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1.Introducao

Neste capitulo iremos primeiramente introduzireadonceptual de enfoque desta
dissertacéo, i.e., 0 marketing estratégico. Emidagueferimos a area de investigacao
em termos de oportunidade de mercado, nomeadamenteercado da formacao
profissional e as razbes subjacentes a essa selefsa editoras como actores
fundamentais no mercado da formagé&o profissionalreteridas e o seu papel como
objecto de estudo nesta dissertagéo € definidauidagente, € formulado o objectivo e
as questdes de investigacao da dissertacao.

Finalmente, é apresentada a estrutura da dissertaca

1.1 Diagndstico e desenvolvimento de estratégias marketing

Cada vez mais, as empresas que vendem os seusogredservicos no mercado
global enfrentam desafios e obstaculos complexsserApresas tém véarias decisdes a
tomar: em que paises entrar, como devem entrar,ge@mmoldes, com que parceiros,
com que fabricantes, como devem adaptar as cdsdic@s dos seus produtos e
servigcos a cada pais, como devem determinar o®9m@gs seus produtos, etc. Os
consumidores sdo cada vez mais exigeritespnsumer purchase behaviour may be
viewed from three perspectives-the decision makithgy experiental, and the
behavioural influence. The decision-making perspecholds that buying behavior
results from consumers’ engaging in a problem-isgltask in wich they move through
a series of stages. The experiential perspectivgues that in certain instances
consumers make purchases in order to create fexlgxperiences, and emotions rather
than to solve problems. The behavior influence apph proposes that in behavioural
influence approach proposes that in other instancessumers act in response to

environmental pressures(’"Mowen, 1988)



Nesta perspectiva, o0 marketing tem uma rica vadiedte conceitos e ferramentas
que podem ajudar, e muito, nesta abordagem dasesagprno mercado global e aos
consumidores.

Existem inumeras definicbes deste conceito quedd eaz mais valorizado na
nossa sociedade.

Segundo Kotler, por exemplo, um dos marketeers ncaisceituados, uma
definicdo de marketing podera séNarketing € um processo social por meio do qual
pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de gassitam e o que desejam com a
criagdo, oferta e livre negociacdo de produtos eviges de valor com 0s outros.
Quando se usa uma definicdo gerencial, o marketifrgquentemente descrito como a
arte de vender produtos. Mas as pessoas se sumggaemuando ouvem gque 0 mais
importante em marketing ndo € vender! Vender é apem ponta do iceberg de
marketing. Peter Drucker, um dos maiores tedricas adiministracdo, expde essa
guestao da seguinte maneira:

Pode-se presumir que sempre havera necessidadgula asforco de vendas, mas
o0 objectivo do marketing € tornar a venda supérflianeta é conhecer e compreender
tdo bem o cliente que o produto ou o servico septda ele e se venda por si s6. O
ideal € que o marketing deixe o cliente pronto pasenprar. A partir dai, basta tornar
0 produto ou o servigo disponive(Kotler, 2000)

Sendo assim, pode-se dizer que o marketing, nurpaesa tem uma tarefa dupla.
Em primeiro lugar deve orientar a empresa para topimiades de mercado bem
adaptadas aos recursos e as oportunidades queapstagntam de um potencial de
crescimento e de lucro (basicamente falamos de atiagkestratégico e € onde nos
vamos focalizar mais durante este trabalho). Erarsmglugar, ajudar a empresa na sua
vertente comercial a atingir todos os objectivosveirdas ou de quotas de mercado,
utiizando para isso as ferramentas do marketingramponal: produto, preco,
distribuicdo e comunicagéo.

Este trabalho ira apoiar-se teoricamente sobretmdiona revisdo critica
bibliografica do marketing em geral, do marketingtr&égico em particular, da
contextualizagdo macroestrutural e sectorial eedstica de aplicacdo empirigae é a
formacéao profissional.

No que se refere ao marketing estratégico poderedimesr que se baseia

fundamentalmente na analise das necessidades slssapee das organizacbes. Nesta



optica, o marketing estratégico deve seguir a @alwos mercados de referéncia e
identificar os produtos e segmentos das necess@asatisfazer.

Assim, o marketing estratégico apoia-se nas nelsdss de individuos e
organizagbes. Segundo Lambih a funcdo do marketing estratégico € seguir a
evolugdo do mercado de referéncia e identificardiferentes produtos-mercado e
segmentos actuais ou potenciais, na base da anddisgiversidade de necessidades a
satisfazer” ( Lambin, 2000)

Esta reflexdo e analise estratégica sdo bem diésreio que se pode chamar
marketing operacional, sendo obviamente complementaAs ferramentas do
marketing operacionais sdo as variaveis comunicagéeto, distribuicdo, forca de
vendas, publicidade ao contrario do marketing #gieo que se baseia sobretudo na
escolha dos produtos bem como nas vantagens cencamais. Sistematizando um
pouco, temos de um lado o marketing estratégico esmecessidades produtos-
mercado, atractividade, competitividade e previd&oprocura primaria e do outro
temos o marketing chamado operacional com os meda®d, meios do marketing e
objectivos de quota de mercado.

De acordo com Porter ha uma distin¢cdo entre eficdpéracional e estratégica:

“ Muitas empresas acreditam que podem estabelecer vantagem competitiva de
longo prazo realizando actividades similares assdas concorrentes, mas realizando-
as de modo superior. Hoje, no entanto a concor@@ctapaz de copiar rapidamente a
empresa operacionalmente eficaz, utilizando o bewcking e outras ferramentas.
Com isso, diminui a vantagem de eficacia operadidn@otler, 2000)

O que pode acontecer actualmente nas empresastagaio de reduzir o marketing
genérico no marketing operacional, e € urgentesguiaca uma analise mais profunda
apoiando o marketing operacional com o estratégico.

N&o obstante, o paradigma do marketing mix dominpensamento na area
conceptual do Marketing desde ha 40 anb&ventually the Four ps of the marketing
mix became an indisputable paradigm in academieassh, the validity of which was
taken for granted. For most marketing researcharkarge parts of the academic world
it seems to remain the marketing truth even todégronroos, 1997)

Como ja dissemos o marketing mix € o conjunto dareentas de marketing que a
empresa utiliza para perseguir 0s seus objectivanercado-alvo. Segundo McCarthy
estas ferramentas que denominou como os 4 P’s deetimy devem exercer influéncia

sobre os canais comerciais e sobre os consumifiioaes



A orientacdo de produto sustenta a ideia de gumosumidores dardo uma maior
preferéncia a produtos que oferecam uma qualidagiesempenho superiores ou que
tenham caracteristicas inovadoras.

Segundo Kotlefum produto é algo que pode ser oferecido a um adwcpara
satisfazer uma necessidade ou desejo. Os produpeercializados incluem bens
fisicos, servicos, experiéncias, eventos, pessogares, propriedades, organizacoes,
informagodes e ideias.(Kotler, 2000)

As decisbes de lancamento de produtos sdo compkxasiscadas, mas sao
também de uma importancia fulcral para o desenvauio e sobrevivéncia das
empresas. Os novos produtos tém uma grande impabte o lucro das empresas. A
importancia do risco variam também da origem doonproduto, isto é, se este novo
produto € puxado pela procura ou seja pela ideatifio directa de uma necessidade do
mercado, ou se € empurrado pela empresa, ou sgaalordagem criativa por parte da
empresa. Esta distingdo também é importante na@sezh que muda completamente o
plano estratégico de marketing a que se ird proqeaeriormente, consequentemente
se serd um marketing de resposta a uma procuraedeado ou um marketing de

criagdo de procura.

1.2 O Mercado da Formagéao Profissional (caracterizgio e oportunidades de mercado)

A preocupagdo com a educagdo num pais € um dos d&alesenvolvimento
primordiais. Em Portugal, a propor¢éo de jovenssfieam precocemente da escola, ou
seja, da populacdo de 18 a 24 anos que ja nacefiegascola ou formacao e cujo nivel
de estudos ndo ultrapassa o ensino secundarimmig@minuiu de 46,6% em 1998 para
39,2% em 2006, embora com alguma oscilagédo, camw a ser, contudo, mais do
dobro da verificada para a média da UE 27, UE 28BU51.

A percentagem de alunos que nao concluiu o 12.9 poo reprovagéo ou
desisténcia, se acentuou com a introducdo de exaawsnais obrigatdrios, no ano

lectivo de 1995/1996. A partir dai, a taxa de reagdes aumentou, estabilizando em

! Fonte: Ministério das Financas e da AdministraRéblica



valores proximos dos 50 %, em 2004. No entanto,aderdo com os dados do
Recenseamento Escolar 2006/2007, publicado pel®&B)Aegistou-se um crescimento
da populagéo estudantil no ensino secundario ogladb com o aumento dos alunos
matriculados em cursos profissionais, que passdea83 mil para 44 mil.

No ensino secundario completo, que € o nivel minimdizspensavel para que o pais
possa passar de uma economia baseada em trabalbo guoalificado e de baixos
salérios para uma economia assente em trabalhdicpdd e de salarios elevados, a
percentagem daqueles que possuiam este nivel alaredade era, em 2006, apenas de
13,9%, 14,9% e 17,1% respectivamente.2

Uma forma de compensar o baixo nivel de escolagidada investir fortemente na
qualificagdo profissional da populagdo empregada. edtanto, segundo os dados
publicados pelo Eurostat, em 2005, a percentagepogalacdo activa que participou
em accOes de qualificacdo profissional continuer &stremamente baixa em Portugal.

A diferenca entre Portugal e a média da UE15 &H2a5 é muito grande (a
percentagem em Portugal em relacdo a média da &i#érior em 2,6 vezes).

Ao ritmo verificado entre 1996 e 2005 (entre 199885, o aumento foi apenas de
0,477 pp. ao ano), Portugal precisaria de 89 amaos alcancar a média comunitaria
actual (68,9%).

Mas se comparamos a situagdo portuguesa, nesteochmgamental para o
desenvolvimento, com a situacdo dos novos paisesdgriram a Unido Europeia em
2004, a conclusao que se tira € dramatica. MesmBamaénia, que € 0 pais menos
desenvolvido, a percentagem da populacdo que teampelo menos o ensino
secundario em 2005 é 2,8 superior a portuguesa.

Esta é uma das causas estruturais da baixa cowigatie da Economia e das
empresas portuguesas que urge alterar rapidamEntgdo se verificou qualquer
melhoria em 2005, como revelam os dados do Euragtasar da campanha mediatica
do governo neste campo como em outros.

O abandono escolar em Portugal é ainda 2,5 vepesisua média comunitéria. A
este ritmo, Portugal precisaria de 140 anos paemeahr a Unido Europeia.

A agravar a situacdo no campo da educacéo, e artorais dificil a recuperacao

que é urgente, estd a continuacdo do elevado eapmamabandono escolar da

2 Fonte: Ministério da Educacao



populacdo com idade entre os 18 e 24 anos, quangard ser mais do dobro da média
comunitaria.

Entre 1996 e 2005, a percentagem da populacidodame entre os 18 e 0s 24 anos
gue abandonou prematuramente a escola em Portliigahuiu de 40,1% para 38,6%,
ou seja, apenas 1,5 pontos percentuais (1,5 ppleaa uma média de 0,166 pp. ao
ano. Como, em 2005, a diferenga entre PortugdVE2b era de 23,4 pp., isto significa
que, com tal ritmo de reducdo, Portugal precisaeial 40 anos para alcancar a média
comunitaria actual, que € 15,2%.

No quadro da Unido Europeia, Portugal € um dosepajse revela mais baixos
niveis de qualificacdo escolar e profissional daupecdo adulta. Cerca de 3.500.00 dos
actuais activos tém um nivel de escolaridade imffead ensino secundario, 2.600.000
dos quais tém um nivel de escolaridade inferio©®&ocano. Entre a populacdo mais
jovem (18-24 anos), cerca de 485 mil jovens adudtsifio a trabalhar sem terem
concluido o 12.° ano, 266 mil dos quais sem teemibhado o 9.° ano. Menos de 50
por cento dos jovens adultos (20-24 anos) ndo wmoh o ensino secundario,
enquanto a média da UE se situa acima dos 75 ptw.ce

Para inverter esta situacéo, a iniciativa Novasrdpalades estabeleceu uma meta
ambiciosa, de acordo com a qual, até 2010, 650achiltos deverdo passar por um
processo de Reconhecimento, Validacdo e Certificai Competéncias (RVCC),
tendo em vista a obtencéo de certificacdo equit@km ensino basico ou secundario.

A operacionalizacdo doReferencial de Competéncias-Chaw nivel do
secundario, essencial para atingir a meta defimdamesmo tempo que permite o
reconhecimento dos saberes e das competénciasidads|@o longo da vida, possibilita
o desenvolvimento de processos de formacao fleivealizados de acordo com as
necessidades pessoais e profissionais de cada.dfsié processo destina-se a adultos
com 18 anos ou mais, com um minimo de trés anaxpleriéncia profissional e que
ndo tenham concluido o ensino secundario.3

Para melhor entendermos esta modalidade do sigdutativo podemos dizer que
a formacéo profissional é realizada em escolasséias ou em escolas profissionais.

Em geral, de estatuto privado, resultam de congmatee o Ministério da Educagéo
e terceiros (promotores publicos ou privados), m@gndo-se para a realizacdo de

accOes de formacao profissional inseridas no Seteducativo.

% Fonte: Ministério da Educacao
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Os cursos oferecidos pelas escolas profissionaisfsddamentalmente, cursos de
nivel secundério (10. °, 11. ° e 12. ° anos) cwesao depende da aprovagédo no 9. °
Ano de escolaridade. Os alunos que concluem estescobtém um diploma do ensino
secundario e de qualificacdo profissional (nivigl Il

Para além destes cursos, as Escolas Profissiomdésrpainda oferecer outro tipo
de formacao profissional, nomeadamente cursos algmites ao 3. ° Ciclo do ensino
bésico, com um curriculo profissionalizante, a aqeeresponde uma qualificagdo
profissional (nivel II). A formag&o profissional sicreve-se no Sistema Educativo
quando é promovida pelo Ministério da Educacdo enaccado de emprego quando €
realizada (ou tutelada) pelo Ministério do Trabathaa Solidariedade Social, por outros
ministérios sectoriais, e por outras entidades.teN@®nto, para além do Sistema
Educativo, aborda-se apenas a formacgéo profissiosedida no Sistema Educativo.

O sistema de aprendizagem visa assegurar a indEgrage profissionais
qualificados nas empresas. A formagéo, nos cursege dsistema, desenvolve-se em
regime de alternancia e contempla as seguintesiciaté reforco das competéncias
académicas, pessoais, sociais e relacionais, efoide saberes no dominio cientifico-
tecnoldgico e uma sdlida experiéncia na empresaegessidade de formagdo de
quadros intermédios, a fim de dar resposta as emg=x necessidades do tecido
econdmico e empresarial, é consubstanciada atrd@épublicagdo da Portaria n.°
989/1999, de 3 de Novembro, que cria os cursospecalizacdo tecnoldgica, de nivel
secundéario ndo superior, que conferem uma quaj#icarofissional de nivel 4 e um
diploma de especializacdo tecnologica. O objedmbito desta Portaria sdo alargados
pela Portaria n.° 392/2002, de 12 de Abril. O Dieetesi n.° 88/2006, de 23 de Maio,
reorganiza estes cursos quer a nivel de acessoestdgura de formacédo, quer de
ingresso no ensino superior. Com o objectivo debzder o abandono escolar, tém
vindo a ser adoptadas véarias medidas, nomeadamenigcdo de Cursos de Educagéo
e Formacdo, com dupla certificacdo, escolar e gwiginal, destinados
preferencialmente a jovens com idade igual ou smper15 anos, tendo por base o
Despacho Conjunto n.° 453/2004, de 27 de Julho.

A analise do efectivo escolarizado em Portugal, idades e niveis de ensino,
permite caracterizar genericamente a situacdo lacmague respeita ao acesso a
educacgédo, ao cumprimento da escolaridade e a fieguéo ensino secundario e do

ensino superior.
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Tendo em conta esta panorama, e para o que nosssdeno ambito deste trabalho,
a evolugédo e o crescimento do mercado em que sa (guHtora de livros para as areas
de formagéao profissional) encontra-se em crescionemdo em conta as estimativas do
governo para esta area, factor que vai contribuima maior procura para este tipo de
produto.

Relativamente ao ciclo de vida deste mercado, vass que este se encontra numa
fase de desenvolvimento, uma vez que a concorré&mideca a existir (existem
algumas alternativas de concorrentes no mercade) tamabém se pode dizer em

crescimento e previsivel.

1.3 As editoras e o seu papel no mercado da formaggarofissional

Neste trabalho de dissertacdo, iremos ver como asacteriza a formacao
profissional em Portugal e a perspectiva da mesarauma editora no sentido de
encontrar oportunidades a niveis editoriais pacanglar este mercado. Em funcéo de
um diagndstico estratégico que sera elaborade-&-desenvolver um planeamento de
marketing estratégico direccionado para o mercadomnacao profissional.

Nos ultimos tempos tem-se assistido a uma desacéte da actividade real,
reflectida na procura externa e na procura intpriv@da. Apos um prolongado periodo
de crescimento acima da média na Europa, veriicalgum abrandamento da
economia e uma recessao a nivel mundial como aad®uorise que nos entra dia-a-dia
pela casa dentro, consequéncia da dindmica daligktfo e do contexto de incerteza
vivido a varios niveis.

Apesar deste cenario, que a muitos parece sernbastasustador, no mundo
editorial, vislumbra-se aqui a esperanca no quecasssidera uma janela de
oportunidades para entrar num mercado ainda nBalli@do e onde o crescimento da
procura da formacao profissional é bastante posifivevolugcdo dos nimeros de alunos
em cursos profissionalizantes, segundo o Gabinet&glatistica e Planeamento da
Educacdo em 2007 era bastante promissora e auraem@tante face aos numeros

anteriores.
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E sobretudo para contrariar todo este cenario gser dlumano € eficaz na busca
incessante de novas opc¢des e solugdes, sendo fprnasidos se distribuem por areas
de ensino tais como a informatica, as ciéncias esapiais, as artes, as engenharias e 0s

Servigos sociais e pessoais.

1.4 Objectivos e questdes de investigagao

O objectivo fulcral e basilar deste trabalho cdesism analisar o mercado da
formacéao profissional em Portugal, diagnosticartypadades de mercado e estabelecer
estratégias e planeamento de marketing na areaiallisegundo um estudo de caso no
mercado de formagéo profissional.

Ap6s toda uma revisdo literaria cuidada, uma cdastizacdo conceptual
adequada e uma definicdo de metodologias de igagsid rigorosa, deve-se obter um
“action research com o perfil pretendido, capaz de responder aessdades do
mercado competitivo portugués.

Espera-se ainda dar uma contribuicdo significativastudo do marketing a nivel
académico, bem como deixar sugestfes em abertinpastigacdes futuras.

Como foi referido, iremos analisar a temética damézgdo profissional e
principalmente a entrada de um novo produto editpara este mercado.

Em termos de objectivos especificos, sdo de satient

" A necessidade de se efectuar o diagnéstico dastézstrs de marketing
através da analise macro estrutural e sectoriahelwado a analisar, neste caso o da
formacéao profissional;

" A elaboracdo do progndéstico estratégico atravésindgumentos de
planeamento estratégico de marketing;

. O desenvolvimento de estratégias de marketing, cégpenente das

estratégias de produto e comunicagdo adequadas.

A evolugéo dos mercados e a sociedade concorr@migrtoporcionado situagoes

em gue cada vez mais as empresas precisam deasgzarge definir os seus objectivos
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e estratégias, de forma a atingir os resultadogradps e até mesmo, contornar
possiveis situagfes que possam comprometer o sub@ssegocios.

Para garantir vantagens competitivas face a codmoa, em primeiro lugar é
necessario fazer uma analise situacional, adequantk#io e a missédo da editora, bem
como uma analise do ambiente macroestrutural dorseomo ja foi referido.

O nossacase studyai-se centrar como ja referimos, neste sectdorali a pensar
na area de actuacdo no mercado educativo profmante. Sendo que este se
manifesta como uma boa oportunidade de mercaddotem conta a conjuntura
econdémico-politica uma vez que em 2006/07, o nurderestudantes inscritos nestas
formacdes rondou os 70 mil (68 884.)

No 3.° ciclo do ensino béasico, 24 418 alunos frataram cursos de educacéo e
formacao (que conferem um certificado de aptid@digsional).

No secundario, gracas a abertura de 650 novos symsdissionais, aderiram a
estas formacdes 11 125 adolescentes, que elevai@al de matriculas para 44 466.

Desta forma devemos ter em consideragdo que 50%udkficacdo Bésica e
Secundéria sera de caracter profissionalizante@tadl. Teremos cerca de 1 000 000
de activos qualificados até 2010.

1.5 Estrutura da dissertacdo de Mestrado

Esta dissertacdo de mestrado € composta dos segaiapitulos. Uma vez feita
esta introducdo onde se definiram os objectivogigem e especificos do trabalho, é
efectuada uma revisdo literaria onde sdo referidmas fundamentais que suportam
conceptualmente a investigacdo necessaria. A paesta revisdo de literatura é
desenvolvido um modelo de andlise e sdo tecidasidemacdes relativamente as
delimitag6es tedricas efectuadas. A abordagem roitgida e escolha dos métodos de
investigacao sédo fundamentadas e € apresent@dseoStudygue € o objecto de estudo
da dissertagdo. Seguidamente, é efectuada umaerationclusdes e recomendacgdes

retirados.
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A seguinte figura ilustra a estrutura da dissedagioptada:

INTRODUCAO
REVISAO CASE
LITERATURA METODOLOGIA STUDY
QUADRO DE ANALISE
REFERENCIA
N J
Y
CONCLUSOES

Figura 1: Estrutura da Dissertacao



2. Revisao Literaria

O objectivo desta revisao de literatérao de referir obras fundamentais na area
conceptual do marketing estratégico que sejam aates para a realizacdo da
investigacdo na prossecucdo dos objectivos espeifireferidos no capitulo
introdutdrio. Assim, iremos iniciar esta revisadlimgrafica referindo investigacao
relevante na area do diagndstico estratégico segnsia a referéncia a instrumentos de
prognéstico estratégico, para finalmente menciorar revisdo relativa ao

desenvolvimento das estratégias de marketing.

2.1. Diagnéstico de Estratégias de Marketing

2.1.1. Anélise Macro Estrutural e Sectorial

Este diagndstico de estratégias de marketing cop@ctazer uma andlise externa
que se inicia nesta primeira andlise Macro EstaligiSectorial.

Esta analise ndo é senao a descri¢do e a anddisedos pertinentes e importantes
do mercado no qual se situa o produto cuja esteaségmarketing se vao elaborar.

Deve-se assim perceber e tragar o meio envolventerdha a perceber todos os
sistemas tecnologicos, econémicos, legais e sduioais.

Segundo Ansoff e a Escola de Carnegie (Gulati, P86%e-se comecar por definir
um proposito para a organizacdo (obriga a exisdédei uma visdo), seguidamente
procede-se a analise do meio envolvente (paratde@meacas e oportunidades), o que
vai permitir a definicdo de objectivos. Assim ale@aexterna determina as decisdes da
empresa. Andlises de oportunidades que remetenomara deve ser feito.

Deve-se ter em atencdo 0s numeros e as caractsistbs consumidores, o
mercado no seu todo, a tendéncia da evolucao égegrbem como a segmentacgéo do
mercado em funcdo dos critérios mais pertinertes) the personal life styles of
individual decision makers play an important role ideveloping differential
expectation.”(Sheth, 1973)

Em qualquer sociedade os factores de ambientel,staiaologico, econdémico e

politico séo pedra de toque para o desenvolvimelatofuturo do mercado. Estes
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factores externos constituem simultaneamente astuspdades e ameacas ou as
proprias condicionantes para as actividades qustiaaem o objecto da empresa. Deve-
se portanto ter em muita atengéo estes principaieres.

Em termos de conclusao deve-se saber qual secvavpt evolucdo espontanea do
mercado no caso de os principais actores ndo roaréfn as suas estratégias actuais.
Deve-se saber responder quais as principais ameagasscos que comportam a
evolugdo previsivel do mercado e quais as oporaaieisl que a evolugdo espontanea
possa vir a oferecer.

Para efectuar um bom diagndstico de estratégiaadketing é indispensével ter
bem presente dois factores indispensaveis que sé&fa e missdo da instituicdo ou
empresa.

Segundo Adriano Freireja visdo de uma empresa traduz, de uma forma
abrangente, um conjunto de intengdes e aspiracées @futuro, sem especificar como
devem ser atingidas(Freire, 2002)

E necessario portanto saber responder & questaseqeeanta que é o que é que
gueremos ser? Assim, a visdo de uma empresa dewedseinspiracado para todos os
colaboradores, todos eles deverdo saber respondgrégo nosso negécio? Que
conjunto de pressupostos é que a empresa revetaaientadores do seu negdcio?

No que se refere & missdo, segundo Adriano Fréinena declaracdo escrita que
traduz os ideais e orientacbes globais da emprepadevera ter um caracter
simultaneamente estratégico e operacibn@reire, 2002)

Pretende-se assim divulgar o espirito de uma uigidb por todos 0s seus
colaboradores e congregar esforcos para a prosseags seus objectivos gerais
através deste conceito que € a missdo. Assim,cesieeito deve ainda salientar o
dominio das competéncias centrais mais relevandea p satisfacdo dos factores
criticos de sucesso do negécio.

De acordo com Vern Mcginnis (Gavetti, 2005), a #@dssdeve definir a
organizacao, definir o que a organizagdo preteededgve ser suficiente vaga para
permitir um crescimento alargado, deve distingwrganizacao de todas as outras.

Segundo Baptista, é essencial ter uma missao beinidde antes de se
desenvolverem estratégias alternativas, e é imgertanvolver o maior numero
possivel de gestores no desenvolvimento da miss@wganizacdo/empresa. (Baptista,
2001)
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Para compreender a origem da rentabilidade esttutde uma induUstria é

conveniente de seguida, recorrer ao modelo das ¢orcas de Porter (Porter, 1980.).

Deve-se no entanto aplicar este modelo separadaraargda segmento do negdcio em

anélise.

Podemos resumir estas cinco forgas de Porter atdvéeguinte quadro:

Potencial de Novas Entra¢
(Barreiras a Entrada)

i

O poder do:
fornecedores

Intensidade de Competicdo no Secto

i

O Poder dos clientes

Pressao de Produtos Substitutos

Figura 2: Quadro das 5 forcas de Porter
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Threat of
new entrants

B - The industry A 2
argaining : argaining
power of ;!ockey!n_g power of
suppliers or position customers

among current
competitors

Threat of
substitute
products or
services

Figura 3: Estratégia/ Concorréncia segundo Porter
Fonte: Porter, Competition Shapes Strategy, 1979

Esta analise é de extrema importancia uma vez ecere dela o papel das forcas
concorrenciais externas. Os potenciais susceptilesntrar num mercado constituem
uma ameaca que a empresa deve circunscrever @ eoqial deve proteger-se, criando
barreiras a entrada. Os potenciais concorrentesnpagr identificados entre o grupo
das seguintes empresas:

- As empresas externas ao produto-mercado que podefaciimente
ultrapassar os obstaculos a entrada;

- As empresas para as quais uma entrada constitmidamanifesta sinergia;

- As empresas para as quais a entrada € o prolongartgico da sua
estratégia,

- Os clientes ou os fornecedores que podem procedenaa integracdo a
montante ou a jusante (Porter, 1982, p.55)

Os produtos substituidos sédo produtos que preenaharfuncdo semelhante para

0 mesmo grupo de compradores, mas que se basematacnologia diferente.
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No que se refere aos clientes, estes tém um pedeegbciacdo relativamente aos
seus fornecedores. Podem influenciar a rendib#dpdtencial de uma actividade,
levando a empresa a consentir reducdes de pregomd® uma extensdo dos servigos,
condicdes de pagamentos mais favoraveis ou ainologando um confronto entre
concorrentes.

Os fornecedores também desempenham um papel fo&stl analise das forcas de
Porter, relativamente aos clientes, isto por com&ega do facto de terem a
possibilidade de aumentarem o preco das suas asfregduzir a qualidade dos
produtos ou eliminar as quantidades vendidas a wtermdinado cliente. Os
fornecedores com muito poder podem mesmo ameacegndibilidade de uma
actividade se os clientes forem incapazes de refierms proprios precos as subidas
impostas dos custos.

As diversas formas de luta entre concorrentesg emtais directos no produto-
mercado variam com a natureza da situagdo concmatesbservada. A concorréncia
descreve o grau de interdependéncia entre os aentes, 0 que pode suscitar

comportamentos concorrenciais especificos.

2.2. Progndstico e Marketing Mix Estratégico

As empresas, ao longo dos seus percursos vao fomdwlestratégias para
vencer, tal como Porter dissethé essence of strategy formulation is coping with
competition. Yet it is easy to view competition t@srowly and too pessimistically.
While one sometimes hears executives complainitigetoontrary, intense competition
in as industry is neither coincidence nor bad ltgRorter, 1979)

Ao longo dos tempos o marketing e a sua definigo variado e 0s seus
conceitos e préticas tém vindo a ser moldados @mdos consoante as mudancgas do
préprio tempo e da sociedade.

Nesta fase vamos fazer uma pequena introducdo adketing, mais
concretamente ao marketing mix, deixando conceitmso a analise da distribuicdo e
do preco, que sdo fundamentais para uma bom esimdoarketing estratégico mas

menos relevantes para 0 N0SSO, uma vez que podem@Esprimeira fase testar o0 N0sso

2C



produto tendo em atencdo mais cuidada a andliseaglketing mix nas suas vertentes
do produto e da comunicagao.

Antes de mais vejamos o0 que nos diz Webster nosquesfere ao papel do
marketing numa corporagddoMarketing as culture, a basic set of values arelidfs
about the central importance of the customer thadlg the organization (as articulated
by the marketing concept), is primarily the resgmbty of the corporate and SBU-
level managers. Marketing as strategy is the emphaigshe SBU level, where the focus
is on market segmentation, targeting, and positignin defining how the firm is to
compete in its chosen businesses. At the operédve), marketing managers must
focus on marketing tactics, the “4Ps” of productrige, promotion and
place/distribution, the elements of the marketirig. lBach level of strategy, and each
dimension of marketing, must be developed in tingegb of the preceding level. As we
move down the levels of strategy, we move fromegfyaformulation to strategy
implementation.(\WEBSTER, 1992, pp.10)

No que se refere aos 4 P’s do marketing mix, nastigacdo académica tém
sido um paradigma no qual a validagéo tem sido dad@o garantida. Para a maior
parte dos marketeers mundo académico, estes 4Rtnwam a ser uma verdade
incontornavel nos dias de hoje.

Christian Gronroos resume muito bem os problemasagestéo do paradigma
marketing mix como a ndo conceptualizacdo dasweisale decisdo, este autor afirma:
“The Four ps and the whole marketing mix managenpamadigm are, theoretically,
basead on a loose foundation, which in a recentrdauwf Marketing article was also
demonstrated by van Waterschoot and Van den Blthi&y conclude: to our knowledge,
the classification proporterty(ies) or rationale rfaistinguishing four categories
labelled “product”, “price”, “place” and “promotion”have never been explicated”
(Gronroos, 1997, pp.324)

Mas estas sdo variaveis incontornaveis sao de nextrienportancia para o
sucesso estratégico empresarial.

Assim, o marketing-mix € uma forma de sistema atdg que aborda a relacéo
dos elementos de marketing com o meio ambiente.

E o conjunto de instrumentos controlaveis voltguas informar o cliente sobre
as ofertas das empresas, considerando-as comaatiitas de compra e persuadindo-o
a adquirir, fazendo com que a empresa promovaenbato melhor ajustamento entre a

oferta e a demanda.
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Definidos, quem sdo os compradores alvos, que dggroduto ou servico
procuram e porqué, quando séo efectuadas as compoes que frequéncia, que canais
de distribuicdo devem ser utilizados, que canaisalaunicacdo sao adequados para
atingir o potencial comprador, e que quantidadasjae precos compra 0 consumidor,
estdo reunidas as condicdes para elaboranadketing-mixque permita entrar no
mercado-alvo seleccionado, actuando nas varidwmgrataveis, ou como Sdo mais
conhecidas, os 4 P’s:Product (Produto), Price (Preco), Promotion
(Promocao/Comunicacao)Race (Distribuicao).

Todas as quatro variaveis sdo importantes e o @ue € a coeréncia entre elas.
Cada empresa, em funcdo dos seus recursos, e eé&ofaaracteristicas dos mercados
onde actua, deve definir a melhor composicdo das@uariaveis.

E habitual fazer um reagrupamento suplementar slestéaveis em: Produto e
Preco, que € conhecido como a «Oferta» que a enfaeso0 mercado; e Promocao e
Distribuicdo, que sdo os métodos e técnicas deamgéercial.

A definicdo de ummarketing-mixcorrecto, implica uma intervengéo motivada de $odo
0s sectores da empresa (sector de vendas, seadguosistrativos, servigos financeiros,

producéo, etc.).

The

Marketing
Mix

Figura 4: Marketing Mix

Neste progndstico e marketing mix estratégico r@epgamos passar sem fazer

0 instrumento da analise SWOT.
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A andlise externa e interna para detectar respectnte as oportunidades e as
ameacgas (no exterior) e os pontos fortes e pordoed (no interior) também se designa
andlise SWOT, dstrengths(pontos fortes)weaknessegontos fracos)Opportunities
(oportunidades) &hreats(ameacas). Segundo Teixeira (200b)nalise SWOT pode
sintetizar-se numa matriz- a matriz SWOT- de queélolas, a qual sugere a escolha
Obvia das estratégias que conduzam a maximizac8mpartunidades do ambiente e
construidas sobre os pontos fortes da empresa imitninagdo das ameacgas bem como
a reducdo dos efeitos dos pontos fracos da empresa.

A andlise SWOT deve ser, tanto quanto possivéindea e permanente. Além da
analise da situacao actual, é importante confrolat&om a situacdo no passado, a sua
evolucao, a situacdo prevista e sua evolucao futufeixeira, 2005)

Temos ainda de referir a diferenciacdo e o posaci@nto. No primeiro caso,
podemos dizer que uma estratégia de diferenciagghica que os consumidores
encontrem uma vantagem competitiva determinantesaodtros concorrentes. Dando
um exemplo, segundo LambifiUma estratégia de diferenciacdo aplicada ao nidel
ponto de venda implica que os consumidores enaonwiena vantagem que n&o
encontrariam nos outros pontos de venda, vantageenn@o encontrariam nos outros
pontos de venda concorrente¢l’"ambin, 2000)

Ja sobre o posicionamento, existem varias estestégie podem ser adoptadas no
desenvolvimento de um plano de marketing. SegurakeAe Shansby (2002) podem
existir seis: posicionamento por meio dos atribwosgproduto, prego/ qualidade, uso,
classe do produto, usudrios e concorréncia. Aakdyers (2002) acrescentam ainda a
abordagem pelo posicionamento por meio de simbotodtoirais. Mas ndo vamos
aprofundar aqui todos estes tipos de posicionamefitamportante € deixar bem clara
a definicdo de posicionamento para que o0 possamesder no seu todo. Segundo
Belch:“o posicionamento foi definido como a arte e a ci@rde ajustar o produto ou o
servico a um ou mais segmentos do mercado geral giatingui-lo significativamente
da concorréncia’Belch, (2008)

Assim o que devemos reter deste conceito é qusiegmodo produto ou do servigo
gue o cliente retém é a imagem que lhe vem a mamalém dos atributos que os
consumidores percebem como relacionados a esseor@®uuto ou servico. Essa
comunicacdo ocorre por meio da prépria mensagemeéqgegplicada pela empresa

sugerindo os beneficios e atributos desse produsekico.
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2.2.1. Produtos

A inovagéo é indispensavel para o sucesso de crradgqupresa no mundo actual,
como Zhou j& tinha ditoInnovation is the generation and/or acceptanceid#gias,
processes, products, or services that the relewadupting unit perceives as new
(Garcia and Calantone 2002). It can be new to eithe firm or the firm’s customers.
Depending on their “newness”, innovations can beré@mental (continuos) or
breakthrough (discountinuos). Incremental innoviagiorefer to minor changes in
technology, simple product improvements, or linemsions that minimally improve the
existing performance(Zhou, 2005)

O marketing veio introduzir uma nova filosofia demesa, segundo a qual o
produto deve ser concebido em fungéo do clientstaNmedida a politica de produto,
torna-se extremamente importante na Optica detégiaade marketing, uma vez que, €
muito dificil promover um mau produto, entende-se mau produto aquele que néo
corresponde &s expectativas dos consumidores, etamporque a politica de produto,
€ muitas vezes, entre todas as componentes dégistrde marketing, a que implica
investimentos mais elevados, em que os erros si&ocaras e dificeis de corrigir.

O conceito de produto pode ser definido tambémalas formas, um conceito
de produto segundo Lambin, trata-se de uma desecralg preferéncia escrita, (a) da
promessa que um produto novo faculta e (b) das sasacteristicas fisicas e
perceptuais (c) para um grupo particular de utilizas. Assim, o conceito de produto
operacionaliza desta forma a nogédo de produto, etlh@ como um conjunto de
caracteristicas ou atributos. Uma mesma ideia d@elupp novo pode resultar em
multiplas noc¢des de produtos. Definir o conceitgdoa empresa a fazer uma escolha
que considera os objectivos estipulados. Assim, defiaicdo clara e precisa da nogao
de produto serd interessante a varios niveis.

Por sua vez, aquilo a que se podera chamar odestenceito de produto é, no
processo de desenvolvimento, o primeiro investimgpara além do tempo) que a
empresa deve efectuar. Trata-se de submeter aigd@sdo conceito a um grupo de

utilizadores potenciais para que seja medido o deaaceitabilidade.
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Esta descricdo do conceito do produto pode sex fletduas maneiras: de uma
forma neutra, ou sob a forma de anuncio publicté@bitual que apresenta o novo

produto como se se tratasse de um produto ja Btaste

Ciclo de Vida do Produto
O ciclo de vida do produto é baseado no ciclo da Wiol6gico, quer isto dizer
que, existe uma fase inicidh{roductior), uma fase de crescimentGrowth), depois

atinge-se a maturidad®éturity), e durante um certo periodo de tempo de matwidad

chega-se & fase do declinizecling.

The Product Life Cycle {PLC)

T T

SALES

\

Introduction Growih Maturily Decline Windraw|
TIME

Figura 5: Ciclo de Vida do Produto

Na fase de criagdo do produtimtfoductior), procura-se desenvolver o produto,
precisando para isso um avultado investimento. cBaniaa-se por ser uma fase de
concorréncia reduzida ou mesmo nula. E um trabgibieiro, onde as vendas s&o de
fraca expresséo e de progressao lenta.

A fase Il do ciclo de vida do produto, tem a vemon seu cresciment@&(owth), &
caracterizada por um excesso de procura em refagfErta, sendo portanto necessario
aumentar a capacidade produtiva. Nesta fase, sargatrada da concorréncia no

mercado com 0s meus tipos de produto. Fraca prardg@roduto.

25



Na fase Il o produto atinge a maturidadéafurity), e ao atingirem esta fase os
produtos tendem permanecer ai durante bastant®té€Papacteriza-se por ser uma fase
de producdo em excesso, mas também o volume davéndlevado, até chegar a um
ponto onde estabiliza. A concorréncia é bastamémsa, pelo que o mercado por atingir
a saturacao, fazendo que muitos produtores acabem abandonar. A promogéo do
produto é cada vez mais indispensavel.

Cada vez mais produtos inovadores vao sendo irgidaisi no mercado, fazendo
com que os gostos dos consumidores mudem, a este ga-se uma reviravolta no
mercado — fase IVOecling. As vendas diminuem progressivamente, e 0S pooelsit
acabam por se retirar do mercado.

A vida de um produto também esta ligada a da ceategoqual pertence, mas 0s
ciclos de vida do produto e da sua categoria téitamuezes fases diferentes. A curva
do ciclo de vida tem o comportamento idéntico anBorde um sino. Encontramos
mercado onde a previsdo é facil e se podem elalmogelos bastantes fidveis de

representacdo da procura.

A Embalagem

Jogar com a emocdao, a deslocagdo, o imaginariormvidade — tudo serve para
despertar a compra por impulso. E por esta razé@ambalagem assume importancia
fundamental. Neste caso em particular poderiamamahddayout.

Podera entdo resumir-se as fungdes da embalagens grdndes grupos, a nivel
técnico e a nivel de comunicacao.

Quanto as funcdes técnicas:

1. Protecc¢édo e conservagdo do produto;

2. Comodidade de utilizacao;

3. Facilidade de transporte, de armazenagem, dmagéo e de eliminagao;
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4. Proteccao do ambiente.

Quanto as fun¢des de comunicacao:

1. Impacto visual

E importante, para uma embalagem, ser facilmergeotherta. Se um produto ndo

é visto, dificilmente serd comprado.

2. Reconhecimento

E igualmente importante, que os consumidores, har@in para a embalagem

reconhegam facilmente a marca, sem terem a neadssig ler o seu nome.

3. ldentificacéo

E desejavel que os consumidores, mesmo conhecemdoca, possam identificar

facil e rapidamente pela embalagem as diferentésdzales da gama.

4. Expresséo do posicionamento

A embalagem deve contribuir para exprimir e tratisn@aos consumidores o

posicionamento escolhido pela marca.

5. Informacé&o ao consumidor

A embalagem poderd também ser uma fonte de infdesagiteis, ou mesmo
legalmente obrigatdrias, como por exemplo, as datate da utilizagdo, composicao
do produto, etc.

6. O impulso a compra

Deve suscitar ou refor¢ar o desejo de compra.
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A gestéo da gama de produtos

Uma gama é composta por um ndmero maior ou menopro@éutos (ou de
servigos), que se podem agrupar em diversos tipdsiloas de produtos. A largura de
uma gama mede-se pelo numero das suas linhas diitgroa profundidade
corresponde ao numero de produtos que comportapemprimento é o nimero total de
todos os produtos que a empresa pode colocar readeer

E usual distinguir-se entre baixa, média e topgaiea.

Gama Baixa:

- pode corresponder a uma estratégia de custo/eglem que grandes volumes de
producéo e de vendas permitem baixos custos degiod
- pode estar associada a uma politica de reduggioustos de marketing;

- coloca problemas de comunicagéo.

Gama Média:

- potencial de vendas € importante;

- pode oferecer uma boa relacéo qualidade/preco;

- 0s consumidores tém dificuldade em se comprommter
Topo de Gama:

- aimagem é determinante;

- a comunicacgdo depende bastante menos da pubkgida
- a difusdo dos produtos de luxo é necessariamestiéta;

- 0 controlo da distribuicdo é primordial.

Na construcdo da gama de produtos, € importangr sale cada produto tem uma

funcéo precisa, pelo que € necessario uma constaalise desses produtos.
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Numa gama de produtos devemos desembaracar-ngsathgos que fracassam, e
dos produtos velhos que ja ndo tém interesse caheréinanceiro, para desta forma

nao se perder competitividade num mercado cadanaézferoz.

Os servigos de suporte ao produto

Os servigos associados aos produtos assumem cadaare, uma importancia
fulcral, na fidelizacdo dos clientes, num mercadwleo os produtos concorrentes
possuem caracteristicas idénticas.

Dentro dos inUmeros servigos existentes, podeadeare por exemplo, 0s prazos
de garantia, o transporte, a entrega ao domidalistock de produtos para reposicao,
servigos de apoio ao cliente, etc.

Apenas para contextualizar um pouco, e porgue émenas alguma pertinéncia,
fazemos uma pequena referencia ao que se entenaeapca oubranding Pensamos
que neste caso em particular de analise, a manoa fctor importante noase study
que se ira fazer, no entanto é meramente intradytdma chamada de ateng&o podera
dizer-se assim.

Nos ultimos anos tem-se assistido a grandes maddes no mundo dos negocios,
tendo o consumidor um papel cada vez mais impertaad economias.

Para uma marca vingar num mercado tem de respsitaiudangas em curso, pois
elas alteram os padr6es de concorréncia até agtabeéecidos. A marca acrescenta
valor ao produto, e é aqui que o papel do marketifigndamental, tornando-se huma
mais-valia.

A marca nao tenta s6 criar valor para a empresa,terda também criar para o
consumidor. De uma forma resumida:
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PARA OCONSUMIDOR PARA A EMPRESA

I b

Figura 6: A Marca

Relativamente ao Consumidor:

¢ E um CONTRATO - garante um nivel gerformancesndependentemente da

forma e da distribuicéo;

+ IDENTIFICA - facilita o reconhecimento e favorecédelizagéo;

¢ DIFERENCIA — da sentido ao produto e servigos.

Quanto a Empresa:

¢ VALOR COMERCIAL - é uma vantagem concorrencial,cossumidores estao

cada vez mais ligados as marcas do que as empPesaste vender mais caro;

¢ VALOR INSTITUCIONAL — sentimento de pertenca dodadmradores. Valorizagdo

bolsista na comunicagé&o financeira.
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2.2.2. Comunicagao

A comunicacdo tem sido definida de véarias maneic@sno transmissdo de
informagéo, como troca de ideias, como processoestabelecer a partilha do
pensamento de um emissor e um receptor.

Pode-se dizer que a comunicagdo € o conjunto dés ®mitidos pela empresa em
direccdo aos seus clientes, aos distribuidoredjderes de opinido, aos prescritores e a
todos os alvos. (Baptista, 2001)

Segundo Belch (2008)/0 processo de comunicacdo €, geralmente, muito
complexo. O sucesso depende de factores tais comatumeza da mensagem, a
interpretacdo que a audéncia ter4 dela e o ambiemequal ela & recebida. A
percepcdo do receptor em relacdo a fonte e ao mizado para transmitir a
mensagem também pode afectar a habilidade de coagfin, assim como outros
factores. Palavras, figuras, sons e cores podeliferentes significados para diferentes
audiéncias, e as suas percepcoes e interpretagiesw de pessoas para pessoas.”

Segundo este autor, as comunicacdes integradasadesting sdo um processo
estratégico de negocios utilizado para planeareredver, executar e avaliar
programas persuasivos de comunicacdo de marcaerzwiols e mensuraveis ao longo
do tempo voltados para os consumidores, clientgstenciais clientes, empregados e
parceiros, bem como outros publicos- alvo relevaritgéernos e externos. O objectivo é
gerar retorno financeiro num curto prazo quantcsttaoir uma marca de longo prazo e
valor aosstakeholder

Basicamente, para comunicar, sdo necessarios cglatrentos organizados num
sistema: um emissor, uma mensagem, um destinatarieceptor, e por fim um meio
de suporte da mensagem que a permita encaminkéda aeceptor.

Como o significado ndo pode ser transmitido no estado, é necessario entao
traduzi-lo (codificagdo) num conjunto estrutura@osignificantes, que, por convencéo,
séo interpretados (descodificacéo) pelo receptdee@back € a resposta do receptor a
comunicacao, tornando possivel ao receptor percebera mensagem foi bem
compreendida e possa, se necessario, modificarnaurdcacdo na sua forma ou

contetdo. O feedback fecha o sistema, tornandagndco (Figura abaixo)
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PROCESSO DE COMUNICAGAO

Emisso l—»Codificacéu «@»—» Descodificaca —»Recepto

A

Feedback

A

Figura 7: Processo de Comunicacao

Existe um grande numero e variado de meios de cicagdo. De todos esses
meios, uns sao controlados pela empresa, e ocapam ao seu controlo. Apresenta-

se de seguida um resumo de alguns dos instrumaatosmunicagao:

¢ Meios Controlados Pelas Empresas

1. Meios de comunicagdo em sentido estrito: sa@lagucuja Unica funcdo é
comunicar. Sao por exemplo, a publicidade dos mmeshia e pela Internet, publicidade
nos locais de venda (PLV), e comunicacdo nao-ptdii@ (relacdes publicas,

sponsoring, etc.);

2. Meios de accao de marketing com forte conte@loothunicagdo: tém um papel
importante na politica global de comunicacdo dares# Trata-se, por um lado, de um
conjunto de «ferramentas de venda» (merchandisimayketing directo, forca de
vendas), e, por outro, de alguns aspectos de igpotie produto» (nome da marca,

packaging, design-produto);
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3. A empresa e 0s seus colaboradores: a empresa g@dtambém ser um

importante vector de comunicacéo, tanto pela sagéapia exterior, como pelo pessoal

em contacto com o publico e dirigentes;

¢ Meios ndo Controlados Pelas Empresas

Fontes exteriores a empresa: 0s consumidores tgeande parte das suas

informacdes de fontes exteriores, tais como, ofildisdores (sdo uma espécie de

conselheiros dos clientes), a imprensa, o boate @nsumidores, os newsgroups da

Internet (podem abordar temas relacionados cortiadacle das empresas).

Na escolha dos grandes meios de comunicagéo zautitleve ser em funcéo, por

um lado, do orcamento total da comunicacdo de gu#ispde, por outro, dos alvos e

objectivos que se indicam a comunicacao.

No quadro que se segue podemos verificar muitdniaote todo o mix da

comunicagao:

PUBLICIDADE Qualquer forma paga de apresentagéo
ndo pessoal feita por umsponsol
identificado.

PROMOCOES Incentivos & compra ou prova (de
curto-prazo

RELACOES PUBLICAS Proteger e promover a imagem ¢os

produtos da empresa

FORCA DE VENDAS

Apresentacao pessoais (face-a-face

MARKETING DIRECTO

Comunicacao directa com individu

para obter uma resposta imediata.

0s

Figura 8: Mix da Comunicagéo
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Quais as diferengas entre a comunicagdmve e Below the Lingpodemos

facimente identificar no quadro que se segue:

Investimentos Publicitarios:

* Imprensa Nos Media ou Above
TV

the Line
» Qutdoors

» Radio
* Cinema

e [nternet

Investimentos de Promocao e Outros:

» Marketing Relacional Fora dos media ou
» Sponsoring, Mecenato

Below the Line
* Relacdes Publicas

» Salbes, feiras, exposi¢coes
* Promog0des

e [nternet

Figura 9: A comunicagéo Above e Below the Line

Ja dissemos que a comunicacdo tem sido definidgadas maneiras e com
diversos processos e variaveis. Na verdade, o gsocge comunicacao € geralmente
muito complexo, e se algo corre mal , algumas nsapoaerdo passar uma mensagem
errada. Ou seja uma boa comunicacdo é por vezeintagiretada, como nos relata
Pulling“Positive brand attitudes are key components & #alue consumers place on
brands in the marketplace. However, these attitudes susceptible to publicity
generated by certain types of negative events.-Mfalivn examples of such events
incluide the mathematical flaw in Intel's Pentiurhig Texaco executives’ racially
insensitive comments, and the Firestone tire redalthese examples show, the nature

of these events may vary, from those that are pifyneelated to product performance
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(e.g. product defects) to those that are more ogdional or values related in nature
(e.g. discrimination, labor abusesjPulling, 2006)

O sucesso depende de variados factores tais comaiugeza da mensagem, a
interpretacdo da audiéncia e o ambiente no qua edaebida. A percepcédo do receptor
em relagdo a fonte e ao meio utilizado para trairsmimensagem também pode afectar
a habilidade da comunicacdo. A linguagem é umandai®res barreiras para uma
comunicacgao efectiva.

Assim, podemos resumir que, por comunicagdo em etiagk entende-se 0
conjunto das mensagens e sinais enviados pelagsaspaos mais variados publicos.
Os cinco meios mais importantes da comunicacdofsérca de vendas, a publicidade
nos media, a promocao, as relacdes publicas el@igale directa.

Segundo Gronroad8n transaction marketing, marketing communicatimeiuding
Sales is a central component. Marketing commurooatis predominantly mass
marketing, however with a growing element of dinearketing. Sales are a directly
interactive element of the communication process. the field of marketing
communication a new trend towards integrating comication elements such as
advertising, direct marketing, sales promotion apablic relation into a two-way
integrated marketing communications perspective kagerged in North America
during the 1990s. (Gronroos,2004)

Na elaboragdo de um programa de comunicagéo, &® daeefas principais sédo: a
definicdo de objectivos, a execugcdo da mensageascalha do plano de media e a
medida de eficacia de comunicacao.

Existe uma grande variedade de técnicas promosian@s efeitos sdo complexos,
havendo mesmo alguns que desvalorizam a marca, owinos anteriormente. As
relacdes publicas e a comunicacdo sem media agrstiuma forma de comunicagéo
simples que ganha em popularidade, na medida enseuserva uma reducdo da

eficacia da publicidade-produto.
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3. Quadro de Referéncia e Delimitagbes Tedricas

O quadro de referéncia seguidamente apresentadenédelo conceptual que &
adoptado neste estudo. O seu desenvolvimento @ éeit funcdo dos objectivos
especificos da dissertacdo e da seleccdo de contpsrfeindamentais da revisdo de
literatura necessarias para a prossecuc¢ao dessewmebjectivos especificos.

De salientar as delimitagBes teodricas realizadagval de dois elementos do
desenvolvimento das estratégias de marketing mixeadamente a estratégia de preco
e estratégia de distribuicdo. Ambas se encontram do ambito desta investigagédo
pelas seguintes razdes, a estratégia de precon@inoente desenvolvida apds a deciséo
de introdugdo de uma nova unidade de negdécio naader Nesta fase da nossa
investigacdo os objectivos tracados referem-seaaperexclusivamente a avaliacdo da
viabilidade de lancamento de produto, sendo assixacthos esta analise para uma
posterior investigacao.

No que se refere a distribuicdo, é a decisé@o égteat de mais longo-prazo cuja
definicho € tomada em consonancia com as estratélgadistribuicdo de outros
produtos da empresa e utilizadas em mercados dmogrgproximos, bem como
estratégias de distribuicdo ja existentes e expatadas. Sendo assim, pensamos em
deixar para uma posterior andlise também.

O quadro de referéncia tedrico utilizado nestealtab pode-se ilustrar na figura
abaixo indicada. Queremos apenas salientar queaoteada investigacdo é estratégico
e processual, devem-se assim seguir todas asifaéemdas de uma forma delineada e

metddica.
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Andlise Externa

¢ Andlise Macro Estrutural
-Factores Econémicos
Factores Sociodemogréficos

¢ Andlise Sectorial / Porter
Anélise do Sector

¢ Modelo/ Analise Interna
Visao
Missao
Valores
Estrutura

Prognéstico

¢ Andlise SWOT
¢ Diferenciagéo e Vantagens Competitivas
¢ Posicionamento

Marketing Estratégico

¢ Objectivos e Estratégias Genéricas e
Competitivas
¢ Estratégia- Produto
¢ Estratégia- Comunicagéo

Figura 10: Quadro de Referéncias
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4. Metodologia

Este capitulo trata de apresentar aos seus leomstodologia e o processo de
pesquisa levado a cabo ao longo de toda a suara{zioo

A investigacdo exploratéria é util quando o protdegndificil de limitar, quando a
percepcdo de que modelo utilizar é difusa e as cal@steristicas e relagbes que sao
importantes sao nucleares. Como dizia “éin exploratory study should be designed by
stating a purpose and the criteria to judge thelesgtion successful(Yin, 1994)

Neste trabalho explorou-se e descreveu-se como as&cteriza a formacao
profissional em Portugal e a perspectiva da mesarauma editora no sentido de

encontrar oportunidades a niveis editoriais paranglar este mercado.

Abordagem de investigag&o: Indutiva ou dedutiva

Quando se conduz uma investigacdo ha diversas raamk conduzir as matérias.
Apresentaremos de seguida as razbes e as formassgoiemos para apresentar o
nosso estudo.

As conclusdes podem ser retiradas quer por umatigagdo indutiva ou dedutiva.
A forma indutiva é fundamentada através de dadgsreams. O investigador estabelece
teorias e modelos baseados em diferentes fenonrea@s No caso dedutivo, se o
investigador tem uma abordagem dedutiva ele(ajzaitdeorias existentes que com
diferentes métodos se investiga um estudo empidogExisting theory is the base
for deciding what information that should be sedeGthow it should be understood and
finally how to relate the results to the theorfPatel and Davidson, 1994)

O nosso estudo é dedutivo em certa forma porquendelre 0s objectivos
propostos baseados em estruturas tedricas compogag quando comparadas com a

nossa realidade nos leva a conclusdes l6gicasoparassos fins.
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Métodos Quantitativos e Qualitativos

Ao longo da historia surgiram diversas correntespdasamento tais como o
empirismo, positivismo, estruturalismo, entre ositgque deram origem a diferentes
caminhos na procura do conhecimento. Contudo, desdgunda metade do século XX
essas diversas correntes foram polarizadas enpdnagais: os métodos quantitativos
e 0s métodos qualitativos. Varios autores difeanenos:

“The qualitative and quantitative methods referthe way one choose to treat and
analyse the selected dataPatel and Davidson, 1994Both the qualitative and
guantitative approach are aimed at creating a bettederstanding of the society and to
comprehend how individuals, groups and institutiansand have an influence on each
other(Holme and Solvang, 1997).

Some researchers distinguish between qualitativé guantitative research, but
there is a mutual basis for these tw@”in, 1994)

De um modo simplista, 0 método quantitativo tramefpa informacéo em ndmeros
que posteriormente se transformam em andlisesististad, enquanto que o método
qualitativo é a percepcéo e interpretacao do imgeddr face aos fenomenos. A énfase
do método qualitativo é fornecida através da dedore descoberta baseada em dados
fornecidos através de palavras.

Esta investigacdo usou uma recolha de dados seigdonedimérica para descobrir
ou aperfeicoar questdes de investigacdo e podé@mpnovar hipdteses no seu processo
de interpretacao, a este enfoque chama-se enfoglistgtivo.

Este enfoque qualitativo, normalmente, é utilizaohva descobrir e refinar as
questbes de investigacdo. As vezes mas ndo ndeessate as hipoteses s&o
comprovadas (Grinnell, 1997). Com frequéncia esfecqeie esta baseado em métodos
de recolha de dados sem medi¢cdo numérica, comessigbes e as observacoes.
Regularmente, questbes e hipoteses surgem con® gaprocesso de investigagdo,
que é flexivel e se move entre os aconteciment@s sela interpretacdo, entre as
respostas e o desenvolvimento da teoria. O selctdlgieconsiste em reconstruir a

realidade, tal como é observada pelos autores dgstema social predefinido.
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Método de Recolha de Dados

Num campo de investigacdo qualitativo Yin listoisdermas de como ele refere

evidenciar a recolha de dados. Elas sdo documentesgistos de arquivo, entrevistas,

observacéo directa, observacao participante eaattef fisicos. Passamos a apresenta-

las com as suas respectivas vantagens e desvanhtd@eacolha de dados no seguinte

quadro:

Six Sources of Evidence: Strenghts and Weaknesses

Source of evidence

Strenghts

Weaknesses

Documentation

« Stable:can be reviewed
repeatedly

» Unobtrusive:not created as
result of the case

 Exact: contains exact name
references, and details of an even

 Broad coveragetong span
of time, many events and many

settings

« Retrievability: can be low
« Biased selectivityif collection is

ancomplete

* Reporting bias: reflects (unknowr]
Shias of author
t « Access: may be deliberately

blocked

Archival Records

* (Same as above for
documentation)

* Precise and quantitative

* (Save as above for documentatio
* Accessibility due to privacy

reasons

Interviews

* Targeted:focuses directly
on case study topic
* Insightful: provides

perceived causal inferences

* Bias due to poorly constructed
questionnaires

* Response bias

* Inaccuracies due to poor recall

* Reflexivity interviewee gives what

interviewer wants to hear

n

Direct Observations

* Reality: covers events in re
time
 Contextual: covers context

of event

al » Time consuming

* Selectivity: unless broad coverag

* Reflexivity: event may proceed

differently because it is being observed
 Cost: hours needed by human

observers

1%

* (Same as for direct

* (Same as for direct observations)
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Participant observations) « Bias due to investigator’s

* Insightful into interpersonal| manipulation of events

Observation
behaviour and motives
* Insightful into cultural * Selectivity
Physical Artifacts | features * Availability

* Insightful into technical

operations

Figura 11: Método de Recolha de Dados
Fonte: Yin, 1994.

N&o foram utilizados registos de arquivos uma vee gao essencialmente
quantitativos e muito precisos e ndo nos servema jpanossa analise qualitativa.
Também néo foram utilizadas as observacdes directgzarticipantes, uma vez que
esta recolha de dados é muito morosa e dispendi@abém foram excluidos os
artefactos fisicos que também nao séo relevantasepte estudo.

Assim, nesta investigacdo os métodos seleccionadhgem fundamentalmente a
documentacao, action researche as varias entrevistas com peritos da areanpeté
(inclui entrevistas abertas com colegas, concasgrétc. acerca desta investigacao e

recolha de dados primarios).

Seleccdo da Amostra

A escolha da amostra tem a ver fundamentalmenteoccamiz profissional aliado &
fundamentacdo académica.

As estratégias corporativas sdo forcas competitivaiso fortes para as empresas.
Porter definia a estratégia corporativa como uma ftacas empresariais mais
importante: “Then the strategist can devise a plan of actiort thay include (1)
positioning the company so that its capabilitie®\pde the best defense against the
competitive force; and/or (2) influencing the batanof the forces through strategic
moves, thereby improving the company’s positiom/@n(3) anticipating shifts in the
factors underlying the forces and responding tomthevith the hope of exploiting
change by choosing a strategy appropriate for tleevrcompetitive balance before

opponents recognize it. | shall consider each styat approach in turh(Porter, 1979).
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Em linha com o objectivo geral e objectivos espeasf delineados, neste trabalho,
iremos ver como se caracteriza a formacédo profiasiem Portugal e a perspectiva da
mesma por uma editora no sentido de encontrar wpdetdes a niveis editoriais para
alcancar este mercado. Do ponto de vista processeisos também desenvolver um
plano de marketing simplificado (uma vez que de¢émos o &ambito do
desenvolvimento das estratégias de marketing) @stea empresa sobre este produto
direccionado para o mercado de formacao profiskiona

Assim iremos conceptualizar as estratégias de dsigo e planeamento de
marketing na area editorial, baseando-nos num estaccaso no mercado da formacgéo
profissional.

O objecto de estudo deste “Case Study” é uma editerorigem norte americana,
com sede enRockefeller Centeem Nova lorque. As suas principais areas de negoci
sdo a educacdo, o editorial e 0s negocios e serfiganceiros. Publica diversos
manuais e magazines que incluerBusiness Wee& aAviation WeekNeste caso em
particular vamos analisar editora tendo em visteeacado profissional.

Apresenta um catalogo de livros técnicos para gsimfhais e para estudantes do
mundo académico e ndo detém nenhuma cota de mepzadoa area do ensino
secundario em Portugal, mas acredita que esta é &rewm forte do mercado. A
populagdo estudantil no ensino secundario aumeobosideravelmente devido aos
matriculados em cursos profissionais, que passdea#d 466 alunos, no ano lectivo de
2006/2007, para 62 996, no ano lectivo de 2007/2008

Surgiram entretanto diferentes modalidades de edoca formacdo de jovens e
adultos permitem adquirir uma certificacado escelau uma qualificacéo profissional e,
ainda, o prosseguimento de estudos de nivel pésndério ou 0 ensino superior e um
grande crescimento desta formacédo se tem vinddfecaenos ultimos anos, segundo o
Gabinete de Estatistica e Planeamento da Educacéo.

Desta forma, este trabalho vem sobretudo identifigu ndo) uma nova
oportunidade de novo negdcio para a edifdpha.

Vem suportar teoricamente a entrada num novo segnuenmercado. Descobrir
uma nova forma de segmentar o mercado pode dang®®as uma grande vantagem
concorrencial. “Uma andlise de macro-segmentacdo permite descobovos
segmentos potenciais, homeadamente pondo em cagsaeistacdes ou clivagens

comumente admitidas no sector, mas que ja ndoadim@ntes’( Lambin, 2000)
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Este projecto contribui ainda para a uniformizagacestratégia internacional desta
editoraAlpha

Andlise de dados

A andlise de dados pode ser definida, de acordoMites e Huberman (1994as
consisting of three concurrent flows of activityatal reduction, data display, and
conclusion drawing/verification” O tratamento de dados da analise ajuda o
investigador a tornar os dados acutilantes, ordenadcisivos e organizados de forma
a desenhar e chegar as conclusdes. A apresenag@tados é a forma de organizar e
comprimir a andlise de dados de forma a conseguiniente obter um resultado ou
uma conclusdo. Na conclusdo e verificacdo, o Iigeddr deve encontrar
regularidades, padrdes, configuracdes possiveispogicoes.

Neste estudo seguiram-se estas trés fases ou dmpasna a ordenar a analise de
dados.
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5.Case Studylo Desenvolvimento de Estratégias de Marketing parALPHA em
Portugal

5.1. Diagnéstico de Estratégias de Marketing

5.1.1. Analise Macro Estrutural e Sectorial

Macro Estrutural

Portugal ocupa um territorio constituido por umgide continental e por duas
regides insulares (Agores e Madeira) situadas rea@x Atlantico, as quais dispdem de
autonomia.

De acordo com a Constituicdo da Republica, Portégaim Estado de direito
democrético, baseado na soberania popular. O dafefestado é o Presidente da
Republica, eleito por sufragio directo e univerdal.poder legislativo assenta na
Assembleia da Republica, composta por deputad@e<leor sufragio directo em 22
circulos eleitorais. O partido maioritario na Astésia € convidado a constituir
Governo, o qual é dirigido por um Primeiro-Ministdss regides autbnomas possuem
governos e assembleias legislativas regionais castas capacidades no dominio da
gestao politica e administrativa dessas regifes.aiwvexo 1).

No que se refere aos sistemas de formacdo, asesegidtbnomas possuem
estruturas geridas pelos respectivos O6rgaos rdagiordo que diz respeito ao
planeamento, o continente esta dividido em cingdes plano: Norte, Centro, Lisboa e
Vale do Tejo, Alentejo e Algarve). Do ponto de &istdministrativo, o continente esta
dividido em 18 distritos, os quais, por sua vedisglem em 308 municipios concelhos
e estes em 4 260 freguesias.

No ambito dos sistemas educativo e de formacaaspiohal, e em conformidade
com o0s preceitos da constituicdo temos vindo astassa um processo de
desconcentracdo da estrutura administrativa CenNakte aspecto e quanto as
instituicbes de ensino superior (universidadessttitos Politécnicos) ha a assinalar a
existéncia de extensa autonomia pedagodgica, é@ntibdministracdo, financeira,

patrimonial e estatutaria. As crescentes atribsigéenbém se verificam relativamente
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as instituicbes escolares do ensino pré-escolaicda secundario bem como no
dominio da formag&o profissional.

A populacéo residente estimada para 31 de Dezed&b2005 ultrapassava os 10,5
milhdes de pessoas 0 que representava um aume@&kb face ao ano anterior. O
ritmo de crescimento da populagéo reduziu-se enb 20 cerca de 0,14 pontos
percentuais, depois de 2004 ter sido ja& um ano efmacgleracdo do crescimento
populacional.

Analisando as taxas de variagdo regionais, evideaese o Algarve com o maior
crescimento (1,3%), e o Alentejo por ser a Uniagidee do pais a apresentar um
decréscimo populacional.

A diminuic&o dos efectivos populacionais nestadedem sido praticamente uma
constante ao longo da ultima década. De facto, exeepcdo do periodo 2003-2004,
em que o crescimento populacional foi préximo de,ze crescimento migratério anual
verificado néo foi suficiente para compensar odashaturais negativos.

A distribuicéo regional da populagédo correspondg&s% no Norte, cerca de 23%
no Centro, 26% em Lisboa e 7,2% no Alentejo. Adardgss regides apresentavam
proporcgoes inferiores a 4%. Apesar de ser a Réjpdite a deter, em termos relativos, a
maior proporgéo de populagéo residente, a Regidistiea apresentava uma densidade
populacional de 947 habitantes por km2, cerca deocvezes superior ao daquela
regiao.

A decomposicdo da taxa de crescimento efectivo @aulpcdo mostra que o
crescimento da populagéo residente em Portugadustentado maioritariamente pela
componente migratoria, isto €, pelo saldo positikegistado nas migracoes
internacionais.

A geografia da dindmica populacional no Continaarige 2004 e 2005 opde um
litoral com ganhos populacionais a um interior cgerdas. Os municipios que
apresentaram ganhos populacionais concentraranbsetisdo ao longo do Litoral.

Entre 2000 e 2005, assistiu-se a um refor¢co dalitacdo da populacao residente,
em particular nos territérios metropolitanos.

A evolucdo registada, entre 2004 e 2005, na estregtiaria da populagéo residente
revela o acentuar do envelhecimento da populagén, & relagdo entre a populagao
idosa e a populacéo jovem a atingir 110,1 em 2605seja, mais um idoso por cada
100 jovens do que no ano anterior. E de notar gt grocesso de envelhecimento

populacional tem vindo a crescer ao longo dos 0Kit6 anos, sendo que desde 2000 a
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populacdo residente nacional se tem caracterizadam maior nUmero de pessoas
com 65 ou mais anos face ao numero de pessoas4&emménos anos. Uma andlise por
grupos etarios revela que os efectivos populacsosai reduziram nos grupos com

menos de catorze e dos quinze aos vinte e quaisy s&ndo que neste Ultimo a reducao
foi de 2,6%. Por outro lado, os efectivos dos gsuptarios mais idosos aumentaram,
com especial relevo para o grupo etario dos 75 ais @nos cujo total de efectivos

aumentou 2,8%. (ver Anexo 2, Quadro n° 3)

Regionalmente, o indice de envelhecimento apemamuiu no Algarve, de 2004
para 2005, um ponto percentual pois, embora seateagistado um acréscimo no
namero de idosos, esta subida foi anulada pelo @tonseiperior do nimero de jovens.
O Algarve e Lisboa foram as Unicas regides do paapresentar em 2005 um maior
namero de jovens face ao ano anterior. (ver Anexguadro n° 4)

A populacdo portuguesa vai continuar a envelheegrlo esperado que até 2050 a
natalidade baixe acentuadamente e que menos 60eptw de jovens ingressem no
mercado de trabalho, segundo o programa de cédemwmgrafico do INE. (ver Anexo
2, Quadro n° 5)

Sectorial

No 1° Trimestre de 2006, segundo o INE, 76% da lagfo total portuguesa, 71%
da populacdo empregada, e 73% dos desempregadamtapenas o ensino basico ou
menos.

Em 2005, a percentagem da populacdo portuguesddaata compreendida entre
0s 25 e 0s 64 anos que participou em acgOes daddofoi apenas 4,6%, ou seja, 2,4
vezes inferior a média comunitaria, que atingiunmesmo ano, 11%.

Também em 2005, a percentagem de populacdo com aiedpreendida entre os
25 e os 64 anos que completou, pelo menos, o essitundario, foi em Portugal de
apenas 26,3%, quando a média comunitaria (UE25yiati68,3%, ou seja, 2,6 vezes
mais. A diferenca entre Portugal e os 10 novosepaisie aderiram a U.E. em 2004 é
ainda maior, j& que a percentagem da populacdesigedses que completou, pelo

menos, o secundario em 2005, variou entre 89,9%puRtiea Checa) e 72,8%
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(Roménia). Ao ritmo dos ultimos 9 anos, Portugakimava de 89 anos para alcancar a
média comunitéria actual (68,9%).

O abandono escolar prematuro da populagédo com igigiie os 18 e os 24 anos
continua a ser em Portugal muito superior a médraunitaria. Assim, em 2005, o
abandono escolar atingiu no nosso Pais 38,6%, quanttdia comunitaria, no mesmo
ano, foi de 15,2%, ou seja, 2,5 vezes menos, sendd?ortugal muito maior na
populacdo masculina (46,7%) do que na femininal@8), A diferenca entre Portugal e
os 10 novos paises que aderiram a U.E. em 200vtl& aiaior, jA que a percentagem de
abandono escolar nesses paises variou, no an®8eettre 4,3% (Eslovénia) e 20,8%
(Roménia). Ao ritmo dos 9 dltimos anos, Portugalcgaria de 140 anos para alcancar
a média comunitaria actual (15,2%).

Em Portugal, a despesa por aluno em 2003 no ehasioo correspondeu a 83,3%
da média comunitaria; no ensino secundario a 88&%0 ensino superior apenas a
55,2% da média comunitaria.

Em Portugal, contrariamente ao que sucede na delagi@ dos paises da Unido
Europeia, a despesa por aluno do secundario (5.@8Bps) é superior a despesa por
aluno do ensino superior (4.449,5 euros).

Os ultimos dados publicados quer pelo Institutoidfzad de Estatistica quer pelo
Eurostat revelam que a situagdo no campo da estzular e da qualificagdo néo
melhorou em Portugal no ano de 2005, constituindalas obstaculos estruturais mais
importantes que impedem que o pais saia do estdtrako e de crise. (ver Anexo 2,
Quadro n° 6)

Os ultimos dados divulgados pelo INE, referem-sag&ano de 2006, e permitem
ficar a conhecer a reparticdo, por niveis de esdalde, da populagdo quer total quer
empregada quer desempregada no 1° trimestre de é2@0Bortugal, como se pode

verificar no seguinte quadro:
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Reparticdo da populacdo portuguesa por niveis descolaridade no 1°T2006

POPULAQAO POR NIVEIS DE ESCOLARIDADE — 1°T2006 —IMi
Populacéo Populagéo .
otal q Populagéo desempregada
: otal empregada
NiVEL DE pred
To Tots
ESCOLARIDADE % % Total %
tal |
Ensino béasico o 6. 7€ 3.6E 71,2
313,8 73,0%
menos 803,5 |,2% 4.5 %
Secundario e p— 1. 13 762, 14,¢
, 73,6 17,1%
secundario 2427 |, 9% 2 %
88 9, 710, 13,9
Superior 42.3 9,8%
3,5 9% 2 %
8. 1C 5.1z 100
TOTAL 429,7 100,0%
929,7 [0,0% 6,9 0%

Figura 12: Reparticdo da populacdo portuguesa piwers de escolaridade

Fonte: Estatisticas do Emprego — 1° Trimestre dg620INE

No ensino secundario completo, que € o nivel minidispensavel para que o pais
possa passar de uma economia baseada em trabalbo guoalificado e de baixos
salérios para uma economia assente em trabalhdicpdd e de salarios elevados, a
percentagem daqueles que possuiam este nivel adlaredade era, em 2006, apenas de
13,9%, 14,9% e 17,1% respectivamente.

Uma forma de compensar o baixo nivel de escolagidada investir fortemente na
qualificagcdo profissional da populagdo empregadaehtanto, como mostra o quadro
seqguinte, construido com dados publicados pelodtatrtoem 2005, a percentagem da
populacdo activa que participou emmcdes de qualificagdo profissional continua a ser

extremamente baixa em Portugal.

Percentagem da populagédo adulta com idade entre @ e os 64 anos que

participou em acgdes de formagéo ou educagéo

. % da populagao 25-64 anos que participou em formaga
PAISES
1996 2001 2004 2005
UE25 7,8% 10,3% 11,0%
UE15 5,7% 8,3% 11,1% 12,1%
PORTUGAL 3,4% 3,4% 4,8% 4,6%
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PORTUGAL — UE25

—44Pp.

—5,5Pp.

- 6,4 Pp.

Figura 13: Percentagem da popula¢éo adulta com é&edtre os 25 e 0s 64 anos que participou em

accOes de formagéo ou educagéo.

Fonte: Eurostat — 2006; pp. pontos percentuais

Apesar do Cadigo do Trabalho estabelecer que, €%, 26dos os trabalhadores

por conta de outrem tinham direito a, pelo menbsh&@as de formacéo certificada,

no entanto, como revelam os dados oficiais do quaslomente uma reduzida

percentagem de

formagao/educacéo.

trabalhadores - 4,6%

participaram accbes de

E notdrio o baixo nivel de escolaridade de Portegaho se pode verificar no

guadro seguinte:

Populacdo com idade entre os 25 e 0s 64 anos quemiaou pelo menos o

ensino secundario em cada ano

3 % da populagéo -64 anos que terminou pelo menos ensino secut
PAISES
199¢ 2001 200¢ 200t

UE25 64,5% 67,9% 68,9%

UE15 55,9% 61,5% 65,0% 66,0%

PORTUGAL 22,0% 20,2% 25,3% 26,3%

PORTUGAL —

— 44,3 Pp. — 42,6 Pp. — 42,6 Pp.

UE25

PORTUGAL -

— 33,9 Pp. — 41,3 Pp. —39,7 Pp. —39,7 Pp.

UE15

Republica

86,3% 89,0% 89,9%

Checa

Estonit 86,0% 88,9% 89,1%

Letonia 79,1% 84,0% 83,6%

Lituania 84,1% 86,7% 87,1%

Hungria 69,9% 75,1% 76,1%

Polénia 80,0% 83,4% 84,6%

Eslovéni: 74,8% 79,3% 80,5%

Eslovaquia 83,6% 86,6% 87,6%

Roménia 70,5% 71,2% 72,8%

Figura 14:Populagdo com idade entre os 25 e os 64 anos quenieu pelo menos o ensino

secundario em cada ano
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Fonte: Eurostat — 2006; pp. pontos percentuais

Como mostram os dados do quadro, a diferenca Bottagal e a média da UE15 e
da UE25 é muito grande (a percentagem em Portugaketcdo a média da UE25 é
inferior em 2,6 vezes). (ver Anexo 2, Quadro n° 7)

Ao ritmo verificado entre 1996 e 2005 (entre 19965, o aumento foi apenas de
0,477 pp. ao ano), Portugal precisaria de 89 aaos alcancar a média comunitaria
actual (68,9%).

Mas se comparamos a situagdo portuguesa, nesteochmgamental para o
desenvolvimento, com a situagdo dos novos paisesdgriram a Unido Europeia em
2004, a conclusao que se tira € dramatica. MesmBamaénia, que € o0 pais menos
desenvolvido, a percentagem da populacdo que teampelo menos o ensino
secundario em 2005 é 2,8 superior & portuguesa.

Esta € uma das causas estruturais da baixa cowigatie da Economia e das
empresas portuguesas que urge alterar rapidamEnt@io se verificou qualquer
melhoria em 2005, como revelam os dados do Euragtasar da campanha mediatica
do governo neste campo coOmo em outros.

O abandono escolar em Portugal é ainda 2,5 vepesisua média comunitaria. A
este ritmo, Portugal precisaria de 140 anos paemeahr a Unido Europeia.

A agravar a situacdo no campo da educacéo, e artorais dificil a recuperacao
que é urgente, estd a continuagdo do elevado eapmamabandono escolar da
populagdo com idade entre os 18 e 24 anos, quigard ser mais do dobro da média
comunitéria.

Entre 1996 e 2005, a percentagem da populacadodame entre os 18 e 0s 24 anos
gue abandonou prematuramente a escola em Portliigahuiu de 40,1% para 38,6%,
ou seja, apenas 1,5 pontos percentuais (1,5 ppleaa uma média de 0,166 pp. ao
ano. Como, em 2005, a diferenga entre PortugdVE2b era de 23,4 pp., isto significa
que, com tal ritmo de reducdo, Portugal precisaeial40 anos para alcancar a média
comunitaria actual, que é 15,2%.

E importante registar, como revelam os dados dosEat, que, entre 1996 e 2005,
0 abandono escolar em Portugal aumentou na populag&culina, pois passou de
45,6% para 46,7%, tendo a reducdo total sido com@gsomente através da

diminuicdo do abandono escolar da populagéo femigire, no mesmo periodo, passou
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de 34,4% para 30,1%. (ver ainda em anexo quad® atim as taxas de actividade,
emprego, desemprego e niveis de qualificacdo espoefs).

No quadro da Unido Europeia, Portugal € um dosepajse revela mais baixos
niveis de qualificacdo escolar e profissional dautecdo adulta. Cerca de 3.500.00 dos
actuais activos tém um nivel de escolaridade imfead ensino secundario, 2.600.000
dos quais tém um nivel de escolaridade inferio®&cano. Entre a populagdo mais
jovem (18-24 anos), cerca de 485 mil jovens adudisisio a trabalhar sem terem
concluido o 12.° ano, 266 mil dos quais sem teeymibado o 9.° ano. Menos de 50
por cento dos jovens adultos (20-24 anos) ndo abmoch o0 ensino secundario,
enquanto a média da UE se situa acima dos 75 ptw.ce

Para inverter esta situacado, a iniciativa NovasriDpalades estabeleceu uma meta
ambiciosa, de acordo com a qual, até 2010, 650achiltos deverdo passar por um
processo de Reconhecimento, Validacdo e Certificai Competéncias (RVCC),
tendo em vista a obtencéo de certificagdo equit@emensino basico ou secundario.

A operacionalizagdo doReferencial de Competéncias-Chaw® nivel do
secundario, essencial para atingir a meta defimdamesmo tempo que permite o
reconhecimento dos saberes e das competénciasidds@o longo da vida, possibilita
o desenvolvimento de processos de formacao flexivealizados de acordo com as
necessidades pessoais e profissionais de cada.dfsié processo destina-se a adultos
com 18 anos ou mais, com um minimo de trés anaxpleriéncia profissional e que
nao tenham concluido o ensino secundario.

Tendo em conta &keferencial de Competéncias-Chade nivel secundario, os
candidatos comecam por demonstrar as competénagaadguiram ao longo da vida,
tanto em contexto escolar quanto através da expaiPessoal e profissional, em trés
areas de competéncias-chave: Cidadania e Profidsiade; Sociedade, Tecnologia e
Ciéncia; Cultura, Lingua e Comunicacéo.

Esta demonstracdo processa-se com base na coostieigim portfolio, onde os
adultos explicitam as experiéncias que consideranifisativas para obterem a
certificacao pretendida.

Consoante a avaliacao feita pelos técnicos dososeatdepois de identificadas as
lacunas dos candidatos, os adultos podem ter dézareaccdes de formacao
complementar de curta duracdo, a decorrer no rg@ntro ou nalguma entidade
associada, ou podem ser encaminhados para um @uEsducagéo e Formacgao (EFA),

com a indicacdo do percurso que devem desenvolver.
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Os cursos EFA, organizados por modulos, possitnilitana resposta flexivel,
ajustada a cada adulto, permitindo que cada cawdidajuenteapenas a formacgéo de
gue necessita.

O processo fica concluido com a apresentacéo asgi&o do portfélio, que devera
demonstrar as competéncias adquiridas pelo adpkoante um jari. Se o juri
reconhecer essas competéncias, valida-as e é emitidcertificado equivalente ao
ensino secundario.

Este processo enquadra-se no ambito das recomesdacOmunitarias
relativamente a valorizagdo e validagdo das apragdns adquiridas em diversos
contextos, numa perspectiva de aprendizagem ao kagida.

Ao longo da histéria de Portugal tém-se verificadoas reformas educativas.

As primeiras referéncias a actividades educativasPertugal sdo anteriores a
fundacdo da nacionalidade (1143) e surgem assaciadaccao da Igreja Catdlica,
orientando-se de forma idéntica a da generalidagepadises europeus. A criacdo da
Universidade, um marco importante no desenvolvimelat educacdo, acompanhou o
movimento geral na Europa, tendo-se registado ragima iniciativa ainda no século
XIll e verificado a sua instalagéo definitiva emi@bra em 1308. (ver breve resumo da
histéria da educacdo em Portugal em anexo 3).

Mas no que se refere & actualidade, a LBSE (Ldafes do Sistema Educativo)
estrutura o Sistema Educativo em educacgdo préasgs@umucacao escolar e educagao
extra-escolar. A educacéo escolar é por sua vemimada em ensino basico, ensino
secundario e ensino superior. A LBSE referenci@ainm conjunto de modalidades
especiais de ensino destacando-se, entre elas,sinoerecorrente, a formacao
profissional realizada nas escolas profissionagsiuecacao especial, o ensino a distancia
e 0 ensino de portugués no estrangeiro. (Ver ABexmiadro n°l)

No que se refere ao ambito deste trabalho e o gteregssa ao mesmo
descriminemos o que se entende pelo ensino secandar

Para acederem a qualquer curso do ensino secundgérialunos devem ter
concluido a escolaridade obrigatoria ou possuirilitegfio equivalente. O ensino
secundario esta organizado segundo formas diferdesi orientadas quer para o

prosseguimento de estudos quer para o0 mundo dudticab
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Tipo de Curso Ano de Escolaridade Idade

Cientifico-humanisticos
Tecnolbgicos
o o 10.° 11.°,12.° 15-18 anos
Artisticos especializadc

Profissionais

Figura 15: Tipos de Cursos

O curriculo dos cursos de nivel secundério temaeferencial de trés anos lectivos
e compreende:
- Cursos cientifico- humanisticos:5 tipos de cursos vocacionados

essencialmente para o prosseguimento de estudosalsuperior;

- Cursos tecnoldgicoslO cursos que visam o ingresso ho mundo do trapalho
permitindo, no entanto, o prosseguimento est@pcursos pos -secundarios ndo

superiores ou, ainda, no ensino superior;

- Cursos artisticos especializadosrganizados nas areas de artes visuais,
audiovisuais, danca e musica, tém como objectassegurar formacdo artistica
especializada, permitindo a entrada no mundo dbaliho, ou o0 prosseguimento
de estudos em cursos pos - secundarios nao @O, ainda, no ensino

superior;

- Cursos profissionaisestruturados por diferentes areas, sdo orgargzeao
maodulos, correspondendo  a 3100 horas de formd€dies cursos destinam-se a
proporcionar a entrada no mundo do trabalho, facdb também o}
prosseguimento de estudos em cursos pés-secundadaiperiores ou, ainda, no

ensino superior.

Para conclus@o de qualquer curso de nivel secondaralunos estdo sujeitos a
uma avaliacdo sumativa interna. Para além dessiiagi@ os alunos dos cursos
cientifico-humanisticos sdo também submetidos a awadiacdo sumativa externa,

através da realizagcédo de exames nacionais em dedelas disciplinas previstas na lei.

53



Aos alunos que tenham completado este nivel da@gsatribuido um diploma de
estudos secundarios. Os cursos tecnoldgicos,i@tisespecializados e profissionais
conferem ainda um diploma de qualificacéo profisaiale nivel 3. No ensino publico,
os alunos tém que pagar uma pequena propina anual.

Os cursos de especializacao tecnolodgica (CET) lmbssin percursos de formacgao
especializada em diferentes areas tecnolégicagjitpedo a inser¢do no mundo do
trabalho ou o prosseguimento de estudos de nivpérism. A conclusdo com
aproveitamento de um curso de especializacdo tagical confere um diploma de
especializacéo tecnologica (DET) e qualificacadigsmnal de nivel 4, podendo ainda
dar acesso a um certificado de aptidao profissi@aP).

A educacao e formacao de jovens e adultos ofemeze segunda oportunidade a
individuos que abandonaram a escola precocementqueuestdo em risco de a
abandonar, bem como aqueles que nao tiveram opatien de a frequentar quando
jovens e, ainda, aos que procuram a escola potdgsede natureza profissional ou
valorizagdo pessoal, numa perspectiva de apreratizag longo da vida.

No sentido de proporcionar novas vias para apreageogredir surge a Iniciativa
“Novas Oportunidades”que tem como objectivo alargar o referencial ménide
formacdo ao 12.° ano de escolaridade e cuja egtasssenta em dois pilares
fundamentais: tornar o ensino profissionalizantea wpgéo efectiva para os jovens e
elevar a formacgéo de base da populacdo activa.

As diferentes modalidades de educagéo e formacgovdas e adultos permitem
adquirir uma certificagdo escolar e/ou uma qua@@ profissional e, ainda, o

prosseguimento de estudos de nivel pds -secunmérimensino superior.
A educacdo e formacao de jovens e adultos compeegndeguintes modalidades:
- Sistema de reconhecimento, validacéo e certdicade competéncias (RVCC),
adquiridas ao longo da vida, por via formal, infaira ndo-formal, proporcionando aos
alunos melhorar a sua formacéo e obter um diplogcala e/ou profissional. Este
sistema tem lugar n@3entros Novas Oportunidadedisseminados por todo o pais;

- Cursos de educacéo e formagéo (a partir dosd$;an

- Cursos de educagéo e formagéo de adultos (a gastil8 anos);
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- Sistema nacional de aprendizagem, em regimeteleahcia, da responsabilidade

do Instituto de Emprego e Formacao Profissionabfér dos 15 anos);

- Ensino recorrente (a partir dos 15 anos ou 18 deoidade, para o ensino basico

ou ensino secundario, respectivamente);

- “Accdes S@bER +” (a partir dos 18 anos);

Para melhor entendermos esta modalidade do sigtdutativo podemos dizer que
a formacéo profissional é realizada em escolass&ias ou em escolas profissionais.

Em geral, de estatuto privado, resultam de congatee o Ministério da Educagéo
e terceiros(promotores publicos ou privados), dmgaro-se para a realizacdo de
accoes de formacdao profissional inseridas no Sssteducativo.

Os cursos oferecidos pelas escolas profissionaisfgddamentalmente, cursos de
nivel secundario (10.°, 11.° e 12.° anos) cujo sceepende da aprovagdo no 9.° ano
de escolaridade. Os alunos que concluem estesscat#®ém um diploma do ensino
secundario e de qualificacdo profissional (nivigl Il

Para além destes cursos, as Escolas Profissiomdésrpainda oferecer outro tipo
de formagdo profissional, nomeadamente cursos &guites ao 3.° ciclo do ensino
bésico, com um curriculo profissionalizante, a aqueresponde uma qualificagdo
profissional (nivel II). A formag&o profissional sicreve-se no Sistema Educativo
quando é promovida pelo Ministério da Educacdo enaccado de emprego quando é
realizada (ou tutelada) pelo Ministério do Trabathaa Solidariedade Social, por outros
ministérios sectoriais, e por outras entidades.teN@®nto, para além do Sistema
Educativo, aborda-se apenas a formagéo profissiosedida no Sistema Educativo.

O sistema de aprendizagem visa assegurar a indEgrae profissionais
qualificados nas empresas. A formagéo, nos cursege dsistema, desenvolve-se em
regime de alternancia e contempla as seguintesiciaté reforco das competéncias
académicas, pessoais, sociais e relacionais, edoidie saberes no dominio cientifico-
tecnoldgico e uma sdlida experiéncia na empresaegessidade de formagdo de
guadros intermédios, a fim de dar resposta as emt=x necessidades do tecido
econdmico e empresarial, é consubstanciada at@a&épublicagcdo da Portaria n.c

989/1999, de 3 de Novembro, que cria os cursosplec@lizacdo tecnoldgica, de nivel

58



secundario ndo superior, que conferem uma quajdmarofissional de nivel 4 e um
diploma de especializacdo tecnoldgica. O objedmbito desta Portaria sdo alargados
pela Portaria n.° 392/2002, de 12 de Abril. O Diecteei n.° 88/2006, de 23 de Maio,
reorganiza estes cursos quer a nivel de acessoestdgura de formacdo, quer de
ingresso no ensino superior. Com 0 objectivo debeder o abandono escolar, tém
vindo a ser adoptadas varias medidas, nomeadamenigcdo de Cursos de Educacgéo
e Formacdo, com dupla certificacdo, escolar e gwmioinal, destinados
preferencialmente a jovens com idade igual ou smper 15 anos, tendo por base o
Despacho Conjunto n.° 453/2004, de 27 de Julho.

A analise do efectivo escolarizado em Portugal, idades e niveis de ensino,
permite caracterizar genericamente a situacdo lacmague respeita ao acesso a
educacgédo, ao cumprimento da escolaridade e a fieguéo ensino secundario e do
ensino superior. (Ver Anexo 3, quadro n°2)

No 3.° ciclo, a taxa de escolarizagdo efectivaméipécou, verificando-se uma
subida de 27 % para 82,5 %. Ja no ensino secundas® aumento foi ainda mais
significativo: esta taxa aumentou mais de seissyegassando de 8,9 % para 59,8 %.
No entanto, apesar destes consideraveis progreasoenvergéncia com o0s niveis
europeus esta longe de ser alcancada. Com efetomgsrde 50 % dos jovens entre 0s
20 e os 24 anos concluiu o0 ensino secundario.

A excepcdo da educacdo pré-escolar, que contirerasaer, e do 1.° ciclo, que
regista uma taxa de escolarizacdo de 100 %, nas 2% ciclos do ensino béasico e no
ensino secundario este indicador estagnou desde 199

No ensino secundario, apenas seis em cada dezsjooem idade para frequentar
este nivel de escolaridade estavam matriculadosamm lectivo de 2004/2005.
E de salientar que a percentagem de alunos queon&tuiu 0 12.° ano, por reprovacao
ou desisténcia, se acentuou com a introducdo dee=sxaacionais obrigatorios, no ano
lectivo de 1995/1996. A partir dai, a taxa de repg@es aumentou, estabilizando em
valores préximos dos 50 %, em 2004.

Mas para 0 nosso estudo interessa saber o regisfmopulacdo estudantil nos
cursos profissionais e, de acordo com os dadosedgerReamento Escolar 2006/2007,
publicado pelo GIASE, registou-se um cresciment@ajaulacdo estudantil no ensino
secundario relacionado com o aumento dos alunosricolados em cursos

profissionais, que passaram de 33 mil para 44 mil.
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Em Portugal, o desenvolvimento dos sistemasfaimacdo mais estruturados
teve inicio no sistema educativo e, postermi®, na accdo desenvolvida no
ambito do Ministério do Trabalho. Ainda que corfodofias e pontos de partida
diversos — o da educacéo e o da regulacdo do needeattabalho, respectivamente —
estas duas intervengfes visavam a constituicAoztmal” de uma oferta educativo-
formativa ampla e plurisectorial que cobrisse neidesles nacionais.

No entanto, veio a verificar-se que, quer a comgése do desenvolvimento
registado e dificuldades encontradas quer a iieiatle outras entidades oficiais
geraram, em dominios mal cobertos por aquelesvssteuma oferta supletiva que se
mostra hoje muito expressiva, tanto ao nivel dastesas constituidas, quanto ao nivel
da acgdo desenvolvida.

Uma das caracteristicas da formacado profissionalPentugal reside pois numa
expressiva oferta formativa sectorial (tutelada gEwicos publicos) que, partindo das
necessidades concretas sentidas nos sectoresvildaaet, se constituiu como adequada
aos mesmos e, em muitos casos, como alternativgraodes sistemas nacionais.

Como tal, a analise dos sistemas de formacao garteescricdo das estruturas dos
dois ministérios com responsabilidade horizontadrap a analise da formacao
desenvolvida no ambito dos sectores, em partiodata agricultura, industria, turismo
e salde, que sdo 0s sectores mais expressivosremsterganizativos e na acgéo
realizada.

Existem ainda, sob tutela destes e outros ministéorganismos que tém, nas suas
competéncias, actividades formativas (que deseemvlde forma mais ou menos
sistematica). A sua dispersdo e a tipologia muszeeifica das ac¢des ndo permitem
uma caracteriza¢do pormenorizada.

A formacéo profissional é legalmente enquadrada pBSE e pelos DL 401/91 e
405/91. Estes diplomas diferenciam a formacdo gswmihal inserida no sistema
educativo da formacao profissional inserida no edocde emprego. Uma e outra
distinguem-se pelo suporte institucional e pelal&upredominante, respectivamente o
Ministério da Educacdo (ME) e o Ministério do Tridmae da Solidariedade (MTSS)
mas, também, pelas finalidades, tipologia da ofertaativa, publicos-alvo e niveis de
formacdo periodizados, avaliagdo pedagdgica eficagfio. Cada um dos sistemas
diferencia-se, internamente, em subsistemas, igrdabnde caracteristicas distintas.
Particularmente na “formacgéo inserida no mercademerego» operam um grande

ndmero de entidades, de estatuto publico ou privaddinanciadas pelos diversos
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programas de apoio. A existéncia de uma oferta dowa muito diversificada e
diferenciada, pelas suas caracteristicas e pelprépda gestédo coloca, crescentemente,
0 problema da articulagéo interna e externa d@eotisos sistemas e subsistemas.

Entende-se por formagéo profissional inicial aervencdes que promovem a
aquisicdo e o desenvolvimento dos conhecimentosorepeténcias completos e
necessarios ao exercicio profissional, devendoeconfma qualificagéo verificavel. Os
subsistemas, adiante referenciados, conferem igaglifes profissionais de niveis
diversos, consoante os publicos-alvo e as accdesign a Ill).

Como se referiu atras, o sistema educativo encset@nfigurado de acordo com
0 modelo organizativo estabelecido pela LBSE, d gomastitui o quadro conceptual e
estruturante do sistema e |he confere, simultanemeim caracter fortemente
formalizado.

O desenvolvimento da formagéo profissional inigigkerida no sistema educativo,
e especificamente a realizada no ambito do ensiconslario, tem sido realizado
através da concretizacdo do modelo legislado, aindo: ao aperfeicoamento das suas
estruturas e organizagdo, a diversificagcdo do ens@nnologico e profissional, e a
revisdo dos curriculos e programas de ensino.

A formacao profissional inicial inserida no sisteeducativo abrange os cursos
desenvolvidos por estabelecimentos de ensino sédaond

Sao, nomeadamente, 0s cursos tecnoldgicos, ossal@soescolas profissionais, 0s
cursos de educacgdo-formagéo, e os cursos do emsingente (com componente de
formacéao profissional ou vocacional).

O ensino secundario regular e 0s cursos tecnolgi&o ministrados em escolas do
sector publico, privado e cooperativo. O sectollipaltompreende escolas dependentes
do ME e integra ainda escolas sob tutela de ouftrivsstérios, mas cuja oferta é
referenciada ao sistema educativo (por exemploa ®@#s de Lisboa, Colégio Militar,

Instituto dos Pupilos do Exército e estabelecimertrolares do Ministério da Justica).

Os planos de estudos, desenvolvidos pelas diferenstituicbes de educacgéo e
ensino, sdo de ambito nacional e determinados M&p podendo existir no entanto
uma maior flexibilidade em termos de metodologiasiee adapta¢des curriculares,
ajustadas a respectiva populagao-alvo.

Os cursos tecnologicos conferem certificacdes gsimfhais de técnicos intermédios

(nivel 1), correspondendo a sua oferta, de umaneita geral, as grandes areas
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tecnologicas com utilizacdes diferenciadas nos rdoge sectores de actividade
econdmica.

Cada curso tecnoldgico integra um “tronco comumeé quode acolher varias
especificacdes terminais, organizadas de formargstive combinaveis entre si. Estas
podem ser definidas durante o préprio curso, dobmaa de especificagdes curriculares,
ou através de experiéncias de trabalho, posterocesiclusdo do curso, ou ainda como
estagios terminais, coincidindo com o seu termo.

No ano lectivo de 1994-1995 foi determinado queasods escolas secundarias
deviam passar a oferecer, obrigatoriamente, petmmem curso tecnoldgico.

Em 1997, das 466 escolas que ofereciam cursos dmoersecundario, 399
ministraram cursos tecnoldgicos, predominando ag aiereciam cursos no
agrupamento 3.

O esforco continuado de reforco da oferta formatia &mbito das escolas
secundérias dos diversos tipos conduziu, em 198%réa de 997 cursos tecnoldgicos
diferentes. Destes, 390 foram ministrados no prionagrupamento, 118 no segundo,
338 no terceiro e 150 no quarto.

Apesar de o primeiro grupo ser dominante na ofertapnjunto dos restantes,
orientados para as artes e servigos, represermta @e60% do total de formandos.

Os cursos desenvolvidos nas escolas profissior@istitem uma modalidade

BN

especial de educacdo escolar alternativa a ofertasistema regular. O objectivo
prioritario destas escolas € a oferta de ensindispionalizante orientada para as
necessidades locais e regionais, objectivo progsegatravés de uma oferta
diversificada de cursos que conferem um certificdel@ualificacédo profissional (nivel
lll), para além do acesso ao ensino superior. Témaaassegurado, em regime
transitorio, cursos de nivel inferior a este. @s@s de estudo tém trés componentes:

- A formacao sociocultural, comum a todos 0s cyrsos

- A formacao cientifica;

- A formacao tecnoldgica.

As duas primeiras variam em funcéo de “perfis denfgdo” referidos a familias
de profissdes. Os programas do ensino profissie@al organizados modularmente,
sendo combinaveis entre si e diferenciados de aamth o nivel de escolaridade e de
qualificagéo profissional a que correspondem.

No seu conjunto, as escolas profissionais oferdageum nimero significativo de

cursos, distribuidos por 16 areas de formacéo.
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Areas e perfis de formag&o: cursos das escolafisgomais

. Administracdo, servigcos e comeércio
. Agro-alimentar e produc¢do aquatica
. Ambiente e recursos naturais

. Artes do espectéaculo

. Artes gréficas

. Construcao civil

. Design e desenho técnico

. Electricidade e electronica

© 00 N O 0o~ W DN P

. Hotelaria e turismo

=
o

. Informagéo, comunicacdo e documentacao

=
=

. Informética

=
N

. Intervencéo pessoal e social

=
w

. Metalomecanica

H
N

. Patriménio cultural e produgéo artistica

(SN
)]

. Quimica

=
»

. Téxtil, vestuario e calcado

A definicAo destas areas resultou de um processaejudgamento gradual que
procurou estruturar os perfis de formacgéo oferegidonda que sem especificacdes
excessivas, solucdo indispensavel para organizar22s cursos disponiveis. A
dimenséo, aparentemente excessiva, deve-se a neiast@do s6 de diferencas
terminoldgicas nas designagfes, como a considerdifgfenciada de cursos diurnos e
pés-laborais, mesmo quando em dominios idénticos.

A implementacdo da rede de escolas profissiomesslta da combinagédo da
iniciativa e propostas de promotores locais, comiagnéstico de necessidades e a
regulacdo do ME. Apés o langcamento, a expansdediade escolas e cursos foi forte e
rapida. Numa segunda fase, a partir de 1992-1998E aeforgou a sua intervencéo,
visando a racionalizagdo da rede. Um terceiro meonem partir de 1994-1995, é

marcado pela consolidagéo das estruturas antembencgadas.
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A avaliacdo do subsistema revelou fragilidadesuteibnamento, nomeadamente
nas areas de financiamento, processo de criagéscdéas, natureza e responsabilidade
financeira e pedagogica dos promotores. Visandoaacensolidagdo como formagéo
profissional inicial de jovens (alternativa ao @osregular), foi estabelecido um novo
regime de criacdo, organizacdo e funcionamentesieslas e cursos profissionais (DL
4/98). Neste, reafirma-se a natureza juridica dasolas profissionais como
estabelecimentos privados de ensino, geridos complaaautonomia, apoiados por
fundos publicos e auto-sustentados.

O novo regime postula uma maior liberdade dosatiad na criagdo de escolas,
substituindo-se o0 anterior “contrato-programa” pema autorizagdo prévia de
funcionamento; mantém-se a tutela cientifica, pédgimg e funcional do ME, e
aumenta-se a liberdade de iniciativa, separando edidp de autorizagdo de
funcionamento dos cursos da candidatura a finamigon publico. Mantém-se a
comparticipagdo publica nos cursos consideradastelesse, garantindo aos estudantes
a frequéncia, em equidade com o ensino secundégolar, podendo ndo ocorrer
financiamento publico nas &reas néo prioritarias.

Em 1997 funcionavam 159 escolas profissionaishdst®4% destas situadas nas
regidbes Norte e Centro, 24% em Lisboa e Vale do,Teel1% no Alentejo e Algarve.

A andlise da accdo formativa desenvolvida no quatirosistema educativo €
condicionada pelas transformacfes do sistema,cplainente pela coexisténcia de
duas estruturas de ensino secundario resultantesrdducéo gradual da reforma (ante
e pos LBSE). No entanto, para efeitos de analisecdao, podem agregar-se os alunos
em duas vias: a dos cursos secundarios predominante orientados para o
prosseguimento de estudos superiores (CSPOPE) @s aulsos secundarios mais
dirigidos a aquisicdo de qualificacdes profissienaj portanto, orientados para o
ingresso na vida activa (CSPOVA). Na designacdo@F&Pestéo incluidos: os actuais
cursos de caracter geral, o curso complementanaliar via de ensino do 12.° ano e o
curso complementar liceal (ensino nocturno). Nagegdo CSPOVA estdo incluidos:
0s actuais cursos tecnologicos, 0s antigos cuésscb-profissionais (diurnos e pos-
laborais), os cursos profissionais, a via profisaiizante do 12.° ano e 0s cursos
complementares técnicos (ensino nocturno).

A evolugdo dos alunos matriculados nos CSPOVAectf um crescimento
absoluto e relativo de 1991 até 1995, ano apdésabajefectivo parece estabilizar, em

termos relativos, um pouco abaixo da quarta parteoditingente total. Considerando a
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dupla funcdo dos cursos — o0 promoverem simultanetare profissionalizagédo e o
acesso ao ensino superior — o potencial de frequéhos CSPOVA, parecendo
elevado, sera limitado pela rede e por factordsi@i$ que privilegiam a via de ensino.
A analise por grandes areas (integrando os alun®sutsos técnico-profissionais
diurnos e os dos cursos tecnoldgicos) reflecte, anudistribuicdo pelos quatro
agrupamentos disciplinares, uma acentuacédo dahesdal area cientifico-natural, em
principio predominantemente constituida por cudssstecnologias “duras”. A inclusdo
da informética neste grupo (area fortemente piderias escolhas dos jovens) nao
permite concluir pela boa distribuicdo sectorials deendéncias de frequéncia,
igualmente marcadas por factores culturais quelggiam, normalmente, as profissdes
e carreiras no sector dos servigos. A evolucdotnoeno de alunos matriculados nas
escolas profissionais reflecte de forma directaesedvolvimento do subsistema. De
1991-1992 a 1994-1995 regista-se um aumento sigtiifo de alunos, ano a partir do
qual o efectivo se estabiliza, o que correspondstabilizacdo da rede e a uma maior
preocupagdo com a gestdo da oferta formativa. iGEnando a distribuicdo dos alunos
matriculados por areas de estudo no periodo de-1992 a 1997-1998 a area mais
frequentada é a de administracé@o e servigos, corfectivo sempre superior a 50% do
total. A formag&o nos diversos dominios industr@issce, quer em termos absolutos,
quer em termos relativos, situando-se porém serapaixo da de administracéo e
servicos. Uma analise mais detalhada reflecte, maior evidéncia, a tendéncia para a
baixa representagdo das areas de tecnologia irrduBmis exemplos: a electricidade e
a electronica fixam, em termos medios, 6% dos aluaaonstrugdo civil, 4,6%. A
sobre-representagdo do sector terciario ndo é, cemos, exclusiva do ensino
profissional: 40% dos alunos inscritos nos curggsdlogicos e técnico-profissionais
em 1994-1995 frequentavam a area econdémico-sqceahel997-1998, a percentagem
correspondente a esta area era ainda de 36%. siHsagdo poderd provavelmente
explicar-se através da combinagcdo de factoresraidtgue privilegiam a escolha de
cursos que conduzem a profissfes e carreiras tar sexciario mas, também, por forca
da propria oferta formativa. Esta resultard da cidipale instalada nas escolas, onde a
disponibilidade e a qualidade do equipamento naasade tecnologia mais “dura” é,
normalmente, menos acessivel. Por ultimo, a prderiearizacdo da economia gera
mudancas nas oportunidades de acesso as carmei@se justifica uma crescente

procura desta formacéo.
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As qualificacdes profissionais adquiridas no sigteeducativo Entre 1993-1994 e
1995-1996, o volume médio global de conclus@estivelaaos cursos de nivel lli
realizados nos subsistemas descritos € de cerd® d®0 alunos/ano, dos quais um
quantitativo ndo determinado prosseguiu estudapesar da variagdo anual irregular,
que reflectird a ndo consolidacéo e estabilizagatpteta do sistema, a formacéo inicial
desenvolvida no sistema educativo atingiu j& mdagsignificativos que denotam o

continuado esforgo organizativo e financeiro ddsnals anos.

Andlise de Porter

Para uma boa formulagdo de estratégia de uma empepreciso conhecer a
relacdo existente entre esta e o seu sector. Bamareender a origem da rentabilidade

estrutural de uma industria € conveniente recawanodelo das cinco forgas de Porter.

Barreiras a Entrada

A entrada de novos concorrentes ira ter um efadomedida em que leva a uma

diminuicdo da procura e a um aumento do nivel\gdidiade;

Entre as principais barreiras a entrada destacam-se

- Economias de escal@Aumento do volume produzido, podendo desta forma
diminuir o custo unitario do produto. Este & umtdaqyue dificulta a entrada de novos
concorrentes, visto que os obriga ou a uma majaaidade de producéo, sustentando
a forte reaccdo das empresas ja existentes no doeroa a entrar numa industria
inferior colocando-se por isso num posicionamergsfal/oravel. Mas prevé-se um

panorama favoravel para os proximos anos na areamacao profissional.
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- Diferenciacdo de Produto: Este sector tem sofrido algumas alteragbes e
neste momento sofre um investimento por parte dtepgovernamental, uma aposta
para um futuro mais qualificado e formado em P@itugressupde-se assim que pode e
deve existir uma diferenciagdo de produto, que degi@e a este mercado menos
académico e mais pratico do que o habitual destarema. H&4 que aproveitar a

diferenca para criar uma oportunidade de mercado.

- Necessidade de capital intensivaPara entrar num sector novo para a
empresa, neste caso o livro de caracter profidsandée, € necessario que a empresa
canalize e disponha de um capital inicial contacmlm um investimento para a pratica
deste projecto, colaboradores que dardo forca imideate com o seu know-how,
experiéncia aportada de outros sectores e adeqaadste segmento bem como

publicidade inicial sdo fundamentais para o sucdesta missao.

- Investimento de substituicdo:dado que se encara uma constante evolucao
académica, teoria e tecnoldgica, o investimentosdlestituicdo existe e deve ser

encarado como uma oportunidade de negdcio.

- Acesso aos canais de distribuicdarm factor essencial para conseguir fazer
chegar o produto ao destino final e que neste pasera ser o mesmo do que nos

outros sectores de actuacgao.

- Politicas governamentaisgue como ja vimos, estdo a apoiar este sector e a

incentivar todos oplayersdesta area a investir no segmento da formacasgiamial.

Poder negocial dos fornecedores

Os fornecedores influenciam a rentabilidade estautia industria atraveés das suas
politicas de: precos de venda; de cobranca; degamé& de qualidade dos produtos.

Neste caso, o poder negocial dos fornecedores ruaate, uma vez que as
matérias-primas utilizadas pelas organizagfes slagigmentos ndo necessitam de um

elevado grau de especificidade, nem de componsimgslares.
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Os fornecedores podem ser aproveitadores de unga foaior em casos de
controlo sobre os precos, qualidade e termos ddaveMeste caso especifico, ndo o
poderdo fazer muito eficientemente uma vez quest@dtes factores sdo controlados
pela empresa dentro de uns certos parametros.

Sao poderosos quando ndo ha produtos substitutpse aeste caso € importante,
uma vez que a editora ndo tém nenhum produto sutiosti

Os fornecedores séo fortes quando os compradooesinéclientes importantes dos
fornecedores, quando o produto do fornecedor énymt iimportante do negécio dos
compradores, quando os produtos do fornecedor is@&@mntiados ou tém custos de
investimento de substituicdo incorporados. Todtssesxemplos sdo menos relevantes

para 0 nosso case study, excepto os dois Ultim®s@p bastante mais evidentes.

Poder negocial dos Clientes

O poder negocial dos clientes é importante e apabae reflectir em 4 aspectos
principais: pregos, pagamentos, qualidade e servigo

Quando a concentracdo é elevada ou compram grgondetidades relativamente
as vendas totais no segmento, o poder dos cliénedsvado, no mercado em analise
nao € importante porque este produto ndo vai dci@l no conjunto total.

N&o é importante tendo em conta que o cliente asiaentrado e organizado, ou
seja pressupfe-se a existéncia formal de uma aayzio, neste caso dos docentes, para
gue a sua decisdo seja significativa. Contudo aentes podem, apesar da
recomendacgdo do docente, procurar e analisar &egsia de alternativas a nivel do
sector, pretendendo informar-se acerca dos proéxietentes e das alternativas. Deste
modo os clientes podem deter um vasto leque deniaigdes sobre as alternativas
existentes neste segmento. Neste caso 0 precarseedemento importante devido ao
peso decisivo e final que tera e a facilidade dist#uicdo no mercado, mesmo apesar

de todo o prestigio.
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Intensidade de competi¢cédo no sector

A concorréncia e a rivalidade em qualquer sectguase garantida, mais cedo ou
mais tarde, no sentido em que existem determinadtsres que exercem pressao o que
intensifica a conflito entre empresas.

Por norma, esta rivalidade envereda por guerrgselms, campanhas publicitarias
muito idénticas e extensfes de termos de garadtsssm sendo € necessario ter em
consideracdo tudo o que foi anteriormente dito efagBo ao nivel das potenciais
barreiras a entrada, do poder negocial dos foreesc clientes e também ameacas de
novos produtos. Importante ainda de referir quaatof de niamero de empresas na
industria e a sua caracterizagdo em termos de tem®poder relativo no mercado tem
de ser levado em consideracao.

A intensidade de competicdo no sector é verificaadapre e quando o crescimento
€ lento no sector, 0s custos sao fixos e os dezamagem sao elevados, hd uma falta de
diferenciacdo ou custos de substituicdo. Pura plesmente ha diversos concorrentes
OU 0s riscos estratégicos sao elevados, por exefpldodos estes casos, € importante

ter em conta a estrutura da industria que se padeesumida no seguinte quadro:

Estrutura da Industria

Tempo

Introduciio | Desenvel-
vimento

Industria
i em declinio

Indistria
emergente

=
i3

VENDAS
da Inditstria

Figura 16: Estrutura da Inddstria

A evolucéo e o crescimento do mercado em que Sa @¢pditora de livros para as

areas de formagdo profissional) encontra-se emcioresto tendo em conta as
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estimativas do governo para esta area, factor gueontribuir a uma maior procura
para este tipo de produto.

Relativamente ao ciclo de vida deste mercado, vhss que este se encontra
numa fase de desenvolvimento, uma vez que a c@migrcomeca a ser forte (existem
algumas alternativas de concorrentes no mercadae) tarabém se pode dizer em

crescimento e previsivel. Podemos verificar estdéncia no quadro seguinte:

Projeccdo N.2 de ahrangidos pelas vias profissionalizantes Ensino Secundario

Modalidades [n° de vagas) 2005 2006 2007 2008 2008 2010
Cursos Tecnol6gicos

Cursos Profissionais

Cursos de Aprendizagem

Cursos de Educagado e Formacao +5.000 +5.000 +10.000 +10.000 +5.000
Cursos do Ensino Artistico

Cursos de Especializagao Tecnolégica

Crescimento anual acumulado - +5.000 +10.000 +20.000 +30.000 +35.000
Total anual 110.000 115.000 120.000 130.000 140.000 145.000

Figura 17: Projec¢éo n° de abrangidos pelas viasfBsionalizantes Ensino Secundario
Fonte: Gabinete de Estatistica e Planeamento dac&gho, 2007

Este crescimento das ofertas sera realizado atda®#sedes dos Ministérios da
Educacédo e do Trabalho e da Solidariedade So&al,domo das redes de operadores

privadas de educacao e formacao.

Projeccdo N.2 de abrangidos pelas vias profissionalizantes até ao 9.2 ano

Modalidades [n° de vagas) 2005 2006 2007 2008 2009 2010
Cursos Profissionais

Cursos de Aprendizagem +2.500 +2.500 +2.500 +2.500 +2.500
Cursos de Educacgao e Formagao

Crescimento anual acumulado - +2.500 +5.000 +7.500 +10.000 +12.500
Total anual 15.000 17.500 20.000 22.500 25.000 27.500

Figura 18: Projeccéo n° de abrangidos pelas viasflsionalizantes até ao 9° ano
Fonte: Gabinete de Estatistica e Planeamento dac&gho, 2007
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Projeccdo Novos Cursos Profissionais em funcionamento

Anos lectivos 2005/2006 2006/2007 2007/2008 2008/2009 2009/2010
N° cursos 40 100 200 300 450

Figura 19: Projeccdo Novos Cursos Profissionaisfantionamento
Fonte: Gabinete de Estatistica e Planeamento da&gfip, 2007.

Modelo das Cinco Forcas de Porter- Aplicacdo ao dec editorial

Potencial de novas entra
Tendencialmente
Forte - Mercado em grande expansao
- Aposta de varias entidades
governativas
- Tendéncia préatica do mercado
Fraco Tendencialmente
Forte
Tendencialmente Poder negocial dos
Poder negocial dos Forte clientes
fornecedores Al .
. - gum aumento da
. Negociagio Rivalidades entre Concorrentes concorréncia
frequente - Crescente
- Cadeia —> - Experiéncia no mercado < exigéncia
logistica com - Carteira activa de clientes - Preco
meios proprios - Solidez e prestigio na area

e ja utilizados

Presséo de produtos substitl _
Tendencialmente Forte

- Area em desenvolvimento

Figura 20: Modelo das Cinco Forcas de Porter- Apiéo ao sector editorial
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5.2. Andlise Interna

Viséo

A editora Alphaé um lider global a nivel de materiais educativwofrmacéo e
solucdes para o mercado escolar, universitariooéispional, bem como de servigos
financeiros.

Tem como objectivo ser o lider mundial de prodwaservicos que melhoram e

moldam o ensino e a aprendizagem na era digital.

Missao

Como um inovador e lider global num ensino de dgadk superior e de solugcdes
de aprendizagem, ajudam a melhorar a prosperidadenahdo e promovem o
conhecimento individual vital para conseguirem gitio seu potencial ao longo das

suas vidas.

Valores

* Inovagéo

Estdo constantemente a olhar para novos meiostideulss o ensino e ajudar as

pessoas a ser mais produtivas e eficientes numad@em constante mudanca

» Sucesso e Aprendizagem
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Estdo focados a ajudar os estudantes de todaadesid serem bem sucedidos com

as solucdes que oferecem.

* Focalizagao no cliente

Comprometem-se a providenciar um servigo ao clidatexceléncia e as solugdes

de encontro as necessidades de ensino e apremdizage

Estrutura

A Alphatrata praticamente todos os aspectos do Mercadmatdo desde o pré-
escolar até a aprendizagem profissional. Com uso ndgeriais tradicionais,
aprendizagem online e ferramentas multimédia, jpiden o desenvolvimento de
professores, profissionais e estudantes de toddadess. Os avangos tecnoldgicos estao
a mudar a forma de aprendizagem das pessoas aas dilectronicos, tutoriais online,
sitios Web de cursos personalizados e servicoslgEscao. Também sdo os principais
distribuidores de publicacbes comerciais e de &efsas médicas, empresariais, de
engenharia, bem como outras areas profissionais.

A Alpha é um companheiro de aprendizagem de sempre pafasgores e

estudantes de todos os niveis e de todas as partes.
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5.3. Progndstico e Marketing Mix Estratégico

Analise SWOT

A analise SWOT é instrumento que permite confroataconsideracdes acrescidas
da analise externa, nomeadamente Analise Macroteistt e Analise Sectorial, com as
consideragbes da Anadlise Interna Empresarial. Assimtialmente, sdo identificadas
oportunidades e ameagas do meio externo que defamnma significativa possam

influenciar a empresa em causa.

Oportunidades:

- Obrigatoriedade do crescimento das qualificacdes;

- Convergéncia para sistema europeu de qualificagdde certificacdo de
competéncias;

- Programas nacionais adaptados e concentrados lidadeada formacao
profissional;

- Possibilidade de formagéo de parcerias editoriais;

- Mercado por explorar: investimento fraco por padeconcorréncia

- Acolhimento favoravel: Auséncia de manuais simplésaratos adequados.

Ameacas:

- Mercado Tradicionalmente pouco receptivo a utiizago livro;
- Mercado com baixo indice de compra,;
- Mercado com baixo indice de leitura;

- Mercado com baixo grau de escolaridade;
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- Ensino subsidiado;
- Mercado com manuais préprios criados a medida;

- Investimento fraco por parte da concorréncia.

Pontos Fortes:

- Imagem de exceléncia no Livro Universitario;
- Marca de referéncia Conceituada e Prestigiada;

- Larga experiéncia no mundo editorial.

Pontos Fracos:

- Estrutura Interna;
- Auséncia de Especializacao editorial;
- Auséncia de especializacdo comercial;

- Preco do catalogo actual

De tudo o que foi analisado, podemos resumir quepastunidades superam as
ameagas. Isto é, as oportunidades que surgem lilseamacro estrutural e sectorial séo
mais significativas que as ameacas que provéereddante analise econdmica. Alias,
0s aspectos em que a andlise econémica ndo é falardo sdo suficientemente
relevantes para neutralizar o crescimento infldxdeemercado editorial e dos modelos
de negdcio relacionados com 0 mesmo.

Assim, as forcas desta analise SWOT séo contritgigwsficativos na exploragéo

destas varias oportunidades. As fraquezas sdoaseims, nomeadamente no que se
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refere a estrutura interna e a auséncia de espeaci@b o que vai requerer algum

investimento de capital financeiro e humano potepda administracao.

Diferenciacdo e Vantagens Competitivas

Tendo em conta o ponto de partida a analise cdmte no mercado
portugués, e apos todas as entrevistas efectuadasta-se que 0s concorrentes
directos tém um fraco investimento e que estrad@ginte ndo apostam neste

mercado.
Potencialmente, as vantagens competitivas no memadugués, resultam de:

* Mercado por explorar: investimento fraco por patéeconcorréncia. E aqui a
nossa empresa pode e deve utilizar a sua largai@xgea no mundo editorial, bem
como todo um know-how internacional. Deve aindanmweer a sua marca de

exceléncia e referéncia conceituada noutras asraseptrar neste segmento.

» Acolhimento favoravel: Auséncia de manuais simplésratos adequados.

Posicionamento

O posicionamento pode ser definido como a fundaagéot cognitiva que o
produto editorial em questdo pode assumir pardi@stes da empresa. Este é definido
com base na analise situacional da editora, andlisde uma forma mais cuidada o
comportamento de compra dos clientes e as forcasngaesa bem como as suas

vantagens competitivas.
Assim, acreditamos que o posicionamento desta emgréaseado no seguinte:
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» Pregco acessivel aliado a um manual simples eigivel, com um layout

apelativo e com uma imagem de marca prestigiaotmeeituada.

5.4. Desenvolvimento de Estratégias de Marketing

Objectivos e estratégias genéricas e competitivas

O fendbmeno da globalizacdo e a internet criou im&ngportunidades para 0s
negécios mas também resultou num aumento da cémctar e em clientes mais
exigentes.

Para se ser bem sucedido neste ambiente complefextar central para as
organizagdes € o cliente. Os gestores tém quetgazatratégias claras e bem definidas
e alinhar todas as fun¢des na cadeia de valor cestratégia. A actuacdo em indmeras
frentes resulta por vezes na dispersdo de esforgesando ineficiéncias que

possibilitam a concorrentes mais focados venceregacio.

Estratégia produtos-mercado

(Produtos/mercados; desenvolvimento; concorrencigisidelizacao)

Kotler (2000) diz que a qualidade é a totalidadesj®ectos e caracteristicas de um
produto ou servico quando se pretende proporcienaatisfagdo de necessidades
implicitas.

Para osmarketeers,qualidade significa um produto ou servico que &misas
exigéncias do cliente.

A qualidade é determinada por factores exteriitgte nivel de satisfacdo de
expectativas e desejos emocioreipressam-se em atitudes, comportamentos, atengéo,

credibilidade, lealdade.
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Estas exigéncias podem ter um nivel interno oueatéds exigéncias internas séao
aquelas que sao consideradas como 0s requisitos gassoal e os departamentos de
uma empresa estabelecem para si mesmos e unsspaug@s, enquanto as exigéncias
externas sdo aquelas que os clientes esperam denopnesa.

Considera-se qualidade como sendo a totalidadesgdects e caracteristicas
tangiveis e intangiveis de um produto ou service catisfaga plenamente as
necessidades, as exigéncias e as expectativaslidotes de uma forma confiavel,
acessivel e segura.

Conclui-se assim que a satisfacdo esta directamelateionada com o padrédo de
gualidade estabelecido pela empresa e ira gerabmsumidor o desejo de comprar o
produto ou servigo. Esta satisfacdo do consumidgemd ser monitorizada e medida

pela empresa através de acgdes pds-marketing.

Tendéncias chave nos mercados

A concorréncia de Leste e da Asia coloca press&oprecos, na qualidade e na
inovagao;

A globalizagdo da oferta e a internet possibilitans clientes a procurar das
melhores ofertas e solu¢des e avaliar alternatigasna forma eficaz;

A consolidagdo empresarial resulta por vezes enomaimero de compradores e
maior poder negocial por parte dos mesmos;

A oferta global aumenta a competitividade;

Pressdes regulamentares, sociais e ambientaiseradumargem de manobra;

A inovacédo tem periodos de vivéncia menores.

A McKinsey & Company in Profiting from Proliferatio(2006) analisa os trés
drivers principais geradores desta complexidade;

A polarizagdo e fragmentagdo dos segmentos dastedieos clientes estdo cada
vez mais explicitos quanto ao momento em que qstdjparados a pagar mais (um
prémio). As empresas tém que aprimorar o seu atemtd aos clientes.

O aumento no numero deuchpointsde venda e distribuicdo: o nimero crescente

de opcdes de produtos ou servigos disponibilizgadss fornecedores resultou em
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consumidores bem informados, mais exigentes e ap@s a seleccionar e a misturar
fornecedores.

A diminuicdo do retorno dos investimentos em coragéio: 0 aumento de media,
0 aumento do nimero de mercados virtuais e de restésa desafiar o impacto de
veiculos tradicionais como revistas e feiras. Muitampresas ndo dispbéem de

competéncias para gerir os diferentes media, dendeb/er experiéncias de cliente, etc.

As empresas ou divisbes de empresas que actuam eroados podem

implementar uma das seguintes quatro estratégias:

You aim to be the lowest price provider in the industry. You
organise yourself to be the leanest and meanest in your category.
PRODUCT You offer good product/services at regular prices.
Ve B You aim to offer the most competitive product/service combination
(e ] in your market. You shift the emphasis from price to added value.,

Al B You offer tailored solutions flexibly to meet your customer's needs
SPECIFIC and integrate with your customers’ business processes to the point
elRE eS8 of mutual dependency. :

Figura 21: Quadro de Estratégias
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As implicagbes da estratégia seleccionada:

Strategy Commitment

hairsmﬁﬁecycle pmducturmmue . = Brandmg - v Clientauqunsihon and
+ Build on standard, + Product / service provides + Breakthroughs, inuerman. development
no frills, fixed assets more than minimum commercialisation « Solution development
Customer Value Prop05|t|on
+ The customer chooses the .+ Customer chooses a - Customer choases the best . The customer chooses the
best total cost product or service thatis product / service best provider & solution
« Maka it easy for large better than basic « Create /fulfill brand promise  + Relationships built around
volumes of customers to « Transaction + service « Understand customer individual customers — high
buy your product + Understand segment needs emotional drivers responsiveness :
{transactional) - Personalize » Long-term investment
Leadership
+ Command and control « Focus on tight contrals » Decisive, risk-oriented « Enabling
» Centralised functions and ability to introduce « High skills abound in + Teams form around clients’
« Team counts more than modifications / upgrades loosa-knit structuras projects and are reshuffled
individual + Motivate people to be » Lead and manage the
adaptable within system champions

Metrics and KPls

+ Measure profitability of + Measure profitability of - Measure brand profitability  + Measure client profitability
each transaction each product « Customer satisfaction with « Customer satisfaction with
» Customer satisfaction » Customer satisfaction distinctiveness of the the solution
= value for money = the right features product/service/brand
Culture
«+ Disciplined teamwork + Deliberate and careful « Creativity backed up by «+ Client and field driven
+ Process-focused « Disciplined, adaptable analysis « Flexible, entrepreneurial
« Conformance work environment « Concept, future driven client teams
+ 'One size fits all’ mindset » Experimental, thinking + High skills in the field
outside the box

Figura 22: Quadro de Implicacdes dEstratégias
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As empresas multi-segmento podem adoptar estraté@liiarentes consoante o
segmento; algumas divisbes ou regides competemocpiaco enquanto outras através
de solugbes especificas para os clientes do s&ama. construir competéncias chave e
para evitar confusdo, um modelo multi-segmento eeqgmodelos operacionais,
processos e politicas de recursos humanos difere3¢ado realmente uma organizacao
focada no cliente ndo é tarefa facil, implica rompem modelos tradicionais ou ja

enraizados e um realinhamento das estratégiasi@atcorporativas, tecnoldgicas e de

mercado.
CREATE CAPTURE DELIVER
STRATEGY VALUE VALUE 3 VALUE
PRODUCT Create value pro- Profitably sell your Make sure every
positions that make offer to your target function in your One focus for
PRODUCT + your company audience in the most company can consis- the company
(Premium/High End) unigue appropriate way tently deliver value

CUSTOMER
SPECIFIC SOLUTIONS

ALIGNMENT OF THE ENTIRE VALUE CHAIN

Figura 23: Quadro de Estratégigélinhamento da Cadeia de Valor)

Onde estamos?

* Reforma da Formagéo profissional: a qualificac&ocentro das opc¢des de
desenvolvimento

» Sistema Europeu de qualificacbes e de certificafaompeténcias: criacdo
Catélogo Nacional das Qualificacdes

» Accbes de consciencializagcdo da populagédo: Taxaledemprego de longa

duracéo = pouca qualificacao
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Como Estamos?

* O numero de estudantes do Ensino Secundéario aqguentam o0s cursos
profissionais de nivel 3 — com duragdo de trés @ands equivaléncia aol2° ano, em
solo continental, aumentou de 33.341 no passaddeativo para 44.455 no corrente
ano lectivo. A subida foi de 11.125 alunos e, deS&% estdo matriculados em
estabelecimentos de ensino publico.

» O Programa Novas Oportunidades, financiado pel&pRQuadro de Referéncia
Estratégico Nacional que enquadra os fundos co#driostaté 2013.

* Na Formagédo Profissional, em 2005 a oferta e paocde cursos
profissionalizantes no ensino secundério ndo clteegé¥ do total de matriculas.

» Os cursos Profissionalizantes do ensino basierenslario “estdo em condi¢cbes
para ultrapassar a barreira dos cem mil alunogirdgimo ano lectivo tendo em conta
o alargamento da oferta formativa em 2007/2008.

* Em 2006/2007, o numero de estudantes inscritdasésrmacdes rondou os 70
mil (68 884).

* No 3° ciclo do ensino basico, 24 418 alunos fratpra cursos de educacao e
formacao (que conferem um certificado de aptid@diggional).

* No secundario, gragas a abertura de 650 novossprefissionais, aderiram a

estas formacdes 11 125 adolescentes, que elevaiaal de matriculas para 44 455

Onde vamos?
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* 50% da qualificacdo basica e secundaria sera metea profissionalizante em
Portugal
» Teremos 1 000 000 de activos qualificados até 2010

5.5. Desenvolvimento de Estratégias de Produto

As decisdes desenvolvidas a nivel das politicaddotém essencialmente um
caracter estratégico e ndo operacional. E issot@xante que se prende com esta
analise. Partindo daqui serdao abordadas essenniglm@roduto e a comunicagao.

Esta editora comercializa livros técnicos e prddisais adequados ao mercado
universitario e ao mercado profissional em dived@as, nhomeadamente economia,
ciéncias, medicina e engenharias, entre outragplinss académicas. O produto que se
pretende é direccionado para o mercado dos cursfisgionalizantes.

Pretende-se que este produtos apresente determica@dateristicas que projectem
o beneficio do mesmo, ou seja, trata-se de livkositos especialmente desenvolvidos
para os alunos de formacéo profissional, de carattgles e acessivel, uma vez que a
tipologia destes alunos é muito pratica e direaanpara a profisséo futura.

Este produto sera fabricado nos mesmos moldes gu&ros das outras areas
técnicas, nomeadamente em Portugal, Espanha, MéSimapura, entre outras
hipéteses. O importante serd a relagdo qualidagigopr um indice muito elevado de
atributo final.

O design deste produto pretende-se simplista, modéendo na sua composi¢éo
poucos elementos, ufook cleane minimalista que permita a facil compreensédo das

matérias leccionadas. Pretende-se assim:

* Chamar a atengéo para a qualidade/prestigio dzamar

* Mostrar que é um produto de sucesso que condsacasSo;

* Indicar que é uma ferramenta essencial para uaisg&o de futuro.
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Os livros devem ter um colorido atractivo, mas emuftanea uma faceta de cariz

quaseuniversitario que transmite a ideia de sucessagsiohal.

Produto Nuclear

O core productou produto nuclear consiste no produto tangiveliseroferecido,
neste caso concreto, o livro em si indicado pada chsciplina de cada curso de cariz
profissionalizante seja ele inserido no Programavalo Oportunidades, Cursos

Profissionais, Cursos Tecnholdgicos, etc.

Produto Actual

O Produto Actual corresponde a tudo o que compéevelve o produto nuclear,
desde a sua embalagem, marca/nome, qualidade & dasdearacteristicas do proprio
produto, em suma todo o conjunto de atributos qukeate espera receber na compra

do seu produto.

» Embalagem- A embalagem do produto em analisexésteate, quanto muito o
produto trard uma capa plastica incolor que o peotde possiveis danos. Podera

contudo trazer incorporado um CD de apoio ao estaeda

* Qualidade- Zeithmal, Parasuraman e Berry (198&)tiicaram dez critérios que
servem de base a avaliagdo da qualidade, ajudasgo a compreender melhor o que a
define. No caso em andlise depreendeu-se que @eantlez critérios enumerados, 0s

mais relevantes seriam:

81



» Credibilidade- aqui a qualidade remete para a @magde marca da empresa em
questdo. A empresa em questdo simboliza a imagemog¢éencia no livro técnico, uma
marca de referéncia e prestigio no sector. Traesaimagem séria e de confianga que

leva ao sucesso académico e profissional que qeradduno pretende atingir.

* Fiabilidade- regularidade, constancia na qualidadestudante que adquire este
produto espera contar sempre com hamdbook um manual de alta qualidade, dos
melhores sendo o melhor do mercado. A referencieotor editorial técnico que va de

encontro aos niveis de confianca que o clientedegesita.

O elevado nivel de confianca de qualidade ser&ainth consequéncia directa do

seu processo de produgéo.

 Caracteristicas- O produto em questdo € um méiuc@be referéncia no sector
que devera ter as caracteristicas fisicas maisuadag consoante 0s orcamentos mais

atraentes para a empresa.

* Marca- A empresa em questdo é uma editora quaupreccomercializa livros
técnicos, nomeadamente universitarios e profissokanotoriedade da marca é muito
forte neste mercado em Portugal e traduz-se pelstigio e reconhecimento que 0s
alunos nela depositam. A relevancia de concebebeacgle marketing especificas
apenas para demonstrar a entrada deste produtbdpsezonhecido a esta editora para o
reconhecimento no mercado em questédo. Devem-selm®nde forma a identificar e
ligar este tipo de produto a esta marca que é heoifa apenas pelos sectores
académicos universitarios e profissionais. Sinergiadem ser obtidas do efeito do
“pais de origem”, Estados Unidos da América, dade @s produtos e marcas

originarias destes pais sdo identificados como iveed e prestigiantes no mundo
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académico, bem como outras areas de negoécio daaohmaptais como a Harvard

Business School, Standard & poor’s e Business Waskexemplo.

Produto Alargado

O produto alargado é a parte da oferta que é de ftema costumizada para cada

cliente assim sendo engloba-se 0s seguintes aspecto

» Centro de Apoio ao Estudante: Os manuais deveracegnpanhados de um CD
com materiais de apoio ao estudante que possaen tress-valias ao estudo da area em
questéo e diferenciacdo do produto em relacdoeamssconcorrentes. Estes cd’'s podem
trazer desde exercicios praticos que levem a unlhomeompreensdo das matérias
leccionadas, bem como uma aproximacdo ao mund@@rdas teorias expostas nos

manuais.

e Centro de Apoio ao Docente: O docente devem terapwio por parte das
equipas de promocdo & marketing da editora quequoignem o facil acesso a um
exemplar do manual para avaliagdo para as disafplgque leccionam, bem como o
apoio as aulas que devera ser efectuados atravéstéeias complementares. Podera
ser também em formato digital, um CD, por exemple draga a resolucdo dos
exercicios propostos no manual, PowerPoint de ept@sio das aulas, o estudo de

casos praticos enumerados no livro, etc.
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5.6. Desenvolvimento de Estratégia de Comunicagéo

De seguida, passamos analisar eate studyjue € a estratégia de comunicagao a
seguir que deverd ser uma estraté@@ish. A comunicacdo de sinais emitidos pela
empresa em direccdo aos seus clientes, aos didtibs, aos lideres de opinido, aos

prescritores e a todos os alvdzartindo deste factor, 0os objectivos de comunicaééo

« E essencial obter um reconhecimento deste prdigaido a esta marca (que nio
€ reconhecida como tal). Assim, deve-se apresentampresa e 0 seu produto ao
mercado-alvo que poderd ndo a reconhecer. Presendiqgir uma cobertura nacional,
realizando apresentagdes do produto pela equippraleogdo da editora junto dos
docentes da area, bem como a disponibilizacdoela@ares de avaliacdo e as matérias
complementares de apoio ao docente que normalnsfitede muito agrado aos
professores uma vez que facilitam a sua actividizddocéncia. Podera ainda efectuar-

se ummailing de apresentacao do produto junto do mercado- alvo.

Deve-se dar conhecimento das seguintes caraici@sisio produto:

- Baixo preco;

- Elevado carécter pratico — profissionalizante;

- Design atractivo;

- Qualidade pedagdgica e metodoldgica

- Modernidade e actualidade das matérias académicas

- Reconhecimento do prestigio ligado a marca de @xcil e rigor académico

* Pretende-se a construgdo de uma imagem reconhszigector e nos produtos.
Vasta experiéncia ligada ao ensino, construindimmagsseconhecimento também neste

sector:
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- O rigor do produto assegurado pela experienciautleres reconhecidos no
mercado;

- Credibilidade e fiabilidade do produto;

- Qualidade aliada a simplicidade e vertente pr&ipoofissionalizante

- Carécter vencedor e imagem de sucesso aliada assdxultados escolares.

Assim, como alvos de estratégia de comunicacamtere

» Docentes das areas profissionalizantes, enquabtzp-alvo motor;

» Escolas secundarias, Centros de Formacdo Prof@si€entros de Novas
Oportunidades, enquanto definidores de tendéncias;

* Media especializados, enquanto meios de informpgéwordial sobre o sector da
educacéao;

» Cliente final, o estudante, enquanto possiveis ptadores do produto ou

decisores.

Serdo utilizadas as diversas técnicas de comumicgga& passamos a enunciar:

 Catalogo com a apresentacdo do produto, da emprésdodos os materiais que

acompanham os livros e as suas caracteristicagehasntes;

« Site institucional que pretende de uma forma mualetecnolégicauser friendly

e one click throughdar aos seus utilizadores toda a informacédo sédas relevante;

» Publicidade em revistas especializadas, nas §peafissionalizantes mais

proeminentes, direccionadas aos profissionais dmeeto. Pretende-se evidenciar o
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sentido pratico dos manuais, referencias no sdogon, como o elemento diferenciador

caracteristico. Deve-se enaltecer o preco e o sspeatico e simples désmndbooks
» Promocao directa junto dos docentes da area estatas. Esta é uma forma de

comunicacao importante, visto que da a conhecen@esa e 0 seu produto junto dos

prescritores em varios pontos do pais.
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6. Analise

O objectivo fulcral e basilar deste trabalho cdesism analisar o0 mercado da
formacéao profissional em Portugal, diagnosticartpodades de mercado e estabelecer
estratégias e planeamento de marketing na areaiadiSegundo um estudo de caso no

mercado de formacgéo profissional.

Em termos de objectivos especificos, salientamos:

" A necessidade de se efectuar o diagnéstico dastéazstrs de marketing
através da andlise macro estrutural e sectoriahel@ado a analisar, neste caso o da
formacéao profissional;

. A elaboracdo do progndstico estratégico atravésindgumentos de
planeamento estratégico de marketing;

. O desenvolvimento de estratégias de marketing, cégpenente das

estratégias de produto e comunicagéo adequadas.

Apoés a revisdo bibliografica foi desenvolvido umadro de referéncia teérico
orientador da recolha de dados primarios e secinsddEm termos analiticos, este
instrumento conceptual revelou-se adequado no delsénento doCase Studydo
diagnéstico, progndéstico e desenvolvimento dasaggfias de marketing do produto

editorial para o mercado de formacéo profissional.

Apos a realizacdo do diagndstico e prognosticaigico chegamos a conclusao
que existe viabilidade para o desenvolvimento dastégias de marketing para a area
de negocio em analise. Assim, iremos, de novoerdali 0s aspectos fulcrais relativos

as politicas de marketing mix sob analise.
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Considerdmos ao longo deste trabalho, fonte primlodd sucesso da estratégia
de marketing deste projecto o produto em si e aio@acao.

No que se refere ao produto, em clima de resura@doovacao é indispenséavel
para o sucesso de qualquer empresa no mundo awoa, Zhou afirmoutinnovation
is the generation and/or acceptance of ideias, gsses, products, or services that the
relevant adopting unit perceives as new (Garcia @atantone 2002). It can be new to
either the firm or the firm’s customers. Dependamgtheir “newness”, innovations can
be incremental (continuous) or breakthrough (disgowos). Incremental innovations
refer to minor changes in technology, simple pradogrovements, or line extensions
that minimally improve the existing performand&fiou, 2005)

Encontramos assim para o design deste produto pectassimplista, moderno,
tendo na sua composicao poucos elementodpokncleane minimalista que permita a
facil compreenséo das matérias leccionadas. Peetandssim:

» Chamar a atencao para a qualidade/prestigio dzafnar

» Mostrar que € um produto de sucesso que condsdcasSo;

* Indicar que é uma ferramenta essencial para uais$sfio de futuro.

Os livros devem ter um colorido atractivo, mas émuftinea uma faceta de cariz
quaseuniversitario que transmite a ideia de sucessagsiohal.

O core productou produto nuclear consiste no produto tangiveliseroferecido,
neste caso concreto, o livro em si indicado pada chsciplina de cada curso de cariz
profissionalizante seja ele inserido no ProgramavaNo Oportunidades, Cursos
Profissionais, Cursos Tecnoldgicos, etc.

O Produto Actual corresponde a tudo o que compéevelve o produto nuclear,
desde a sua embalagem, marca/nome, qualidade € asdearacteristicas do préprio
produto, em suma todo o conjunto de atributos qukeate espera receber na compra
do seu produto.

A embalagem do produto em analise é inexistentantgumuito o produto trara
uma capa plastica incolor que o protege de possid@nos. Podera contudo trazer

incorporado um CD de apoio ao estudante.
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A qualidade segundo Zeithmal, Parasuraman e B&885) que identificaram dez
critérios que servem de base a avaliagdo da qdelidggudando assim a compreender
melhor o que a define. No caso em analise depreeselgue de entre os dez critérios

enumerados, 0s mais relevantes seriam:

- Credibilidade- aqui a qualidade remete para a image marca da empresa
em questdo. A empresa em questao simboliza a imdgesmceléncia no livro técnico,
uma marca de referéncia e prestigio no sector.simda a imagem séria e de confianca

que leva ao sucesso académico e profissional calgugr aluno pretende atingir.

- Fiabilidade- regularidade, constancia na qualidadestudante que adquire
este produto espera contar sempre conhandbookum manual de alta qualidade, dos
melhores sendo o melhor do mercado. A referenceeatmr editorial técnico que va de

encontro aos niveis de confianca que o cliente degpesita.

O elevado nivel de confianca de qualidade seréainth consequéncia directa do
seu processo de producao

O conceito de produto poderia assim ser de vapigsas, um conceito de produto
segundo Lambin, trata-se de uma descri¢céo, derpneia escrita, (a) da promessa que
um produto novo faculta e (b) das suas caractassfisicas e perceptuais (c) para um
grupo particular de utilizadores. Assim, o concei® produto operacionaliza desta
forma a nocdo de produto, concebido como um comjdetcaracteristicas ou atributos.
Uma mesma ideia de produto novo pode resultar emiptas nocbes de produtos.
Definir o conceito forca a empresa a fazer umalkacque considera os objectivos
estipulados. Assim, uma definigdo clara e precssaatado de produto sera interessante
a varios niveis.

Passemos entdo ao segundo ponto essencial delia:amaomunicacao.

A comunicacdo tem sido definida de véarias maneic@sno transmissdo de
informagdo, como troca de ideias, como processoestabelecer a partilha do
pensamento de um emissor e um receptor.

Pode-se dizer que a comunicagdo € o conjunto dés ®mitidos pela empresa em
direcgcdo aos seus clientes, aos distribuidoredjderes de opinido, aos prescritores e a

todos os alvos. (Baptista, 2001)
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Segundo Belch (2008)/0 processo de comunicacdo €, geralmente, muito
complexo. O sucesso depende de factores tais comatumeza da mensagem, a
interpretacdo que a audéncia terd dela e o ambiemequal ela é recebida. A
percepcdo do receptor em relacdo a fonte e ao mizado para transmitir a
mensagem também pode afectar a habilidade de coagfit, assim como outros
factores. Palavras, figuras, sons e cores podeliferentes significados para diferentes
audiéncias, e as suas percepcoes e interpretagieswv de pessoas para pessoas.”

Segundo Belch, as comunicacdes integradas de rnmaykefio um processo
estratégico de negocios utilizado para planeareredver, executar e avaliar
programas persuasivos de comunicagdo de marcaerzalols e mensuraveis ao longo
do tempo voltados para os consumidores, clientgstenciais clientes, empregados e
parceiros, bem como outros publicos- alvo relexarnitgernos e externos. O objectivo é
gerar retorno financeiro num curto prazo quantcsttaoir uma marca de longo prazo e
valor aosstakeholder

Existe um grande nimero e variado de meios de cicagdo. De todos esses
meios, uns sao controlados pela empresa, e ogitapam ao seu controlo.

No nosso caso deve-se dar conhecimento das segoargeteristicas do produto:

- Baixo preco;

- Elevado caracter prético — profissionalizante;

- Design atractivo;

- Qualidade pedagdgica e metodoldgica

- Modernidade e actualidade das matérias académicas

- Reconhecimento do prestigio ligado a marca de @xcil e rigor académico

Pretende-se a construcdo de uma imagem reconhacidactor e nos produtos.
Vasta experiencia ligada ao ensino, construindimmasseconhecimento também neste

sector:

- O rigor do produto assegurado pela experienciauteres reconhecidos no
mercado;

- Credibilidade e fiabilidade do produto;

- Qualidade aliada a simplicidade e vertente pra@ipoofissionalizante

- Carécter vencedor e imagem de sucesso aliada assdxultados escolares.
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Assim, como alvos de estratégia de comunicacdonteye docentes das areas
profissionalizantes, escolas, centros de formagsimedia e por fim o cliente final.

Como ja dissemos anteriormente também apresentarenfoduto atraves de
catalogo, site institucional e diversa publicidate revistas especializadas e da area.
Um dos pontos que queremos salientar e que achsenas mais-valia € a promogao
directa junto dos docentes da &rea e das escdats.€Euma forma de comunicacao
importante, visto que da a conhecer a empresaa preduto junto dos prescritores em

vérios pontos do pais.
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7. Conclus6es e Recomendagdes Empresariais

“A satisfacdo das necessidades do comprador estdmago da economia de
mercado e, contudo, é frequente ouvir-se dizer @uearketing cria necessidades. A
necessidade é uma no¢do controversa dado que amplc julgamento de valor
fundado na moral ou numa ideologia. Reservandospeaito de regras éticas ou sociais
impostas pela sociedade, o marketing € pluralistagpeita a diversidade de gostos e
das preferenciai$ (Lambin, 2000)

Este trabalho teve como objectivo estabelecer tégtes de diagndstico e
planeamento de marketing na area editorial pararcado da formacéao profissional.

Dentro da area de investigacdo, foi considerada opagtunidade de mercado a
nivel empresarial, a area da formacao profissienallizamos como actor fundamental
para esta analise uma editora, a editora a que athamAlpha por questdes de
autorizacdo de utilizagdo da marca. Assim, utiliaara marketing e algumas das suas
ferramentas para formular e levantar as questdesindestigagcdo, que eram
fundamentalmente: a necessidade de se efectuaagndditico das estratégias de
marketing através da analise macro estrutural ®rsgicdo mercado a analisar, neste
caso o da formacado profissional; a elaboracdo dgngstico estratégico através de
instrumentos de planeamento estratégico de magkedino desenvolvimento de
estratégias de marketing, especificamente dastégiia de produto e comunicagéo
adequadas.

Ao longo deste trabalho caracterizamos a formacgéfissional em Portugal e a
perspectiva de uma editora no sentido de se emcentr oportunidades a niveis
editoriais de se alcancar este mercado.

O mundo editorial vislumbra a mesma desaceleragdoactividade real
reflectida nos mercados em geral. Na Europa em retncverifica-se algum
abrandamento da economia e uma recessao a nivdiahaomo a chamada crise que
nos entra todos os dias em casa através dos nosci@la radio e dos meios de

comunicacdo em geral. Assim, apesar deste cep@nra-se fugir a este panorama e
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sobreviver abrindo aquilo a que se consideram I§@snéde oportunidade”. E o que
pretendemos parafdphacom este trabalho.

Os numeros de alunos em cursos profissionalizasggeando o Gabinete de
Estatistica e Planemaneto da Educacdo em 2007eafaes um panorama bastante
animador.

A conjuntura econémico-politica no que se referesge mercado mostra-nos
cerca de 70 mil alunos inscritos em 2006/2007.

Tivemos também em conta que 50% da qualificac8d®& secundaria sera de
caracter profissionalizante em Portugal.

Até 2010 prevé-se cerca de 1.000.000 activosfozalos.

Isto porque em Portugal para se passar de utmpatsinimo indispensavel de
uma economia baseada em trabalho pouco qualifieade baixos salarios para uma
economia assente em trabalho qualificado e deisslétevados, a Unica forma de
compensar este baixo nivel de escolaridade seestinfortemente em qualificacéo
profissional.

No que se refere as Leis de Bases do Sistema fdueaistem um conjunto de
modalidades que ja referimos anteriormente maspgua o ambito deste trabalho
tratou-se apenas aquelas que se entende pelo sasuntdario.

Dentro deste também surgem Vvarias oportunidadsatedes CET’s ao Programa
das Novas Oportunidades, etc., mas o que intessdigatar € que existem diferentes
modalidades de educacédo e formacdo aos jovensltesadque permitem adquirir uma
certificacdo escolar ou uma qualificacéo profisaipa o prosseguimento dos estudos ao
nivel pds-secundario ou ensino superior e desteonumhtrariar a tendéncia em
Portugal e passar para um pais baseado em traba#idicado e abrir janelas de
oportunidades as empresas, e neste caso a hassa Affiha

Como podemos observar temos alguns factores ar:faa® politicas
governamentais que apoiam este sector e incentivdos osplayersnesta area de
negécio, temos os canais de distribuicdo que podszéi os mesmos dos sectores de
actuacgdo, temos experiéncia no mercado (apesafi@esar no mesmo sector), temos
solidez e prestigio na area e o fundamental umaderem grande expansao, com esta
tendéncia préatica e sem grande aumento da conc@ngéor enquanto.

Pelo lado negativo, pudemos encontrar um mercadagués tradicionalmente
pouco receptivo a utilizacdo do livro, um mercadoncbaixo indice de compra, de

leitura e de escolaridade.
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Mas consideramos que apesar de tudo o que fasadal podemos resumir que
as oportunidades superam as ameacas. Sim, teréd fdZzes algum investimento de
capital inicial financeiro e consequentemente huomaras a auséncia da especializagdo
das editoras concorrentes ddo um bom pressagi®m quescimento neste segmento
pode ser favoravel e se deve estabelecéinmng certo. Pressupde-se assim que pode e
deve existir uma diferenciagdo de produto, que degi@e a este mercado menos
académico e mais pratico do que o habitual destarema. H&4 que aproveitar a
diferenca para criar 0 espaco que se procura.

ApoOs as pesquisas, andlises, conversas e entsegfsiztuadas constatou-se que o0s
concorrentes directos tém um fraco investimentaue egtrategicamente ndo apostam
neste mercado.

A concorréncia e a rivalidade em qualquer sectorggi@se garantidas, mais cedo
ou mais tarde, no sentido em que existem determfattores que exercem pressao o
que intensifica a conflito entre empresas. Madiéaggpara o0 mercado em si.

Por norma, esta rivalidade envereda por guerrgselms, campanhas publicitarias
muito idénticas e extensbes de termos de garartiaste exemplo e neste caso
particular a nossa aposta vai para o produto esrpsira a comunicagao, que pensamos
serem as chaves fundamentais do marketing mix paacesso deste projecto. Este
produto serd fabricado nos mesmos moldes que oss lidas outras areas técnicas,
nomeadamente em Portugal, Espanha, México, Singapuatre outras hipoteses. O
importante seré a relac@o qualidade preco e uroeémduito elevado de atributo final.

Encontramos ndesignum valor acrescido deste produto que se pretengeista,
moderno, tendo na sua composi¢do poucos elememdspk cleane minimalista que
permita a facil compreensdo das matérias leccianad@eetende-se assim salientar a
gualidade e prestigio da marca e mostrar que éradufp que conduz ao sucesso.

Os livros devem ter um colorido atractivo, mas émutdnea uma faceta de cariz
guase universitario que transmite a ideia de sogqasdissional.

Na comunicacdo, € essencial obter um reconhecinueste produto ligado a esta
marca (que ndo é reconhecida como tal). Assim,-deapresentar a empresa e 0 seu
produto ao mercado-alvo que podera ndo a reconh&etende-se atingir uma
cobertura nacional, realizando apresentacdes diufmrgela equipa de promogéo da
editora junto dos docentes da area, bem como ardisfizacdo de exemplares de
avaliacdo e as matérias complementares de apaio@mte que normalmente sédo de

muito agrado aos professores uma vez que faciitaom actividade de docéncia.
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Assim, concluimos que com as estratégias que éstaineos para o produto e para
a comunicacdo do mesmo, obtemos a receita ideasiéva para entrar nesta area de
actuagao.

Obviamente, que posteriormente se poderdo e devVaw®w outros estudos e
andlises que além de complementarem estes, pdadeittar e ajudar a implementar as
medidas necessarias e de certa forma correctaggfasaareas de investimento.

Para terminar esta conclusdo, queremos apenastaalequanto este projecto foi
enriquecedor a todos 0s niveis.

A nivel académico, uma vez que nos proporcionoucontacto tedrico-pratico
com as matérias leccionadas ao longo dos semelssts mestrado, e o facto de ter
podido unir e conciliar as areas fundamentais da de qualquer pessoa, a parte da
formacéo pessoal com a vida profissional.

A nivel pessoal deparamo-nos com alguns dificulsadelaro e natural, uma vez
que este trabalho necessitou de bastante tempdieagd&o o que por vezes é dificil de
conciliar com a vida familiar e também profissiomaas que no final compensou
bastante pela proximidade e contacto directo quesmids com este projecto e com a
mais-valia que foi iniciar e terminar um projecteegpode ser Util na realidade da vida

de uma empresa.
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