controlável)
	- a entrevista é relativamente breve e simples


A entrevista através de carta é uma técnica de entrevista comum nos mercados organizacionais. O entrevistado recebe o questionário por correio e é-lhe solicitada que responda às perguntas. As perguntas referem-se normalmente à empresa do entrevistado e pedem uma avaliação da instituição (um exemplo típico é o questionário para medir a satisfação do aluno). O método não é adequado para avaliar uma opinião ou atitude a fundo.

No caso de entrevistas de empresa, os questionários devem ser endereçados a entrevistados específicos (caso contrário é frequentemente deitado no lixo). É necessário incluir um envelope para a resposta. 

	Vantagens das entrevistas por correio
	Desvantagens das entrevistas por correio

	- é barata (quando comparada com a entrevista pessoal)
	- as respostas não reflectem a opinião de todas as pessoas endereçadas (não são representativas)

	- a audiência alvo pode pertencer a uma vasta área geográfica, pode também ser atingida uma grande amostra
	- É difícil planear o período de tempo necessário para as respostas chegarem

	- podemos fazer perguntas mais completas do que nas entrevistas por telefone (podemos incluir diagramas e quadros)
	- a percentagem de respostas é normalmente baixa (ocasionalmente 5-10 por cento!


Se a amostra for relativamente pequena, um método alternativo às entrevistas de correio, em mercados organizacionais, é a pesquisa levada a cabo via fax. Neste caso é importante fazer um pequeno questionário (possivelmente 1 página). Através do contacto telefónico podemos melhorar a taxa de respostas.

A entrevista pessoal é o método clássico de pesquisa de mercado. Há contacto pessoal entre o entrevistador e entrevistado. Em comparação com as entrevista por correio e por telefone podemos obter muito mais informação do entrevistado. Podem ser usadas ajudas durante a entrevista (produto, fotografia de anúncio etc.).

	Vantagens das entrevistas pessoais
	Desvantagens das entrevistas pessoais

	- devido ao contacto pessoal pode ser aumentada a vontade de responder
	- tempo gasto

	- as perguntas importantes podem ser explicadas pelo entrevistador
	- dispendiosidade (ex.: acrescentam-se as despesas de deslocação do entrevistador)

	- desta forma consegue-se mais informação sobre o entrevistado
	- perigo de distorção pelo entrevistador


Concepção de questionários e recolha de amostras

No nosso dia-a-dia temos que fornecer frequentemente os nossos dados pessoais (família, local de trabalho) por escrito. Estas formas são aborrecidas, pois são ambíguas, confusas, de interpretação duvidosa. Desconhecemos o propósito de algumas questões específicas, etc. Muitas vezes é-nos pedido que preenchamos um questionário porque nosso jornal favorito está curioso sobre nossa opinião ou porque a bomba de gasolina que utilizamos tem produtos à venda. 

Este contacto diário com esta forma de recolha de dados pode dar a ideia de que conceber um questionário é tarefa fácil. No entanto, isto não é verdade. (O facto de nos aborrecermos quando preenchemos os questionários é a prova.) Para compilar um bom questionário é preciso ter uma vasta experiência. Um bom questionário é quase uma obra de arte.

Como de costume há regras básicas. Seguindo-as teremos maior possibilidade de sucesso.

As regras de ouro para a concepção de questionários são as seguintes:

· O assunto e o propósito da entrevista devem ser claramente expressos no topo do questionário

· As perguntas devem ser simples e fáceis de entender

· As questões devem seguir uma ordem lógica

· A linguagem deve ser de fácil compreensão. Evitar abreviações, vocabulário profissional e gíria. 

· Evitar perguntas que sugiram as respostas, bem como perguntas ambíguas

· Evitar perguntas negativas

· Questões demográficas (sexo, idade, etc.) devem ser deixadas para o final

Depois de concluído, o questionário tem que ser testado em todas as circunstâncias, ou seja, devemos fazer entre 5-20 entrevistas, dependendo da complexidade do questionário. Os questionários precisam de ser modificados com base nos resultados.

Uma fase crítica do processo de entrevistas é a selecção das pessoas que pretendemos entrevistar (amostra). A definição da amostra pode determinar o êxito da pesquisa. Razão pela qual esta questão assume uma grande importância.

Na pesquisa de marketing raramente se tem oportunidade para entrevistar todas as pessoas envolvidas (estrutura). Nos mercados organizacionais (ou seja, no caso de empresas e instituições que compram os serviços de ensino) por vezes é possível entrevistar a totalidade da estrutura. Por exemplo, se o alvo da pesquisa forem os fornecedores podemos entrevistar todas as empresas envolvidas. Por outro lado, pesquisa de mercado organizacional levanta a questão sobre quem deve ser entrevistado na empresa (que tipo de posição a pessoa ou as pessoas deveriam ocupar).

Em vez de entrevistar toda a estrutura seleccionam-se várias pessoas. Elas são designadas por amostra. A amostra é representativa caso tenha sido planeada de forma a que as respostas possam ser generalizadas e caso reflicta toda a estrutura. No caso de entrevistas à população é possível assegurar que a amostra é representativa, seleccionando correctamente as características demográficas (sexo, idade, habilitações, local de residência). Por exemplo, o tamanho de uma amostra representativa nacional na Hungria é de 1000-1200 pessoas, onde o número de habitantes é 10 milhões).

Uma vez que em vez de entrevistarmos toda a estrutura, entrevistamos apenas as pessoas que constituem a amostra, tirar conclusões sobre toda a estrutura pode conduzir a erros. A fiabilidade estimada da amostra é uma característica importante da pesquisa. Determinar a amostra não apenas uma questão de precisão, é também uma questão de orçamento: aumentando o tamanho da amostra reduz os enganos, mas aumenta os custos.

Finalmente, um exemplo húngaro ilustrará as dificuldades da pesquisa e a responsabilidade do investigador.

Na Hungria, a primeira pesquisa comparativa centralizada em instituições de ensino (universidades, faculdades) na área de economia, realizou-se em 2002. O objectivo da pesquisa era classificar as instituições e criar uma brochura para ajudar os alunos (e claro os seus pais) a escolherem uma instituição de ensino superior para dar continuidade aos seus estudos. A brochura pretendia fornecer informação sobre o valor de mercado do grau. Brochuras semelhantes são muito comuns nos países ocidentais. 

Um semanário económico popular contratou o Director do Departamento de Finanças de uma universidade conduzir a pesquisa(?!).De acordo com o plano de pesquisa, era pedido aos gestores de recursos humanos de empresas e instituições que preenchessem um questionário. Com base na sua experiência classificaram as instituições de ensino (havia aspectos diferentes que foram mais tarde transformados num índice geral).

Juntamente com a listagem das classificações das instituições, foi publicado um extenso artigo no referido semanário. Porém, ao analisarmos o artigo torna-se claro que foram cometidos sérios erros metodológicos. Os gestores de recursos humanos entrevistados trabalhavam em bancos e em empresas industriais de produção. Aparentemente, a amostra não representa a estrutura de empregadores (por exemplo, não existem instituições públicas, nem empresas do sector agrícola ou da indústria alimentar). A amostra planeada era muito pequena: apenas 50 questionários. Apenas 16 questionários que foram devolvidos e avaliados. Quando o tamanho da amostra é tão pequeno nenhuma diferença pode ser estatisticamente confirmada, ou seja, não podemos ordenar as instituições!

Este exemplo prova que se pretendemos resultados seguros precisamos de uma pesquisa levada a cabo por peritos.
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11 NORMAS E STANDARDS PARA MARKETING
11.1 Aspectos legais 

A actividade das instituições de ensino, bem como a actividade de marketing é influenciada por de vários regulamentos legais, entre outros. Deve agir-se de acordo com esses regulamentos, a sua violação pode ter vantagens ocasionais, porém, instituições com objectivos a longo prazo deverem evitar esta atitude. Para adquirirem uma imagem credível, as instituições devem assegurar a confiança dos potenciais alunos, bem como agir com fair play no âmbito das suas actividades.  A longo prazo este é o comportamento de mercado lucrativo para os peritos de marketing. 

A lista que se segue contém alguns dos regulamentos que devem ser observados:

· direitos de autor (não devem ser livremente usados materiais da autoria de outrem)

· leis do ensino

· ordens ministeriais (do Estado) que controlam educação

· leis da comunicação social

· leis da publicidade

· leis da imprensa

· normas e standards nacionais e internacionais

· sistema de gestão de qualidade

· leis de segurança

· protecção de dados (estudos assistidos pelas TI, e-learning)

· tratados internacionais (ex.: projectos de ensino internacionais)

· leis de tributação e finanças

· leis sobre tarifas, leis sobre vendas (ex.: Exportação de ensino)

· regulamentos sobre preços (leis sobre competição)

Os peritos de marketing das instituições de ensino carregam também a responsabilidade da escola. Eles actuam em nome da instituição porque estão em contacto imediato com o mercado, a sociedade e a opinião pública, o que requer um comportamento ético. Não devemos enganar os clientes, os alunos que se matriculam na escola têm que obter a qualidade esperavam, o seu grau deve ser comerciável. Depois de obterem o diploma, encontrar um emprego deve ser mais fácil. Os peritos de marketing devem assegurar um número adequado de alunos para a instituição. Para atingir este objectivo é necessário ter um comportamento ético. 

É do interesse das instituições de ensino agir de acordo com as disposições legais.  Se considerarmos o aluno como um cliente e a instituição de ensino como um fornecedor de serviço, podemos aplicar as leis de protecção do consumidor dos países desenvolvidos, que protegem os interesses de clientes:

· direito à informação, ou seja, o direito à informação e ao conhecimento necessários se pretendermos usar o serviço (ex.: todas as informações relacionadas com o programa, professores e outros aspectos das actividades de ensino)

· direito a expressar a sua opinião se o serviço for inadequado (ex.: a instituição atribui aos alunos o grau que prometeu)

· direito à segurança, caso o serviço fornecido envolva perigo ou riscos

· direito à livre escolha entre os serviços fornecidos (ex.: entre instituições de ensino)

· direito a uma garantia, mudança e reembolso, caso o serviço não seja satisfatório

A lei é uma ajuda para competição e ao mesmo tempo protege as instituições que actuam de um modo ético. Uma campanha de marketing é antecedida de uma investigação que se concentra no estudo do seu impacto, incluindo as suas consequências legais.  

É uma regra amplamente aceite aquela que diz que o cliente não deve ser abandonado na sua relação com o vendedor. Não se deve presumir que o cliente (o aluno) pode proteger o os seus interesses contra, por exemplo, uma grande instituição de ensino nacional, assim sendo é necessária a protecção organizada ao consumidor organizada, para a qual os regulamentos legais são um meio importante. Elas obrigam, por exemplo, uma instituição de ensino a fazer um contrato de formação com o aluno. O contrato inclui os direitos e obrigações de ambas as partes. A protecção ao cliente desenvolveu-se durante os anos 60 nos EUA. 

A lei de protecção do consumidor do Presidente Kennedy foi um grande passo no processo. As actividades de marketing são principalmente afectadas através de regulamentos de comportamento no mercado. As acções de marketing têm efeitos sobre os consumidores, parceiros e concorrentes. 

O produto e a qualidade do serviço têm um papel central no marketing. O consumidor espera que até mesmo o produto mais barato seja seguro e satisfaça, pelo menos, as suas necessidades básicas. O marketing deve fornecer informação precisa sobre isso. A garantia de qualidade é em primeira instância da responsabilidade da Direcção. Outra área importante é a questão da protecção do produto e da marca registrada. A marca registrada garante, durante um certo período de tempo, que o produto tem própria protecção legal. A relação entre marca registrada e marca tem que ser mencionada. A grande diferença é que marca registrada é um termo legal. 

Vários aspectos da comunicação de marketing levantam questões de regulamentos legais. O requisito básico da publicidade é a credibilidade. Para obedecer às leis da publicidade é necessário fornecer informação exacta. O texto do anúncio deve ser preciso e objectivo. A mesma regra aplica-se à publicidade comparativa, que compara o produto ou serviço aos dos seus concorrentes. As afirmações têm que ser provadas. Outro aspecto é que temos de nos concentrar nas características importantes. Não se deve dar ênfase a detalhes sem importância.

O Acto de Competição pode proteger o fornecedor de um serviço contra as acções ilegais de outro.

Os regulamentos legais também se aplicam aos proprietários dos meios de comunicação. Não devem ser publicitados anúncios imorais. Se o anúncio está relacionado com uma campanha de promoção de vendas, os empregados da empresa têm que ser excluídos. 

As questões legais da pesquisa de mercado prendem-se com a protecção de segredos empresariais e com os direitos pessoais. Não é permitido revelar segredos empresariais, as empresas externas de prospecção têm que lidar com os dados da instituição de forma que esta não possa ser identificada.  

No que respeita à protecção de dados pessoais, é essencial lidar com os dados reunidos através dos questionários de forma que as pessoas entrevistadas não possam ser identificadas.

11.2 Ética no Marketing

Não é suficiente apoiar as ligações empresariais somente em disposições legais, é necessário estabelecer vínculos a longo prazo. A auto-regulação está relacionada com essa questão. No marketing, sobretudo na pesquisa de mercado e na publicidade, existem uma série de situações ambíguas que podem ser explicadas de diversas formas. Como uma ajuda para a auto-regulação, as organizações profissionais e alguns actores de mercado importantes, desenvolveram e adoptam um código de ética. Os peritos de marketing de ensino devem encará-lo como um modelo fundamental. 

Fazer um planeamento a longo termo significa ter um comportamento ético, isto é, informação acessível e a exclusão de publicidade enganosa. Quando os métodos de pesquisa do marketing e o marketing directo são agressivos e perturbam vida privada, eles são considerados pouco éticos. O marketing é ético se cumprir as exigências resultantes da sua responsabilidade. As promoções de vendas que se assemelhem ao suborno devem ser evitadas. Por vezes é difícil decidir o que é ético e o que não o é.  

Alguns exemplos adicionais de comportamentos pouco éticos:

· copiar produtos, programas, materiais e métodos ensino de outras instituições

· preços desonestos

· propagar notícias desfavoráveis de outras instituições de ensino, destruindo a sua reputação propositadamente

· anúncios e informações que omitem aspectos importantes do programa de ensino (ex.: uma escola ou curso de formação que não conseguiu a acreditação pelo Estado).

A crescente competição no mercado de ensino pode forçar-nos a passos pouco éticos, porém, é a competição que, no final de contas, assegura que o comportamento seja ético. 

Os clientes não devem ser enganados das seguintes formas:

· informação incompleta sobre aspectos importantes do serviço (ex.: equipamento existente no local de ensino, qualificações dos professores)

· comparação enganosa de serviços (ex.: a instituição de ensino afirma que o seu serviço é mais barato que o do seu concorrente, mas esconde que há despesas adicionais)

· omite-se que o serviço não obedece às disposições legais (ex.: o uso dos logótipos da UE ou da ISO nos materiais pedagógicos, apesar de nem o seu desenvolvimento nem o seu uso lhes estarem associados)

· difusão de publicidade de produtos ou serviços que não podem ser fornecidos na quantia necessária (ex.: a instituição não é adequada para responder às necessidades do ensino superior e como tal subcontrata outros que o façam).

QUESTÕES CRITICAS E PROBLEMAS:

1. Como prosseguir as actividades de marketing com zelo e diligência, mantendo o mais alto grau de profissionalismo e evitar todas as práticas menos éticas?

2. Como assegurar que todas as pessoas envolvidas no marketing obedecem a todas as leis e normas aplicáveis?

3. Como promover e encorajar a total conformidade com os padrões éticos de marketing dentro de uma instituição, com os potenciais representantes - e por que não? - em todo o sector profissional? 

Na maioria dos casos, o marketing ilegal e que desrespeita a ética não é boa política.
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ANEXO

QUESTIONÁRIO DE PESQUISA DE MARKETING

Para institutos de ensino

1.
Tipo de Instituição

a.
Status/posição no campo da educação de adultos

A sua instituição é uma universidade/parte de outra instituição de ensino pública (especifique/um negócio privado/qualquer outra coisa (especifique)?

b.
Papel/importância da educação contínua para o instituto

Número total de alunos/número de alunos nos programas de educação aberta e contínua/percentagem das actividades de EAC no volume total de programas 

c.
Áreas de ensino

De carácter geral?

No área de EAC:

Que tipo de grupos alvo satisfaz o instituto?

Quais são as áreas de ensino/competências/programas de ensino?

Duração dos cursos? Classificações/diplomas e o seu reconhecimento?
d.
Métodos de trabalho

Quais são as técnicas/métodos de ensino, por ordem de importância, utilizados pelo instituto? Aulas a tempo integral/part-time – pequenos seminários – grupos de estudo – ensino à distância via correspondência/Internet – outro tipo – uma combinação dos já mencionados? 

2.
Organização

a.
Estrutura global, níveis

Por favor mostre ou esboce a estrutura geral da sua organização, contendo os principais níveis de responsabilidade.

8.1.1.1.1.1.1 Gestão geral

Divisões/unidades

Operative management of education activities

Funções de apoio:

Administrativa

Técnica (Audio/Video/Multimedia/TI...)

Marketing

Outra?

Número de empregados por cada função principal. Subcontratação: utilização de peritos e organizações externas para cada função principal. 

O instituto tem profissionais de marketing (executam apenas tarefas de marketing, têm formação especial adequada)?

3.
Processo de planeamento

a.
A estrutura geral para planeamento

Existe uma missão clara que guia o planeamento e as operações da organização?

Quais são as linhas gerais de orientação para o planeamento (quem participa/decide) e de que forma são comunicadas aos funcionários? 

b.
Sistema de planeamento

Que duração têm os seus cursos:

De longa duração/estratégicos

Duração média/anuais/operativos

Orçamentos

Utiliza métodos/ferramentas formais de planeamento? De que tipo?
c.
Fases, participantes e timing do planeamento

Quais são os principais passos (início, controlo frequente interno, aprovação do plano & orçamento) no seu processo de planeamento? Em termos de calendarização, como é programado o processo e quem dirige/orienta/supervisiona todo o processo? De que forma as pessoas chave participam nas várias fases? Como se informam os funcionários sobre a aprovação do plano?

4.
Desenvolvimento de produtos

a.
Identificação do potencial

De que modo a sua organização segue as tendências da envolvente do ensino? Ensino actual/tendências de formação – potenciais alunos no mercado actual – o desenvolvimento do potencial aluno – as actividades dos concorrentes/oportunidades-ameaças? 

Através da observação, recolha e análise sistemáticas de dados (quais/como), outros meios? Utiliza os serviços de agências de prospecção de mercado?

b.
Grupo alvo

Como define um grupo alvo para um determinado programa de ensino? (dê um exemplo?) (Em termos gerais identificar uma necessidade geral, criando um bom produto global que atraia os alunos – Em termos específicas que tentam identificar um segmento de mercado concreto, as suas necessidades e preferências e desenvolvimento de um produto para esse segmento).

c.
Planeamento dos cursos

Qual é o processo utilizado para o planeamento de novos produtos ou para desenvolver os já existentes? (Objectivos, estrutura, preço/custo, volume esperado, imagem?) De onde parte a iniciativa, quem prepara o projecto, como é tomada a decisão de lançamento?

d.
Preço

Como é decidido o preço de um curso aberto? (Estado, duração, outros factores?)  

Pagamentos de uma só vez/em várias prestações? Qual a lógica (fase/estrutura do curso?)  Preços fixos ou ofertas especiais?

Quem paga a formação dos diferentes tipos de cursos? (o aluno, o seu empregador, a despesa é dividida entre ambos, bolsas/empréstimos dos fundos de dívida pública, outra forma?)
e.
Controlo de qualidade

De que maneira a sua organização supervisiona o sucesso e qualidade de um curso? Que tipo de informação recolhe (as necessidades de estudo dos alunos, perfis dos alunos, satisfação, reclamações) e como o faz (sistemas, frequência)?

5.
Marketing

a.
Estratégia de marketing

Tem uma estratégia de marketing formulada escrita? Ou um documento sobre política que deve guiar as operações práticas de marketing, design de logótipos e materiais de publicidade impressos (brochuras, anúncios...)? O seu instituto organiza reuniões com empregados chave a fim de avaliar e desenvolver sua filosofia de marketing?

Como é planeado e implementado o programa anual de marketing? Qual o papel dos gerentes individuais de cursos, departamentos/secções e da Direcção em todo o processo? Utiliza planeadores de marketing ou de publicidade externos?

Qual o grau de focalização dos programas de promoção, abrangem todo o instituto, as linhas de produto, os produtos individuais, são uma combinação de todos estes? Os cursos individuais são promovidos como marcas individuais ou a promoção passa por uma abordagem guarda-chuva que realça o instituto como uma marca?

b.
Plano de publicidade

Que tipo de programas ou campanhas publicitárias fazem parte do seu plano anual de marketing? Que métodos de marketing utiliza nesses programas? 

Vendas directas: Telefonemas de vendas para organizações (empresas, outras), telefonemas, apresentações de massa, outros. Internamente, apresentações para alunos. Apresentações na rua? 

Publicidade nos meios de comunicação: Que meios de utiliza? (imprensa diária nacional/regional/imprensa local, semanários, diários profissionais, outros? Rádios locais/ regionais/nacionais? Televisão? Publicidade em outdoors? 

Mailing directo: catálogos do curso, panfletos, cartas de vendas, outros? Como são obtidas as bases de dados para o mailing?

Telefone: serviço de informação, automatizado ou personalizado?

Quais destas actividades de marketing são as mais importantes para a sua organização?

Actividades de promoção: conferências de imprensa/press releases; convites para apresentações/reuniões para VIP’s; participação de alguns profissionais noutras actividades, tal como conferências, coordenação de equipas, escrever para jornais profissionais, participação activa nas actividades de organizações afins, outras?

Orçamento de marketing: como estabelecemos de despesas de marketing? (% de facturação, necessidade estimada das actividades de marketing, uma combinação de ambos, outra forma)? De que forma se divide pelas ferramentas e as actividades promocionais? Com que constância de ano para ano? (se alguns dados não estivessem disponíveis, uma espécie de índice seria bom para conseguir concretizar o papel das várias actividades de marketing.)

c.
Internet

Qual o papel da Internet na sua gestão global: interna e externamente como ferramenta de comunicação? É activamente utilizada no ensino? Para contactar outros alunos (e-mail para chat)? Como?

De que forma é utilizada no marketing/publicidade? Site para informação específica sobre produtos? É utilizada para recolher bases de dados para contactos adicionais/uso de outros meios de comunicação? Possibilidade de os estudantes se inscreverem nos programas? Outro?

d.
Acompanhamento dos resultados do marketing

De que forma acompanha os resultados do seu marketing? O sucesso dos vários programas de promoção/eficiência dos diferentes meios de comunicação social (avaliar a sua importância no estabelecimento de novos contactos com a audiência alvo, de que tipo, consciência para o produto e suas características, resposta, imagem)? Com que frequência?

6.
Perguntas resumo (resumo da entrevista)

Qual o grau de eficácia do marketing no seu instituto? Quais são as suas forças e problemas? Actualmente? Nos próximos anos, com as possíveis alterações da envolvente, tanto em termos de mercados, como em termos de práticas de marketing (sobretudo aquelas ligadas à Internet)?

Como pode ser melhorado? Que mudanças concretas seriam úteis?

Mercados


Internos





Mercados do fornecedor





Mercados do empregado (recrutamento)





Mercados de referência





Mercados do influênciador





Mercados do cliente





Rivalidade entre as empresas existentes





CONCORRENTES 


DO MERCADO





COMPRADORES





Ameaça dos produtos ou serviços substitutos








SUBSTITUTOS





FORNECEDORES





Poder de negociaçãao dos fornecedores





Poder de negociação dos compradores 





Ameaça para os participantes


novos











    I





PARTICIPANTES POTENCIAIS 








“Tratar todos os clientes num cluster ou segmentá-los de forma similar”


Grupos homogéneos com valores/necessidades semelhantes


Produto/serviço dirigidos a um alvo





“Tratar todos os cliente individualmente”


Diferentes valores/necessidades


Serviços/produtos personalizados





“Tratar os clientes homogeneamente”


Mesmos valores/necessidades


Mesmos serviços/produtos





A segmentação de mercado identifica e classifica os clientes em grupos que percebem e respondem de forma semelhante a inputs específicos do mercado. 








� Conceito de que um produto deve possuir uma característica específica, possível de ser comunicada aos consumidores através da publicidade e que o diferencia dos outros produtos concorrentes. 
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”CAMPANHAS”

		 Dirigidas, concentradas    



  programas de promoção



ESTRATÉGIA

COMPETITIVA

MARKETING-

STRATEGY

 - Mercados

 - Objectivos

 - Str quality

 - Str cost   

- Segmentos/grupos alvo

- Posição, quota e imagem

- Design do produto, alcance

- Preços

- Disponibilidade, distribuição

- Promoção:

      vendas, publicidade, PR… 



		 Missão



- Coneito de negócio

- Str strengths












