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Resumo

O mercado educacional tem-se caracterizado por uma forte competitividade, quer em termos
nacionais, quer em termos internacionais. Cada vez mais as Instituigdes de Ensino Superior (IES),
publicas ou privadas, procuram captar estudantes de forma agressiva, recorrendo as praticas comuns do
Marketing. Contudo, estas praticas nem sempre se revelam eficazes, levando a que muitas das IES,
particularmente privadas, passem por grandes dificuldades financeiras, chegando mesmo a fechar. Por
isso, conhecer melhor o perfil dos jovens candidatos e quais as variaveis do marketing-mix que mais
interferem nas decisdes de escolha dos cursos, assume especial importancia. Por outro lado, o Turismo,
tem tido uma evolugdo crescente nas ultimas décadas, quer em termos de oferta formativa, quer em
termos de procura de mao-de-obra. Perceber se a realidade de Portugal e de Espanha, ou seja, do
mercado ibérico, ¢ semelhante ou se apresenta muitas diferencas, pode condicionar as politicas de
recrutamento de estudantes, para as areas do turismo, nestes dois paises. O presente estudo, aplicou o
mix do marketing de servigos, a duas amostras, em Portugal e Espanha (538 ¢ 770), junto dos estudantes
de 1* inscri¢do no ensino superior publico nos cursos de turismo. Utilizamos uma escala ordinal de
Likert de 1 a 5 para medir a importancia de cada variavel no ato de escolha de um curso superior em
turismo. Utilizdmos a estatistica descritiva e inferencial para identificar quais as variaveis determinantes
do marketing-mix, que mais influenciam as escolhas dos cursos, algumas caracteristicas do perfil dos
candidatos e as relacOes existentes entre as caracteristicas internas e as influencias externas, dos
estudantes relativamente as variaveis mix. Os resultados sugerem que o fator “Produto” é o mais
importante ¢ os fatores ‘“Processo” e “Pessoas” sdo os menos importantes, em ambos 0s paises
analisados. Verificamos também que os “Familiares ¢ Amigos” sdo mais influentes em Portugal do que
em Espanha.

Palavras Chave: Marketing-Mix, Marketing Universitario, Modelo de Escolha

Abstract

The educational market has been characterized by strong competitiveness, both nationally and
internationally. Increasingly, Higher Education Institutions (HEIs), public or private, seek to attract
students in an aggressive way, using common marketing practices. However, these practices are not
always effective, leading many of the HEIs, particularly private ones, to go through major financial
difficulties, even closing. Therefore, to know better the profile of the young candidates and which
marketing-mix variables that most interfere in the course choice decisions, is of particular importance.
On the other hand, Tourism has been increasing in the last decades, both in terms of training supply and
in terms of demand for labour. If the reality of Portugal and Spain, ie the Iberian market, is similar or if
there are many differences, it can influence student recruitment policies for the tourism areas in these
two countries. The present study applied the service marketing mix to two samples, in Portugal and
Spain (538 and 770), among students of 1st enrolment in public higher education in tourism courses.
We used a Likert ordinal scale from 1 to 5, to measure the importance of each variable when the students
are choosing a tourism higher education course in the public education system. We used descriptive and
inferential statistics that allowed us to identify those variables of the marketing-mix that have most
influence on the course choices, some characteristics of the profile of the candidates and the relationships
between the internal characteristics and the external influences of the students regarding the mix
variables. The results suggest that the "Product" factor is the most important one, meanwhile the
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"Process" and "People" factors are the least important ones in both countries that where analysed. We
also found that "Relatives and Friends" are more influential in Portugal than in Spain.
Keywords: Marketing-Mix, University Marketing, Choice Model

Introducio

Ao longo dos tltimos anos, a nivel internacional, a competitividade tem vindo a intensificar-se a
todos os niveis na sociedade, estando a economia mundial a ficar cada vez mais dominada pelo setor
dos servicos e dos conhecimentos, onde o mercado educacional ndao constitui nenhuma excegdo
(Altbach, 2001). Também o Turismo internacional tem vindo a evoluir, rapidamente, a nivel global,
desde finais dos anos 70 (Akkemik, 2012).

O setor dos servicos tem sido a componente do comércio internacional que tem crescido mais
rapidamente ao longo das Gltimas décadas, fazendo a educagdo parte deste setor (Metcalfe & Potts,
2007). A integragdo e a globalizacdo dos mercados internacionais t€ém vindo a contribuir para aumentar
a pressdo competitiva entre os concorrentes na economia internacional, com repercussdes sobre 0s
sistemas educativos nos diferentes paises (Ivy, 2001).

Esta assumido que quanto maior o nivel de educacdo de uma sociedade, mais essa sociedade
beneficia em termos econdmicos, pois os niveis de competitividade, de produtividade, de criagdo de
riqueza e de ganhos sociais, serdo maiores. Ora, a crescente competicdo entre as institui¢cdes
educacionais, competindo pelos mesmos alunos, requer uma maior responsabilidade face as verdadeiras
necessidades e expetativas dos seus diferentes clientes, bem como exige a aplicagdo dos principios de
marketing pelo aumento da competitividade e da sobrevivéncia para cada uma das Institui¢des do Ensino
Superior (IES).

Se as IES estdo num campo de grande competig¢do, também as atividades turisticas tém adquirido
especial relevancia na nossa era contemporanea. Os nuameros relativos ao “Turismo e Lazer”,
especialmente traduzidos na quantidade de chegadas internacionais e viagens domésticas, ¢ também em
termos de receitas, comprovam que o crescente aumento do interesse por parte dos paises e,
consequentemente, dos seus sistemas educativos, se justifique na crenca de que tal aposta permitira
ganhos de qualidade para o viajante.

Em Portugal, foi introduzido o sistema de dois ciclos de formagao superior, adaptado ao acordo
de Bolonha (Decreto-Lei n° 74/2006, de 24 de margo), o que tornou os sistemas educativos superiores
muito mais flexiveis, uma vez que um aluno podera continuar a estudar numa instituigdo superior
diferente daquela em que iniciou o seu curso, dentro do espago europeu do Ensino Superior. Tal obriga
as IES a competir pelos melhores alunos, monitorizando de uma forma sustentada, a qualidade dos
servigos educacionais que oferecem ao seu mercado, por forma a reter os atuais alunos e atrair os novos
(Voss et al., 2007).

O nivel de concorréncia entre as diferentes Institui¢des de Ensino tem-se vindo a intensificar, de
uma forma geral por todas as suas areas de formagdo, incluindo, naturalmente, também a area do
Turismo. Assim, urge saber como devem essas instituigdes desenvolver os seus Planos de Marketing,
indo ao encontro direto dos seus publicos-alvo. No ambito deste contexto altamente competitivo
existente no setor educativo e, especificamente na area do Turismo, interessa saber como, € quais as
razdes que, levaram os candidatos ao Ensino Superior a tomar a decisdo de escolha um curso superior
na area do Turismo.

Sera que os estudantes candidatos ao Ensino Superior europeu (nomeadamente em Portugal e em
Espanha) escolhem os cursos de Turismo influenciados pelos fatores do Marketing-Mix? Se sim, como
se caracterizam os segmentos dos estudantes candidatos de acordo com essas diferentes influéncias?

O nosso trabalho de investigag@o visa procurar possiveis respostas a estas 2 questoes centrais.

O objetivo central deste projeto de investigagdo centra-se na identificagdo dos fatores do
Marketing-Mix de Servicos que mais influenciam a escolha dos Cursos Superiores de Turismo no
Ensino Publico em Portugal ¢ em Espanha. Contudo, o alcance deste objetivo remete-nos para outros
objetivos secundarios. E natural que esses fatores tenham uma diferente influéncia sobre os diversos
segmentos de mercado. Por conseguinte, também ¢é nosso objetivo identificar as relagdes entre as
caracteristicas internas dos estudantes e os fatores do Marketing-Mix, e o grau das influéncias externas
dos estudantes, na escolha de um curso superior, na area do Turismo. Sera que existem diferengas entre
Portugal e Espanha, nesta matéria?
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A importancia deste estudo prende-se com o facto de que, cada vez mais, o Ensino Superior estar
a ser confrontado com uma concorréncia feroz, a nivel interno e externo, por um lado, devido a crescente
abertura dos mercados internacionais, por outro lado, pelo aumento das exigéncias impostas pelo
mercado laboral em termos de flexibilidade, de conteidos e de competéncias associadas. A
sobrevivéncia das [ES depende, em muito, do nimero de estudantes que consigam captar, inserir e reter.

Por conseguinte, saber como se devem promover junto dos seus publicos preferenciais e
direcionar as suas campanhas de Marketing, de forma correta (particularmente, em relagdo aos fatores
do Marketing Mix), até por questoes de escassez dos seus recursos financeiros, sdo questdes centrais
para a sobrevivéncia dessas IES. Sendo a oferta de cursos de Turismo, no Ensino Superior, uma das que
mais tem vindo a crescer nos ultimos anos, particularmente em Portugal (passou de 3 em 1986 para 73
em 2015), ha todo o interesse em identificar quais as variaveis criticas (as mais importantes do espetro
do mix) que devem ser utilizadas nessa promogao, para assim, as IES tornarem as suas campanhas de
Marketing mais eficazes e, por conseguinte, melhorarem o seu posicionamento no mercado educativo.

Revisao da Literatura

Nesta area educacional, parece que o marketing relacional se apresenta como uma das areas de
maior relevancia (Heckman & Guskey, 1998; Gronroos, 1994; Gummesson, 2006). Contudo, ¢
conveniente lembrar que o Marketing Relacional surge na sequéncia do Marketing de Servigos, pois, 0
Marketing de Servigos para as organizagdes sem fins lucrativos, abrange um grande leque de
organizagdes de setores como a satde, o marketing social (marketing de ideias), a angariagdo de recursos
(fundraising) e a educacdo (Wiese et al., 2009; Hoyt & Brown, 2003), entre muitos outros.

Tendo em consideragdo o numero crescente de IES que competem entre si de uma forma aguerrida
pelo recrutamento de novos alunos, a nivel nacional ¢ internacional, os candidatos ao Ensino Superior
tornaram-se mais criticos e analiticos na sua tomada de decisdo, no momento de escolher uma instituicdo
para estudar (Binsardi & Ekwulugo, 2003; Maringe, 2006; Gallarza et al., 2008).

Neste contexto, as IES deveriam orientar-se pelas experiéncias e boas praticas ja adotadas pelas
empresas industriais e de servigos que, por sua vez, tentam responder perante as exigéncias reivindicadas
pelos seus clientes, no que diz respeito a qualidade percebida dos servigos. Este conceito tem sido sujeito
a uma grande atencdo na comunidade dos negocios, devido as suas implicacdes praticas para a satisfagdo
dos clientes (Al-Alak, 2009).

O nivel de formagdo dos profissionais assume especial importancia, pois, como diz Baum (2007),
as pessoas representam uma dimensao critica para o sucesso dos servigos turisticos. Também Mayaka e
Akama (2007) sugerem que o desenvolvimento dos recursos humanos de um pais € crucial para alcangar
uma vantagem competitiva numa industria turistica altamente volatil e de intensa concorréncia a nivel
global.

O Ensino Superior tem vindo a ser transformado, de uma entidade condicionada e subsidiada
através de fundos governamentais, em algo inserido num ambiente altamente competitivo e
comercializado (Maringue, 2006). De acordo com Hirsch (1976), o Ensino Superior tornou-se um bem
que pode e deve ser posicionado no mercado, no qual as universidades, em particular € o ensino superior
em geral, representam, na otica dos alunos, dos pais e dos empregadores, um melhor estatuto social e
oportunidades de vida mais promissoras comparativamente a outras instituigoes.

Por outro lado, a identificagdo dos fatores que determinam a decisdo da escolha das instituigdes
de Ensino Superior ¢ o conhecimento das fases desse processo, sdo centrais para o desenvolvimento das
acdes de promogdo e divulgagdo dos cursos e instituigdes, por parte das IES (Hossler & Palmer, 2008).
O mesmo se aplica para o caso da escolha e do processo de escolha dos cursos de Ensino Superior.

Percorremos também a evolugdo do Marketing, de modo a percebermos onde se enquadra o
Marketing Universitario e verificamos que existe uma forte influéncia do Marketing de Servigos e do
Marketing Relacional.

Ap0s esta passagem, procuramos identificar o, ou os, modelos de escolha que existem e que sdo
considerados como consensuais. Encontramos dois tipos de modelos: o modelo de escolha,
propriamente dito; € o modelo do processo de escolha. Parecendo uma questdo de semantica,
constatamos que se trata de modelos diferentes, pois, o primeiro procura identificar as entidades que
interferem na escolha, enquanto o segundo desenvolve o fluxo temporal das diferentes influéncias que
os estudantes sofrem. Perante esta diferenciagdo, fomos desenvolver esta investigagdo, assente no
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“modelo de escolha”, onde os “estudantes de primeira matricula” e os “familiares e amigos”, sdo
influenciados pelo Marketing-Mix do “curso/institui¢do”. Por isso, centramos o estudo nas influéncias
diretas do Marketing-Mix, nos “estudantes de primeira matricula”, e nas influéncias externas dos
“familiares ¢ amigos”, nesses mesmos “estudantes de primeira matricula”.

Metodologia

A primeira etapa do desenvolvimento deste trabalho foi fazer uma andlise exaustiva da literatura
existente na area, nomeadamente na tematica ligada ao surgimento ¢ a evolucdo do Ensino Superior, em
geral, e dos cursos de Turismo em particular. Procuramos identificar a posi¢do do Marketing
Universitario no contexto do Marketing de Servigos e identificamos as diferengas entre o modelo de
escolha e o modelo do processo de escolha. Neste contexto, a nossa abordagem foca-se no marketing-
mix de servigos, recorrendo ao modelo dos 7 P’s (produto; prego; comunicagdo; local; processo; pessoas;
evidéncias fisicas), aplicado ao Ensino Superior.

Verificamos, através da revisdo de literatura, que o tema deste trabalho é uma area ainda por
explorar. Apuramos sete hipoteses de investigacdo relacionadas com o modelo de escolha de um curso
superior ¢ os fatores que influenciam essa escolha.

De seguida, delineou-se um estudo empirico, com a utilizagdo de uma amostragem nao
probabilistica, recorrendo a variaveis qualitativas. Foi aplicado um questionario a estudantes do 1.°ano
de cursos superiores da area de Turismo de instituigdes de ensino publico portuguesas e espanholas.
Com este questionario pretendeu-se recolher informacgdo sobre as varidveis de escolha do curso,
caracteristicas sociodemograficas e outras caracteristicas relativamente a sua situagdo de estudante (por
exemplo, distancia da residéncia ao estabelecimento de ensino, meio de deslocagdo, média de entrada e
experiéncia profissional na area).

Com os dados recolhidos com este questionario, as hipoteses de investigagdo propostas foram
testadas, tendo sido utilizada estatistica descritiva, para caracterizar o publico-alvo deste estudo ¢ a
estatistica inferencial, para analisar as relagdes entre algumas das variaveis do estudo, nomeadamente o
Teste do Qui-quadrado, o coeficiente R6 de Spearman, o Teste de Mann-Whitney e a Analise Fatorial.

Figura 1: Estrutura do trabalho

[ 1. INTRODUCAO ]

2. REVISAO DA LITERATURA

3. ESTUDO EMPIRICO

4. RESULTADOS

5. CONCLUSOES, RECOMENDACOES, LIMITACOES E FUTURAS LINHAS DE
INVESTIGACAO

Em Portugal o Ensino Superior é caracterizado por dois subsistemas: o universitario ¢ o
politécnico (Lei n® 62/2007, no seu artigo 3°, de 10 de setembro — Regime Juridico das Institui¢des do
Ensino Superior). Nos outros paises da Europa esta situagdo ¢ semelhante, uma vez que nalguns casos
os politécnicos foram-se transferindo para o universo universitario, com mais ou menos mudanca de
designacdo e/ou de missdo e noutros casos, a separagao ¢ evidente. Por outro lado, o sistema de Ensino
Superior esta inserido na esfera ptblica e na esfera privada. Nos EUA predomina a credibilidade das
institui¢des privadas, enquanto na Europa, predomina a qualidade da oferta publica (salvo reconhecidas
notoriedades de algumas institui¢des privadas). Pelo facto de em Portugal e em Espanha predominar a
importancia das instituigdes de Ensino Superior publicas, ¢ considerando que o nosso objeto de estudo
¢ a area do Ensino do Turismo, ndo vamos abordar o universo do Ensino Superior privado.

A revisdo da literatura permitiu-nos identificar as variaveis dos 7 fatores do marketing-mix de
servigos. Nesta linha construimos o nosso constructo, de modo a identificarmos as hipdteses sujeitas a
estudo (figura 2).
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Figura 2: O Constructo da Escolha de um Curso Superior de Turismo

Estudantes

Caracteristicas Internas
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Q5 / Nominal
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. Q8/ . . te de Qui
tendencialmente escolhem a sua . lit. Nominal
~ . . Mix 1a5 .
formagdo de forma mais convicta (Binaria) /
Ordinal
Tes
. -
o O.custo. de vida do local de.e’:studo Q7/ Qua Nominal / te de Qui
influéncia mais a escolha a quem ja teve . . . Ma
. . Mix 9 lit. Ordinal
alguma experiéncia profissional nn-
Whitney
And
lise de
Os estudantes procuram Frequéncia
preferencialmente estabelecimentos de Q2/ Qua Nominal / Tes
ensino proximos do seu local de Mix 6a 8 lit. Ordinal te de Qui?
residéncia Ro
de
Spearman
. O§ es.tu‘danteS mais jovens sao Q1 / Qua . Ngmlnal Tes
mais sensiveis as condigdes fisicas dos . . (Binaria) / -
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estabelecimentos de ensino Ordinal
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Os estudantes com alguma

cn . , 4 . T
experiéncia profissional na area do . Q4/ Qua Nominal / ezs
. : PR Mix 10, 12 e . . te de Qui
Turismo sdo menos sensiveis a 13 lit. Ordinal
comunicagio
And
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, . Q6/ Qua o N
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. Mix 11 lit. .
Amigos Ordinal Tes
te de Qui?
And
O processo de escolha de um Mix 14, lise de
curso ¢ determinado por diversos fatores, 15¢19 Qua Ordinal /  Frequéncia
nao sendo o “Processo” e “Pessoas” Mix lit. Ordinal Ana
predominantes Total lise
Fatorial
Tabela 2: Ficha técnica da investigacao
Rubricas Descri¢ao
Universo Estudantes do 1° ano inscritos num

Curso Superior Publico de uma IES

Ambito geogréfico

Portugal; Espanha

M¢étodo de recolha de dados

aulas

Questionario aplicado em sala de

Langamento do questionario

15.09. - 30.09.2014 (em Portugal)
01.10. - 20.10.2014 (em Espanha)

Censo populacional

Novas Inscrigdes no 1° Ano nos
Cursos nas Areas de Turismo em Portugal
¢ em Espanha

Tipo de amostragem

Nao probabilistica

Tamanho da amostra

quais:

1308 Respostas validas no total, das

- 770 (Espanha)
- 538 (Portugal)

Software para o tratamento dos dados

IBM SPSS Versao 22

Resultados

Fonte: Elaboragdo propria

A tabela 3 mostra as caracteristicas dos inquiridos em Portugal.
De acordo com a tabela 3, cerca de 86% dos inquiridos nas IES portuguesas tém uma idade
inferior a 23 anos, sdo na maioria (60%) do sexo feminino. Do total dos respondentes, 72,7% registaram
uma média de entrada igual ou superior a 13 valores, quando concorreram para uma vaga no Ensino
Superior em Portugal. Quase 68% viviam a uma distancia até 50 km do local da IES e a maioria (61,5%)
ndo utiliza transporte publico para se deslocar a IES. 59,1% nunca exerceu nenhuma atividade
profissional, antes de se ter inscrito no curso superior em Turismo e, também para a maioria dos
respondentes (72,7%), o curso de Turismo foi a primeira opgao.
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Tabela 3: Caracterizacio dos Inquiridos (Portugal)

Caracteristicas Frequéncia Pe: centagem
(%)

Idade
<23 463 86,1
=>23 75 13,9
Total de Respostas 538 100,0
Distancia da Residéncia do Local da IES
até 50km 364 67,6
51 a 100km 93 17,3
>100 km 81 15,1
Total de Respostas 538 100,0
Transporte proprio
Sim 207 38,5
Nio 331 61,5
Total 538 100,0
Atividade Profissional anterior em

Turismo 143 26,6
Sim 77 14,3
Nao exerceu em Turismo 318 59,1
Nao exerceu atividade 538 100,0
Total de Respostas
Média de entrada
<13 147 27,3
=>13 391 72,7
Total de Respostas 538 100,0
Género
Feminino 323 60
Masculino 215 40
Total 538 100,0
Atividade anterior 2014 (reagrupado)
Estudante 426 79,2
Trabalhador 112 20,8
Total de Respostas 538 100,0
1* opcao
Sim 391 72,7
Nio 147 27,3
Total de Respostas 538 100,0
Outra opgdo que ndo em Turismo
Sim 242 45,0
Nio 296 55,0
Total de Respostas 538 100,0

Fonte: Elaboragdo propria

A tabela 4 mostra as caracteristicas dos inquiridos em Espanha.

De acordo com a tabela 4, 91% dos inquiridos nas IES espanholas t€ém uma idade inferior a 25
anos, sdo na maioria (65,6%) do sexo feminino. Do total dos respondentes, 72,7% registaram uma média
de entrada igual ou a 7 valores, quando concorreram para uma vaga no Ensino Superior em Espanha.
Dos respondentes, quase 69,4% vivem a uma distancia até 50 km do local da IES, e a maioria (71,8%)
do total ndo utiliza transporte publico para se deslocar a IES. 72,9% do total de inquiridos que
participaram, nunca exerceu nenhuma atividade profissional, antes de se ter inscrito no curso superior
em Turismo, e também para a maioria dos respondentes (73,6%), o curso de Turismo era a primeira
opgao.

Tabela 4: Caracterizacio dos Inquiridos (Espanha)

Percentagem

Caracteristicas Frequéncia (%)

Idade
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<25 701 91,0
=>25 69 9,0
Total de Respostas 770 100,0
Distancia da Residéncia do Local da IES
até 50km 534 69,4
51 a 100km 132 17,1
>100 km 104 13,5
Total de Respostas 770 100,0
Transporte proprio
Sim 217 28,2
Nio 553 71,8
Total 770 100,0
Atividade Profissional anterior em

Turismo 154 20,0
Sim 55 7,1
Nao exerceu em Turismo 561 72,9
Nao exerceu atividade 770 100,0
Total de Respostas
Média de entrada
<7 147 27,3
=>7 391 72,7
Total de Respostas 770 100,0
Género
Feminino 505 65,6
Masculino 265 34,4
Total 770 100,0
Atividade anterior 2014 (reagrupado)
Estudante 658 85,5
Trabalhador 112 14,5
Total de Respostas 770 100,0
1* opcao
Sim 567 73,6
Nio 203 26,4
Total de Respostas 770 100,0
Outra opgdo que ndo em Turismo
Sim 469 60,9
Nio 301 39,1
Total de Respostas 770 100,0

Fonte: Elaboragdo propria

As respostas obtidas pelo questionario em Portugal e em Espanha, nas questoes ligadas a escolha
do curso superior sdo apresentadas nas tabelas 5 e 6, respetivamente.

Tabela 5: Frequéncias de cada Rating dadas em Portugal

N Na Mu Pou Influe Mu
o Variavel da ito Pouco co ate ito
Influente  Influente Influente Influente
1 Programa N 18 35 149 218 118
do curso % 33 6,5 27, 40,5 21,
7 9
2 Nivel N 63 87 178 164 46
pedagbgico dos % 11, 16, 33, 30,5 8,6
professores 7 2 1
3 Regime N 39 47 137 180 135
de ensino % 7,2 8,7 25, 33,5 25,
escolhido 5 1
4 Saidas N 3 7 45 203 280
profissionais % 0,6 1,3 8,4 37,7 52,
0
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5 Parcerias N 34 65 160 189 90
da IES com a % 6,3 12, 29, 35,1 16,
comunidade 1 7 7
extraescolar

6 Local da N 49 47 125 169 148
IES % 9,1 8,7 23, 31,4 27,

2 5

7 Existénci N 17 101 145 68 54
a de Transportes % 0 18, 27, 12,6 10,
publicos 31, 8 0 0

6

8 Segurang N 83 89 185 138 43

a dolocal da IES % 15, 16, 34, 25,7 8,0
4 5 4

9 Custo de N 61 69 194 155 59
vida do local da % 11, 12, 36, 28,8 11,
IES 3 8 1 0

1 Utilidade N 86 110 162 130 50
da pagina web % 16, 20, 30, 24,2 9,3

0 4 1

1 Opinido N 61 74 152 181 70
de amigos e % 11, 13, 28, 33,6 13,
familiares 3 8 3 0

1 Campanh N 12 134 161 89 25
as publicitarias % 9 24, 29, 16,5 4.6
da IES 24, 9 9

0

1 Opinido N 91 75 140 171 61
dos antigos % 16, 13, 26, 31,8 11,
alunos 9 9 0 3

1 Processo N 73 81 215 139 30
da frequéncia de % 13, 15, 40, 25,8 5,6
aulas na IES 6 1 0

1 Processo N 63 67 223 153 32
de avalia¢do de % 11, 12, 41, 28,4 5,9
conhecimento na 7 5 4
IES

1 Condicde N 48 59 172 174 85
s fisicas do % 8,9 11, 32, 32,3 15,
edificio escolar 0 0 8

1 Existénci N 92 81 146 143 76
a de cantina e de % 17, 15, 27, 26,6 14,
residéncia de 1 1 1 1
estudantes

1 Existénci N 54 59 170 168 87
a de biblioteca e % 10, 11, 31, 31,2 16,
salas de estudo 0 0 6 2

1 Atendim N 88 96 177 128 49
ento da % 16, 17, 32, 23,8 9,1
secretaria e da 4 8 9
rececao

Fonte: Elaboragdo propria

As variaveis mais influentes, na escolha de um curso na area do turismo, foram as seguintes:
e “Saidas Profissionais”: 89,7%
e “Programa do curso™: 62,4%
¢ “Localizacdo da IES”: 58,9%
e “Regime de ensino”: 58,6%
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Tabela 6: Frequéncias de cada Rating dadas em Espanha

N Na Mu Pou Influe Mu
o Variavel da ito Pouco co ¢ ito
Influente  Influente Influente nte Influente
1 Programa N 49 125 271 185 139
do curso % 6,4 16, 35, 24,0 18,
2 3 1
2 Nivel N 16 193 240 134 35
pedagogico dos 8
professores % 21, 25, 31, 17,4 4.5
8 1 2
3 Regime N 10 144 216 169 140
de ensino % 1 18, 28, 21,9 18,
escolhido 13, 7 1 2
1
4 Saidas N 13 40 79 204 434
profissionais % 1,7 5,2 10, 26,5 56,
3 4
5 Parcerias N 12 96 239 147 62
da IES com a % 6 25, 31, 19,1 8,1
comunidade 16, 5 0
extraescolar 4
6 Local da N 14 154 181 159 130
IES % 6 20, 23, 20,6 16,
19, 0 5 9
0
7 Existénci N 16 191 176 128 109
a de Transportes % 6 24, 22, 16,6 14,
publicos 21, 8 9 2
6
8 Segurang N 14 172 230 154 66
a dolocal da IES % 8 22, 29, 16,6 14,
19, 3 9 2
2
9 Custo de N 14 169 243 132 78
vida do local da % 8 21, 31, 17,1 10,
IES 19, 9 6 1
2
1 Utilidade N 15 171 214 152 79
da pagina web % 4 22, 27, 19,7 10,
20, 2 8 3
0
1 Opinido N 11 146 216 172 121
de amigos e % 5 19, 28, 22,3 15,
familiares 14, 0 1 7
9
1 Campanh N 21 223 207 85 38
as publicitarias % 7 29, 26, 11,0 49
da IES 28, 0 9
2
1 Opinido N 17 170 188 176 65
dos antigos % 1 22, 24, 22,9 8,4
alunos 22, 1 4
2
1 Processo N 13 195 270 135 37
da frequéncia de % 3 25, 35, 17,5 4.8
aulas na IES 17, 3 1
3
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1 Processo N 12 204 274 131 36
5 de avalia¢do de % 5 26, 35, 17,0 4,7
conhecimento na 16, 5 6
IES 2
1 Condi¢de N 17 188 203 148 53
6 s fisicas do % 8 24, 26, 19,2 6,9
edificio escolar 23, 4 4
1
1 Existénci N 29 185 131 103 61
7 a de cantina e de % 0 24, 17, 13,4 7,9
residéncia de 37, 0 0
estudantes 7
1 Existénci N 13 128 182 198 125
8 a de biblioteca e % 7 16, 23, 25,7 16,
salas de estudo 17, 6 6 2
8
1 Atendim N 19 164 216 135 59
9 ento da % 6 21, 28, 17,5 7,7
secretaria e da 25, 3 1
rececao 5

Fonte: Elaboragdo propria
As variaveis mais influentes, na escolha de um curso na area do turismo, foram as seguintes:
e “Saidas Profissionais”: 82,9%
e “Programa do curso™: 42,1%
¢ “Existéncia de biblioteca e salas de estudo”: 41,9%
¢ “Regime de ensino”: 40,1%

As variaveis que menos influenciaram as escolhas foram as seguintes (tabela 7):

Tabela 7: As variaveis menos influentes

Portugal Espanha

Campanhas publicitarias da IES Campanhas publicitarias da IES (84,1%)
(78,8%)

Existéncia de Transportes Existéncia de cantina e de residéncia de estudantes
publicos (77,4%) (78,7%)

Processo da frequéncia de aulas na Processo de avaliagdo de conhecimento na IES
IES (68,7%) (78,3%)

Utilidade da pagina web (66,5%) Nivel pedagogico dos professores (78,1%)

Fonte: Elaboragdo propria

Quanto as rela¢des entre as variaveis do perfil e as varidveis do marketing-mix, podemos destacar
o0 seguinte:

o A hipoétese 1 foi verificada, pois existe uma forte relagdo entre a “1* opgdo de escolha
de um curso” ¢ a “média de candidatura alta” (Portugal: 2 (1) = 14,993, P < 0,01. Espanha: 32
(1)=135,421,P <0,01).

e A hipotese 2 nao foi verificada, pois, o custo de vida do local da IES ndo influencia
aqueles que ja tenham tido alguma experiéncia profissional (Portugal: ¥2 (4) = 2,403, P =0,662.
Espanha: 2 (4) = 2,258, P = 0,689). Também aplicamos o teste Mann-Whitney para verificar
se havia diferengas significativas entre os dois grupos de inquiridos, mas os resultados revelam
que ndo (Portugal: U = 22256,5, z=-1,136, p = 0,256. Espanha: U = 36024,5, z=-0,386, p =
0,697).

o A hipdtese 3 foi verificada para Portugal, pois, existe uma relagdo entre o local da IES
e a proximidade da Residéncia (%2 (8) = 26,097, P < 0,01), sendo que relativamente as outras
variaveis de “Local”, “Existéncia de transportes publicos” e “Seguranga”, ndo existe uma
relagdo estatisticamente significativa. Esta hipotese ndo foi verificada para Espanha (32 (8) =
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14,081, P = 0,08), o mesmo acontecendo em relagdo as variaveis “Existéncia de transportes
publicos” e “Seguranga” (y2 (4) = 11,726, P = 0,164; %2 (8) = 12,622, P = 0,126). Por outro
lado, pelo teste de R6 de Spearman (-0,147, P <0,01) existe uma correlagdo negativa indicando
que os estudantes que vivem mais perto da IES tendem a considerar menos influente o local
dessa mesmo IES.

e A hipotese 4 nao foi verificada para Portugal, pois, a “idade” ndo esta fortemente
relacionada com as “condic¢des fisicas do edificio da IES”, com a “existéncia de cantina e de
residéncia” e com a “existéncia de biblioteca e salas de estudo” (¥2 (4) = 3,881, P = 0,422; 2
(4)=3,113,P=0,539; 42 (4) = 6,226, P = 0,183). Ja em Espanha s6 ndo ha uma relagéo forte
entre a “idade” e a “existéncia de cantina e residéncia” (32 (4) = 6,669, P = 0,154), pois, em
relacdo as “condicdes do edificio” e a “existéncia de biblioteca e salas de estudo” existe uma
relacdo estatisticamente significativa (x2 (4) = 13,967, P <0,01; ¥2 (4) = 15,938, P < 0,01).

e A hipdtese 5 ndo foi verificada para ambos os paises, pois, os “estudantes com alguma
experiéncia profissional” ndo sdo mais sensiveis que os outros, relativamente a “Pagina Web”,
“Campanhas publicitarias” e “Opinido dos antigos alunos” (Portugal: ¥2 (8) =9,762, P =0,282;
x2 (8) =10,479, P =0,233; 42 (8) = 3,520, P = 0,898. Espanha: 32 (8) = 3,490, P = 0,900; 2 (8)
= 6,552, P =0,586; x2 (8) = 8,700, P = 0,368).

e A hipotese 6 foi verificada para Portugal, pois, existe uma relagdo estatisticamente
significativa entre o “Género” ¢ a “Opinido dos familiares e amigos” (2 (4) = 11,902, P =
0,018), mas ndo foi verificada para Espanha (%2 (4) = 37,208, P =0,125).

e A hipotese 7, pela analise de frequéncias e analise fatorial, é verificada, pois, tanto o
fator mix “Processo”, como o fator mix “Pessoas”, ndo sdo determinantes na escolha de um
curso superior publico, em turismo.

Conclusao

O presente estudo abordou a atra¢do de novos estudantes nos cursos superiores na area de
Turismo, em Espanha e Portugal. Confirmou que a escolha de um curso superior publico € um processo
extremamente complexo e exigente para um novo estudante, uma vez que lhe requer uma decisao de
escolha que ira marcar o seu futuro profissional e pessoal. As Institui¢des do Ensino Superior estdo
vocacionadas para cativar, recrutar, reter, envolver e formar os seus stakeholders mais importantes - 0s
estudantes — de forma sustentada, tendo em conta as exigéncias e mudangas cada vez mais fortes e
dificeis a prognosticar por parte de um mercado, tdo sofisticado como é o caso do Turismo o qual,
representa um servigo profissional altamente sofisticado e competitivo. Perante este desafio, as IES tém
de aprender a inovar, tanto nas suas estruturas organizacionais, como nas suas estratégias para recrutar
os melhores talentos no mercado estudantil, adotando ferramentas, conceitos e atitudes de gestdo e de
marketing, pratica comum nos setores industriais ¢ de servicos mais avangados, para melhorar o seu
posicionamento competitivo perante as ameagas dos concorrentes ¢ do meio envolvente, crescentemente
imprevisivel. Neste contexto, os 7 P’s do marketing-mix de servigos representam um instrumento
essencial de um plano de marketing a disposi¢éo de uma IES, assumindo um papel determinante para
dar uma resposta adequada e atempada face a uma procura que tem cada vez mais alternativas no seu
leque de escolhas, tentando aliciar os melhores dos novos estudantes.

Dada a auséncia de estudos aprofundados nesta area, consideramos o presente trabalho de
investigacdo inovador na sua analise dos fatores que exercem maior influéncia sobre a atragdo de novos
estudantes nos cursos superiores na area de Turismo em Portugal e Espanha.

A nossa abordagem focou-se no Marketing-Mix de servigos que, por sua vez, derivou do
marketing em geral, constituindo ao longo do tempo um ramo de investigacdo proprio de marketing,
caminhando rumo ao marketing do Ensino Superior a par de outras vertentes do marketing,
nomeadamente do marketing social ¢ do marketing de satide. Ainda na sequéncia da revisao da literatura,
constatamos a existéncia de um grande leque de estudos sobre os fatores determinantes para escolher
uma IES no mercado norte-americano. Porém, no mercado europeu ndo é pratica corrente produzir
estudos sobre a escolha de um curso superior, € menos ainda sobre a escolha de um curso superior em
Turismo.
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A revisdo de literatura orientou a realizag@o do estudo empirico, o que permitiu formular hipdteses
e descobrir respostas face aos objetivos inicialmente definidos no trabalho de investigagdo, a saber:
o Quais os fatores do Marketing-
Mix que sdo mais importantes na escolha de um curso de Turismo?
. Que relagdes existem entre as
Caracteristicas Internas dos Estudantes e os fatores do Marketing-Mix?
o Que importancia possui a
Influéncia Externa (familiares ¢ amigos) na decisdo de um curso superior na area do Turismo?

Para efeitos de uma melhor leitura e compreensdo dos resultados obtidos ¢ da sua relagdo com os
objetivos tracados, sintetizamos os mesmos numa tabela (tabela 8).

Tabela 8: Sintese dos Resultados e sua importancia nos Objetivos

Objetivos Resultados
Quais os Fator mais importante Variaveis Varigveis F
fatores do Marketing do Marketing-Mix Fortes Vels rracas
Mix que sdo mais Portugal Saidas Parcerias
importantes na Produto Profissionais Extraescolares
escolha de um curso Programa do Nivel
de Turismo? Curso Pedagogico dos
Regime de | Professores
Ensino
Espanha Saidas Parcerias
Produto Profissionais Extraescolares
Programa do Nivel
Curso Pedagogico dos
Regime de | Professores
Ensino
Que relagdes Fatores
. L. . . Fatores
existem entre as Caracteristicas Internas Marketing-Mix . .
.. Marketing-Mix Fracos
Caracteristicas Fortes
Internas dos Portugal
Estudantes e os Idade Normal Pessoas e
fatores do Marketing- Género Feminino Produto Processo
Mix? Média de Entrada Alta Local Evidéncias
Residéncia Proxima Fisicas
Sem Experiéncia Precgo e
Profissional Promocgao
Espanha
Idade Normal Pessoas e
Género Feminino Produto Processo
Média de Entrada Alta Evidéncias Local
Residéncia Proxima Fisicas Preco e
Sem Experiéncia Promogao
Profissional
Que Influéncia Externa Familiares e Amigos
importéncia possui a Portugal Influéncia Medianamente Forte
Influéncia Externa na Espanha

decisdo de um curso
superior na area do
Turismo?

Influéncia Fraca

Fonte: Elaboragdo propria
Através do presente trabalho de investigagdo constata-se que as variaveis “Saidas Profissionais”,

0 “Programa do Curso” ¢ o “Regime do Curso escolhido” representam nos dois paises em analise um
papel determinante para a escolha de um curso superior em Turismo no ensino publico.
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Desta forma, cabe aos administradores educacionais a responsabilidade para criar mecanismos
que permitam monitorizar, melhorar ¢ divulgar as saidas profissionais dos seus estudantes como fator
de atracdo de novos alunos. Neste contexto, 0 acompanhamento dos estudantes no mercado de trabalho
torna-se decisivo para as IES assumirem a sua fun¢fo de serem socialmente responsaveis no ambito dos
seus projetos educativos e, dessa forma, contribuirem para uma sociedade mais desenvolvida e
inovadora.

Este relacionamento pode servir como uma nova fonte de recrutamento de antigos alunos
(alumni), por exemplo, para frequentarem cursos de pos-graduacdo ou de mestrado, bem como assumir
o papel de uma ferramenta de parcerias duradouras, através de palestras na IES, ou de os antigos alunos
servirem como facilitadores na procura de estagios ou contactos para projetos dos alunos. E um
fenémeno que na Europa ¢ ainda relativamente recente e que, na linguagem do marketing universitario
norte-americano, ¢ conhecido como alumni relations. Aaker e Joachimsthaler (citados em Binnie, 2008:
29) ddo énfase as historias e aos modelos de papéis internos que podem ter maior poder para a
comunicac¢do sobre uma marca do que as listas e estatisticas enumeradas em brochuras, relatérios ou
num website, desde que levem emogdes para a informagdo comunicada. Por conseguinte, podemos
constatar como area privilegiada a utilizacdo dos antigos alunos (alumni) como veiculo de gestdo de
comunicacdo integrada e eficiente para refor¢ar a marca institucional, através duma abordagem de
marketing relacional que permite disponibilizar informagdes sobre a performance e qualidade da IES
em geral e, mais especificamente, de determinados programas curriculares da instituicdo em causa que
pode servir para melhorar o posicionamento de uma IES face aos seus concorrentes na dtica de novos
alunos. Além disso, o envolvimento dos estuantes tem um impacto positivo sobre a performance da
instituicdo educativa e modera o papel de eventuais falhas dos servigos em relagdo a lealdade.

Por outro lado, os lideres das IES em Espanha e em Portugal devem atualizar os programas dos
cursos continuamente, com a ajuda dos seus antigos alunos, por um lado, mas também desenvolverem
uma maior dinamizagdo de parcerias com as empresas ¢ com a sociedade em geral, para garantirem,
vagas para estagios ou mesmo empregos e para melhorarem e enriquecerem os programas dos cursos,
mediante contribuigdes externas. De facto, melhorar um programa de um curso em Turismo significa
uma forma pratica de internacionalizar o curso, o que é possivel concretizar através de parcerias com
outras IES a nivel internacional, onde algumas das melhores provas sdo dadas pelo Programa
ERASMUS. Num setor de atividade como o do Turismo, num mundo tdo globalizado, é comum as
grandes cadeias hoteleiras ou os operadores turisticos procurarem e recrutarem os melhores talentos nas
respetivas areas de especializagdo para estagios ou mesmo para fazerem carreiras a nivel internacional,
0 que se também em mais um grande polo de atragdo para um potencial novo aluno que se candidate a
uma IES.

O terceiro grande item que os estudantes de Turismo valorizam em Portugal ¢ em Espanha, é o
regime do ensino. Isto significa que as IES devem aplicar a filosofia e as técnicas do marketing para
procurar satisfazer as necessidades do mercado local, nacional e internacional, para atrair novos
segmentos de mercado. Num mundo cada vez mais digital, o regime de ensino “a distdncia” tem vindo
a ganhar cada vez mais adeptos e interessados em aderir a esse formato de ensino, uma vez que a
aprendizagem ao longo da vida (life long learning) é um facto consumado, dado que os conhecimentos
das pessoas tém de ser crescentemente especializados e atualizados para melhorarem a capacidade
competitiva e contribuirem para o seu bem-estar econdmico e social. Por outro lado, a evolugio
demografica tem vindo a apontar para um numero decrescente de jovens e um nimero crescente de
pessoas de maior idade que desejam também ter acesso aos cursos superiores, 0 que abre excelentes
oportunidades para as IES criarem programas especificos para grupos-alvo com determinadas
necessidades em termos de horarios flexiveis, em regime pos-laboral ou, por exemplo em regime de
part time, ou ainda através da oferta de programas formativos mais leves, mas ndo menos exigentes (em
particular nas formacdes de 2° ciclo, mestrados).

Por fim, temos de fazer referéncia também a avaliagdo muito fraca da variavel “campanhas
publicitarias”, tanto na opinido dos estudantes respondentes em Espanha como em Portugal, uma vez
que num mundo digital tdo globalizado, ¢ opinido comum que um meio de comunicacdo institucional
como um website seja um meio de influéncia eficaz e poderoso, ignorando talvez a falta de aplicagéo
adequada das ferramentas do marketing para catapultar a mensagem institucional. Tal podia ser alvo de
investigacao futura.
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Hayes (1989) vé na crescente preocupagdo dos investigadores e dos responsaveis na area
educativa com a tematica da escolha de uma IES e o respetivo marketing uma semelhanga com a
evoluc¢do das instituicdes do setor de satde nos principios dos anos 80 e do setor bancario nos anos 70,
em que os seus responsaveis ignoraram durante muito tempo as mudangas radicais do meio envolvente,
sempre na expectativa de ndo serem atingidos pelas mesmas mudangas. O marketing no ensino superior
nasceu, por isso, neste contexto de uma crescente concorréncia e isso levou os administradores das IES
a recorrerem cada vez mais a orientacdo, aos conceitos e as ferramentas do marketing para responderem
perante estes desafios de forma mais adequada.

Limitacées e Futuras Linhas de Investigacdo

A aplicagdo do modelo dos 7 P’s escolhido para este estudo foi aconselhado, numa altura em que
fenémenos como a qualidade e a internacionalizacdo se massificaram no mundo dos negocios e no setor
publico, social e nas organizacdes sem fins lucrativos. Foi também adotado pelas IES mais visionarias
e perspicazes, face ao meio envolvente instavel e em permanente mudanga, nomeadamente no mercado
norte-americano, caracterizado por um elevado nivel concorrencial. Em que medida se poderiam atingir
resultados similares aos apurados pelo nosso estudo, através do recurso a outras abordagens? Esta
questdo esta em aberto.

Seria também pertinente estudar esta area do marketing educacional aplicado aos cursos de
Turismo numa abordagem centrada na perspetiva da Service Dominant Logic, na medida que os
conhecimentos nesta perspetiva ainda sao relativamente recentes ¢ a sua aplicabilidade vai-se tornando
mais obvia. Sem davida, os estudantes serdo vistos, cada vez mais, no seu relacionamento com as IES,
como recursos “operantes” ou seja, recursos ativos (Gummesson et al., 2010), que terdo um
envolvimento cada vez maior na cocriagdo de valor para ambos os lados, o que também tera repercussoes
consideraveis no recrutamento de novos alunos para cursos de Turismo, tanto em Portugal como em
Espanha.

Dado que o nosso estudo se focou apenas em dois paises e nos cursos superiores em Turismo do
primeiro ciclo, seria desafiante para a comunidade cientifica alargar o campo de analise a outros paises,
por um lado, bem como para outros ciclos de estudos, a fim de poder transferir os resultados desta
investigacdo para um quadro cientifico mais geral. Por outro lado, para poder responder a questdo: em
que medida os fatores de maior influéncia apontados pelo nosso estudo poderiam ser também aplicados
noutras IES em Espanha e Portugal? Seria pertinente e interessante incluir também as IES privadas com
cursos na area de conhecimento do Turismo, uma vez que tanto em Portugal como em Espanha, a criagéo
de cursos de formagdo em Turismo foi também dinamizada pela iniciativa privada. Podemos também
explorar mais as relagdes entre as Caracteristicas Internas dos estudantes com os Fatores do Marketing-
Mix.
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